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Uvob

Davod vzniku metodiky

Neziskové organizace poskytujici socialni sluzby ziskaji diky predloZzené metodice marketingového tizeni cenny
navod na uplatiovani strategického smérovani ve sméru napt. diverzifikaci rizika vypadku zdroje financovani ¢i
optimalniho zacileni produktu na konkrétni klienty/uZivatele a jejich specifické potifeby, coZ zajisti jejich
udrzitelnost a pevnéjsi pozici na trhu. Pouze takto zacileny produkt je vniman jako uzitecny, efektivni a vhodny
k pravidelnému, nejen verejnému, financovani.

Zpracovatelé metodiky aktivhé a dlouhodobé reflektuji rozpor mezi rezervovanym pfistupem nestatnich
neziskovych organizaci k marketingu na jedné strané a nutnosti marketingového tizeni pro preziti a udrzitelné
fungovani neziskovych organizaci na strané druhé.

Tato metodika vznikla na zdkladé wvystupl kvalitativniho vyzkumu realizovaného prostfednictvim
marketingovych auditd mezi neziskovymi organizacemi poskytujici socidlni sluzby a na mnohaletych
zkuSenostech z praxe aplikacnich garantl a za pfispéni teoretické roviny tfech odbornych disciplin vybranych
vysokoskolskych pracovist. Metodika je ndpomocna formovani skuteéné nezavislé, samostatné, dlouhodobé
udrzitelné neziskové organizace, schopné aplikovat marketingové postupy tak, aby se co nejvice odbourala
kazdorocni nejistota financovani, ponévadz financné nestabilni organizace je nedlvéryhodna a nevyhledavana
i pro klienty/uZivatele.

Pro koho je metodika urcena

Metodika je ur¢ena zejména pro vedeni neziskovych organizaci poskytujici socialni sluzby, které bude ochotno,
pripraveno a schopno zavést Metodiku marketingového fizeni do organizace a ridit v souladu s ni.

PrestoZe jsme se snaZili zohlednit neziskové organizace statni i nestatni, je patrné, Ze diky odliSnym
charakteristikdm a moZnostem rozvoje se vice prostoru pro uplatnéni nasi metodiky najde u nestatnich
neziskovych organizaci, které dale v textu budeme znacit zaZitou a bézné pouzivanou zkratkou NNO.

Metodika je zaroven urcena rovnéz tém, ktefi nevnimaji marketing doposud komplexné, ¢asto mylné zaménuji
marketing s reklamou a asociuji ho az k manipulaci se zdkazniky (klienty/uZivateli).

Cile metodiky

Hlavnim cilem metodiky marketingu pro neziskové organizace poskytujici socidlni sluzby je zajistit jejich
konkurenceschopnost a udrzitelnost, a to na zakladé analyzy stavu soucasnych proces(i v marketingovém fizeni
vybranych neziskovych organizaci a dale pak zkuSenosti autorského kolektivu, ¢imZ budou tyto organizace moci
Iépe plnit dlouhodobé své poslani. Klade si za cil vysvétlit fungovani a vyznam marketingu pro neziskové
organizace a dolozit marketingové zékonitosti na prikladech z praxe.

Popis metodiky a jeji nastroje

Metodika md dvé &asti. Prvni ¢ast predstavuje Sebehodnotici dotaznik, ktery je uréen k on-line posouzeni
marketingu a ostatnich ¢innosti NNO. Otazky v sebehodnoticim dotazniku vychazi z provedenych auditi NNO a
byly doplnény dalsimi dotazy, tak aby byl pokryt cely rozsah ¢innosti NNO, prioritou vsak zlstalo vyhodnoceni
efektivniho vyuzivani marketingovych nastrojd. Druhou Cast predstavuje Metodika, jenZ komplexné popisuje
nastroje ftizeni marketingu NNO. Kazda z kapitol metodiky obsahuje strucny teoreticky zaklad k dané
problematice doplnény o konkrétni doporuceni vychazejici jak z provedeného 3etteni, tak i z predchdzejicich
vyzkumU ¢lend fesitelského kolektivu a z poradenské praxe aplikacnich garant(, véetné navrhl na mozZnou
implementaci v NNO. Metodika, ktera je praktickou priruckou, také obsahuje dalsi zdroje rozsifujici pohled na
danou problematiku.

Sebehodnotici dotaznik je k dispozici na webové adrese: https://emanno.zcu.cz/formular/. UZivatel si nejprve
vyplni v prvni ¢asti formulare pocet a typy (regist. soc. sluzby, dalsi hlavni sluzby, ostatni Cinnosti) sluzeb k
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sebehodnoceni, pro které chce dotaznik vyplfiovat. V dalsi ¢asti formulafe si vyplni pfesné nazvy poskytovanych
sluzeb a nasledné je mu vygenerovan Sebehodnotici dotaznik. Metodika je dostupnd ke stazeni v online
systému Sebehodnoticiho dotazniku a u vybranych kapitol je uveden pfimy odkaz do metodiky k dané kapitole.

Podstata inovativnosti v daném oboru

Tato metodika vznikla diky spojeni odbornych znalosti a praktickych zkusenosti pracovnic a pracovnikl z vice
oblasti, jak teoretikd, tak praktik(, ktefi uchopili téma marketingového fizeni komplexné, tedy i s vazbou do
oblasti finanéniho fizeni, fizenf lidskych zdrojl a strategického fizeni jako takového.
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ZAKLADNI POJMY A TERMINOLOGIE

ANALYZA CiLO (STROM CiLU)
ANALYZA POTREB CiLOVYCH
SKUPIN

ANALYZA PROBLEMU
(STROM PROBLEMU)

ANALYZA
ZAINTERESOVANYCH STRAN

ANALYZA ZAKAZNIiKU

BARTER

BENCHMARKING

BRAINSTORMING
BRANDING

BYZNYS PLAN

CiLOVE SKUPINY
ORGANIZACE

CiLOVY TRH

CONTENT MARKETING
DARCOVSTVi

EVENT MARKETING

FACILITACE

FIREMNi KULTURA

FUNDRAISING

KALKULACE

KALKULACENI VZOREC

technika, ktera pomaha formulovat cil/ucel projektu (nebo strategie), ktery
je pfimo svdazana s ustfednim problémem, ktery se organizace snazi resit

technika zjistovani rozdilu mezi aktualnim stavem a Zadoucim stavem, u
cilovych skupin organizace

technika zachycujici vazby mezi pfi¢inami a dUsledky urcitého problému
(problémové situace klient(i/uZivatel()

nastroj slouzici k identifikaci zainteresovanych skupin, ndstroj k popisu
povahy jejich roli a zajma v projektu/ v ¢innosti organizace

v marketingové terminologii postupy a techniky slouZici k zmapovani
znalosti o potfebach a ocekavani
uzivatell/ptijemcl/klientd/uzZivatell/zakaznika sluzeb

sména zbozi a sluzeb bez penézni kompenzace

srovnani organizace s nejlepSim konkurentem na trhu a zjisténi pficin, v
¢em je organizace lepsi a v ¢em horsi a proc

technika hromadného generovani ndpad( v rdmci malé skupiny
fizeni znacky, zhodnoceni vyrobkl a sluzeb prostfednictvim znacky

podnikatelsky plan, psany dokument zahrnujici jak ¢ast analytickou, tak
konkrétni plan véetné stanovenych cild pro nasledujici obdobi

ti, pro koho jsou ureny sluzby/produkty organizace (uzivatelé/pfijemci
sluzeb/klienti)

¢ast realné dostupného trhu, na kterou se chce spole¢nost zamérit

obsahovy marketing, zaméreni se na sdéleni obsahl smérem k
zainteresovanym stranam, velky vyznam u neziskovych organizaci ve vazbé
na fundraising

v pfipadé darl, dotaci a dobrocinnych prispévk(, A predd B véc X a
neobdrzi Zddnou hmatatelnou protihodnotu

usporadani konkrétni udalosti s jasnym cilem pro jasné vymezenou cilovou
ohranicenou skupinu lidi

zpUsob vedeni diskuze neutralnim facilitatorem

sdilené zkusenosti, pfibéhy, ndzory a normy, které charakterizuji danou
spole¢nost

systematicka cinnost, jejimz vysledkem je ziskani finan¢nich ¢i jinych
prostfedkd na obecné prospésnou ¢innost organizaci nebo jednotlivcl

sloZzka manaZerského Ucetnictvi; jedna se o pfifazovani nakladl na jednu
kalkula¢ni jednici (zakladni jednotku vykonu)

sestavovani kalkulace ve formé sledu jednotlivych nakladovych poloZzek
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KONKURENCNi VYHODA

KRIZOVY MANAGEMENT

KVALITA

LOGICKY RAMEC

MARKETING

MARKETINGOVY AUDIT

MARKETINGOVY MIX

MARKETINGOVY PLAN

MERENi SPOKOJENOSTI
ZAKAZNiKU/ KLIENTO/
UZIVATELUO

MODERACE
NAKLADY
POSITIONING

PR (PUBLIC RELATIONS)

PRAVIDLO SMART

PRODUKT

RiZENi VZTAHU SE
ZAKAZNIKY (CRM)

SAMOFINANCOVANI

SITUACNI ANALYZA

organizace vykonava jednu nebo vice ¢innosti Iépe nez jeji konkurenti

snaha kontrolovat a minimalizovat nebezpeli plynouci z nepfiznivé
uddlosti, ktera se tyka organizace nebo jejich sluzeb

souhrn vlastnosti a charakteristik, které jsou schopny uspokojit skute¢né i
mozné potireby

metoda  vyuZivana k  utfidéni  zavérd strategické  analyzy
(cil/vysledkd/aktivit), vyznaceni logickych vazeb mezi nimi a nastaveni
logicky provazaného/strukturovaného projektu/strategie.

proces tizeni, jehoz vysledkem je predvidani, poznani, ovliviiovani a v
kone¢né fazi uspokojeni potfeb a prani zakaznika (klienta/uZivatele)
efektivnim zplsobem, zajistujicim rovnéz splnéni cili organizace

komplexni, systematické, nezavislé a pravidelné provérovani spolecnosti,
jejich cilQ, strategie a aktivit

zakladni marketingovy mix je tvofen 4 “P” - produkt, cena, komunikace,
distribuce; existuji rizné nastroje rozsireného marketingového mixu - napf.
lidé, procesy, balicky, ...

psany dokument, ktery shrnuje poznatky o trhu, ukazuje, jakym zptsobem
firma planuje dosahnout svych marketingovych cild a pomaha fidit a
koordinovat marketingové aktivity

meziro¢ni méreni schopnosti spolecnosti uspokojovat potieby svych
zdkaznik(/klientd/uZivateld

zpUsob vedeni diskuze moderatorem, ktery diskuzi vede a aktivné na ni
participuje

penézni spotieba vyrobnich faktorl, které slouzi k ziskani ekonomického
prospéchu; spotreba prace a prostredkl v penéznim vyjadreni

tvorba nabidky organizace a image s cilem zaujmout specifické misto v
myslich zakaznik( na cilovém trhu

vztahy s verejnosti

pravidlo pouZivané u stanovovani cilG v ramci strategického planovani,
které urcuje, Ze cile musi byt specifické, méfitelné, akceptovatelné, realné,
terminované

vyrobek nebo sluzba, mlzZe byt i myslenka ¢i patent

proces fizeni detailnich informaci o jednotlivych zdkaznicich a hledani
“sty¢nych bodd” pro maximalizaci jejich loajality

financovani hospodarské cinnosti z vlastnich zdroji; podpora nezavislosti
organizace

analyzy hodnotici jak soucasny, tak minuly stav a predikujici budouci vyvoj;
patfi sem napfiklad analyzy  makroprostfedi, = mezoprostiedi,
mikroprostiedi, vnéjsSiho i vnitfniho prostredi (SWOT, PESTLE,
benchmarking, portfolio analyza, analyzy zakaznikd, ...)

Stranka 5z 61



SOCIALNi MARKETING

STRATEGIE

SWOT ANALYZA

ViCEZDROJOVE
FINANCOVANI SOCIALNiCH
SLUZEB

VNIMANA HODNOTA

VZTAHOVY MARKETING

ZAINTERESOVANE STRANY
(SKUPINY, ,,STAKEHOLDERS")

marketing, ktery realizuji neziskové ¢i vladni organizace, aby pozitivné
ovliviiovaly spolecnost (napf. protidrogové kampané)

“plan hry” pro dosazeni cilG spole¢nosti

nastroj strategického planovani, ktery je vyuzitelny i v rdmci projektového
planovani a dalSich oblasti managementu organizace (v¢. napftiklad
marketingovych aktivit).

socialni sluzby jsou obvykle financovany z nékolika zdroja, napriklad z
pfijmd od uzivatell socidlnich sluzeb, z pfijmd od zdravotnich pojistoven, z
verejnych zdroju, a dalSich zdrojl jako sbirky, sponzorské dary, Evropského
socialniho fondu apod.; zajisténi nezavislosti na jednom zdroji financovani

hodnota obsazend v nabidce spolec¢nosti a vnimana spotrebitelem

programy navrhované pro zlepSeni i ochranu image spolecnosti nebo
jejich jednotlivych produktt

ti, kdo pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji samotnou organizaci nebo jeji konkrétni
projekt/aktivitu/poskytovanou sluzbu, a ti, kdo jsou Cinnosti
organizace/konkrétnim projektem/poskytovanou sluzbou pfimo ¢i nepfimo
ovliviiovani (donofi, poskytovatelé sluzeb a uzivatelé — pfijemci sluzeb)
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KONTEXT ORGANIZACE

Legislativni kontext

Stejné jako jiné subjekty se NNO poskytujici socidlni sluzby pohybuji v mantinelech, které jim vymezuje
legislativa, zejména zakon ¢.108/2006 Sb., o sociélnich sluzbéach, a s nim souvisejici pfedpisy.

Doporuceni

Priibéiné sledovat aktualizaci pravnich norem, které jsou pro fungovani NNO a poskytovani socidlnich sluzeb
potiebné.

Ptiklady dobré praxe

Ukdzka — mozZné zpracovani registru pravnich a jinych poZadavki

Registr pravnich a jinych poZadavkd Posledni aktualizace: XX.XX.XXXX

Dopad na

organizaci pfi

neplnéni

povinnosti

Povinnost pro organizaci 1- nejmensi Posledni zména (Uéinnost
Druh Oznateni/tislo  |Nazev konkrétni paragraf/cely rozsah |5-nejvEtsi Odpovédnost /novela apod. novely/zmény od Opatienifakce
vedeni organizace pouze informovat personalistu o novele,

Zikon 262/2006 Sb. Zakon zakonik prace cely rozsah 5 personalista 366/2019 Sb. 1.6.2020 neni tfeba pfijimat #4dna apatfeni

Zikon 110/2019 Sh. Zakon o zpracovani osobnich udajli

Zékon 108/2006 Sh. Zakon o socidlnich sluzbéch

Vyhlaska, kterou se provadéji néktera
Vyhliska |505/2006 Sb ustanoveni zakona o socidlnich sluibdch

Dalsi informacni zdroje
Z4akon ¢.108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach
Provadéci vyhlaska ¢.505/2006 Sb.
Zakon ¢. 189/2016 Sh., kterym se méni zakon ¢.108/2006 Sb. (tzv. detenéni novela) — tyka se zejména pobytovych sluzeb
Zékon €. 110/2019 Sb., o zpracovéni osobnich Gdajud, kterym se zrusuje zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich Gdaja)
Zakon €. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik
Zékon €. 111/2006 Sb., o pomoci v hmotné nouzi
Zakon €. 117/1995 Sb., o statni socialni podpore
Z4akon €. 110/2006 Sb., o Zivotnim a existenénim minimu
Zakon €. 320/2001 Sb., o finanéni kontrole
Zékon €. 329/2011 Sh., o poskytovani davek osobam se zdravotnim postizenim
Zakon €. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani
Zékon €. 359/1999 Sb., o socialné-pravni ochrané déti
Zakon €. 141/1961 Sb., trestni rad
Zakon ¢. 257/2000 Sb., o probaéni a mediacni sluzbé

* platné ve znéni ke dni vzniku metodiky

Zainteresované strany

Pro fungovani neziskové organizace poskytujici socialni sluzby je nezbytné identifikovat a rozlisit zainteresované
strany minimalné v rozsahu zadavatelé — donofi, poskytovatelé sluzeb a uZivatelé — pfijemci sluzeb.
Zainteresované strany/skupiny (z anglického slova ,stakeholders”, obdas uZivané i v cestiné jako
“stakeholdefi”) jsou ti, kdo pFimo ¢i nepfimo ovliviuji samotnou organizaci nebo jeji konkrétni
projekt/aktivitu/poskytovanou sluzbu, a ti, kdo jsou ¢innosti organizace/konkrétnim projektem/poskytovanou
sluzbou pfimo ¢i nepfimo ovliviiovani; mohou to byt jednotlivci, skupiny, SirSi komunity nebo instituce,
zejména:
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= cilova skupina projektu/organizace (klient/uzivatel/zdkaznik),
= realizatofi projektu/zaméstnanci organizace,

= donofi projektu/organizace,

= zajmové skupiny,

= zprostfedkovatelé,

=  zadavatelé mistni sluzby,

=  predstavitelé mistni samospravy,

=  média,
= Skoly,
= aj.

Je potfeba brat v potaz, Ze zajmové strany organizace nejsou jen primarni cilové skupiny, ale dalezité jsou i dalsi
osoby, které nemusi byt pfimo uzivateli sluzby, jedna se napt. o rodinné pfislusniky. Napfiklad u socidlné
aktivizacnich sluzeb pro seniory a osoby se zdravotnim postiZzenim jsou tyto osoby pfimymi pfijemci socialni
sluzby, nicméné poskytovatel casto jedna s rodinnymi pfislusniky. Je treba chapat SirSi vymezeni
prijemcd/cilovych skupin ve smyslu zainteresovanych stran.

Pro Uspésné strategické rizeni, projektové planovani a nastaveni vhodné nabidky socialnich sluzeb je nezbytné
znat své zainteresované strany, zejména cilové skupiny organizace (klienty/uZivatele). V tomto pfipadé Ize
pouzit fadu technik, které jsou jednoduché, srozumitelné, umoznuji zadkladni vymezeni a strukturovani
rGznorodych zainteresovanych stran podle jejich ddleZitosti a vyznamu. Jednd se napf. o analyzu
zainteresovanych skupin nebo analyzu potreb cilovych skupin.

Analyza zainteresovanych stran

= Je uziteCnym ndstrojem Ci procesem slouzicim k identifikaci zainteresovanych skupin, nastrojem k
popisu povahy jejich hmotného zajmu, roli a jinych zajma v projektu/ v ¢innosti organizace, vede
k identifikaci a stanoveni duleZitosti klicovych osob, skupin ¢i instituci, které mohou ovlivnit Uspésnost
projektu (negativné i pozitivné).

= Mapuje zainteresované skupiny organizace — ti, kdo pfimo ¢i nepfimo ovliviuji samotnou
organizaci/projekt, proto je nutné brat je v potaz pfi formulaci nastaveni sluzeb/strategie/projektu, a
ti, kdo jsou ¢innosti organizace/projektem/pfimo ¢i nepfimo ovliviiovani.

=  Pomaha odpovédét na otazku proé — proc je vhodna/potrebna urcita sluzba/produkt organizace, proc
je projekt potieba a ¢eho by mélo byt projektem dosazeno.

Analyza potreb cilovych skupin

=  Technika zjistovani rozdilu mezi aktualnim stavem a Zadoucim stavem, resp. metoda identifikace
postupu, ktery k Zadoucimu stavu vede, pficemz jako potfeba je chapan pravé rozdil (“gap”) mezi
aktualnim a Zadoucim (cilovym) stavem.

=  Pouzivana v celé radé oblasti lidské ¢innosti (ve vzdélavani, ve sportu, v managementu, v marketingu),
v ramci, kterych je konkretizovana vzhledem ke specifickym podminkam svého vyufZiti, resp. vzhledem
k povaze urcité oblasti, v nizZ je aplikovana.

= Cilem analyzy potfeb v souvislosti s planovanim socialnich sluzeb nebo intervencnich programi je 1)
identifikovat potreby urcité cilové skupiny (tzn. urcit rozdil mezi aktualnim a zadoucim stavem) a 2)
stanovit kroky, které maji vést k naplnéni potfeb klient(/uZivatel( (cilové skupiny).

=  Analyzu potfeb je moZné pouiit i ve vztahu k jiz existujicim sluzbam nebo programim, a to k ovéreni,
zda 1) danad sluzba nebo program vede k uspokojeni dfive identifikovanych potreb, a zda 2) u cilové
skupiny nedoslo ke zméné potreb. Analyticky podeprena znalost potreb cilovych skupin je uZitecnd i z
hlediska marketingu, aby byla navenek komunikovdna skutecnd podstata socidlni prace s
klientem/uzivatelem a nikoli stereotypni pfedstava o “nezaslouzené” pomoci “socialné slabym”.
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Analyza zdkaznik(

Zaméreni se na uZivatele/pfijemce/klienty/zakazniky sluzby se v marketingové terminologii nazyva
analyzou zakaznikd. Princip technik je v podstaté totoZny s analyzou potieb cilovych skupin i
analyzou zainteresovanych stran, nebot spociva ve znalosti svych zakaznik(/prijemcl/uZivateld, jejich
potfeb a pfani (resp. ocekavani). Analyza zakaznikd prostfednictvim marketingovych technik je klicova
zejména v oblasti dalsi ¢innosti organizace.

Po provedeni vySe uvedenych analyz zainteresovanych stran je doporuceni vhodné uvazovat o
zavedeni nastroje, ktery pomdaha budovat dlouhodobé vztahy s klicovymi skupinami. Takovym
nastrojem muzZe byt CRM (fizeni vztah( se zakazniky). Tento nastroj lze chapat ve dvou rovinach.
Jednak je to filozofie podniku ¢i organizace a jednak je to technologie, ktera pomaha zaddvat, udrzovat
a vyhodnocovat data o klicovych skupinach. Udrzovat dlouhodobé vztahy nejen se zakazniky, ale i
donatory, dodavateli a dalSimi zainteresovanymi stranami se muZe stat konkurenéni vyhodou a
nastrojem podpory fundraisingu.

Z analyzy zainteresovanych skupin je mozné ziskat rovnéZ informace, které povedou k identifikaci
vhodnych subjektd, se kterymi uzavie neziskova organizace partnerstvi a spoji Usili pfi naplfiovani své
vize a podstaty.

Konkurenci je v tomto smyslu tfeba chapat v SirSim slova smyslu neZ v podnikatelském sektoru.
Klasické konkurencni vztahy zpravidla v rdmci poskytovani registrovanych sociadlnich sluzeb
nenastavaji, ovsem “konkurence” se poji spiSe se soutéii v ramci fundraisingovych a
benchmarkingovych  (srovnavacich) aktivit. Tedy cilem neni “honba” za klientem
(uZivatelem/zakaznikem) konkurence.

Vhodnou technikou je benchmarking, ktery je zaloZen na srovnani vlastni organizace s nejsilnéjsim
konkurentem, a to ve vSech oblastech. Vysledkem komplexniho srovndni dostupnych informaci neni
jen konstatovani, v ¢em je vlastni organizace lepsi a v ¢em horsi, nybrz musi dojit i k odhaleni pficin,
pro¢ tomu tak je. Nasledné je tfeba zvazit, jak to udélat, aby byla zachovana stdvajici vyhoda vlastni
organizace ¢i naopak, jak se zlepSit oproti konkurentovi. V neziskovych organizacich srovnani s
konkurenci mlzZe prinést inspiraci pro vylepSeni vlastnich sluzeb, tedy pro lepsi uspokojeni potieby
cilové skupiny.

V ramci analyzy “konkurence” je tfeba hledat u “konkurence” pomyslnou “konkurencni vyhodu” (napf.
budeme lépe odliSitelni od ostatnich poskytovatelll socidlnich sluZzeb — znackou, pfistupem,
komunikaci, ...), coz pomUze organizaci v pfipadé ziskavani zdroj od donatora.

Doporuceni

Vymezeni kli¢ovych zainteresovanych stran miZeme provést jednoduse tak, Ze popfemyslime nad tim,
kdo ma vliv (moc) nad touto sluZzbou a kdo je vyznamny (dlleZity) pro realizaci této sluzby. Mezi
klicové zainteresované strany, které pfimo &i nepfimo ovliviiuji samotnou organizaci/sluzbu, a které
jsou sluzbou pfimo ¢i nepfimo ovliviovani, a proto je nutné brat je v potaz pfi formulaci
strategie/koncepce, zpravidla patfi: konkrétni jednotlivci, skupiny nebo instituce, cilova skupina
sluzby/organizace, realizatofi (poskytovatelé) sluzby, zaméstnanci organizace, partnefi, donofi
sluzby/organizace, zajmové skupiny, zprostfedkovatelé, zadavatelé socidlnich sluzeb (pfedstavitelé
samospravy a verejné sféry), vzdélavaci instituce, média, aj.

V rdmci analyz zainteresovanych stran ziskame informace, které nam napovi, ktery subjekt by mohl byt
vhodny pro uzavieni partnerstvi. Spoluprace s vhodnym partnerskym subjektem muze byt pfinosna. Je
tfeba oSetfit formdlné (smluvné) vzajemné vztahy. Partnefi by méli mit rozdélené jednotlivé
kompetence/¢innosti v ramci spoluprace. Doporucujeme sladit a naplanovat komunika¢ni nastroje,
véetné rozdéleni nakladu. | v partnerstvi je tfeba definovat mozZna rizika a odpovédnosti za né. Spojené
Gsili je dosaZzeno najitim synergickych efektl a podle toho efektivné rozdélené prace. Partnefi v
neziskovém sektoru velmi ¢asto vyuzivaji barterovou formu spoluprace.

Pti realizaci analyzy potieb cilovych skupin socialnich sluzeb je v prvni fadé dalezité disledné odliSovat
potfebu jako analytickou kategorii od chténi nebo prani jednotlivych lidi. Pfi pldnovani socialnich
sluZeb vidy néjakd predstava o potrebach klientd/uzivatell hraje roli, a je uZite¢né si tuto predstavu
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vyjasnit, protoze smyslem socidlnich sluzeb neni plnéni rGznych ptani klientd/uzivateld, ale zména
jejich situace.

Povazujeme za vhodné sledovat a monitorovat stavajici i potencidlni konkurenci (z neziskové sféry,
soukromé i verejné, existuje-li) s cilem zlepSovat kvalitu poskytovanych sluzeb, posileni pozice v
poskytovdni socidlnich sluzeb.

Benchmarking Ize realizovat nejen na jednu vybranou konkurencni organizaci, doporucuje se uvazovat
jednu az tfi nejsilnéjsi. Benchmarking musi vyustit v konkrétni opatreni, ktera je tfeba v organizaci
pfijmout. Problém byva v ziskani informaci o konkurencnich subjektech obecné. Celou fadu informaci
Ize ziskat z webovych stranek a pozorovanim cCinnosti organizace.

CRM systém si Ize vyvinout i interné (vyZaduje to ale kompetence vlastnich zaméstnancll z této
oblasti), zakoupit licencovany software, nechat vyvinout externé ale “Sity na miru”, ¢i vyuzit stdle
rozsitrenéjsich cloudovych reseni (hostované aplikace).

Priklady dobré praxe

Analyza zainteresovanych stran — postup

Analyzu mlzZeme zahdjit technikou mysSlenkovych map (viz k tomu nap¥. HTTPS://WWW.AYOA.COM/MIND-
MAPPING/HOW-TO-MIND-MAP/) nebo brainstormingem. V tomto pfipadé premyslime nad tim, kdo vse je nasi
zainteresovanou stranou (v konkrétnim projektu, ¢innosti organizace apod.), kdo ma vliv (moc), nad uréitym
projektem/ ¢innosti organizace a kdo je vyznamny (ddleZity) pro ¢innost organizace/realizaci konkrétniho
projektu (zejména se jednd o cilovou skupinu), kdo je klicovou zainteresovanou skupinou (primarni), kdo
sekundarni zainteresovanou skupinou a kdo ma nizkou prioritu (ve vztahu k vlivu a vyznamu). V prvni fazi
poznamendvame vse, co nas napadne, nasledné upresfujeme, shodneme se s ostatnimi, zpresfiujeme,
Skrtame. Nasledné si mGzeme vytvorit tabulku se seznamem vSech zainteresovanych skupin (primarnich,
sekundarnich, doplikovych), seznamem jejich zajm{, predbézného zhodnoceni pravdépodobného dopadu: +
mozny pozitivni dopad, - moZny negativni dopad, +/- mozZny pozitivni a negativni dopad za rliznych okolnosti,
nejisty dopad, vcetné relativni priority projektu ve vztahu k dané zainteresované skupiné.

Priklad: Tabulka zainteresovanych skupin — projekt ovlivriovani populacniho ristu
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Zajmy Moiny | Relativni
dopad priorita
projekiu Zajmu
Primarni zainteresované skupiny
Skupina nifii/stfedni piijmove * svobodné rozhodmti o i+ 1
kategorie reprodukel -7
+ levnéjii anhkoncepce
Zeny « svobodné rozhodnuti o (+) 1
reprodukei (+)
» lepéi rdravomi stav G-
*  status
Sekundarni zainteresované skupiny
Ministerstvo prace a *» dosazeni stanovenych cilt () 2
secidlnich véci * Lkontrola nad fondy a -
aktivitami
+ vyhnout se odpovédnost za )
jakekoliv negativni reakce
na propagaci antikoncepce
Farmaceuticke spolefnosti a * objem prodeje () 2
distributef » zisky @)
» vefejnd image -
Dirce *  instimcionalni uéeni ) 3
*» dosazeni cili v oblasti )
zdravi a populace
» efektivni pferozdéleni fondid )
Cirkev » spolefenzké a naboZenské +-) 4
vlivy
Tradiéni porednd asistenti » soukrome pifjmv (-} 3

Zdroj: NROS, 2003

Tento prehled zainteresovanych stran nam slouzi mj. k tomu, jakym zainteresovanym strandm vénovat
pozornost (sv(j ¢as), s kym intenzivnéji spolupracovat pti pfipravé i realizaci projektu/¢innosti ¢i formulaci
strategie organizace, koho pouze informovat o aktivitich projektu/organizace, a koho jen monitorovat,
nevénovat mu pfilisnou pozornost, nebot nema vliv na nase ¢innosti, anebo ma jen minimalni zdjem na tom,
aby aktivity organizace/projektu probihaly (toto neni mysleno negativné, dana skupina prosté jen nezapada do
oblasti dopadu projektu/¢innosti organizace).

Pokud chceme pracovat déle s touto technikou, mizeme si vytvorit sofistikovanéjsi matici vlivu a vyznamu
zainteresovanych skupin, kterd nam dale pomaha v urceni vlivu (moci), kterou maji zainteresované skupiny nad
projektem/ ¢innosti organizace a vyznamu (daleZitosti) relativni priority, se kterou projekt uspokojuje potieby a
zajmy konkrétni zainteresované skupiny.

Priklad: Matice vlivu a vyznamu — projekt ovliviiovani populacniho ristu:
Vysoky vwznam
A B Primairni zainteresované
skupiny
N 1. Skupina nizsi/stfedni
piijmové kategorie
1 2. feny

Sekmndarni

zainteresované skupiny

3. Ministerstvo price a

D C socidlnich véci

4. Fammaceutické
spoleénosti a

th

distributefi
5. Darce
6. Citkev
6 7.  Tradiéni porodni
asistenty
7
Nizky vvznam / nizly vliv vvsoky vliv

Zdroj: NROS, 2003
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Analyza potfeb cilovych skupin

Potfeby cilovych skupin je moziné zjistovat celou $kadlou metod a vyzkumnych technik, a to na bazi
kvantitativniho i kvalitativniho pfistupu. V kazdém pripadé je pfi analyze potfeb nezbytné stanovit, jaky typ
potfeb ma byt predmétem Setrfeni, protoZe od toho se odviji metodologie i povaha ziskanych dat. Pro
systematickou praci s otazkou potfeb (potencialnich) klient(/uZivatell je vhodné zajistit odborné zpracovani
analyzy potfeb, nebot poskytovatelé socidlnich sluZeb typicky nemaji na rozsahlejsi vyzkumnou cinnost
kapacity. Kvalitné zpracovany vystup muze slouZit jako vychodisko procesu participativniho planovani sluzeb i
jako podpora marketingu.

Analyza zakazniklG by méla identifikovat své zdkazniky (vyuZit segmentace zakaznikl podle relevantnich
segmentacnich kritérii - napf. demografické, geografické, ekonomické, psychografické a dalsi), dale by méla
formulovat potfeby a pfani zdkaznik( a snaZit se pfifadit produkty odpovidajicim pfedchozim dvéma fazim.
Uzavrena fungujici partnerstvi maji jasné rozdélenou praci a svij vztah maji zdokumentovany dohodami. Pro
uvahy o vyhoddach a zavedeni CRM nastroje lze doporucit kontaktovat napf. www.CRMPRONEZISKOVKY.CZ, ktefi
maji letité zkuSenosti v této problematice.

V pfipadé benchmarkingu nejde o jednorazovou zéleZitost, ale je dlleZité srovnévat vysledky v delSim ¢asovém
horizontu (napf. jednou za rok nebo za dva roky). Benchmarking je vhodnou metodou z pohledu financni i
¢asové narocnosti.

SABLONA PROCESU
BENCHMARKINGU

Made organizace

1. Co podrobit benchmarkingu?, 2. Jak to udélame?

Interni

shér dat =
2 /" 2 -
: :
o
Externi *

3. Kdo je nejlepii? 4, lak to délaji ,oni"?

Jejich organizace

Sablona ma &tyri kvadranty, které jsou spojeny procesem shromazdovani a analyzy dat. Co se déje v kazdém
kvadrantu je mozZné zjistit nastolenim otazek pro kazdy z téchto kvadrantd.

Prvni kvadrant: Co podrobit benchmarkingu?
=  Mate identifikované klicové faktory Gspésnosti pro svou organizaci?
= Jmenovali jste vedouciho tymu a zmocnili jste jej k vytvoreni tymu a provedeni benchmarkingu?
= Vybrali jste spravnou véc, do niZ se chcete pustit — problémovou oblast avysledky jichZ chcete
dosahnout apod.?
=  Bude zména v procesu vhimana zakaznikem jako uZiteCna a prospésna (z jeho pohledu)?

Druhy kvadrant: Jak to udélame?

=  Zmapovali jste vas proces a porozuméli jste tomu, jak funguje?
= Definovali jste vSechny klicové pojmy (mate sjednocen sv(j ,slovnik“)?
=  Budete schopni porovnat vase méritka s ostatnimi a vytvofrit si Usudek z vysledkl?

Treti kvadrant: Kdo je ,,nejlepsi ve své kategorii“?

=  Které organizace provadi proces lépe, neZ to délate vy?
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= Jaka je vase interni nejlepsi vykonnost procesu?

Ctvrty kvadrant: Jak to délaji ,,oni“?
= Jaky je jejich proces?
= Jaky je jejich vykonovy cil?
= Jak méfi vykonnost procesu?
= MduzZete ovéfit jejich vysledky procesu?
=  Jaké jsou hybné sily vykonnosti jejich procesu?
VyuZijte Registru poskytovatell socidlnich sluzeb (HTTP://IREGISTR.MPSV.CZ/) pro vyhledani jinych subjektt
poskytujicich shodné sluzby a prozkoumeijte jejich sluzby atd. Inspirujete se.
Sledujte konkurenci pravidelné, nesklouznéte do tzv. marketingové slepoty — uspokojeni s vlastnim produktem.

Dalsi informacni zdroje

Ervin, A. (2005). Applied Anthropology: Tools and Perspectives for Contemporary Practice. 2. pfepracované vydani.
Pearson/Allyn and Bacon.

Ayoa. (2020). How to mind map with Ayoa Mind Mapping Sotware. Dostupné 2020-08-21 z:
https://www.ayoa.com/mind-mapping/how-to-mind-map/

CRM pro neziskovky. (2020). CRM pro neziskovky. Dostupné 2020-08-21 z: https://www.crmproneziskovky.cz/

HP PARTNERS. (2019). Co to je benchmarking. Teoreticka ¢ast. Databaze nejlepsich praktik. Dostupné 2020-08-21 z:
https://bestpractices.cz/seznam-praktik/vyuziti-benchmarkingu-v-male-a-stredni-firme/teoreticka-cast/

MENDELU. (2020). Dalsi manaZerské nastroje fizeni koncepci ve verejném sektoru. Eknihovna. Dostupné 2020-08-21 z:
https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=71397

MPSV. (2020). Registr poskytovatell sociélnich sluzeb. Dostupné 2020-08-21 z: http://iregistr.mpsv.cz/
Ceska spole¢nost pro jakost. (2020). Benchmarking. Dostupné 2020-08-21 z: https://www.csq.cz/benchmarking/

NROS. (2003). Priprava a fizeni projektl aneb Jak fidit projektovy cyklus. Manual. Dostupné 2020-08-21 z:
https://is.muni.cz/el/1423/podzim2005/SPP407/um/PCM_manual.pdf

Hommerov3, D. a kol. (2020). Efektivni fizeni neziskovych organizaci poskytujicich socidlni sluzby — kapitola 4. Socialni
marketing ve vztahu k socialnim sluzbam

Stranka 13 z 61


http://iregistr.mpsv.cz/
https://www.ayoa.com/mind-mapping/how-to-mind-map/
https://www.crmproneziskovky.cz/
https://bestpractices.cz/seznam-praktik/vyuziti-benchmarkingu-v-male-a-stredni-firme/teoreticka-cast/
https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=71397
http://iregistr.mpsv.cz/
https://www.csq.cz/benchmarking/
https://is.muni.cz/el/1423/podzim2005/SPP407/um/PCM_manual.pdf
https://is.muni.cz/el/1423/podzim2005/SPP407/um/PCM_manual.pdf
https://is.muni.cz/el/1423/podzim2005/SPP407/um/PCM_manual.pdf

ol
N\
m
=

Oblast strategie (vize, mise, strategické zaméreni)

Strategicky plan (véetné vsech jeho naleZitosti: vize/poslani, situacni analyza, cile, strategie, plan realizace,
rozpoctovani, evaluace) by mél byt vice nez teoretickym dokumentem predevsim manaZerskym nastrojem, a
podle toho by se s nim mélo zachazet. Strategie, ktera je v hlavach lidr( nebo nejuzsiho vedeni, je pouze prvnim
krokem k Uspéchu organizace. Dalsim krokem je , infikovani“ celého tymu pracovnikd i dalSich stakeholder(
hodnotami, cili a poslanim. K tomu je nejlepSim prostredkem propracovana a fungujici marketingova
komunikace smérem dovnitf organizace (mezi zaméstnanci a dobrovolniky) a zarovern smérem ven k ostatnim
zainteresovanym skupinam. Na strategicky plan by mél navazovat akéni plan (na obdobi zhruba jednoho roku),
pfipadné tematicky akéni plan, ktery se vénuje konkrétnim poptavanym/nabizenym oblastem. Podstatné je,
aby se nejednalo pfi pfipraveé strategického planu pouze o formalni krok ze strany vedeni organizace, ale vznikl
dokument, ktery bude aktivné uplatiovan v praxi.

Z hlediska strategického managementu je nezbytné i pro neziskové organizace poskytujici socialni sluzby
aktivné analyzovat své prostredi, efektivné hospodafrit se svymi zdroji, zamérit se na vnitini chod organizace a
pracovni procesy, zvladat personalni, financni a marketingové fizeni nebo rozvoj vedlejsi hospodarské Cinnosti,
ktera jim zajistuje pfipadné vlastni finanéni pFijmy, nezavislost a udrzitelnost. VSechny tyto oblasti organizace je
tfeba rozpracovat ze strategického hlediska. Jasné vydefinované museji byt na zacatku vize a poslani. Neziskové
organizace poskytujici registrované socialni sluzby maji poslani definované dle Standard( kvality socidlnich
sluzeb. Toto poslani navazuje na strategickd vychodiska organizace a pouzivda se smérem ke
klientdm/uzivatelam.

Naprosto klicovou kapitolou strategického planu je fizeni znacky neboli branding. Znacka se stava jednou z
hlavnich konkurenénich vyhod na trhu. Af uZ se jednd o organizaci v komerénim nebo neziskovém sektoru,
zavedeni brandingu napomaha danému subjektu tlumit konkurencni tlaky, najit si své stabilni misto na daném
trhu a postupné si ziskat dlivéru a schopnost podpotit tak udrzZitelnost organizace. Mnoho organizaci verejného
sektoru zacalo vyuZivat svou znacku taktéz jako nastroj aktivni komunikace se svym publikem s cilem vytvorit
konzistenci v jejich vztazich. Branding se rovnéz osvédcil jako aktivni prostfedek pro motivaci a dosahovani
spole¢nych organizacnich cill.

Znacka ma v zdkaznikovi vyvoldvat pocit davéry vici organizaci a byt nositelem poslani organizace. Méla by mit
takovy ucinek, aby oslovila co nejvétsi pocet potencidlnich klientG/uzivatel( ¢i donator(. Tohoto zékladu v
dalsim kroku vyuZziva fundraising, ktery se snaZi o ziskani penéz od donator(. Hodnoty, které znacka prezentuje,
by mély byt takové, které souzni s hodnotami organizace. Komer¢ni €innost ¢astéji funguje v organizacich
poskytujicich socidlni sluzby oddélené, avsak s logickou vazbou na poskytovanou sluzbu, coz buduje komplexitu.
Pro spravné fungovani organizace je tfeba mit vytvofeny jednoduchy byznys plan a nastaveny plan pinéni,

logickou vazbou na poskytované sluzby.

At v ziskovém ¢i neziskovém sektoru je zadouci pravidelné analyzovat vniténi i vnéjsi prostfedi. Kromé vyse
zminénych analyz zainteresovanych stran se nabizi celd fada dalSich situaénich analyz (SWOT analyza, matice
IFE a EFE, analyza makroprostfedi PESTEL, analyza vnitfniho prostfedi organizace, benchmarking, analyza
soucasnych i potencidlnich zdrojl a dalsi).

Idedlnim ndstrojem pro zpétnou vazbu a podnét pro rozvoj organizace do dalSich obdobi poskytuje audit
organizace, ktery se doporucuje realizovat pravidelné a nechat ho provadét externimi odborniky.

Pro Uspésné strategické fizeni, projektové planovani a nastaveni vhodné nabidky socialnich sluzeb je nezbytné
nejen znat své zainteresované strany, zejména cilové skupiny, ale také je zahrnout do procesu formulace
strategického planu, projekt( a konkretizace nabizenych aktivit. V tomto pfipadé Ize pouzit fadu technik, které
jsou jednoduché, srozumitelné, umoZnuji participaci rGznorodych zainteresovanych stran avedou ke
strukturované a konzistentni strategii, dale k logicky provazanému projektu ¢i sluzbé/produktu odpovidajici
potfebam klientd/uZivatell na strané jedné a potfebé prezentovat organizaci navenek v ramci PR ¢i marketingu
na strané druhé. V daném ohledu lze vyuZit technik SWOT analyzy, analyzy zainteresovanych skupin nebo
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rGznorodych technik vedoucich k analyze potfeb cilovych skupin, které jsou reflektovany v oblasti nabizenych
sluZzeb a produkta.

Spoluucast zainteresovanych skupin na tvorbé strategie, at uz v podobé pfimé analyzy potieb (s vyuZitim napft.
ptimého dotazovani, rozhovorli apod. pfimo se zastupci zainteresovanych stran) nebo analyzy
zainteresovanych skupin zformulované na zakladé znalosti/zkuSenosti organizace s velkou pravdépodobnosti
pfinese:

= vétsi aéinnost projektu/strategie organizace — posili se pocit ,spoluvlastnictvi“ projektu/strategie a
vytvofi se jednotnéjsi nazor na procesy, které vedou k dosazeni jeho cill; zvysSi se vstficnost
zainteresovanych skupin a vstupy budou s vétsi pravdépodobnosti zaméreny na vseobecné pocitované
potfeby, takZe vystupy projektu/vysledky strategie budou dobfe vyufZity.

= Vétsi hospodarnost — existuje vétsi pravdépodobnost, Ze vstupy a aktivity projektu/strategie pfinesou
vc€as vystupy, které budou kvalitni a které se budou pohybovat v rozmezi rozpoctu (pokud pfi jejich
formulaci budou zohlednéna stanoviska téch, kterych se dopady projektu/strategie tykaji nebo je
mohou néjak ovlivnit).

= Vétsi udrzitelnost a udrzitelny dopad - vice lidi bude odhodlano pokracovat v urcité aktivité i poté, co
skonéi podpora zvenku. Aktivni spolutéast na projektu/formulaci strategie organizace jim pritom
pomUzZe rozvinout dovednosti a sebedlvéru.

= Vétsi prahlednost a odpovédnost, pokud se vétSimu poctu zainteresovanych skupin dostava informaci
a prilezitosti spolurozhodovat.

= Vétsi spravedlnost je pravdépodobnym dulsledkem spolulcasti — za predpokladu, Ze se pfrihlizi k
potfebam, zajmam a schopnostem vSech zainteresovanych skupin.

SWOT analyza:

= pomérné jednoduchy, avSak ucinny nastroj strategického planovani, ktery je vyuzitelny i v ramci
projektového planovani a dalSich oblasti managementu organizace (v€. napfiklad marketingovych
aktivit).

=  PlOvodné marketingovy nastroj analyzy moznosti novych marketingovych produktli na trhu (analyza
vychoziho stavu podniku pro tvorbu strategického planu a strategického fizeni) je vhodnym nastrojem
rovnéz k analyze organizace (chodu organizace, mozZnosti zlepsSeni managementu) a pfi strategickém
pldnovani rozvoje organizace, kdy potfebujeme srozumitelné vymezit stavajici stav urcitého problému,
potreb specifické cilové skupiny, vychozi stav pro definici strategie, popis soucasné situace, kdy je
tfeba jednoduse vést strategickou diskusi, strategické planovani, apod.

= Nastroj je vyuZitelny ve spolupraci s rznymi cilovymi skupinami, napf. hendikepovanymi osobami,
nebot je mozné vyjadrit nazor i skrze obrazky, symboly apod.

= S pomoci SWOT analyzy definujeme silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a ohroZeni, napf.
prekazky pro realizaci strategie, projektu, ndméty na rizika aj.

=  SWOT je akronymem slozenym z anglickych slov strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky),
opportunities (prileZitosti) a threats (ohrozeni). Vramci SWOT analyzy dochazi ke zhodnoceni
pozitivnich a negativnich faktor(, které mohou zevnitf i zvenku ovlivnit pribéh feseni a realizace
strategie/projektu, a to zejména z hlediska dosazeni wvysledki a splnéni stanovenych
indikatord/ukazatelt (tj. prevodu cil( a vystup( strategie/projektu do méfitelné podoby).

= Silné a slabé stranky ukazuji faktory organizaci ovlivnitelné, pfilezitosti a hrozby pak charakterizuji
aspekty vnéjsiho (neovlivnitelného) prostredi. PfileZitosti nevyjadfuji v tomto pripadé napf. mozné
reakce organizace (zavedeni nové sluzby), ale pouze popisuji Sance vyplyvajici z vnéjsiho vyvoje.

= Podstata metody nespociva jen ve vymezeni negativ a pozitiv (slabych stranek, silnych stranek) a
prilezitosti a moznych ohroZeni urcité situace, tématu, oblasti ..., ale jde o to vytipovat a zaméfit se na
ty oblasti, které maiji strategicky vyznam.

=  SWOT analyza mUze byt provedena brainstormingovou metodou i dlouhodobou analytickou praci.
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PESTE analyza se vyuZiva k hodnoceni vlivu faktord makroprostiedi na fungovani organizace. Nékdy byva
oznacovana jako STEP, PEST, PESTLE, ... dle skupin faktoru, které aktudlné vyhodnocuje. Makroprostredi je
vnéjsi okoli tvofené jak mezinarodni, narodni, tak regionalni oblasti.

Metoda vyhodnocuje pét zakladnich segment(l prostredi (okoli) organizace:

=  Politicko-pravni — jednd se o politicky a pravni rdmec fungovani celé spolecnosti a jeji rozvoj. Toto
prostiedi vytvafi pfedevsim vlada.

= Ekonomicky — zahrnuje faktory, které se zabyvaji toky penéz, zboiZi, informaci, ekonomickou situaci
zemé/regionu.

= Spolecensky — zahrnuje vyvoj socidlnich, demografickych a kulturnich faktora.

= Technologicky — zabyvd se rozvojem techniky a technologie, protoZe tato oblast Uzce souvisi s
produktivitou prace, naklady a soucasné s faktorem ¢asu muze ovlivnit chod organizace.

=  Environmentalni — zahrnuje vyznamné faktory, které souvisi s udrzitelnym rozvojem Zivotniho
prostiedi. Zaméruje se také na vliv fungovani organizace na Zivotni prostredi, kterého je soucasti.

K hodnoceni faktor(l interni analyzy a externi analyzy se vyuZiva matice IFE (Internal Forces Evaluation) a EFE
(External Forces Evaluation). Vychazi ze SWOT analyzy a jednotlivym bod{m urcuje vahy, stupné vlivu a tim je
kvantifikuje. Smyslem je vybrat z poznanych silnych a slabych stranek (IFE), pfilezZitosti a ohroZzeni (EFE) takové
faktory, které maji zasadni vliv na strategii organizace. Tvorba matice probiha zplsobem, kdy se pro matici IFE
vybere stejny pocet silnych a slabych stranek, a pro matici EFE taktéZ stejny pocet pfileZitosti a ohrozZeni. Je
doporucovano, aby matice byla symetricka, tzn., Ze se vybere stejny pocet poloZek z kazdé oblasti. Pro kazdou z
matic se urci vahy jednotlivych poloZek v rozsahu 0-1. Suma téchto poloZzek musi byt rovna 1. Dale je kazdy
faktor ohodnocen stupném vlivu na strategicka vychodiska. Ty maji ¢iselnou hodnotu 1-4, pficemzZ hodnota 4 je
Vysledek ukazuje celkovou citlivost strategického zaméru na interni i externi prostredi. Nejvétsi citlivost
indikuje hodnoceni 4, stfedni citlivost hodnota 2,5, nizka citlivost ma hodnotu 1. Vysledek informuje o tom, zda
je vhodné v praci na scénafri pokracovat.

Cile strategického planu (i kratkodobéjsich pland) museji naplhovat pravidlo SMART, tzn., Ze cile musi byt
specifické (konkrétni, jasné), méritelné (pouzivdame urcitd méritka penézni, ¢asova aj.), akceptovatelné
(pracovnik/zainteresovana strana s nimi musi souhlasit), redlné (lze jich dosdhnout), terminované (pfesny
datum ukonceni).

Doporuceni

=  Strategii organizace a strategicky plan nastavit na obdobi 3 let. Tento horizont je vhodnéjsi z hlediska
potfeb klient (uzivatelG/cilovych skupin organizace), v daném obdobi jsou potfeby klient(/uZivatel(
relativné stabilni, predikovatelné, snadnéji definovatelné na zakladé dostupnych informaci (pfipadné
provedené analyzy potfeb klientd/uzivateld), zéroven je tento Casovy Usek vhodny s ohledem na
vnitfni a vnéjsi podminky organizaci (mistni politiky, doba reseni velkych projektd apod.). Planovani v
horizontu 5 let ¢asto nepostihne vétsinu potfeb organizace a jejich klientd/uZivateld, které se v ¢ase
promeénuji, proto byva nutné obecnéjsi, coz vede k formalismu a odtrZeni strategického fizeni
od redlného fizeni; jednorocni plany zase nemohou zohlednit a postihnout dlouhodobéjsi efekty a
promény, které se situaci organizace a jejich klientG/uZivatell souviseji, proto se horizont 3 let jevi
jako vhodny kompromis vyhovujici rGznym potfebam a podnétim i realné praxi.

= Pravidelné je tfeba aktualizovat analyzy vnitfniho i vnéjSiho prostfedi, doporucuje se minimalné
jednou roc¢né.

=  KaZda organizace by méla definovat verejny zavazek.

= Lze doporucit pravidelné se opakujici externi audity a Ize doporucit mit rozpracovany systém fizeni
rizik.

= Pfi tymové tvorbé planl a strategickych dokumentl Ize doporucit vyuzit facilitaci Cili vedeni diskuze
neutralnim facilitatorem, ktery usnadnuje a koriguje jeji prabéh, ale nevnasi do ni svd minéni a
postoje, nebo moderaci, pfi niz moderator diskuzi jednak vede a — na rozdil od facilitatora — zaroven
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na ni aktivné participuje. Je moziné vyuZit specializované facilitdtory nebo moderatory zvenci
organizace, anebo svéfit vedeni diskuze nékomu z tymu. V takovém ptipadé je uzitecné spolecné s
Ucastniky vyjasnit role, které budou pfi diskuzi zaujimat, aby nedochazelo k jejich kolizi (zejm. v
pfipadé role vedouciho pracovnika a role facilitdtora/moderatora je takové vyjasnéni zadouci).

= Uplatiiovat systematické fizeni (strategicky management, fizeni rizik a evaluace procesli a dopadu
¢innosti organizace) organizace, a tim eliminovat situaci, kdy okolnosti ridi organizaci.

=  Vidy vypracovat strategicky plan véetné vSech jeho naleZitosti alespon ve strucné podobé a nebude to
pouze formalni dokument. V rozumné a primérené podobé zavést fizeni rizik.

=  Postupné zavést komplexni systém evaluace projektd, sluzeb, procesti a koneéné dopadu Cinnosti
organizace jako celku.

V ramci zavedeni brandingu (fizeni znacky) je tfeba zohlednit zainteresované strany, konkurenty na trhu, tedy
vychazet z analyz vnitfniho i vnéjSiho okoli. Pfi navrhovani znacky je tfeba zohlednit urcitd pravidla jako
zapamatovatelnost, jednoduchost, odliSnost, napaditost a dalsi. Znacku pak je tfeba jednotné komunikovat na
vsech relevantnich mistech (reklama, eventy, webové stranky, PR, dokumentace organizace, ...). Kazda znacka
symbolizuje c¢innost a poslani organizace, pro kterou byla vytvorena. Méla by mit takovou vypovidaci
schopnost, Ze pokud ji lidé zaregistruji na verejnosti, okamzité je napadne, komu znacka patfi a ¢im se dany
subjekt zabyva. Znacka pfrispiva ke komunikaci mezi organizaci a vnéjsim prostfedim. MUZe tak pomoci
zviditelnéni subjektu, navazani vztah( a nasledné spolupraci.

Brandingové kyvadlo

» Mastroj pro konkurenéni boj Zradna image komarcnich spalaénosti X

v Ddraz diouhodobé perspeklivy azek vici odpovédné finandni politice  x
¢ Potfeba reputace, ddvlry a kvality Znacka jako nosic ndkazy™ X
¢ Prostfedek pokryti Sirokého publika
v Ochrana pfed proménlivym velejnym minénim
v Unikatni image jako prostfedek proti zevieobechiovani

ANO Branding v neziskovem sektoru NE

Zdroj: Jandac, 2013

Zakladni struktura byznys (neboli podnikatelského) planu:

= titulni strana s pfedstavenim spolec¢nosti,

= shrnuti,

=  profesni a osobni Udaje o vlastnicich subjektu,
=  popis organizace,

=  popis podnikatelské pfilezZitosti,

= popis vyrobku, sluzby (neboli produkta),

= zajiSténi potfebnych vstupll a dodavateld,

=  postaveni organizace na trhu, konkurence a marketing,
= personalni zdroje,

= financni plan,

= rizika projektu.

Doporucuje se byznys (podnikatelsky) plan minimalné jednou za rok aktualizovat a vidy ho mit zpracovany v
rozsahu optimisticka a pesimisticka varianta.
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Priklady dobré praxe

Proces strategického planovani

b AN y ) NN \‘\‘ N N\
N\, Vize, mise NN Poslani NN \ Stanoveni N\,
/ spoleénosti /" /"  spoleénosti oAl strategii /

/ /S / A A

Strategie = kroky, postupy, cesty, nastroje k dosaZeni
vytylenych cild
N Rozpocet, NN Akéni . . Hodnoceni a Ny N Zpétna vazba, \
/  &asovyplan /S /  programy S kontrola korekce S/
7 S o / P J/

Strategicky plan je tvoren na dobu 3-5 let (doporucujeme 3 roky). Z néj vychazi kratkodobéjsi dil¢i plany,
napriklad marketingovy plan, ktery byva tvoren na obdobi zhruba jednoho roku. Struktura marketingového
planu je velmi podobn3, jen neobsahuje c¢ast stanoveni strategii. Pro definovani cild plana plati stejna SMART
pravidla.

Jednoduchym postupem tvorby SWOT analyzy vyuZitelné ve fazi pfipravy strategického planu
organizace muUZe byt:

1)

brainstorming (piSeme vSe, co nas napadne, mj. na zakladé znalosti — analyz vnitfniho a vnéjsiho
prostredi) silnych stranek, slabych stranek (internich faktor(, soucasného stavu — dle vyuziti analyzy
bud pro potfeby strategického ¢i projektového managementu); a déle prileZitosti a ohroZeni —
(externich faktoru, budoucich podminek, vie, co by mohlo situaci zlepsit/zhorsit),

S — pf. organizace ma vytvoreny strategicky plan na obdobi tfi let, ktery pravidelné aktualizuje
prostiednictvim konkrétnich roc¢nich plant c¢innosti,

W — pf. organizace je financovdna pouze z vefejnych zdrojl, nevyuziva jiné moznosti financovani, je
zavisla na verejnych zdrojich,

O — pf. rozvoj socialnich siti a jejich pouzivani u cilové skupiny,

T - pf. ekonomicka krize (snizeni pfispévkl firemnich darcl), chybéjici financovani z verejnych zdroju
(neschvalena legislativa).

Shoda s ostatnimi (napf. zaméstnanci organizace, klienty/uZivateli, aj. skupinou, kterd analyzu
zpracovava) na vyjmenovanych oblastech; nasledné sefazeni silnych stranek, slabych stranek,
prileZitosti a ohroZeni podle duleZitosti.

Vytvoreni SWOT analyzy do podoby matice (a pfipadné ohodnoceni jednotlivych faktor( — IFE a EFE
matice) - S (vnitfni faktory/souéasny stav), W (strengths/weaknesses), O (vnéjsi faktory/budouci stav),
T (opportunities/threats) - pfiklad viz niZe.

4) Fakultativni krok — vytvoreni matice SWOT strategii — propojeni velmi silnych a slabych stranek, velkych

prilezitosti a zdvaznych hrozeb — na zdkladé budovani silnych stranek eliminuji slabé stranky, vyuziji
prilezitosti apod. - pfiklad viz niZe; pokud nebudeme prevadét SWOT matici do SWOT strategii, je
vhodny alespon vybér prioritnich strategickych faktor( z dil¢ich casti analyzy, na kterych budou
stavény strategické cile.

5) Fakultativni krok — pfevod do matice, kde jsou patrné zakladni vazby mezi jednotlivymi prvky, na jejichz

zakladé je mozné definovat konkrétni problémy, cile, strategie apod.
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Priklad SWOT analyzy — Socidlni sluzby Karvina

SILNE STRANKY

dobré jméno organizace .
neexistence konkurence .
stabilni a dlvéryhodny o
zaméstnavatel

systém odménovani + .
zameéstnanecké benefity .

navyseni vynosu z ddvodu zvysené
poptéavky po sluzbach organizace
krajska sit socialnich sluzeb
zaclenéni socialnich sluzeb do
komunitniho planu mésta
pracovni podminky, pracovni
prostredi

smysluplnd a prospésna prace
vzdélavani zaméstnancl

SLABE STRANKY

procesni postupy

systém financovani socialnich sluzeb
omezeni z divodu zavedeni
vyrovnavaci platby od roku 2016
Spatny technicky stav budov
nedostatecna kapacita budov pro
rozsireni poskytovanych sluzeb

PRILEZITOSTI
legislativa .
navyseni kapacity sluzeb —
pecovatelska sluzba, asistencni °

sluzba, odlehcovaci sluzba,
prostupné bydleni

podporované bydleni .
granty, dotace .
domy s pecovatelskou sluzbou .
s podminkou ¢erpani peCovatelské

sluzby .
zdkon o socialnim bydleni °

sluzby pro osoby s dusevnim
onemocnénim

OHROZENI

nedostatek kvalitnich uchazecl o
zaméstnani

restrukturalizace socialnich sluzeb
dle nové pripravovaného zdkona o
socialnich sluzbach

zména politické situace

zména financovani socialnich sluzeb
legislativni zmény v oblasti
registrace sluzeb

syndrom vyhoreni

zdravotni rizika

Vysledkem SWOT analyzy jsou dil¢i podstrategie SO, ST, WO a WT, ze kterych vychazime pfi formulaci cill

Zdroj: Socidlini sluzby Karvind, 2018

(dil¢ich opatfeni) /vysledkd (vystupl)/aktivit (metod) strategického planu.

Matice SWOT strategii:

Silné stranky - S

Slabé stranky - W

Ptilezitosti — O

SO — snazim se vyuzit silné stranky k
ziskani vyhody — sleduji pfrileZitost, jez
vhodné doplnuji silné stranky

Napr. VyuZiti stdvajici pozice organizace

WO - snazim se prekonat slabé stranky
vyuzitim prileZitosti

Napr. Nové sluzby a rozsifeni stdvajicich
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sluZeb.

v krajské siti socidlnich sluZeb k navyseni
dotaci a zvyseni kapacity vybranych

sluzeb umozni mj. osobni rozvoj stdvajicich

zameéstnancu, zvysi moZnost presunu
zaméstnancli na jinou pozici (upravy

pracovni ndplné), zmirni riziko vyhoreni

zaméstnancd.

Ohrozeni—T

regionu.

ST — snazim se vyuzit silné stranky k
Celeni hrozbam

Napr. vyuZiti stavajiciho dobrého jména
organizace a
zamestnancum k  ziskdni
uchaze¢i o

benefiti  nabizenych
kvalitnich
zameéstnani  z  Sirsiho

WT - snazim se minimalizovat naklady a
Celit hrozbdm

Nevhodné pro formulaci strategie, vhodné
pro definici a fizeni rizik (viz kapitola RIZIKA).

Matice IFE — na konkrétnim pfikladu neziskové organizace poskytujici socidlni sluZzby

Poiadi Faktor raha (V) ‘E‘tzl’(;‘{j V£ SV
Silne stranky L. Dobry tym 0.10 2 0.20
2. Dobré PR 0.10 2 0.20
3. Finanéni situace 0.08 4 0.32
4. Zkuieny fundraiser 0,03 2 0.06
Kvalita sluzeb 0,20 4 0,80
6. Velky poéet donatort 0,03 2 0,06
Vztahy s piedstaviteli
7. vei'gjné spravy 0,07 1 0,07
Slabé stranky L. Cekaci doba klientti 0.02 1 0,02
2. Havirie v budové 0,02 2 0.04
3. Nespokojeni klienti 0.10 3 0.30
4. Ve thrady pro klienty 0,02 1 0.02
Komunikace s Klubem
5. pratel 0.02 2 0.04
Lékaiska sluzba pro novy
6. projekt 0,01 1 0.01
Nelze polevit v ziskavani
7. fin. prostiedii 0,20 4 0.80
1.00 2.94

Zdroj: Stéhulovd, 2020

Na zakladé vysledku této tabulky udaj 2,94 ukazuje stfedni citlivost na interni prostredi. Nejvyznamnéjsi silnou

strankou je polozka 5 — kvalita sluzeb. Z toho Ize odvodit, Ze pokud bude kvalita sluzeb zachovana, na této

skutecnosti

bude moiné stavét PR, dobrou komunikaci

se stavajicimi i novymi donatory, zajem

klientQ/uZivatell a tim zajistit i dostatek financnich prostfedkd. S tim souvisi i nejvyznamnéjsi slaba stranka, a

sice to, Ze nelze polevit v ziskavani financ¢nich prostfedkd. Mohlo by to ohrozit chod organizace a jeji rozvoj.
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Matice EFE — na konkrétnim prikladu neziskové organizace poskytujici socidini sluzby

Stupen
Poradi Faktor Vaha (V)| vliva V * 8V
SV)

Prilezitosti L. Zlepieni povédomi o hospici 0,02 2 0,04
2. Zajem dobrovolniki 0,01 1 0,01

3. Zajem donatorti 0.2 3 0.6

Dobra zpétna vazba od rodin
4. klienta 0.1 3 0.3
5. Mala konkurence 0,02 1 0,02
Vetsi podpora hospicti z vefejnych

6. prostiedki 0,07 2 0,14

7. Dotace z EU 0,02 1 0,02

Nedostatek kvalifikovanych
Hrozby L. pracovniki 0,12 4 0,48
2. Dodateéné prostiedky 0,05 1 0,05
Vyvoj ekonomiky a prostiedkn
piidélovanych izemnim
3. SAMOSPravam 0.1 2 0.2
4. Rust inflace (zvygovani nakladi) 0,07 2 0,14
Informovanost vefejnosti
5. o problematice hospict 0,01 1 0,01
Vyie thrad od zdravotnich

6. pojistoven 0.2 4 0.8

7. Demograficky vyvoj 0,01 2 0,02

1 2.83

Zdroj: Stehulovad, 2020

Na zakladé vysledku tabulky Gdaj 2,83 ukazuje stfedni citlivost na externi prostredi. Nejvyznamnéjsi prileZitosti
je zdjem donatorl. Nejvyznamnéjsi hrozbou je vySe Uhrad od zdravotnich pojistoven. Pfijmy této konkrétni
organizace jsou ve vysi 48 %. Jejich vypadek nebo snizeni by tak mélo velky dopad na financni situaci hospice a
na jeho dalsi rozvoj.

Priklad uspésné a dobre zvolené znacky: Logo Hospice sv. Lazara

Evangelium predstavuje Lazara jako JeZiSova pfitele, ktery u ného pobyval v Betanii
nedaleko Jeruzaléma. Jan ve svém evangeliu popisuje pfibéh Lazarova onemocnéni

: * : a nasledné smrti. JeziS po nékolika dnech prispéchal ke svému pfiteli a Lazara
T\ vzkftisil. Dle legendy dostal Lazar od JeZiSe zvlastni pozehnani, aby mél silu Zit dal v
Q jeho sluzbé. Plsobil pak jako biskup v Marseille. Lazar se tak stal Zivym svédectvim

JeziSovych schopnosti. Svaty Lazar je spojovan s nemoci a uzdravenim. Prioritou
Vojenského a Spitalniho radu svatého Lazara Jeruzalémského je posilovani a
"osplc prohlubovani lidskosti a poskytovani pomoci nemocnym, trpicim a potfebnym. Na

- kazdého logo pusobi trochu jinak, nicméné jeho souvislost se svatym Lazarem je
svaten o pfimo vyobrazena. Vyjadfuje souvislost s Zivotem a Uctou k nému, pokorou, lidskosti

LAZARA

a pomoci. Zvolena zelena barva je barvou nadéje. Autor pfitvorbé loga vkusné

vyuzil pfibéh svatého Lazara a pomoci obrazkového pisma a nazvu hospice vytvoril
logo, které vystihuje poselstvi organizace. Dalsi postupy pro formulaci cild — viz

kapitola PLANOVANI.
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Pri formulaci strategie je nezbytné vzit v potaz i vyssi strategie (regionalni, MPSV, EU, aj.), se kterymi by
strategické zaméreni organizace mélo byt komplementarni; v daném kontextu vzit v potaz minimalné napft.
Narodni strategii rozvoje socidlnich sluZzeb na obdobi 2016-2025, MPSV Praha 2015.

Dalsi informacni zdroje

Institut komunitniho rozvoje. Strategické planovani, Jak zpracovat strategicky plan organizace. Dostupné 2020-08-21 z:
http://www.edukana.cz/uploads/strategicke%20planovani%20uprDD%20s%20CS%20logo.pdf

Jandag, L. (2013). Branding jako strategicky nastroj managementu neziskovych organizaci. (Diplomova prace).
Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Michalska, P. (2013). Patnact krokd, jak sepsat podnikatelsky plan. Jobs.cz. Dostupné 2020-08-21 z:
https://www.jobs.cz/poradna/15-kroku-jak-sepsat-podnikatelsky-plan/

Molek, J. (2009). Marketing socialnich sluZeb. Strategické planovani. Kapitola 4. Dostupné 2020-08-21 z:
http://praha.vupsv.cz/Fulltext/vz_290.pdf

MPSV. (2015). Narodni strategie rozvoje socidlnich sluzeb na obdobi 2016-2025. Dostupné 2020-08-21 z:
https://www.mpsv.cz/documents/20142/577769/NSRSS.pdf/af89ab84-31ac-e08a-7233-c6662272bcal

Palan, J. F. (2013). Metodika strategické analyzy. Bankovni institut vysoka skola, a. s. Dostupné 2020-08-21 z:
https://is.bivs.cz/auth/el/6110/leto2013/B104RZZ/Metodika_strategicke_analyzy_Palan_2009.pdf

Socialni sluzby Karvina. (2018). Strategicky plan organizace. Dostupné 2020-08-21 z:
https://www.socsluzbykarvina.cz/upload/Sska/spo.pdf

Hommerova, D. a kol. (2020). Efektivni fizeni neziskovych organizaci poskytujicich socidlni sluzby — kapitola 4. Socialni
marketing ve vztahu k socialnim sluzbam

Hommerov3, D. a kol. (2020). Efektivni fizeni neziskovych organizaci poskytujicich socialni sluzby — kapitola 5. Marketing
v neziskovém sektoru

Oblast nabizenych sluzeb a produktt

Ze strategického hlediska musi mit kazda organizace jasné definované cilové segmenty propojené s nabizenymi
sluzbami, ¢i produkty obecné, a to jak registrované sluzby, ale i neregistrované ¢i produkty vznikajici v ramci
vedlejsi hospodarské Cinnosti. Tato provazanost ndm ukazuje, Ze jednak uspokojujeme vsechny cilové segmenty
a obracené, Ze nenabizime nic, co by nebylo sméfovano na nase zékazniky (klienty/uzivatele). Tuto provazbu je
nezbytné monitorovat, vyhodnocovat, a tedy i planovat. Kromé toho, Ze jsme rozsahem nabizenych produkt(
schopni uspokojit cilové segmenty, musime hlidat, aby tato cinnost byla rentabilni. S timto rozhodovanim a
planovanim souvisi také nastaveni ostatnich nastroji marketingového mixu, jakymi jsou cena, misto,
komunikace, lidé, partnerstvi, materialni prostredi.

Doporuceni

Pro kazdou organizaci je nezbytné mit vytvoreny byznys plan a nastaveny systém vyhodnocovani
Zpracovat prehled nabizenych sluZzeb a produktt, véetné planovaného stavu minimalné v ¢lenéni na
hlavni a vedlejsi ¢innost.

Metoda cenotvorby neni intuitivni proces, musi se jednat o komplexni zohlednéni vnitfnich (v ramci
organizace) i vnéjsich faktor(Q (externi vlivy napt. ekonomické, legislativni, demografické, dale pak
klienti/uzivatelé, zainteresované strany obecné, konkurence) a musi korespondovat s byznys planem.
Pravidelné monitorovat rentabilitu poskytovanych sluzeb a v pfipadé jejiho propadu aktivné pracovat s
cenou, pfipadné hledat jiné zdroje na kryti ztraty.

Formulovat zasady propagace ostatnich (komercnich) sluzeb.

Reklamu propojit (a zaroven vymezit) s PR a fundraisingovymi aktivitami.
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Priklady dobré praxe

Pro Uspésné strategické fizeni, projektové planovani a nastaveni vhodné nabidky sluzeb je nezbytné zahrnout
zainteresované strany, zejména cilové skupiny organizace, do procesu formulace strategického planu, projekt(
a konkretizace nabizenych aktivit.

Oblast komunikacni strategie organizace

Komunikace vyuZiva takovych ¢innosti, aby co nejlépe informovala vefejnost o svém pusobeni. U neziskovych
organizaci je tento nastroj o to dullezitéjsi, Ze je provazan se ziskdvanim finanénich prostfedk(l na provoz
organizace.

Nejvice vyuzivanym nastrojem komunikace v neziskovém sektoru jsou vztahy s verejnosti (public relations =
PR). PR ma za cil budovat znacku organizace a posilovat jeji divéryhodnost a transparentnost. Aktivity, které PR
vyuziva, jsou posilovani pozitivni image organizace, provozovani webovych stranek, vytvareni tiSténych
materiald, akce pro vefejnost, komunikace s dileZitymi partnery a komunikace s médii.

Cilové skupiny PR lze rozlisit podle zainteresovanych skupin. Dale vyzdvihuje existenci nazorovych vidcl v
ramci téchto jednotlivych skupin. Jejich pohled do znacné miry ovliviiuje verejné minéni.

Dalsim vyznamnym prvkem komunikace je organizacni kultura. Ta je predstavou o organizaci, vychazi z jejiho
zakladu, tj. z poslani, vize a cil(. Lidé v organizaci se musi chovat v souladu s organizacni kulturou jak smérem
ven, tak i smérem dovnitf. Informace pro okoli je pak komplexni a jednoznacnd. Organizac¢ni kultura zahrnuje
nejen interni vztahy a zvyklosti, ale zaroven komunikaci organizace, image a v neposledni radé poslani a vize,
které stanovuji jakousi osu celym fungovanim organizace. Nelze opomenout ani jednotny vizualni styl, ktery
zakaznik vnima3, jako je logo, design, grafika a z nich vychazejici weby, tisténé materialy, propagacni materialy
aj.

Content marketing neboli obsahovy marketing je zndmy jiz nékolik let, ale ve svété zacal nabyvat na vyznamu
priblizné v roce 2012 a jeho oblibenost a vyuZiti ma rostouci tendenci. V Ceské republice zaéind byt tento
marketingovy trend docernovan pozdéji. Obsahovy marketing tvori hlavni ¢ast tzv. inbound marketingu.
Inbound marketing je zaloZen na vytvareni a publikovani kvalitniho obsahu za uUcelem akvizice zakaznika.
Vytvareny obsah musi byt pro dané cilové skupiny zajimavy, aby na néj sami uZivatelé odkazovali a sdileli jej na
socialnich sitich. Obsah mlZe mit mnoho podob, mohou to byt aktudlni novinky, navody, videa, obrazky,
infografiky, elektronické knihy atd. Inbound marketing je soubor aktivit, které se snazi privést navstévnika, z
néjz se stane spokojeny zakaznik. Podstatou inboundovych marketingovych aktivit je oslovit a zaujmout
potencialni zdkazniky a rekrutovat z nich zdkazniky spolecnosti.

Event marketing je charakterizovan nasledujicimi pravidly:

= navstévnici se musi shodovat s cilovou skupinou,

= urceno vyhradné predem definované cilové skupiné s jasnym cilem,
=  udalosti musi byt vytvoreno dostatecné povédomi,

= udalost musi byt unikatni.

Doporuceni

Je tfeba vytvofit jednotnou PR/FR strategii, ktera bude definovat aktivity na jednotlivda obdobi véetné
odpovédné osoby, dale pak persondlné posilit oblast PR/FR, posilit dovednosti v oblasti planovani a fizeni
propagacnich kampani, pro PR pozici jasné vymezit kompetence a oblasti, do kterych mulZe vstupovat.
Pracovnik v public relations je ¢lovék, ktery ma pozitivni vztah k lidem, rad komunikuje, tzn., Ze telefonuje,
odpovida na e-maily, Ucastni se schizek. Mél by byt trpélivy, zdravé emotivni, sebevédomy a zaroven by mél
mit zdravou miru pokory.

Dle obecnych pravidel pro tvorbu planu je nutné vytvorit PR plan na nasledujici obdobi, jehoZ soucasti bude
PR/fundraising matice a bude systematicky fesit komunikaci ¢innosti a nabidky organizace i se zacilenim na
jednotlivé skupiny zainteresovanych stran véetné zodpovédné osoby za plnéni.

Je tfeba provazat komunikacni aktivity s nabizenymi produkty a znackou.
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Pti definovani cild je nutné dodrZet pravidlo SMART a definovat méfitelné cile komunikacnich aktivit, které
budeme priibézné vyhodnocovat. Je tfeba se zamérit v komunikaci na obsahy (content marketing) — pfibéhy o
tom, jak pomahaji a propojit to i s fundraisingem.

DalSim efektivnim ndstrojem komunikace jsou cilené eventy. Kazdou uspofadanou akci nasledné vyhodnotit.
Zde je nejlepsi moZnost zprostfedkovat emoce, spole¢ny zazZitek a osobniho kontaktu organizace s vefejnosti a
osloveni potencialnich darcu.

Dale je potteba nastavit proces vyhodnocovani poradanych PR akci. VyuZivat analytické nastroje pro sledovani
zpétné vazby ndavstévnikl webu, newsletteru, facebookového profilu a dopadu jejich komunikaénich aktivit
obecné. Pro kazdou cilovou skupinu vybrat vhodné komunikacéni kanaly.

Pti pripravé udalosti (eventu) se doporucuje postupovat v téchto krocich:
= sjtuacni analyza,
=  stanoveni cilG event marketingu,
= jdentifikace cilovych skupin event marketingu (jasné vymezenych),
=  stanoveni strategie event marketingu,
= volba eventu,
= naplanovani zdroj(,
=  stanoveni rozpoctu,
= event controlling — vyhodnoceni akce.

Neziskové organizace poskytujici socialni sluzby operuji na dvou rdznych "trzich" (nabizeji své produkty/sluzby
na jedné strané lidem v nepfiznivé Zivotni situaci, aby je vyuZili pfifeSeni svych obtizi, a na strané druhé
donorlim, aby je finanéné nebo nefinancné podpofili), je nezbytné rozliSovat dva druhy komunikacnich
strategii. Jednu, ktera je srozumitelna pro (potenciélni) klienty/uZivatele, a druhou, kterd je srozumitelna
pro (potencialni) donory. Pfi tvorbé komunikacni strategie je potreba identifikovat, k jakému okruhu pfijemct
se strategie obraci, a na zakladé toho identifikovat jazykové prostiedky, kterym prijemci v souvislosti s nasim
sdélenim rozumi, a ty pouZivat. Jednoduse receno, vidy je potifeba mluvit jazykem téch, ke kterym hovorime, a
nikoli projektovym “ptydepe”, v némz nevladni organizace — poskytovatelé socidlnich sluzeb obvykle své
aktivity popisuji (nejen) ve vztahu k zadavatellim svych sluzeb.

Formulaci komunikacni strategie NNO poskytujicich socidlni sluzby komplikuji mj. dvé dulezité
okolnosti, které vyplyvaji z jejich poslani a plsobnosti:
= snaha o nestigmatizujici pristup (to znamend snaha nepouzivat takové terminy, které zasazuji lidi v
Zivotni nepfizni do kategorii vnimanych jako neddstojné /napf. "nepfizplsobivi'/), a to ve vztahu k
donordm i potenciadlnim klientdm/uzivatelim, a
=  pritomnost populistického politického marketingu ve verejném prostoru, ktery kontaminuje zpUlsob,
jak prijemci komunikacnim strategiim NNO rozuméji. Politicky populismus vyuZiva urcité terminy
vztahujici se k podpore lidi v Zivotni nepftizni (napr. "inkluze") pfi Sifeni nendvisti k urcitym skupinam
obyvatel, ¢imZ ve verejné debaté dochazi k posunu vyznam( téchto terminl, resp. k jejich
znedUvéryhodnéni. Podobnym zplsobem je politickym populismem rdmovan i “neziskovy sektor” jako
takovy. Vyrazlm, které jsou ve verejné debaté pouZivané jako “slaméni panaci”, do kterych se
populisté strefuji, jako je “inkluze” ¢i “multikulturalismus”, je vhodné se pfi formulovani komunikacni
strategie vyhnout a nahradit je adekvatnim opisem (s vyjimkou situace, kdy je nasim cilem kultivovat
verejny diskurz smérem k adekvatnimu pouzivani danych termina).

Priklady dobré praxe

Pro pfipravu obsahl komunikace (webové stranky, letdky, znacka, ..) se doporucuje “investovat” do
profesionalnich grafickych sluzeb, jelikoZ ty “prodavaji” a zajistuji Gspéch organizace na trhu.

Pfi tvorbé komunikacni strategie je potfeba identifikovat, k jakému okruhu pfijemcu se strategie obraci, a na
zakladé toho identifikovat jazykové prostiedky, kterym pfijemci v souvislosti s nasim sdélenim rozumi, a ty
pouzivat:

Stranka 24 z 61



= v pfipadé napf. socidlné aktivizacnich sluzeb pro rodiny s détmi (jedna ze SluZeb socialni prevence)
nelze smérem k (potencialnim) klientdm/uzivateldm vést v terminech jako je "aktivizace", "dité, jehoz
vyvoj je ohrozen", "socidlni terapie", apod., protoZe tomu by lidé, ktefi takovou sluzbu potfebuiji,
nerozuméli. Naopak darci z prostfedi komerénich firem napfiklad "détsky tabor" podpofi spisSe tehdy,
je-li takova aktivita soucasti dlouhodobé a systematické aktivizani prace s klienty/uZivateli a nikoli
"jednorazovou zédbavou pro déti nezodpovédnych rodicd".

= V pfipadé napf. stacionafe pro déti s téZzkym zdravotnim postiZenim pfi osloveni donator(i popsat
pribéh, stav konkrétniho ditéte, které je tfeba podpofit a mozny pfinos pro néj. Centrum Bazalka
oslovuje pravidelné své individudlni donatory s Zadosti o prispévek na konkrétniho klienta/uZivatele s
konkrétni potfebou a konkrétnim pribéhem klienta/uzZivatele. V daldim osloveni je doné&torovi
podékovano, ukazano, k cemu vas prispévek pomohl.

Prikladem Uspésného eventu mizZe byt napf. akce ,Cteme na dferi”, jejiz vytéZek putoval Nadaci pro
transplantaci kostni dFené. Dobrocinnou akci studentky ZCU koncipovaly jako sbér a ndsledny prodej knih.
Studenti, zaméstnanci univerzity i Sirokd verejnost vénovali jiZ nepotrebné knihy do sbérnych box( umisténych
nejen v univerzitnim aredlu. Dohromady se vybralo kolem 2600 knih, které se ndsledné proddvaly na
dobrocinném bazaru. Minimdlni prispévek za knihu byl stanoven ve vysi 30 K¢, a kromé knih mohli navstévnici
zakoupit rucné vyrabéné panenky nebo nadacni tricka. Celd akce probéhla v prijemné atmosfére industridlniho
prostoru Papirna, kde byl pro hosty pripraven také doprovodny program nesouci se v literdrnim duchu. Celkem
se podarilo vybrat 45 874 K¢ a 10 eur, které jdou v celé své vysi ve prospéch Nadace.

ProtoZe kazda organizace je soucasti spole¢nosti, ovliviiuji ji vSechny spolecenské ndlady a zmény, které Zivot
pfinasi. Dopady takovych jevi mohou byt ale rdzné. Pokud je spoleenské klima pozitivné naklonéno,
organizace stoji na vysluni, je o ni zajem, lidé vyuZivaji sluzby a své pozitivni nazory si sdéluji mezi sebou. To je
ta nejlepsi komunikace. Nékdy vsak organizace mlzZe stat v Ustrani, a i kdyZ poskytuje dobré sluzby, mnoho se o
ni nevi. V horSim pfipadé ¢innost organizace neni spojena s pozitivnimi ohlasy. Pokud o problémech sama
organizace vi, fesi je, nastavuje procesy jinym zplsobem, pfijima kvalitnéjsi zaméstnance, snazi se Spatnou
situaci zménit, nemusi se o tom verejnost dozvédét. Ve vSech téchto pfipadech ma nezastupitelnou roli PR.

Na komunikaci musime pohliZet tedy i oima darce. Poslouchat, co ocekava, co by chtél slyset. Nejedna se o
pouhé 7Zadani o penize, jde o vzajemnou interakci. Davani je vysoce emocionalni Cinnost a darci oCekavaji
informaci o tom, jak jejich dar pomaha. Na zakladé téchto individualnich vztahl mezi darcem a obdarovanym
se cela spolecnost uc¢i vnimat neziskovy sektor v dobrém svétle.

Aktualnim trendem v oblasti komunikace je vyuZivani socidlnich médii. S jejich vyuZitim Ize dobfe budovat
vztahy s verejnosti. Organizace poskytuje informace o aktualnim déni a podnécuje své ¢tenare ke komunikaci.
Prispévky potom muzZe vyuZit jako zpétnou vazbu, coZ je pro organizaci cenna informace, a miZze pak lépe
vyhodnocovat, co ma zlepsit. Aby k této komunikaci dochazelo, musi byt organizace aktivni, obsah musi byt
aktualni, mél by navstévnika vyzyvat k opakované navstévé. DuleZité je vCas reagovat na prispévky. Zde mohou
organizace narazet na problém zdrojd, tj. nedostatek zaméstnancll a Casu, ktery je tfeba socialnim médiim
vénovat. Pfispévky na socidlnich sitich typu Facebook ¢i Twitter vSak pfibliZzuji organizaci lidem. Je moiné
vyuzivat blogy Ci diskusni féora za jedinym cilem — organizace by méla byt povaZovana za uvéfitelnou,
kompetentni, spolehlivou a dislednou. Na druhé strané je vsak tfeba pocitat s tim, Ze vyuzivani socidlnich médii
odcizuje starsi generaci, ktera tento typ médii tolik nevyuZiva. Proto je tfeba tuto c¢ast obyvatelstva oslovit
jinymi komunikacnimi kanaly.

Priklad — Matice PR/FR

Blizci byvalych o aby se jejich bizci ul nestali zdvisli aby 0 nds miuvili pozitivind Suble podpomum vale Setkdvime se snimnina  neplimy
klientd o byt soutdsti komunity, rodiny, o aby se z nich stali ddeci, blizké v nezdvishém Sivotd,  wrodnd komunitd
piibuzrych, ktefi prodh nddim dobeovolnici Setkivime se s nimi
podobnym o aby jejich tkulenost byla At Pomahame vadam v ramci dolédovdnl,
e podporu poritived, aby pomohli s osvitou  blizkym pledchizet pokiad chtéji
o byt v kontaktu/v dosahu prevence relapsem.
Byvaly klient o pochvalu (rviddi jsem 10, potvrrend e podporu Jsme tu stile pro vis, Setkdvime sesnimina  nepfimy
Uspéchu) o dar wyrodni komunité
*  anonymitu o finance Setkjiv.
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Dalsi informacni zdroje
Hommerova, D. a kol. (2020). Efektivni fizeni neziskovych organizaci poskytujicich socialni sluzby — kapitola 4. Socialni
marketing ve vztahu k socialnim sluzbam

Hommerova, D. a kol. (2020). Efektivni fizeni neziskovych organizaci poskytujicich socialni sluzby — kapitola 5. Marketing
v neziskovém sektoru

Oblast fizeni lidskych zdrojl

Pracovnici a dobrovolnici tedy lidsky kapital je jednim z klicovych nositel Uspéchu kazdé organizace. Na tom se
shoduji jak ziskové orientované firmy, tak i subjekty neziskového sektoru napfi¢ obory. Dullezité je ziskat
schopné a loajalni pracovniky a obsadit jimi spravné pozice. Socialni sluzby, zvlast sluzby socidlni péce, jsou v
posledni dobé sektorem s relativné vysokou fluktuaci pracovnikd. Na jedné strané to muiZe byt dano
objektivnimi faktory, jako napfiklad vysoké naroky na kvalifikaci a nizké mzdové ohodnoceni, na druhé strané
ale existuji organizace, které i pres nizké mzdové ohodnoceni a vysoké naroky na pracovniky, dokazi udrzet
stabilni tym. U téchto organizaci se ukazuje velmi dlkladnd prace s motivaci a loajalitou. Proto jsou lidské
zdroje dalsi oblasti v organizaci, kterou je tfeba fidit, a tedy i planovat, ¢imz zajistime organizaci urcitou jistotu,
kontinuitu fungovani a pomlzeme diky vhodné nastavenym procesiim a spravné zvolenym metodam rozvijet
zasadni faktor Uspéchu organizace. Zaroven je nutné nepodcenovat praci s vizemi a hodnotami organizace, s
jejich systematickym a pravidelnym provozovanim do kazdodennich cinnosti, do vztaht mezi lidmi na pracovisti
i do externi a interni komunikace. Posilit motivaci, loajalitu a vali pracovnikll i za ztizenych podminek lze
projevovanim upfimného zajmu. V praci s lidmi je nezbytné poskytovat kvalitni a otevienou zpétnou vazbou,
poskytovat véasné a presné informace a aktivné vytvaret uspokojivé pracovni prostiedi. Mezi dalsi motivacni
prvky vedouci k vétsi loajalité je i prfiméreny podil pracovnikl na rozhodovacich procesech tam, kde je to realné
a efektivni.

Doporuceni

Kazdda organizace musi mit zpracovany plan pro fizeni lidskych zdroju, jelikoZ ten je vedle planovani ostatnich
zdroja kli¢ovy pro realizaci vizi a cilG organizace. MzZe to byt bud samostatny dokument, nebo jako soucast
strategického planu.

Zakladni metody aplikované v fizeni lidskych zdrojd:
=  Metody planovani, analyzy a progndzovdni systematizace mist a prace,
=  Metody hodnoceni,
=  Metody vzdélavani,
= Metody planovani nakladu,
=  Metody fizeni lidskych zdroja,
=  Metody naboru,
=  Metody vedeni lidi.

Organizace je Zivy subjekt Cili i uvnitf organizace dochazi k neustalym zménam. V oblasti lidskych zdroja je
zapotrebi na tyto zmény rovnéz reagovat a napf. provadét revizi pracovnich napini a zapracovat nové vzniklé
povinnosti a kompetence na danych pozicich.

Kazdd organizace by méla mit sv(ij schematicky zpracovany organigram a zde je nutné jasné vymezit role
jednotlivych pracovnik( a jejich misto v organizacni strukture.

Doporucujeme vyuZit vhodnych metod naboru a nastavit proces vybéru novych pracovnikd a dobrovolnikd.
Vyuzitim doporucenych metod musi dochazet k pravidelnému hodnoceni pracovnikd min. jednou za rok, jelikoz
je to jeden z motivacnich faktor( u pracovnikd. S tim souvisi i potfeba organizace systematicky a pravidelné
sledovat a analyzovat vzdélavaci potreby v organizaci. Pracovniky organizace je tfeba vzdélavat a systematicky
podporovat jejich profesni rlst, coZ je jednim z benefitd pro né a zaroven je to Sance, jak se naucit napfr.
vyuZivat manazerské nastroje fizeni v organizaci.
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Nesmime opomenout ani nastavit proces adaptace pracovniki, ktefi plsobi ve vedlejsi ¢innosti — strategické
zaméry propojit do adaptacniho procesu, a tim i do produktd, které pracovnici nabizi.

Dobrovolnici jsou vynikajicim multiplikdtorem organizace ve vnéjsim prostfedi, jsou nositeli dobrého jména
organizace, reklamou — jejich plsobeni mimo organizaci mlze byt inspiraci pro dalsi osobnosti nebo i
potencialni darce. Nicméné péce o dobrovolniky vyZaduje aktivni zapojeni pracovnikll organizace, coZ je
potreba zvazit v rdmci planovani personalnich kapacit a pracovnich naplni.

S otazkou fizeni lidskych zdroji souvisi uloha interniho marketingu, tedy komunikace s pracovniky a
dobrovolniky napt. o novych produktech, smérovani organizace atd.

Priklady dobré praxe
=  Pro hodnoceni zaméstnancl vyuZivejte pisemny zdznam z hodnoceni, ktery umozriuje dohodnuté cile
a oblasti rozvoje jasnéji definovat a reflektovat je s odstupem casu.
= Zameéfit se kromé externich vzdélavacich nabidek také na interni vzdélavaci aktivity, mentoring,
koucovani, spoluprace se seniornimi kolegy.
=  Ziskavat pravidelné zpétnou vazbu od pracovnikd, nejen k jejich spokojenosti a motivaci, ale také fizeni
a chodu organizace.

Dalsi informacni zdroje
Management Mania. (2016). Personalistika a lidské zdroje. Dostupné 2020-08-21 z:
https://managementmania.com/cs/personalistika-a-lidske-zdroje

Heinova, H. (2010). Rozvoj lidskych zdrojl. Dostupné 2020-08-21 z:
https://is.muni.cz/el/1421/podzim2015/VIKBA22/um/60302322/Rozvoj_Lidskych_zdroju.pdf

Oblast financniho fizeni

Nestatni neziskové organizace si nemohou dovolit podceriovat své finanéni fizeni, nebot tato oblast je velmi
sledovana verejnou spravou, verejnosti, ale i podnikatelskym sektorem. Vnéjsi okoli organizace vyzaduje, aby
NNO byly subjekty, které funguji efektivné. Stejné tak pokud je v zajmu samotné NNO, aby byla Uspésna a
udrzitelna, musi stejné jako podnikatelské subjekty dbat na své ekonomické ¢i také financni fizeni, a to nehledé
na svoji velikost.

Proto, aby NNO byla tzv. finanéné zdrava, musi mit bud’ diverzifikované zdroje, nebo se s nimi musi naucit lépe
nakladat. Pravé prostiednictvim vhodnych nastrojli financ¢niho Fizeni by mohly byt organizace schopny toho
dosdhnout. ,,Spravné” fizeni mliZe pomoci organizaci zajistit jak dostatecnou financni stabilitu, tak i dostate¢né
mnozstvi zdrojli pro naplnéni cile, za kterym byla organizace zalozena.

Pro kazdou nestatni neziskovou organizaci je nezbytné zajistit, aby byly vSechny jeji pfijmy vidy transparentni a
slouZily pouze k thradé nakladl Cinnosti souvisejicich s naplfiovanim jejich cilli a poslani.

Proces finanéniho fizeni vidy musi zacinat finanénim planem. Pouze na zdkladé tvorby financnich planad je
zaruéeno, Ze organizace je v souladu se svymi strategiemi a podnikne kroky, které vedou k naplnéni jejich cilG.
Detailni finan¢ni plan ma podobu rozpoctd, jez maji pokryt planované cinnosti (minimalné) pro dany rok. NNO
by méla vytvéret jak rozpocty nakladové, tak rozpocty zdrojové (podstatnou soucasti financniho planu musi
byt proto i plan ziskavani finanénich prostfedk( — fundraisingovy plan).

Po této fazi, kdy dochazi k samotnému shanéni financnich prostfedkd a naslednému hospodareni s nimi, je
nezbytné vyuZivat vhodné ndstroje operativniho finanéniho Fizeni. Organizace by méla byt schopna
kontrolovat a mit dohled nad provadénymi cinnostmi, napf. méla by sledovat, porovnavat a pfipadné
napravovat rozdily mezi stanovenym rozpoctem a jeho skute¢nou realizaci. Zasadnim predpokladem pro
spravné operativni fizeni je prfedevsim akrudlni rozpocet, ktery adekvatné umoziuje vyvarovat se precerpani
financnich zdroja, pripadné jejich nedocerpavani. Kontrola skuteénych financnich tokd by méla byt pravidelné
sledovana, jako idealni Casovy Usek se jevi jeden mésic. Organizace by si méla pravidelné klast a umét
odpovédét na ndsledujici otazky, které jsou zndmkou funkéné etablovaného controllingu v neziskovych
organizacich: Jakou miru zisku pt¥inaseji jednotlivé druhy vyrobkd ¢i sluZzeb? Které z nich jsou ztratové a kolik se
na né doplaci? Jsou ekonomické ukazatele jeSté v ramci planovanych hodnot, nebo se jiz dostaly za jejich
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hranice? Umime strategii neziskové organizace prenést do rozpoctovych pland a konkrétnich opatreni? Co
zvysuje rezijni naklady neziskové organizace? Aj.

Vyhodnoceni celého obdobi v sobé obndsi zpracovani a zaevidovani vSech vysledk(i hospodafeni, jsou
vytvorené potrebné vykazy a zavérecné zpravy, na jejichz zdkladé mdzZe organizace zahdjit planovani nového
obdobi.

K zakladnim nastrojim finanéniho Ffizeni prostupujicim vSemi fazemi patfi posuzovani finan¢niho zdravi
organizace. Aby bylo mozné posoudit a zhodnotit finan¢ni pozici, je nezbytné, aby organizace pravidelné
provadéla financni analyzu. Pfestoze NNO necili na maximalni zisk, méla by byt schopna predikovat aspekty
zpUsobujici finanéni problémy, které mohou ohrozit jeji samotnou existenci. Finanéni analyza hraje zdsadni roli
pfi rozhodovéani managementu organizace, zajistuje zpétnou vazbu mezi tim, co organizace predpokladala a
tim, co se redlné déje. Finan¢ni analyza umozni fidicim pracovniklm definovat silné a slabé stranky organizace a
jeji nasledné smérovani. Slouzi také jako nastroj pro méreni vykonnosti NNO. Organizace by méla pravidelné
vyhodnocovat klicové ukazatele likvidity, rentability, aktivity, autarkie (sobéstacnosti) aj.

Kazdd NNO by méla posuzovat svoji ¢innost ze tfi uhli — economics, efficiency, effectiveness. Prvni z nich
demonstruje vykon pfi co nejmensim uZiti zdrojd, druhy poméfuje vstupy a vystupy, posledni z ukazatelQ
poméruje vystupy a cile (uvedené ukazatele zminiuje rovnéz zakon ¢. 320/2001 Sb., o finanéni kontrole).

V ramci financ¢niho fizeni je tfeba se zamérit zejména na cenové kalkulace, zdroje financovani a ziskavani zdroja
— fundraising (oblast fundraisingu je fesena v samostatné nasledujici kapitole).

1) Cenové kalkulace

NNO jako organizace poskytujici sluzby si musi byt védoma, zZe:
= sluzba neni skladovatelna, a proto naroky na optimalni vyuZiti kapacity jsou vyznamné vyssi, nebot
nelze produkovat vykon ,do zdsoby“ a nasledné z téchto zasob Cerpat;
fidit stroje;
=  kvantita sluzby je nesnadno méfitelna, respektive klasické rozdéleni na kvantitu a kvalitu vykonu se v
fizeni tolik nevyuziva.

Pfipo¢teme-li k tomu navic skutecnost, Ze klientem/uzZivatelem sluzeb vétSsiny NNO neni sebevédomy
spotrebitel, ktery si za sluZbu plati, je zfejmé, Ze interni mechanismy kontroly (evaluace, standardy kvality,
kalkulace) maji v NNO nezastupitelnou roli — samotny klient/uZivatel (a ¢asto ani donor) nema moznost nebo
schopnost efektivitu poskytované sluzby posoudit a zejména adekvatné narokovat.

Pokud chce organizace byt financéné udrzitelnd a efektivné hospodafit s finanénimi zdroji, musi byt schopna
propocitat cenové kalkulace (pfimé a neptimé naklady na kazdy konkrétni vykon) pro vSechny poskytované
sluzby. Cenovou kalkulaci sluzeb je vhodné mit stanovenou na zékladé kalkula¢niho vzorce.

Kalkulacni vzorec by mél zohledriovat:
= jednotlivé nakladové skupiny, pfi respektovani pfimych a nepfimych nakladd,
= druh konkrétni sluzby ¢i skupiny sluzeb a jejich specifika (pobytové sluzby, ambulantni sluzby, terénni
sluzby),
= dllezZitost mzdovych nakladd s ohledem na néaklady kapacitnich jednotek dle druhu pracovnikd,
=  povinné odvody jakoZto soucast mzdovych naklada.

NNO si musi byt v kazdém okamziku védoma, jaké jsou jeji redlné naklady na poskytovanou sluzbu, kolik z
téchto néakladl je schopna uhradit se svych zdrojl a jaké procento nakladd bude pokryto z cizich zdroji neboli
do jaké miry je vysledna cena dotovana.

V predbézné kalkulaci musi byt stanoven hospodarsky vysledek formou obvyklé miry rentability k vlastnim
nakladidm. Vzhledem k typu druhu sluzeb patficich pod hlavni ¢innost je mozné mit tyto aktivity nevydélecné
(Ize pocitat se zapornym hospodaiskym vysledkem — ztratou), avsak idedlni je mit alespon pokryté naklady
spojené s poskytovanou sluzbou. Zbytek vzniklych nakladd maze byt dokryt z dotaci ¢i jinym zdrojem.

V ramci tzv. vedlejsi, resp. hospodarské ¢innosti, je tfeba mit stdle na paméti zejména tyto skutecnosti:
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= poskytovani sluzeb ostatnich nesmi ohrozit zajistovani registrované ¢i dalsi hlavni sluzby
neregistrované,

= naopak realizace téchto sluzeb by méla byt doplrikovou aktivitou k ziskani dalSich prostredkd pravé na
rozvoj a pripadné dofinancovani Cinnosti typu registrovana ¢i dalsi hlavni sluzba neregistrovana,

= proto by méla tato Cinnost byt ziskovou.

V pripadé Cinnosti vedlejsi, resp. hospodarské se kalkuluje zisk. Je tomu predevsim proto, aby byla pokryta
mira rizika spojena s realizaci vSech zamér( vychazejicich z poslani. U ¢innosti vedlejsi musi byt cenou pokryty
minimalné veskeré vlastni vykony, pfipadné dle moznosti a volby organizace mlze byt zakalkulovan zisk z
poskytovani vykonu. Vedlejsi ¢innost pfitom nemtuzZe byt ve svém uhrnu dlouhodobé ztratova. Pripadna diléi
ztrata se hradi z rezervniho fondu, do néhozZ jsou vlozeny casti kladného hospodarského vysledku. Nema-li
organizace podminky pro to, aby trvale dosahovala v hospodarské cinnosti zisku, musi takovou ¢innost ukoncit.

Nejcastéjsim uskalim pfi tvorbé cenovych kalkulaci je rozvrhovani rezijnich/nepfimych nakladd.

Podle teorie alokace by mélo pfifazovani respektovat tyto principy:

vsve

= pfi¢innost vzniku ndklad( — kazdy vykon ma byt zatiZzen pouze takovymi naklady, které pficiné vyvolal;
= Unosnost ndkladl — kazdy vykon ma byt zatiZzen pouze takovou vysi naklad(, jakou je schopen unést;
=  pramérovani nakladli — kazdy vykon ma byt zatizen pouze takovymi naklady, jaké na né&j v priaméru
pripadaji.
2) Zdroje financovani

Neziskova organizace by méla fungovat na principu vicezdrojového financovani. A je nutné neustdle hledat dalsi
mozné zdroje financovani. Zavislost neziskové organizace na jednom ¢i nékolika malo zdrojich (zejména pouze
na dotacich z MPSV) brani rozvoji sluzeb a daného zafizeni a je potencidlnim rizikem.

Diverzifikace zdroju mulZe byt nastavena optimalné pouze tehdy, je-li tzv. ,Sita na miru“. Z pohledu financniho
managementu je duleZité sledovat, do jaké miry organizace dokdaze vyuZit vnitfni zdroje a do jaké miry je zavisla
na zdrojich vnéjsich. Obecné plati, Ze ¢im vyssi je mira samofinancovani, tim vyssi je mira nezavislosti
organizace na vnéjsim okoli. Za tu se nepovazuje pouze finanéni/ekonomickd nezavislost, ale také nezavislost v
rozhodovani o uziti financi. Velkou vyhodou téchto pfijmd je casto jejich neucelové vyuziti, lepsi
predvidatelnost jejich ziskani a plynulejsi tok financi (je jednodussi planovat a ovlivriovat tok pfijmu).

V ramci hlavni ¢innosti je tfeba pfi stanovovani a hodnoceni efektivnosti financovani vzit v dvahu tato
kritéria:

= kritérium zavislosti,

= strukturu uzivateld socialnich sluzeb,

= kritéria pro stanovovdni dotaci z MPSV a od zfizovatele,

= kritéria pro stanoveni vySe Uhrad uZivatele sluzby za pobyt a stravu v pobytovych zafizenich socialnich

sluZeb a za jednotlivé ukony ambulantnich a terénnich sluzeb,

= rozdilnd Uroven vybavenosti jednotlivych regioni socialnimi sluzbami,

=  provozni naklady,

=  personalni vybaveni,

=  misto poskytovani sluZeb z hlediska geografického (napfiklad velikost obce apod.).

Do hospodarské €innosti NNO se zahrnuji pouze ty ¢innosti, za jejichZ cilem nebyla organizace pfimo zaloZzena,
avsak jsou rovnéz vymezeny ve zfizovaci listiné ¢i obdobném dokumentu. ProtoZe se jednd o cinnosti
doplnkové a podnikatelské, je nezbytné, aby organizace v této Cinnosti co nejefektivnéji vyuzila svého
veskerého ekonomického potencialu, nebot se jednd o nejsnadnéjsi zplsob, jakym muZe organizace
dosahnout zlepseni vysledku hospodareni.

.....

.....

¢innosti.

Stranka 29 z 61



Dusledné odliSeni aktivit vykonavanych v rdmci vedlejsi Cinnosti, stejné jako zdroji vyplyvajicich z téchto
aktivit, je nezbytné pro uUcetni a dariové potreby.

V ramci vedlejsi, hospodarské ¢i podnikatelské cinnosti neziskovych organizaci hraje z hlediska zdroju
financovani zasadni roli tzv. samofinancovani. Samofinancovani je financovani aktivit z vlastnich ptijmQ,
zejména se mize jednat o:

= pFijmy z vlastni ¢innosti (napfiklad z prodeje vyrobkd ¢i sluzeb),
= pfijmy z vyuZiti hmotného ¢i nehmotného majetku,
= dobrovolnicka prace (nepenézni charakter).

U vlastnich pfijma je ddleZity aspekt ziskovosti, nebot pravé vedlejsi ¢innost neziskové organizace by méla
slouzit k ziskani dalsich p¥ijmd na podporu a rozvoj poslani neziskové organizace.

Doporuceni

Financovani je zejména v menSich neziskovych organizacich feSeno ndhodné, bez systematického pfistupu a
zakladnich znalosti finanéniho fizeni, coZ snizuje pravdépodobnost udrzitelnosti pro organizaci. Stejné jako jiné
Casti fizeni i finan¢ni fizeni musi byt zaloZeno na kvalitnim, propracovaném a dlouhodobém pldnu financovani.
Organizace museji mit rozklicované zdroje financovani soucasné i potencialni.

Organizace by mély aktualizovat databazi a prehledy o moZnych dotacnich titulech a mély respektovat a
uplatfiovat nepsané zvyklosti ve fundraisingu (napt. podékovat za platbu ¢i dar, umét zodpovédét otazku vyuZiti
prostfedkl, ponechat oslovenému pravo na odmitnuti a dalsi).

Neméné dulezita je i nakladova stranka organizaci. Je nezbytné umét stanovit vysi nakladli na kazdy jednotlivy
vykon, sluzbu ¢i produkt.

hodnotam hlavni ¢innosti (mohou byt dokonce komplementy).

=  Pro kvalitni finanéni fizeni je nezbytné vytvdret a pravidelné aktualizovat financni plan. Pouze na
zakladé tvorby financnich planG je zarudeno, Ze organizace je vsouladu se svymi strategiemi a
podnikne kroky, které vedou k naplnéni jejich cilG. Detailni finan¢ni plan ma podobu rozpoctd, jez maji
pokryt planované c¢innosti (minimalné) pro dany rok. NNO by méla vytvaret jak rozpocty ndkladové,
tak rozpocty zdrojové (podstatnou soucasti financéniho planu musi byt proto i plan ziskavani finanénich
prostfedkd — fundraisingovy plan).

= Zasadnim predpokladem pro sprdvné operativni ftizeni je predevsim aktudlni rozpocet, ktery
adekvatné umozZniuje vyvarovat se precerpani finanénich zdrojl, pfipadné jejich nedocderpavani.
Kontrola skute¢nych financénich tokd by méla byt pravidelné sledovana, jako idealni casovy Usek se jevi
jeden mésic.

= QOrganizace by méla pravidelné provadét finanéni analyzu, méla by pravidelné vyhodnocovat klicové
ukazatele likvidity, rentability, aktivity, autarkie (sobéstacnosti) aj.

Provadét reporting finanénich ukazatelll a vykonnosti v pravidelnych intervalech, pfedem stanovenych
intervalech.

Priklady dobré praxe

Neziskova organizace by méla v ramci financniho tizeni vyuZivat zadkladni nastroje manaZerského ucetnictvi,
mezi které se radi nakladové ucetnictvi, rozpocetnictvi a kalkulace.

Nakladové ucetnictvi

Nakladové ucetnictvi je velmi podobné ucetnictvi finanénimu. Hlavni rozdil vSsak spociva v zaobirani se s
nakladovymi polozkami. Nakladové ucetnictvi nezkouma pouze financni stranku téchto polozZek, ale zabyva se
jimi do “hloubky”. Oproti finan¢nimu Ucetnictvi je zaroven i presnéjsi, protoze vymezuje ekonomické prinosy
¢innosti.

Naklady mGzeme clenit podle mnoha kritérii a pohled(:
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= dle finan¢niho Ucetnictvi, tj. dle druhu (prvotni, externi);

= dle Gc¢elu vynaloZeni, tj. dle vztahu mezi vynaloZzenymi naklady k vykonam;
= dle odpovédnosti, tj. dle mista vzniku (stfediska), (druhotné, interni);

= dle objemu vyroby (fixni = stalé a variabilni = proménlivé);

= dle rozhodovani (oportunitni);

= dle kalkulace (jednicové = pfimé a rezijni = nepfimé).

Kazdé ¢lenéni slouZi k jinému Géelu. Zvoleny zpUsob ¢lenéni ndkladl poté zavisi na jednotlivé organizaci. Co je
vSak dulezité pro kazdou organizaci, a na co by mél byt bran zfetel pfi nakladani s naklady, je Ucelnost a
Ucelovost. Podle zasady ucelnosti by mélo byt zachazeni s ndklady racionalni a vidy primérené vysledku
¢innosti. Ucelovost tvrdi, 7e pokud vynaloZime urcité finanéni prostfedky, méli bychom z toho mit vétsi
ekonomicky prospéch, neZ byla vyse zdroju, které jsme na danou véc vynaloZili.

Rozpocetnictvi

Planovani hospodaFeni a vynakladani financi je zasadni pro kaZdou organizaci. Cinnost, kterd se planovanim a
vytvarenim rozpoc¢tl zabyva, se oznacuje jako rozpocetnictvi. Jednd se o hlavni ndstroj financ¢niho fizeni
organizace, ktery se tyka predevsim stanoveni budoucich ndkladd, vynosul, hospodaiského vysledku, pfijma a
vydajl, které se objevuji v souvislosti s cili podniku. V rozpoctu neziskové organizace se musi najit, kolik penéz
bude potreba k zajisténi ¢innosti a z jakych zdrojl tyto penize budou ziskany. Z této definice vyplyva velmi Gzka
navaznost na strategické planovani organizace. Nejdfive je nutné znat presnou ¢innost, kterd bude organizaci
realizovana a aZ nasledné je mozné sestavit rozpocet.

Rozpocty miZeme cClenit na rlizné druhy podle nékolika hledisek:
= podle obdobi:
o dlouhodobé — sestavované na dobu delsi nez 1 rok (strategické),
o rocni—rozpocty vynos(, naklad a zisku,
o kratkodobé — mésicni nebo Ctvrtletni, rozpocCty prijma a vydaja (taktické).
=  Podle stupné fizeni:

o zajednotlivd hospodarska strediska nebo vykony (zakladni),

o  za vyssistupné fizeni (Useky, divize, sekce) (souhrnné).
=  Podle rozsahu zachycovanych naklad{ a vynosu:

o  zachycujici vSsechny naklady a vynosy,

o zachycujici jen ¢ast ndklad( a vynos( (napf. rezijni naklady, ndklady pomocnych vyrob apod.).
=  Podle poctu variant plan:

o pevné —urcené pro jednu variantu plan,

o variantni, pohyblivé, pruzné — pro vice variant planu nebo pro rlizné stupné vyuziti vyrobni

kapacity.

Pri tvorbé rozpoctl se vychazi predevsim z minulych let. Velmi ¢asto vSak nemaji neziskové organizace, v dobé,
kdy rozpocet sestavuji, vysledky hospodareni z minulych let a vysledky dotacniho fizeni. Proto Ize data z
minulych let pouZit jen orientacné. Rozpocet neziskové organizace, na rozdil od ziskovych firem, sestavuji
rozpocet vyrovnany. Rocni finanéni plan organizace, tedy rozpocet, je jednim ze zdsadnich dokumentd, které
charakterizuji celkovou Cinnost organizace. Proto je nutné, aby byl schvalen vrcholnym organem.

1) Programovy rozpocet

Tento typ rozpoctu patfi mezi nejznaméjsi a nejvyuzivanéjsi rozpocty. Jeho nejvétsim benefitem a pozadavkem
je prehlednost. Princip tohoto rozpoctu spociva v rozdéleni Cinnosti dané organizace do tzv. programi. K
jednotlivym programdm jsou poté vycisleny potfebné naklady a predpokladané zdroje financnich prostredka.
Tento rozpocet pfimo navazuje na plan cinnosti organizace a zaroven je vychodiskem pro tvorbu dalSich typu
rozpocta.
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Ukdzka programového rozpoctu

Néakladova polozka Naklady Projekt 1 Projekt 2 Projekt 3 Zdroje celkem
(v K&) (v K&)

Osobni naklady

Mzdy, vE. pojistného

Ostatni osobni naklady

Spotieba materidlu

Energie

Sluzby

Cestovné

Najemné

Propagace

Poradenské sluzby

Celkem

2) Zdrojovy rozpocet

Zdrojovy rozpocet je sestavovan pro kazdy program zvlast. Ukazuje nam, z jakych finanénich zdroju bude
organizace hradit vybrané druhy naklad(. Tento typ rozpoctu je tedy vhodny pro organizace, které na svoji
¢innost vykazuji vice financnich zdrojl. Takto sestaveny zdrojovy rozpocet okamZzité ukaze, zda jsou dostatecné
zajistény vynosy pro vSechny druhy nakladi. Z toho se mlzZe nasledné vyvodit pFislusné zavéry a zaméfit se na
ziskani zdrojl pro kryti konkrétnich nakladovych kategorii.

Ukdzka zdrojového rozpoctu

Zdroje financovani (v K&)
Nakladova polozka

(v Ké) Dotace Dary Triby za vlastni - Celkem
vykony

Osobni naklady

Mzdy, vé. pojistného

‘Ostatni osobni naklady

Spotieba materialu

Energie

Sluzby

Cestovné

Najemné

Propagace

Poradenské sluzby

Celkem

Kalkulace

Jako kalkulace se obecné rozumi prepocet naklad(, pfinos(, zisku a ceny na praci, sluzbu nebo ¢innost, kterou
je tfeba v souvislosti s jejich uskute¢nénim provést, na naturdlné vyjadfenou jednotku vykonu. Jedna se o
zdkladni nastroj pro vypocet marze, zisku nebo ceny. Pfedmét kalkulace je urcen jako kalkulaéni jednice nebo
kalkulované mnozstvi. Kalkulaéni jednice je konkrétni vykon vymezeny mérnou jednotkou a druhem, na kterou
se zjistuji naklady ¢i jiné hodnotové veli¢iny. MUzZe se jednat napf. o 1 kus, 1 hodinu prace ... Kalkulované
mnozstvi vyjadfuje uréity pocet kalkulacnich jednic, pro které se stanovuji nebo zjistuji celkové naklady.
Stanoveni kalkulaéniho mnozstvi je velmi dileZité predevsim pfi stanovovani nebo vypoctu fixnich nakladd na
jednotku vykonu, nebot fixni ndklady nelze pfimo pfiradit k jednotlivym vyrobkam.

Kalkulacni systém organizace je tvoren jednotlivymi kalkulacemi, které jsou sestavovany pro konkrétné
definovany Ucel a mezi nimiZz jsou vymezeny vazby. Na nasledujicim schématu mlZeme vidét strukturu
jednotlivych kalkulaci, které dohromady tvofi kalkulaéni systém.

Ukdzka: kalkulacni systém
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Vhodnym metodickym ndstrojem planovani a kontroly zisku je analyza bodu zvratu (jinde téZ bod rentability, Ci
break even point), ktera pracuje s variabilnimi a fixnimi naklady. Analyza odpovida na otazku: Jaky je minimaini
objem (rozsah) vyroby ¢i vykonu nutny k tomu, aby byly celkové ndklady pokryty trzbami (vynosy), neboli od
jakého objemu zacne vznikat zisk? Pokud jej organizace nedosahne, bud zaCne provoz dotovat uUvéry Ci
pUjckami (vlastnimi Ci cizimi), neboli prodava za dotovanou cenu, nebo dfiv ¢i pozdéji organizace zanikne. Bod
zvratu a jeho projekce tedy ukazuje ekonomickou Zivotaschopnost projektt ¢i fungovani organizace.

Ukdzka: bod zvratu

‘.. ZI5K

VYNOSY
R
A
~ ZISK
BREAK EVEN .
POINT NAKLADY
X .
VARIABILNI NAKLADY
!
L ZTRATA +
=
FIXNI MAKLADY
. »
X MNOZSTVI
PRODUKCE
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Oblast fundraisingu

Pokud je v ramci organizace strategicky resena oblast fundraisingu, pak jsou organizaci vyuzivany rlizné metody
a postupy, jak ziskat financ¢ni a jiné prostfedky na ¢innost.

JelikoZ lze fundraising definovat jako systematickou ¢innost, jejimZ vysledkem je ziskani finan¢nich ¢i jinych
prostfedkl na obecné prospésnou ¢innost organizaci nebo jednotlivc(, je tfeba zdlraznit, Ze se NNO by neméla
zaCit shanét potiebné financni prostfedky aZz ve chvili, kdy organizace potfebuje zajistit své preziti, ale
fundraising by mél slouzit k tomu, aby organizace byla stabilni a trvale udrzitelna.

Mezi zakladni zdroje pfijmd pro NNO patfi pfijmy od statni sprdvy a samospravy a rozpoctu z EU (verejné
zdroje), pfijmy od podnik( a firemnich darct, pfijmy od jednotlivcl a dalsi pfijmy (napfiklad ve formé pfijmu ze
sbirek, vlastni ¢innosti apod.).

Vyznamnou oblasti financovani NNO poskytujici socidlni sluzby jsou vefejné zdroje (dotace ze statniho
rozpoctu, rozpo¢tu EU nebo z rozpoc¢tu obce/kraje). Na dotace a granty neni pravni narok, jejich poskytovani se
fidi pfedem stanovenymi podminkami konkrétnich donorl a cerpani téchto prostiedkd podléhd smluvnimu
vztahu, dotace a granty lze pouZit pouze na Ucely, které jsou specifikovany v pfislusné smlouvé (tzv. ucelové
vazané prostfedky). NNO nejsou pfimo napojeny na systém verejného financovani, ale mohou prostfednictvim
zadosti o podporu, kde formuluji konkrétni projektovy zamér, byt do verejné rozpoctové soustavy zahrnuty, a
to zejména prostfednictvim rGznych dotaci at uz na mistni, regiondlni ¢i celostatni Grovni. Zde podpora bude
spocivat pouze ve finanéni formé a je tfeba zdlraznit, Ze predpokladem, jak je vyse uvedeno, je vypracovani
pomérné sloZité projektové zadosti.

Zdroje od podnikl a firemnich darcd mohou mit charakter financni i hmotny. Zde je vhodné v rdmci strategie
myslet na mozZnosti trvalého darcovstvi.

U jednotlived se mnohdy jedna o citovou zaleZitost, bez olekavani protisluzby, Casto jde o jednorazové
podpory, ale i zde je vhodné budovat trvalé vztahy.

Dalsi pfijmy v ramci fundraisingu mohou byt vefejné sbirky, vlastni ¢innost apod. - zde je vhodné sledovat
zmény v pfijmech dané oblasti a pravidelné téz vyhodnocovat.

Doporuceni
= Je doporuceno zfizovat a obsazovat pozice fundraisera, pricemz kazdy fundraiser by se mél fidit
etickym kodexem fundraisingu.
= NNO by mély mit zpracovany i eticky kodex pro komunikaci s potencidlnimi i stavajicimi donory.
= Zakladem strategie v oblasti fundraisingu je fundraisingovy plan, kde ddleZitou roli hraje poslani NNO.
= Realizace fundraisingovych akci musi byt zaclenéna v kratkodobych i dlouhodobych cilech organizace.
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=  Nasledné by kazdda NNO méla vyhodnocovat Uspésnost fundraisingu, jak z pohledu dodrzeni pland,
rozpoctu, tak se zohlednénim zku$enosti z minulych let.

= Je potieba pribéZzné analyzovat, které fundraisingové techniky jsou efektivni vzhledem k nakladdm. K
tomu je nutné méfit vysledky jednotlivych forem fundraisingu a porovnavat jejich efektivitu.

Uspé&snost fundraisingovych aktivit Ize mé¥it s vyuzitim nasledujicich ukazatel:
= (Cisty pfijem,
= ndvratnost fundraisingovych investic,
=  procento odpovédi k poctu oslovenych,
= ukazatel poméru ndklad(i vynaloZzenych na ziskani nového darce a celkové hodnoty darce.

Z pohledu projektovych vyzev je dlleZité nastudovat vSechny pokyny donora v dané vyzvé predtim, neZ se
organizace zacCne vénovat vytvareni projektu. Projekt je souhrn aktivit, které maji urcity stanoveny cil v
ndvaznosti na zménu, jez chtéji ve vymezeném case za pomoci definovanych zdroji (materidlovych i
nematerialovych) dosahnout. Projekt v kontextu NNO poskytujici socialni sluzby v sobé zahrnuje zamér urcité
fizené zmény (z vychozi situace A chceme docilit stavu B); v projektu (ve vizi projektu, a to je podobné jako v
oblasti strategie) je formulovan planovany zasah, jehoZ cilem je privodit uzite¢nou (pozitivni) zménu stavu,
pficemZ je dualezité, aby zména probihala s ohledem na potieby a specifika klientl/pFijemct
podpory/uZivateld socialnich sluzeb.

Priklady dobré praxe

podpory od darcl ma neziskova organizace omezené moZnosti pro svlj rozvoj a realizaci mnoha projektd.

V ramci fundraisingu by mély byt pravidelné realizovany tyto postupy:

1) Identifikovat potencialni a soucasné darce.
Casto se prehliZeji nebo opomijeji tyto typy darci:

=  jednorazové stfednédobé dary,
= opakujici se dary drobného charakteru,
=  prace dobrovolnikd (darem je jejich cas).

2) Urcit zakladni charakteristiky kaZzdého potencialniho darce.
= DualeZité je prozkoumat navyky a filantropické tendence kazdého darce.
3) Péstovat vztah s kazdym perspektivnim darcem.

Je treba zjistit motivaci darcG k darovani a filantropické cile. V ramci upeviiovani vztahll je mozné zejména
nabidnout:

= setkani s vedenim neziskové organizace,

= prohlidky zafizeni a poskytovanych sluzeb,

= fundraisingové akce (velere a charitativni akce),
= dobrovolnické pfilezitosti.

4) Realizovat zadost o dar.
Oslovovat darce se zadosti o dar je tfeba individualné, vyuzit Ize zejména:

= osobni dopis potencialnimu darci,

= marketingové materialy podrobné popisujici budouci plany neziskové organizace,

= vyroc¢ni zprdvy a finanéni informace o hospodareni a vyuZivani finan¢nich prostfedkd neziskové
organizace.

5) UdrZovat silné spojeni s uznanim a informovanim darca.
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Uznani darcl je dlleZité, protoze darci radi védi, Ze jejich Usili je ocenéno. Darci chtéji byt také informovani o
skutecnostech, jak jsou jejich prispévky vyuzivany:

= zajistéte, aby vasi ddarci védéli o novych projektech a kampanich

= zaméfenych na fundraising apod.,

= provadéjte osobni i vefejné uznani darcu.

Konkrétni postupy samoziejmé musi zohledrnovat specifika neziskové organizace a druh poskytovanych sluzeb.

To samé plati také o konkrétnich FR technikach, které mohou zahrnovat rozli¢né aktivity, naptiklad:

=  vypracovani projektu,

= nabidka prezentace ¢i reklamy,

=  benefi¢ni akce,

= telefonicka kampan,

=  ¢lenskd kampan,

= osobni setkani,

=  odkaz majetku,

= prispévek zaméstnancd,

=  vécnd podpora,

= osobni pomoc,

= sdileny marketing,

=  obchodni vztahy,

= aj.
Neni nutné a ani vhodné realizovat vSechny uvedené techniky, ale zejména se zaméfit na ty, ve kterych je
organizace dostupna plus zkusit realizovat nové v pripadé potreby ziskani dalSich prostredka.
Vyuzivané techniky v rdmci fundraisingovych zdrojl musi byt voleny i s ohledem na to, Ze cilem organizace je
nejen ziskani financnich prostredkd, ziskani podpory formou darovanych sluzeb nebo vyrobkd, know-how,
predavani zkuSenosti, ale jedna se rovné? o ziskani divéry a s tim souvisejici stability a udrZitelnosti. Zadna
vyuZivana technika nesmi byt vykonavana na tkor dobrého jména organizace.
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PLANOVANI

Cile

»Planovani je proces zahajeny vytycenim cile; urcuje strategie, politiku a podrobné plany pro jejich dosazZeni;
pro realizaci odpovidajicich rozhodnuti vyZzaduje organizovani a vyuziva kontrolovani realizace a zpétné vazby k
zahajeni dalsiho planovaciho cyklu.” George A. Steiner

Pokud ma neziskova organizace na zfeteli svlij budouci vyvoj a nechce se omezovat pouze na svoji kratkodobou
existenci, musi tento sv(j vyvoj planovat. Planovani pak bude zahrnovat ¢innosti napomahajici dosazeni
predsevzatého stavu organizace na konci stanoveného obdobi.

Strategicky plan je zpravidla pfipravovan na dobu 3-5 let. Z néj pak vychazi dil¢i akéni plany s délkou trvani do
jednoho roku — priklady: marketingovy plan, fundraisingovy plan, komunikacéni plan ¢i plan lidskych zdrojd.
Vsechny tyto dilci plany jsou v souladu s celoorganizacnim strategickym planem.

V ramci planovani cild projektu nebo strategie organizace je vhodné vyuiit rGzné techniky, které prispéji k
relevantnimu zhodnoceni vychozi situace a pomohou definovat strukturované a logicky provazané cile
odpovidajici zadani donora (v pfipadé projektu), potfebam/pozadavkiim cilovych skupin organizace nebo
konzistentni strategii organizace. V Uvodni fazi navrhu cild (at jiZz pro potfeby strategie nebo projektu) je
vhodné vymezit problémovou situaci, provést zakladni situacni analyzu a identifikovat problém. Pro dany ucel
poslouZi napt. technika SWOT analyzy (viz kapitola RiZENi, analyza zainteresovanych skupin (viz kapitola
KONTEXT) ¢i technika tzv. stromu problému.

Analyza problému — strom problému:
= Analyza zachycuje vazby mezi pficinami a dUdsledky urcitého problému (problémové situace
klientG/uZivatell), pfiCemZz napomdaha definovani obecného cile, ucelu, vystupl a aktivit
projektu/strategie, umozZiiuje rovnéz ziskat naméty na indikatory (ukazatele/méfitka), podle kterych je
mozné hodnotit Uspésnost dosazenych cilll) strategie, projektu). Strom problému mulze mit nékolik
urovni dasledkd i pficin, pricemz v Cinnosti konkrétni organizace je mozné (i nezbytné) zaméfrit se
pouze na reSeni vybranych pficin, které napomohou rfeseni problému a omezi vybrané disledky.

Strom problému — charakteristiky:
= analyza, ktera pracuje s Ustfednim problémem, ke kterému vaze pficiny a disledky. Pokud jsou znamé
priciny problému, Ize na né pUsobit. Jak je plsobeni ucinné, Ize poznat na zméné dusledkl v Case.
=  Pfi¢iny mohou byt dale rozdéleny na nékolik skupin problému a projekt mize byt rozdélen do nékolika
projektd.
=  Analyza problému by méla poskytnout kompletni obrazek o daném problému — zakladni otazky, které
by mély byt zodpovézeny:

o Jaky je hlavni problém, ktery by mél byt projektem vyresen? (Proc je projekt potreba?)
o Jaké jsou priciny tohoto problému? (Proc¢ problém existuje?)

o Jaké jsou dusledky tohoto problému? (Proc je dileZité problém (vy)resit?)

o Kdo je problémem ovliviiovan?

=  Pomdlsze pfi planovani aktivit projektu — aktivity by mély plsobit na co nejvic pricin problému.

= Bez dostatecné analyzy problému je komplikované (ne-li nemozné) najit vhodné reseni problému a
definovat tak aktivity projektu.

= P¥i definici problému by se nemélo zapominat relevantni typy zainteresovanych skupin (zejm. cilovych
skupin).

Stranka 37 z 61



Analyza cil{

Na pocatku kazdého projektu (i strategie) je vhodné vymezit problémovou situaci, provést zakladni
situacni analyzu a identifikovat problém, pro dany ucel poslouZi napf. technika SWOT analyzy (viz
kapitola RiZENI), analyza zainteresovanych skupin (viz kapitola KONTEXT) ¢&i technika tzv. stromu
problému, na kterou mizZeme navazat tzv. analyzou cilG.

Analyza cilG (strom cild) vychazi z analyzy problém (vztah pticiny a efektu), pfi¢emz tato technika nam
pomaha predstavit si budouci napravenou situaci. Cil/Gcel projektu (nebo strategie) je pfimo svazana s
ustrednim problémem, pricemz tato myslenka by méla byt motivem pro resSeni problému, z myslenky
projektu (vychazejici z definovaného problému) se také specifikuji hlavni a vedlejsi cile, které realizator
projektu (strategie) naplnuje.

Analyza cil(i — zakladni charakteristiky:

na pocatku vzdy stoji identifikace problému, na zakladé identifikace problému stanovime hlavni
myslenku projektu (cil/ucel projektu/strategie),

vytvofenim pozitivnich formulaci z problému, pfi¢in a nasledkd uvedenych ve stromu problému
vznikne definice obecného cile, ucelu a dalsich vystupt a aktivit projektu.

V ramci ,stromu problému”“ je problém, ktery ma byt feSen, rozloZzen na faktory, které jej vyvolavaji Ci
podminuji (jsou jeho pri¢inami) a faktory, které jsou jeho dasledky — v rdmci ,,stromu cild“ navrhujete
sled , pozitivnich krokd“ (tj. akci, ¢i vysledkl realizace téchto akci). V rdmci analyzy cil( hledate prvky,
jejichZ realizace by vychozi (soucasnou) situaci zménila smérem k optimalizaci cilového stavu (vedla by
k realizaci definovaného cile — splfiovala by zadani).

Charakteristika rGznych urovni cilG:

Hlavni cile projektu/vize v pfipadé strategie — obecnéjsi — odpovidd na otazku PROC — cil vy$iiho
stupné, k jehoZ dosaZeni je projekt/strategie organizace jen jednou z predbéinych podminek. V
hlavnim cili se uvadi skutecnost, k dosazeni, jakého cile jsme pfispéli, jestlize jsme splnili ucel, pro ktery
jsme se do projektu poustéli.

Ucel projektu/cile &i opatieni v pfipadé strategie — odpovida na otazku PROC — Ceho hodlame
projektem/realizaci strategie dosdhnout, zména, kterou chceme dosdhnout projektem/strategii
organizace. Je tfeba vénovat pozornost tomu, aby ucel projektu skute¢né vyjadroval cil, nikoli aktivity.
Kazdy projekt by mél usilovat o dosazeni zmény. DosazZeni této zmény je vlastné Gcelem projektu. Za
zménu, kterou chceme jako realizatofi projektu dosahnout, neneseme ptfimou odpovédnost, nemame
ani moZnost ji sami provést, ale o jeji naplnéni usilujeme prostfednictvim jednotlivych vystupa.
Vystupy projektu/cilovy stav v pfipadé strategie. Odpovidd na otdazku CO — specifické vystupy
dosazené fizenim jednotlivych ¢asti projektu/strategie. Co se skutetné zrealizuje, vytvofi, vystupy jsou
nezbytné k naplnéni Ucelu projektu. Za realizaci vystupl (projektu/strategie) nese organizace pfimou
odpovédnost. V disledku existence vystupli by mélo dojit k naplnéni ucelu.

Aktivity projektu/metody v ptipadé strategie. Odpovidaji na otdzku JAK — Cinnosti vedouci k
jednotlivym vystupim. Popis toho, jak bude projekt/strategie realizovan/a. Ke kazdému vystupu
stanovime nékolik aktivit projektu, jez podle nas povedou k jejich dosazeni a jsou nezbytnou soucasti
danych vystupll. Veskeré aktivity musi mit pfimou vazbu na jednotlivé vystupy.

Logika projektu/strategie organizace je nasleduijici:

Jestlize provedeme tyto Aktivity...,
dosahneme téchto Vystupd...

Jestlize jsme dosahli téchto Vystupl ...,

Ize ogekdavat tuto zménu (Ucel) ....

Pokud bylo dosazeno této zmény (Ucelu)...,
pfispéli jsme k naplnéni tohoto Hlavniho cile.
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Cile strategie by mély byt tzv. SMART — obecné uddvaji, ¢eho chce organizace ve strategii nebo
projektu dosdhnout:

= Specific — konkrétni (presné vystihujici, ceho chce organizace dosahnout)

=  Measurable — méfritelné (s kvantitativné stanovenymi cili)

=  Achievable — dosaZitelné

=  Realistic — realistické (jsou k dispozici dostatec¢né zdroje?)

= Timed - terminované (nacasované)

Priklad: Neziskovd organizace poskytujici socidini sluzby zvysi v ndsledujicim roce podil prijma
z individudlIniho ddrcovstvi o 15 %.

Techniky stromu problému a stromu cili jsou zdroven prvnimi kroky v sofistikovanéjsi technice
strategického/projektového planovani, kterym je metoda logického rdmce. Nicméné vyse uvedené postupy lze
pouZivat i samostatné, minimalné nam pomohou ke zvladnuti zakladnich krok( strategického/projektového
fizeni a nastaveni vhodné (projektové) strategie.

Pokud chceme vyuzit komplexnéjsi metody strategického/projektového plénovani cild navazané na vyse
uvedené postupy a zohlednujici napt. i rizika/pfedpoklady (k tomu déle kapitola RIZIKA), miZeme vyzkouset
metodu tzv. logického ramce. Logicky ramec je metoda vyuZivana k utfidéni zavérQ strategické analyzy,
jasnému vyznaceni logickych vazeb mezi nimi a k nastaveni logicky provazaného/strukturovaného projektu.
Dobre sestaveny logicky ramec pomuZe v identifikacni fazi fizeni projektu analyzovat existujici situaci,
prozkoumat relevanci navrzeného projektu a identifikovat potenci projektovych cild a strategii. Ve fazi
formulace projektu pomaha v pripravé a planovani aktivit v souladu s jasné naformulovanymi cili, méritelnymi
vysledky, analyzou rizik/pfedpokladd, zdroji, harmonogramem a nadefinovanymi Grovnémi odpovédnosti v
fizeni. Ve fazi implementace projektu/programu tento pristup poskytuje klicové nastroje k fizeni a monitoringu.
Ve fazi evaluace (pribéiné i zavérecné) a pfi auditu poskytuje sumarizované informace o tom, co bylo
planovano (cile, indikatory a klicové predpoklady), ve vazbé na pribézné hodnoceni Ize jednoduse upravit dilci
aktivity/vystupy smérem k dosazZeni deklarovanych cilG.

Doporuceni
= V navaznosti na strategicky plan a koncepci rozvoje této sluzby vytvorit akéni plan vidy na obdobi 1
roku.
=  Strategicky plan by mél byt postaven tak, aby daval postupné odpovédi na nasledujici otazky.

Jaké sluiby realizovat?

J L

Jak efektivné vyuZivat svych pfednosti?

<L

Jak nejefektivnéji motivovat zaméstnance?

<L

Jaké standardy kontroly pouiivat?

Strategické planovani

Zdroj: Vostrovsky, Sttisek (2008)

=  Stanovit SMART (specifické, méritelné, dosazZitelné, ¢asové ohranicené a redlné) cile a postupy pro
zjisténi jejich dosazZeni a jejich prlibézny monitoring.

PF.: V ndsledujicim roce zvysi nase organizace pocet klienti/uZivatelt o 10 % v ramci neregistrované
sluzby.
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= Definovat postupy a procesy v ramci poskytovani sluzby, véetné odpovédnosti jednotlivych pracovniki
(resp. jednotlivych pracovnich pozic).
=  Zpracovat plany fizeni rizik a odchylek od stanovenych cilG.

Analyza problému a analyza cil(:

=  Vhodné vytvaret s klicovymi zainteresovanymi stranami (stakeholdery) nebo pfimo s cilovou skupinou
projektu/zaméstnanci organizace (v pfipadé strategie), pfipadné vyuZit pro analyzu problému
informace ze situaéni analyzy (SWOT analyzy), analyzy zainteresovanych skupin a dalSich analyz (viz
kapitoly KONTEXT a RIZENI).

= Rozkreslenim problému v ramci tzv. stromu problému ziskdme predstavu o dlsledcich problému a
jeho u pficin, tj. faktorech, které jej ovliviiuji, a na které bychom méli prostfednictvim nasich aktivit (at
uz v rdmci konkrétniho projektu nebo Cinnosti organizace) cilit; pomdze ndm to k efektivnéjsimu feseni
daného stavu.

Rozkresleni problému do podoby stromu problému nam rovnéz poskytne vybornou vychozi pozici pro snadnéjsi
formulaci cild, vystupd a aktivit projektu ¢i strategie organizace.

Priklady dobré praxe
= Je vhodné usporadat Cinnosti a cile do prehlednych tabulek ¢i schémat a mit je na ocich (nasténka,
spolecny online prostor ...).
=  Plan ¢innosti je pro vedeni sluzby dulezZitou pom(ickou pro systematické reseni v oblasti rozvoje sluzeb,
ktery se nedéje nahodné, ale cilené.
=  SlouZi zaroven jako argumentacni dokument pro nastaveni efektivni PR a FR strategie.

Priklad tvorby stromu problému — Formulace na pfikladu problematiky mladistvych opoustéjicich détsky
domov:

ZvySeni poltu nezaméstnanych - tast déti z DD je

Disledek nezaméstnanych; travi zivot ,na ulici” (zivi se prodejem
drog, prostituci a pfilefitostnou trestnou Einnosti)
L

Vysokeé procento mladistwych, ktefi po skonéeni Skolni
dochazky opoustéji stavni zafizeni, neni vybavena pro
Problém prakticky Zivot (ma]i nedostateéné socialni kompetence,
nedostatetné materidlni zazemi, jsou neschopni najit si
adekvatni ubytovani, praci...)

}P
I I

Neexistuje dostatecne Détsky domov nema
wrut materialni wybaveni pro dostatek programd na
Pricina déti, ktere opoustéji détsky rozvoj socialnich
domov kompetenci klientd (d&ti)
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Priklad vazby stromu problému na strom cilti (zdkladni kostru kaZdé strategie i projektu):

Strom problému Strom cild
Diisledky :> Hlavni cil
Ustfedni )
problém — Utel/Cil
projektu

Aktivity

Konkrétni pfiklad formulace:

Strom problému

Strom cild

Rodiny s détmi jsou

moznosti jak travit
volny £as

0\

wyuziti volného

tasu

[l

Postup sestaveni ,stromu cild“ ze ,,stromu problému“:

Rodiny s détmi

v nasi obci jsou v nasi obci
nespokojené spokojeng
Dé&ti maji malo Dé&ti maji

moznosti, jak
travit volny £as

V obci neexistuje V:,:Eufiovanl
materialni hfisté s
zabezpedeni pro houpacjlicu

- sestaveni

tymu

- navrzeni
houpatky

vytvorte strom problému (viz vyse),

preklopte strom problému na strom cild (ve stromu problému je problém, ktery ma byt fesen, rozloZzen
na faktory, které jej vyvolavaji ¢i podminuji, nyni je navrhovan sled ,pozitivnich krok(“ (tj. akci, Ci
vysledkl realizace téchto akci).

Hledate prvky, jejichz realizace by vychozi (soucasnou) situaci zménila smérem k optimalnimu
cilovému stavu.

Vymezte si ,prostor” problémového stromu, ktery chcete resit (Skrtnéte ty Casti stromu problémd,
které jsou mimo dosah plsobnosti vasi organizace nebo projektu (zadani donora), pfipadné maji
charakter predpoklad(, které nemuzete ovlivnit (vnéjsi okolnosti).
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=  Konfrontujte naroky uvazovaného feseni s kapacitami organizace (charakterem projektu/grantového
schématu) i dalSimi faktory (napf. nedostateénd znalost urcité ¢asti problému, obtizné plsobeni na
danou pficinu apod.).

= Pro takto vymezeny prostor feseni formulujte ,strom cilG“.

= Cile vytvarejte zdola nahoru na zékladé vazeb pfticina — dlsledek, prostfedek a cil.

=  Posuzujte jednotlivé cile z hlediska jejich Ucelnosti ¢i nutnosti pro splnéni vyssiho cile.

=  Posuzujete Ucelnost a pfipadnou nadbytecnost cilll, nadbytecné cile smazte.

Dalsi informacni zdroje
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Hommerov3, D. a kol. (2020). Efektivni fizeni neziskovych organizaci poskytujicich socidlni sluzby — kapitola 4. Socialni
marketing ve vztahu k socialnim sluzbam

Rizika a Sance

Riziko je potencialni udalost v budoucnosti, kterd mizZe mit negativni nasledek. Z toho je zfejmé, Ze riziko tedy
mUZe a nemusi nastat. Urcita rizika jsou spojend s kazdou Cinnosti, v chodu kaZzdé organizace proto rizika vidy
byla, jsou a budou pfitomna. Cilem proto neni vSechna rizika eliminovat, ale byt si jich védom a pracovat s nimi
(tj. Fidit je). Rizeni rizik je nutné povaZovat za integralni soucast kaidého rozhodovani v organizaci. Je to
soustavnd €innost, jejimz cilem je omezit pravdépodobnost vyskytu rizik nebo snizeni jejich dopadu. Jednim z
vyznamnych UkolU fizeni rizik je prfedchazeni jejich vzniku nebo i eliminace nezadoucich stav(, a tim se vyhnout
i potencialni nutnosti mozného krizového fizeni.

Pro kalkulaci tzv. vyznamnosti rizika se pouZiva soucin pravdépodobnosti rizika a dopadu rizika pro organizaci.
Vyznamnost rizika vyjadfuje relativni dlleZitost rizika pro organizaci, jeji Cinnosti a plany.

Hodnota (vyznam) rizika se uréi vynasobenim faktoru 1 (F1) a faktoru 2 (F2)
V=DxP
kde V je vyznam rizika, D je dopad pro organizaci a P je pravdépodobnost vyskytu.

P — pravdépodobnost rizika je mira pravdépodobnosti vyskytu rizikové udalosti v praxi vétSinou ve $kale 1-5 (1
nejméneé pravdépodobné, 5 nejvice pravdépodobné).

D — jako dopad rizika (G¢inek na organizaci) je rozsah negativniho dopadu &i ztraty, kterd organizaci vznikne v
pfipadé vyskytu rizikové udalosti. Lze do néj zahrnout jak prfimé finan¢éni ztraty ¢i dodatec¢né naklady, tak i
dopady nefinanéniho charakteru, napt. ztratu dobré povésti, snizeni kvality sluZzeb pro obcany atd.). Dopad
rizika se dle prevaZzujici praxe zpravidla opét vyjadiuje pomoci skaly 1-5 (1 nejmensi negativni dopad, 5 nejvétsi
negativni dopad).

Vysledkem analyzy rizik je celkovy prehled identifikovanych rizik organizace. Tento prehled je vhodné nasledné
upravit tak, aby v ném rizika byla sefazena podle jejich vyznamnosti a stal se tak jednim z dlleZitych podkladi
pro sestavovani plan( zvladani rizik a opatfeni pro dosaZzeni poZadovaného cile.

Vétsinou je vysledek provedené dvoufaktorové analyzy sveden do prehledné mapy rizik, ¢asto oznacované
oficidlnim “Winterlingova matice”. Graficka interpretace mapy rizik a pomoci vizualizace dostavame prehledny
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vztah a vyznam obou faktorll F1 a F2 jako vstupy pro rozhodovani odpovédnych osob nebo statutdrnich
predstavitel(l organizaci.

Ucinky na organizaci
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Zdroj: Management Mania, 2015

U vétsich, slozZitéjSich nebo strategicky vyznamnych organizaci je moiné vyuzit tfetiho faktoru F3, ktery
vyznacuje dalsi veli¢inu pro vicedimenzionalni rozhodovaci analyzu, napfiklad “Cetnost”. PFi pouZiti stejné Skaly
parametru je nasledny vysledny vyznam / hodnota rizika

V=F1xF2xF3

Hodnota rizika je tedy v rozsahu:

1 - zanedbatelné, akceptované riziko s nizkou pravdépodobnosti, nizkym vyznamem a malou cetnosti
az

125 - kdy jsou vSechny faktory jiz kritické.

Pfi zvaZeni Skdly moZnosti dvoufaktorové analyzy rizik je v prevdiné vétsiné rozsah nasledujici:

1-7 malé riziko

8-16 stfedni riziko

17-25 vysoké, kritické a aZ katastrofické riziko (coZ je napfiklad pro letadlo jeho pad nebo pro jadernou
elektrarnu jeji vybuch pfimo v reaktoru).

Zpravidla je fizenim rizik povéren jeden ze zaméstnancl organizace (jmenovany jako manazer rizik), ktery ma
odpovidajici kompetence a zkuSenosti. Manazer rizik (asto i koordinator rizik) odpovida za pfipravu podkladd
pro rozhodovani a moZznych dopadi souvisejicich s naslednymi opatfenimi, plany a cili organizace.

PFi¢inou neuspéchu je velmi ¢asto:
= sklon k formalismu,
= chapani mapy rizik a metodiky zpracovani,
= yyuziti nevhodné predlohy ¢i katalogu rizik.

Z operativniho pfistupu kazdého vykonného c¢lanku neziskové organizace je fizeni rizik i integralni soucasti
kazdého rozhodnuti, které je v rdmci organizace definovdno a realizovano v kazdodennich procesech a
¢innostech. Tento proces mda néjakou stopu v zdznamech a dokumentech, které jsou nasledné i soucasti
hodnoceni fungovani, a to jak mérenim, tak i monitorovanim, pti predem definovanych ukazatelich.

Existuje nékolik formalnich a metodologickych pfistupl. Nékteré jsou presné definované a nékteré obsahuji
ramcové informace pro vlastni identifikaci a nasledny postup.
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Zasadni roli pro pfesné zmapovani rizik hraje vhodné zvolend metoda a jeji spravné uziti. UrCitym navodem je
mimo jiné i mezindrodni norma 1SO 31010, jeZ se zabyvd managementem rizik se zamérenim na techniky
posuzovani rizik a jejich aplikaci. Kromé aplikace vybranych vhodnych technik obsahuje i dalsi odkazy na normy,
kde jsou pak jesté podrobnéji popsany. Tim, Ze tato norma neni uréena pro certifikaci, ale jedna se o prakticky
navod je velmi dobre vyuZitelna ve vSech odvétvich véetné neziskového sektoru. Mimo pouZiti norem existuje
fada publikaci jak v anglickém jazyce, tak v lokalnich vydanich. Sir§i vizualizace pfistupu Fizeni rizik i v neziskové

,

organizaci mlze mit jiZ i pouzité znazornéni “Algoritmus mozného fizeni rizik v organizaci”:

STANOVENI KONTEXTU

HODNOCENI RIZIK
ANALYZA RIZIK

IDENTIFIKACE RIZIK

ODHAD RIZIK

VYHODNOCENI RIZIK

Rozhodujici krok 1
Hodnoceni dostadujici

Ne

x
N
[
w
g
F
=)
=
(=]
X

ZVLADANI RIZIK

MONITOROVANI A PREZKOUMANI RIZIK

ZVLADANI RIZIK

PODSTOUPENI

RIZIK

ZBYTKOVA RIZIKA

Rozhodujici krok 2
Zviadani dostacujici

AKCEPTACE RIZIK

Zdroj: CzechTrade, 2014

K fizeni rizika Ize nasledné zvolit néktery z nasledujicich pristup:

= Vyvarovani se rizika (napt. neschvaleni dané operace, zdkaz vykonani rizikové aktivity nebo procesu;
organizace si vSak musi dat pozor, zda takovym opatfenim nevznikaji jina rizika, kterd mohou byt jesté
vyznamnéjsi).

= UdrZovani rizika na stavajici mife vyznamnosti (akceptace rizika a sledovani jeho vyvoje bez dalSich
opatreni k jeho eliminaci; k tém by pFipadné doslo, aZ pokud by se kriticky zvysila vyznamnost rizika).

= Redukce rizika — pfijeti ndpravnych opatreni vedoucich ke snizeni pravdépodobnosti vyskytu rizika
nebo jeho dopadu na pftijatelnou mez.

= Pfenos/sdileni rizika s nékym dal$im — sniZeni pfipadného negativniho dopadu tim, Ze je ¢aste¢né
prenesen na dalsi osoby (napf. na dodavatele v rdmci smluvniho vztahu, pojisténim rizika apod.).

=  Qrganizace se musi primarné soustredit na fizeni rizik s vysokou, pfip. stfedni mirou vyznamnosti.
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Doporuceni
= |dentifikovat rizika a Sance.
=  Pfiposuzovani rizik pracovat nejlépe v tymu.
= Zvolit vhodnou metodu s ohledem na velikost organizace a sloZitost procesti nebo charakter
vykonavanych socidlnich ¢innosti.
= Vlypracovat matici vyznamnosti rizik a vyuzit vizualizaci.
= Definovat opatfeni véetné odpovédnosti a termind.
= Vyhodnotit pfijatad opatfeni a jejich vliv na rizika/Sance.
=  QOpakované posuzovat vybrana rizika v duchu uziti metodiky PDCA.

Pro prdci s riziky Ize vyuZit nékterou z téchto metod:

Identifikace rizik — metody:

=  Brainstorming

= Myslenkové mapy (MindMapping)
= Brainwriting (metoda 6-3-5)

=  Moderacni karty

=  Metoda reseni probléml

=  SWOT analyza

=  What —if (SWIFT)

= Risiko Scan/Risiko-Quick Scan

=  Statistickd data

= Zpétnd vazba od zainteresovanych stran
= 3

Analyza rizik — metody:

= |[shikava diagram

=  SWOT analyza

= Human reliability analysis (HRA) - analyza lidské spolehlivosti

=  Fault tree analysis (FTA) - analyza stromu poruch

=  Event tree analysis (ETA) - analyza stromu udalosti

= Diskuse expert0

= 5 Why(5Y)

=  Zpétna vazba od zainteresovanych stran (reklamace, kvalita, terminy, ...)
= adalsi.

Hodnoceni rizik — metody:

=  SWOT analyza

=  Winterlingova krizovd matice

= Matice rizik (3x3, 4x4, 5x5...)

= 3 Fmetoda

=  What —if (SWIFT)

=  FMEA - Faul modes and Effect Analysis

=  FMECA
=  Statistické metody
= 3.
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Priklady dobré praxe

Priklad aplikace v praxi — Hodnoceni rizik

Na zakladé identifikace rizik ze SWOT a brainstormingu se zaméstnanci organizace XY byla analyzovana rizika,
ktera byla/jsou nasledné hodnocena pomoci matice rizik. Na zakladé ziskanych hodnot a uréeni zavaznosti rizik
jsou pak nasledné k témto riziklim rozpracovana opatieni k jejich snizeni, eliminaci ¢i akceptaci.

PouZitd metoda: Matice rizik — dvoufaktorovad analyza 5x5
F1 pravdépodobnost (vyskytu) x F2 dopad (na firmu) = hodnota rizika

Matice rizik Vyhodnocenirizika
5 5 |velmi vysoké riziko
d
o 4 4 |vysoké riziko
p
a 3 3 |stfedniriziko
d
2 2 [nizké riziko
1 1 |velmi nizké riziko
1 2 3 4 5
pravdépodobnost
Pravdépodobnost Dopad
5 |velmi pradépodobné 5 |znicujici
4 |pravdépodobné 4 |ohroZujici
3 |malo pravdépodobné 3 |stfedni
2 |nepravdépodobné 2 |mirny
1 |velminepravdépodobné 1 |zanedbatelny
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Pravdépo | Dopad | Hodnota | Opatfeni Vyhodnoceni
R | Popis rizika dobnost rizika o Kdo Do kdy opatreni
Ztrata 3 5
nejvyznamnéjsiho
sponzora/donora
Zména financovani 2 4

socialnich sluzeb — kraj

Zdroj: 1QS — posuzovadni Sanci/prileZitosti — poradenskd praxe

Priklad aplikace v praxi — Hodnoceni Sanci

Podobnym zplGsobem jako posuzujeme rizika, miZzeme posuzovat i $ance/pfileZitosti. Pomoci matice, ktera je
variaci na matici rizik. PFi identifikaci, analyze i hodnoceni Sanci |ze vétSinou vyuzit metody jako pfi posuzovani
rizik.

PouZitd metoda: Matice rizik — dvoufaktorovad analyza 5x5
F1 pravdépodobnost (vyskytu) x F2 vyznam (pro
firmu) = hodnota sance

Matice Sanci

VyhodnoceniSance
5
V velmi velkd Sance
y 4
7 velka Sance
n 3
a 3 |stfedné velkd Sance
m 2
2 |maldsance
1
1 |velmi mald Sance

pravdépodobnost
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konkurenta v regionu

Pravdépodobnost Vyznam
5 |velmi pravdépodobné 5 |strategicky
4 |pravdépodobné 4 |velky
3 |malo pravdépodobné 3 |stfedni
2 |nepravdépodobné 2 [mirny
1 |velminepravdépodobné 1 |zanedbatelny

Pravdépo | Vyzna | Hodnota | Opatfeni Vyhodnoceni
€ Popis fance dobnost | m Sance o Kdo Do kdy opatreni
Zanik vyznamného 4 5

Zdroj: 1QS — posuzovadni Sanci/pfileZitosti — poradenskd praxe

Dalsi informacni zdroje

CzechTrade. (2014). Jak volit ndstroje pro sniZovani rizika. Businessinfo. Dostupné 2020-08-21 z:

https://www.businessinfo.cz/navody/metody-snizovani-rizika/

ISO. (2020). Norma EN ISO 31000:2018 - Risk management. Free brochure (overview of the standard). Dostupné z:
https://www.iso.org/publication/PUB100426.html

Management Mania. (2015). Winterlingova kfiZovd matice. Dostupné 2020-08-21 z:
https://managementmania.com/cs/winterlingova-krizova-matice

Smejkal, V. & Rais, K. (2013). Rizeni rizik ve firmdch a jinych organizacich. 4. aktualizované a roziifené vydani. Praha:

Grada
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REALIZACE

Tvorba strategickych plant je klicova, ale bez jejich realizace vlastné bezcenna. Vyznamnou roli pfi realizaci
strategickych planl sehrdva organizacni struktura, nastaveni kompetenci a rozhodovaci systém i zpUsob
odménovani pracovnikl a organizacni kultura stejné jako hodnoty, které zaméstnanci sdileji.

Fakticky pak pfi realizaci strategie dochazi k rozpracovani strategickych (dlouhodobéjsich) cilti do dilcich cilG a
ukoll. I zde je treba ctit pravidlo SMART. Je dlleZité, aby nastavené cile a cilové hodnoty byly dosaZitelné v
uréeném case s dostupnymi lidskymi i materidlnimi zdroji.

V rdmci realizace je tfeba: formulovat ukoly, vypracovat ¢asové harmonogramy, stanovit odpovédnosti,
nastavit procesy (sledy ¢innosti). Déle je tfeba kooperovat, koordinovat, motivovat, vzajemné komunikovat a
ridit (vést).

Na této drovni probihaji faktické ¢innosti v organizaci, které slouzi k uspokojeni potfeb cilovych skupin, nékdy
se hovofi o operativni roviné (operativnim fizeni), ¢asto pak o ak¢nich planech.

Realizace strategického planu pak fakticky resi kazdodenni ¢innost jednotlivych pracovnikd, oddéleni/usekd,
které je potfeba provazat a nastavit takovym zpUsobem, Ze efektivné, ve vzajemném souladu a s co nejmensimi
naklady (finan¢nimi, casovymi) vedou k napliovani jednotlivych strategickych cil( organizace pfi respektovani
vize a mise organizace.

Doporuceni

Obecna doporuceni pro fazi realizace

= JiZ pFi tvorbé strategie je tfeba se zamyslet nad moZnostmi jeji realizace (ma organizace odpovidajici
schopnosti, existuji dostatecné a vhodné lidské i materialni zdroje).

= Je klicové, aby vsichni zaméstnanci (i dobrovolnici) pfijali strategické cile a samoziejmé i vizi (popf.
misi) organizace za své. Je zasadni, aby management vhodné komunikoval tyto klicové aspekty
organizace a jejiho smérovani.

= Vsichni zainteresovani musi spoluplsobit na realizaci, vSichni musi byt v soucinnosti a navzajem se
respektovat, to plati nejen pro zaméstnance, ale i dalsi zainteresované strany.

= Je potieba identifikovat vSechny cinnosti, které je tfeba vykonat, uvést je dosouladu a stanovit
terminy plnéni Ukoll a odpovédnosti za jejich splnéni.

= V rdmci organizace je potfebné vhodné a dostatecné motivovat (finan¢né inefinancné — oboji
transparentné a se zpétnou vazbou), udrzovat dobré vztahy a ztotoZnit se s poslanim organizace.

= Klicova je dobrd a oteviend komunikace, je potieba informace pfijimat i poskytovat v pozadovaném
mnozZstvi a kvalité.

= Neustdle je tfeba sledovat kvalitu vykonavanych €innosti a vnimat zpétnou vazbu. Pfi zjisténych
nedostatcich, ale i neplnéni planu je tfeba pfijimat napravna opatreni.

= V zavislosti na charakteru poskytovanych sluzeb je duleZité sledovat jejich klicové indikatory na
denni/tydenni/mési¢ni bazi, vyhodnocovat odchylky a “napravovat” je, pokud je to potfeba.

Dil¢i doporuceni pro oblast realizace PR

=  Doporuceni oblasti Public Relations se zaméfi na stédle popularni vysledek poslednich priizkumi, a to
zaméreni PR na Sirokou verejnost. Pri¢inou Casté nejistoty jejich nasazeni byva intuitivni pojeti téchto
oblasti podle hesla , prezentujeme, jak se da“. Bez spravného zacileni a jasné nastavenych ocekdavani a
dopadd je velmi obtizné zvolit vhodné cilové skupiny a nastroje PR i fundraisingu. Poté dochdzi k tomu,
Ze na PR pracuji vSichni ¢astecné a nesystematicky a celkovy efekt je zanedbatelny. Lze doporucit
strategii PR/fundraising (vytvofeni matice), kterda bude prehledné definovat a koordinovat akce na
jednotlivd obdobi véetné odpovédné osoby.

= Neziskové organizace vnimaji vyznam public relations jako nastroje dlouhodobé udrzitelnosti.
Problémem vsak je, Ze se ¢asto nemohou public relations vénovat intenzivné a systematicky, protoze
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jim chybi lidské a financni zdroje. DalSim problémem je, Ze vSak ¢asto dochazi k mylnému chdpani
pojmu PR aktivit v praxi. Pod tyto aktivity jsou v praxi zarazovany jakékoliv komunikacni aktivity
organizace, tedy i placena forma reklamy ¢i direkt marketing (napf. letaky). Neziskova organizace musi
mit PR plan a je tfeba posilit dovednosti v oblasti planovani a fizeni komunikacnich kampani.

= | pfes zdanlivé velkou financni zatéZ pro rozpocet organizace je v konec¢ném dUsledku pfinosné
obsazovat pracovni pozice PR specialisty. Aktudlnim trendem je vyuZiti videi a dalSich zplsob( online
komunikace pred tisténymi letdky. Je tfeba se zamérit na obsahy (content marketing) — pfibéhy o tom,
jak pomahaji a propojit to i s fundraisingem. DalSim efektivnim ndstrojem komunikace jsou cilené
eventy. Je tfeba kazdou usporadanou akci nasledné vyhodnotit.

= Aktivné vyuZivané museji byt analytické nastroje pro sledovani zpétné vazby navstévnik( webu,
newsletteru, facebookového profilu.

Priklady dobré praxe

Naptiklad v oblasti fundraisingu je potfeba fundrasingovy plan nutné rozpracovat do ro¢nich akcnich pland. V
ramci daného roku doporucujeme podrobnéji rozpracovat a napldnovat minimalné na mési¢ni bazi jednotlivé
PR aktivity propojené na fundraising. Podobné to plati i pro dalsi aktivity v oblasti marketingové komunikace,
kde se od hlavnich cild presunujeme k akénim planim a jednotlivymi komunikaénim kampanim. A zatimco na
strategické Urovni mizeme méfit napfiklad znamost organizace/znacky, na operativni Grovni mizeme sledovat
tfeba pocet kliknuti na konkrétni internetovou reklamu.

Jednoduchd struktura rozepsdni cile do dil¢ich aktivit
Cill Popis aktivit (akénich kroki) Zodpovédnost| Zatatek | Konec

Definice cile (vypsat)

Potfebné zdroje
{vypsat)

Ocekdvané vystupy
{vypsat)

Vidy je ale tfeba zachovat i pfi operativnich principech strategického tizeni (analyza soucasného stavu, cil
aktivity, planovani aktivity, jeji realizace a kontrola a pfipadné napravna opatieni).

V oblasti poskytovanych sluzeb — registrovana socialni sluzba, hlavni sluzba neregistrovand, ostatni
sluzby/produkty — je tfeba v této fazi specifikovat mista nabidky téchto sluzeb a plany prodejd (napf. pocet
obslouzenych klientd/uzivateld danou sluzbou/produktem, v pfipadné komercnich ¢innosti objem trzeb).

Jednoduchd struktura Ctvrtletniho prodejniho pldnu
1. kvartal 2. kvartal |3. kvartal |4. kvartal

predchozi rok
Sluiba A |cil pradeji
% zména

predchozi rok
Sluiba B |cil prodeji

% zména
pfedchozi rok
Produkt C |cil prodeji

% zména

V podnicich se vétSinou méfi v penéznich jednotkdach, v neziskovych organizacich je mozné sledovat u hlavnich
sluZeb napt. pocty klient/uZivatell a cely dokument pojmenovat jinak. Samoziejmé Ize obdobi ménit na tydny
¢i mésice.
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Ve fazi realizace je tfeba vénovat se také management stiznosti, tedy sbéru a vyhodnocovani zpétné vazby
klient/uZivatel( ¢i zainteresovanych stran obecné. V dalsi fazi, je pak na né tfeba reagovat. Vhodnou metodou
zde muze byt frekvenéni analyza (pocet vyskyta konkrétniho problému).

V ramci operativniho fizeni je ale tfeba urcit sled jednotlivych Cinnosti, k tomu muZe poslouZit napfiklad
procesni diagram. Velmi zjednodus$ené jej Ize porovnat s receptem na vareni jidla. Na niZze uvedeném obrazku
je procesni diagram typu “plavecké drahy”, kde jednotlivé “drahy” ukazuji napf. Useky organizace, role. Zleva
doprava jsou zde pak zaznamenany Cinnosti v casovém sledu.

Procesni diagram prodejniho procesu

Pradejni proces
Prodej Poprodejni péce

E
5 i Pewvzet
-4 Zijem o ] e :
E ( produkt Objed & dodavky
1 T i

.
o
.u .
7y Doplnéni Vyrozumini lednani s Kontrola Poprodejni pede
= Gdaju klignta dodavatelem "l dodavky ozakaznika
a &

| [T —— [

= ¥
‘B
= Schvalovani —‘O—s‘»ﬂn@
= —_—

Zdroj: Exceltown, 2020

Jednotlivé procesy je mozné vizualizovat i z pohledu zakaznika/klienta/uZivatele, pak jsou pouzivany napft.
service blueprint (otisk sluzby), customer journey map (cesta zadkaznika sluzbou) atd. Zde je mozné zobrazovat i
emoce klientd/uzivateld apod. Klicové je vsak to, Ze se na sluzbu snaZite pohlédnout ocima
klienta/zakaznika/uZivatele a nastavit vlastni procesy potfebam zakaznika, je-li to mozné.

Zjednodusend cesta zdkaznika sluZzbou s vyjadrenim emoci:

Zdroj: Prochdzka, 2015

V soucasné dobé jsou pristupy z oblasti designového mysleni a designu sluzeb ¢asto vyuzivany v oblasti navrhd
webovych stranek, ale Ize je vhodné aplikovat i v oblasti neziskovych organizaci. Cely proces by vSak mél zacinat
u poznani klienta/uZivatele/zédkaznika (jeho typicky zastupce je pak ¢asto oznacovan jako persona, pficemi je
popsdn jako konkrétni ¢lovék s hlavnimi charakteristikami, Zivotnim pfibéhem apod., coz je konkrétnéjsi nez
obecny popis cilové skupiny a je moziné lépe pro takovou “konkrétni” osobu upravit sluzbu, pfipravit
komunikac¢ni kampan, pfipravit proces osloveni v ramci fundraisingovych aktivit a podobné).
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Dalsi informacni zdroje
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Jakubikova, D. (2013). Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2. rozs. vydani. Praha: Grada
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VYHODNOCOVANI A KONTROLA

Kontrolni etapa v rdmci fidiciho procesu kompletné sleduje a posuzuje vysledky usili organizace. Zkouma v
rdmci realizace dodrzovani predpokladl stanovenych planem (do jaké miry organizace dosahuje vytycenych
cila), a pokud se tak nedéje, potom sleduje, kde tkvi pfi¢ina (ma diagnostickou ulohu). Zjistuje, které aktivity
jsou funkéni a které nikoliv pro zachovani kontinuity procesu.

Porovnani vysledkd skutecnosti se stanovenym planem probiha ve fazich: zjisténi odchylky, diagnéza pficiny a
napravna opatreni.

Strategicky
Ma srozumiteiné =
posland.
M4 vicezdrojové / \ Jovidle
financovani
2 fundraisera. / 3siylet.
/ \
/L \
/ =
firemnnd kulturu. \
/ Zagma se o budoucnost,
je schopna
odhadnout zmény.
M3 jasné vnitini
procesy a pravidia.

Zdroj: Sedivy & Medlikovd (2011)

Vyse uvedené schéma velmi prehledné ukazuje, co se musi stat, aby byla neziskova organizace Uspésna. Paklize
jsme schopni z pohledu organizace odpovédét na vySe poloZené otazky kladné, jsme jisté na dobré cesté.
Pfesto se doporucuje nespokojit se s hodnocenim pouze internim, ale vyuZivat externich hodnoceni. Na
externim hodnoceni se mohou podilet napf. externi zainteresované strany, anebo také specializované
organizace €i agentury. Hodnoceni je tfeba provddét v pravidelnych intervalech, komplexné a systematicky.
Vyhodnocovani a zpétnd kontrola plnéni ¢i neplnéni stanovenych cilll je nezbytnou soucasti realizace
jakéhokoliv planu, i kdyZz byva velmi ¢asto opomijena. Realizace této faze fizeni ma vliv, a tedy pfinos do
nasledujicich dalSich aktivit: motivacni politika, pruzna financni opatteni, pruzna opatreni v ramci nabidky
sluzeb (Ci vyroby), pruzna personalni opatfeni ¢i moznd potreba korigovat strategii celé organizace.

Kontrolu miZeme rozliSovat na dlouhodobou (strategickou) ¢i kratkodobou (operativni). Neziskova organizace
poskytujici socialni sluzby by méla mit nastaveny a fungujici management stiznosti. V ramci vyhodnocovani a
opatreni Ize uplatnit Paretovo pravidlo 80/20.
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Doporuceni

Realizace auditd — audity mohou byt realizovany externé a mély by mit tyto zakladni vlastnosti: systemati¢nost,
pravidelnost, komplexnost. Interni audit vychazi z firemniho informacniho a kontrolniho systému.

Interné v rdmci faze hodnoceni a kontroly se doporucuje vyuzivat ndsledujici systémy kontroly:

porady — s jasnou strukturou, pravidelné se opakujici, zodpovédni pracovnici zde informuji o plnéni
cile ¢i pripadnych problémech, vznika zapis s jasné danymi ukoly, terminem, zodpovédnou osobou, ten
je vSéem rozeslan,

reporty — preddefinovana Sablona, dlrraz na prehlednost, dostupnost, musi byt zfejmé, komu je urcen.
Jak reporty, tak zapisy je nutné archivovat, je to cenny zdroj informaci i do dalSich let,

osobni pohovory — probihd mezi jednotlivymi pracovniky a jejich nadfizenym pracovnikem,
doporucuje se opét provadét pravidelné, kromé plnéni cili maji jesté psychologicky charakter, je
mozno dotdzat spokojenost pracovnikl, predstavu o dal$im rozvoji.

Ptiklady dobré praxe

Doporucujeme zpracovat tabulku identifikace kritickych realiza¢nich prvkd Cinnosti organizace, kde
budou uvedeny:

predpokladané hodnoty, skutecné hodnoty, odchylky

ujisténi, Ze realizace prislusného planu skute¢né probéhla,

ujisténi, Ze zvolené vychozi premisy jsou platné/neplatné,

porovnani aktualnich vysledka s cili planu,

identifikace odchylek mezi predpokladanymi a skute¢nymi vysledky a diagnostikovani, jejich priciny
mohou byt rlzného charakteru (chyba planu, nevhodna strategie, Spatnd implementace, faktory
prostiedi a dalsi),

pfijeti pfisluSnych napravnych opatfeni k redukci diferenci mezi planem a skutec€nosti,

zpétna vazba vedouci k planovaci a realiza¢ni etapé.

V rdmci managementu stiznosti je vhodné pfijimat, vyhodnocovat a reagovat na stiznosti pfijaté osobné,
telefonicky, mailem ¢i pisemné.

20 % pricin vytvari vétsinu problémi (80 %), které se museji fesdit a na ty je tfeba se soustredit
primarnég,
feseni 20 % problému vyZaduje 80 % Casu, zbylych 80 % se vyresi rychle.

Opatreni

V rdmci faze hodnoceni a kontroly dochazi k porovnavani dosazenych cilli a odhaleni pFicin neldspéchu.
Nasledné v ramci zpétné vazby mohou byt navrzena zlepSujici opatteni.

Zpétna vazba miiZze smérovat ke kterékoliv z predchazejicich ¢asti strategického planu. V krajnim
pfipadé mlzZe sméfovat aZ na Uplny zacatek se zjisténim, Ze se organizace svym poslanim a cinnosti
miji s cilovym trhem a Ze je tedy nutné upravit posldni organizace. Opatfeni pomdhaji eliminovat
neuspéchy v podobé nedosaZzenych vytyCenych cild a nastartovat pripravu nového strategického
planu.

Dalsi informacni zdroje
Sedivy M., & Medlikova, O. (2011). Uspésnd neziskovd organizace. Praha: Grada

Stranka 54 z 61



TRVALE ZLEPSOVANI

Trvalé zlepSovani mGzeme charakterizovat jako neustaly proces, ktery je jednim z pilifG pro trvalou udrzitelnost
organizace jako takové.

V obecné roviné Ize konstatovat, Ze cilem trvalého zlepSovani je zvysit pravdépodobnost dosazeni uspokojeni
potfeb zakaznikd/uzivateld/klientl a dalSich zainteresovanych stran.

ZlepSovani zahrnuje tyto Cinnosti:

= analyzu a posouzeni existujici situace s cilem identifikovat oblasti na zlep3Seni,

= urceni cilG zlepSovani,

= hledani moZnych feseni na dosazeni cilG,

= posouzeni téchto rfesSeni a jejich vybér,

=  zavedeni vybranych feseni,

=  méreni, verifikovani, analyzu a posouzeni vysledkl zavedeni ve snaze zjistit, Ze jsme dosahli cile,
=  oficidlni potvrzeni zmén.

Ackoliv je pojem trvalého zlepSovani spojovan v soucasné dobé prevazné se systémem managementu kvality,
tak Ize jednoznacné fici, Ze se tyka nejen veSkerych Cinnosti provadénych uvnitf organizace, ale i mimo ni s
cilem dosahnout vyssi kvalitativni urovné v porovnani s predchozim stavem. Kazda spolec¢nost bez ohledu na
velikost a typ, pokud chce uspét v konkurenénim prostfedi, tak se musi zaméfit nejen na kontrolu a
vyhodnocovani svych aktivit, ale i na identifikaci potencidlu pro neustalé zlepSovani.

V prostiedi NNO pUsobicich v oblasti socialnich sluZeb je jednim ze zékladnich zdrojl pro proces zlepSovani
¢lovék. A to jak na strané jedné v roli poskytovatele socialni sluzby, tak i na strané druhé v roli pfijemce této
sluzby. Vzhledem k charakteru poskytovanych sluzeb je pomérné sloZité vyhodnocovat kvalitu poskytovanych
sluzeb, protoZe tato bude v mensi ¢i vétsi mife ovlivnéna subjektivnim hodnocenim klienta/uzivatele.

POSKYTOVATEL
SOCIALMICH SLUZEB

ZAKAZNIK

Cilova
kvalita

Oéekavana
kwvalita

I *y
Uréovani Merfeni
spokojenosti vykonosti
Y. F

Vnimana
kvalita

Poskytovana
kvalita

Zdroj: Saxovad & Hrnciar, 2014

Zakladni naméty pro zlepSovani mohou vychazet z nasledujicich oblasti:
= zpétna vazba od klientl/uzZivateld (stavajicich, byvalych),
= stiznosti a reklamace,
=  ménici se pozadavky klientl/uzivateld,
=  srovnanise s konkurenci,
=  zvySovani spokojenosti zaméstnancll a zainteresovanych stran,
= vysledky kontrol, provadénych orgény a institucemi statni spravy a samospravy (FU, Ufad prace CR
apod.),
= hodnoceni z externich a internich auditq,
= vysledky sebehodnoceni,
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= hodnoceni dodavateld,

= hodnoceni partnerd,

= nové vybaveni a zafizeni,

= zmény v legislativé,

= ztrdta trhu, ztrata klientQ/uZivatelq,
= hodnoceni zaméstnancd,

= hodnoceni proces.

Je na organizaci, jaké oblasti si urci jako klicové a ty si pak nasledné analyzuje, ¢imz ziskava dostatek
podnétl pro neustalé zlepSovani, jez se projevuje napfr. ve:

= zvySovani, prohlubovani a rozsifovani kvalifikace zaméstnancd,

= rozvoj kompetenci zaméstnancd,

= ziskani novych trh( a klientd/uZivateld,

=  zlepsenivztah( s dodavateli,

= snizeni stiznosti a reklamaci,

= pfizpGsobeni se pozadavkdm klientl/uZivateld,

=  zlepsenivztah( s partnery,

= atd.

Metody trvalého zlepSovani

Mezi snadno aplikovatelné metody v organizacich vsech typu a velikosti Ize zafadit metodu PDCA a Ishikaw(v
diagram.

Metoda PDCA

= Jednd se o praktickou metodu, kterd v sobé zahrnuje jak systém, tak i metodicky postup. Je v praxi
velmi dobre vyuZitelnd jak pfi trvalém zlepSovani, tak i pfi feSeni problém, zmén ¢i v marketingu.
=  Metoda znama tézZ jako Deminglv cyklus se sklada ze ¢tyr po sobé jdoucich kroka:

o ACT * PLAN
A P

€2

. D
* CHECK * DO

P — Plan (planuj) - cyklus zacina ziskavanim informaci o reSeném problému, jeho popisem a pfesnou specifikaci.
Toto je pak zdkladem pro ptipravu planu, ktery musi obsahovat i rozpis jednotlivych ¢innosti, jeZ je tfeba udélat,
aby doslo k odstranéni problému.

D — Do (délej) - vtomto kroku se realizuji a zavadéji popsané ¢innosti dle nastaveného planu.

C — Check (kontroluj) - po realizaci nasleduje kontrola a sledovani dosazenych vysledkd a jejich porovnani s
planem.

A — Act (jednej) - jestlize dojde k situaci, Ze se vysledku nedosahlo nebo se odchylil od ocekavani a problém
pretrvava, je tfeba hledat pficinu, pro¢ k tomu doslo a zaméfit se v novém planu na jeji odstranéni. V pripadé,
Ze doslo k odstranéni problému, je tfeba tyto zmény zavést do stavajiciho procesu/systému. Nicméné je také
dlleZité si v praxi ovérovat, zda jsou zmény uplatfiovany a staly se skutec¢né soucasti provadénych cinnosti.
Ctyfi zékladni kroky cyklu PDCA se mohou stile opakovat a tim se cyklus dostdva do spiraly neustdlého
zlepSovani.
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Ishikawa diagram

Diagram pricin a nasledk(, jehoZ tviircem je japonsky univerzitni profesor Kaoru Ishikawa, je nékdy nazyvan i
jako diagram rybi kosti, a to pro svij charakteristicky vzhled. Jeho smyslem je urceni nejpravdépodobnéjsi
pric¢iny problému, jenz fesi. Tento nastroj je obvykle pouZivan pro tymovou praci v ramci, niz se napf. pomoci
brainstormingu/brainwritingu snazime odhalit pFic¢iny vzniklého problému.

pricina: phicina:
metoda - Elovék - rozla-
neadborny dény
rozhover pracovnik .
disledek:
> rozzlobeny
klient
pricina: pricina:
prostiedi zdroje -
nepoiadek v kan- nevhodna
celdfi provozni doba

Zdroj: Malik Holasovd, 2014

Doporuceni
=  Provadét sebehodnoceni periodicky.
=  Aktualizace strategii.
= Stanoveni urcenych priorit pro jednotlivé oblasti véetné marketingu.
= Vedeni organizace si musi uvédomit svoji odpovédnost.

Priklady dobré praxe
= Sdileni zkuSenosti s ostatnimi NNO.
= Byt aktivni v ramci diskusnich skupin NNO na socialnich sitich.
= Ucastnit se odbornych WS napf. Centra neziskovych organizaci, seminare Rady vlady pro NNO.

Dalsi informacni zdroje
Hrubec, J., & Vircikova, E. (2009). Integrovany manazérsky systém. Nitra: Slovenska pofnohospodarska univerzita v Nitre

Malik Holasov4, V. (2014). Kvalita v socidlni praci a socidlnich sluzbach. Praha: Grada

Saxovd, G. & Hrndiar, M. (2014). Meranie kvality socidlnych sluZieb. Socialna spole¢nost. Dostupné 2020-08-21 z:
https://www.socialnaspolocnost.sk/meranie-kvality-socialnych-sluzieb/
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ZAVER

Vsichni tvirci predloZzené metodiky pevné véfi, Ze spolu se sebehodnoticim dotaznikem se neziskovym
organizacim poskytujicim socialni sluzby dostaly do rukou nastroje, které budou umét snadno aplikovat do
praxe a které jim zajisti stabilitu a mozny budouci rozvoj.

Vazime si pomoci téch z Vas, ktefi se v ramci projektu zapojili do realizovanych marketingovych auditd a diky
sdileni své praxe pfispéli k hodnotnym vystuptm projektu.

Dékujeme a prejeme hodné Stésti na cesté k efektivnimu fizeni Vasi organizace!

Tym autor(

Stranka 58 z 61



INFORMACNI ZDROJE A POUZITA LITERATURA

1. Z&akon €.108/2006 Sb., o socialnich sluzbach
2. Provadéci vyhlaska ¢.505/2006 Sb.

3. Zéakon ¢. 189/2016 Sb., kterym se méni zakon ¢.108/2006 Sb. (tzv. detenéni novela) — tyka se zejména
pobytovych sluzeb

4. Zakon €. 110/2019 Sh., o zpracovani osobnich udaju, kterym se zruSuje zakon ¢. 101/2000 Sb., o
ochrané osobnich Gdaja)

Zakon ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik
Zakon ¢. 111/2006 Sb., o pomoci v hmotné nouzi
Zakon €. 117/1995 Sb., o statni socidlni podpore

Zakon ¢. 110/2006 Sb., o Zivotnim a existenénim minimu

w ® N o w

Zakon ¢. 320/2001 Sb., o finan¢ni kontrole

10. Zakon €. 329/2011 Sb., o poskytovani davek osobam se zdravotnim postizenim
11. Zakon ¢.372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbdch a podminkdch jejich poskytovéni
12. Zakon €. 359/1999 Sb., o socidlné-pravni ochrané déti

13. Zakon €. 141/1961 Sb., trestni fad

14. Zéakon €. 257/2000 Sb., o probacni a mediaéni sluzbé

15. Hommerova, D. a kol. (2020). Efektivni fizeni neziskovych organizaci poskytujicich socialni sluzby.
Plzen: ZCU.

16. Ayoa. (2020). How to mind map with Ayoa Mind Mapping Sotware. Dostupné 2020-08-21 z:
https://www.ayoa.com/mind-mapping/how-to-mind-map/

17. Boukal, P. (2013). Fundraising. Praha: Grada.
18. Brabec, M. (2020). ManaZerské tcetnictvi a nestatni neziskové organizace. Praha: Verlag Dashofer

19. CRM pro neziskovky. (2020). CRM pro neziskovky. Dostupné 2020-08-21 z:
https://www.crmproneziskovky.cz/

20. CzechTrade. (2014). Jak volit nastroje pro sniZzovani rizika. Businessinfo. Dostupné 2020-08-21 z:
https://www.businessinfo.cz/navody/metody-snizovani-rizika/

21. Cechov4, A. (2006). ManaZerské Géetnictvi. Brno: Computer Press

22. Ceska spole¢nost pro jakost. (2020). Benchmarking. Dostupné 2020-08-21 z:
https://www.csq.cz/benchmarking/

23. Ctvrtnik, J., & Lejskal, M. (2013). Socialni sluzby a zp(isob financovani — podklad k odborné diskusi.
Dostupné 2020-08-21 z: http://podporaprocesu.cz/wp-content/uploads/2013/01/Varianty-
financov%C3%A1n%C3%AD.pdf

24. Ervin, A. (2005). Applied Anthropology: Tools and Perspectives for Contemporary Practice. 2.
pfepracované vydani. Pearson/Allyn and Bacon.

25. ESFCR. Metodika logického ramce. Dostupné 2020-08-21 z:
https://www.esfcr.cz/documents/21802/782328/02_Metodika_logickeho_ramce.pdf/b840b4ad-
5d37-44c4-ade4-70f663f8047f

26. Exceltown. (2020). Tvorba procesniho diagramu ve Visiu. Dostupné 2020-08-21 z:
https://exceltown.com/navody/postupy-a-spinave-triky/ostatni-navody/za-hranice-
excelu/visio/tvorba-procesniho-diagramu-ve-visiu/

Stranka 59 z 61



27.

28.

29.

30.

31.
32.

33.

34.

35.

36.

37.
38.

39.

40.

41.

42.
43.
44,

45,

46.

47.

48.

49.

Fibirova, J., Soljakova, L., Wagner, J., & Petera, P. (2019). ManaZerské Gcetnictvi: nastroje a metody. 3.
vydani. Praha: Wolters Kluwer

Hazdra, A., & kol. (2013). Skvélé sluzby. Jak délat sluzby, které zakazniky nadchnou. 1 vyd. Praha:
Grada

Heinova, H. (2010). Rozvoj lidskych zdroji. Dostupné 2020-08-21 z:
https://is.muni.cz/el/1421/podzim2015/VIKBA22/um/60302322/Rozvoj_Lidskych_zdroju.pdf

Hladka, M. (2020). Rozpocetnictvi v NNO. Dostupné 2020-05-24 z:
https://is.muni.cz/auth/el/econ/jaro2020/BPV_URVS/99976102/prednaska_5_Studijni_text_rozpocet
nictvi.pdf?predmet=1171474

Horakova, H. (2003). Strategicky marketing. Praha: Grada

HP PARTNERS. (2019). Co to je benchmarking. Teoreticka ¢ast. Databdaze nejlepsich praktik. Dostupné
2020-08-21 z: https://bestpractices.cz/seznam-praktik/vyuziti-benchmarkingu-v-male-a-stredni-
firme/teoreticka-cast/

Hradecky, M., Lan¢a, J. & Sigka, L. (2008). Manazerské téetnictvi. U¢etnictvi a dané. Praha: Grada.

Hrubec, J., & Vircikov4, E. (2009). Integrovany manazérsky systém. Nitra: Slovenska
polnohospodarska univerzita v Nitre

Institut komunitniho rozvoje. Strategické planovani, Jak zpracovat strategicky plan organizace.
Dostupné 2020-08-21 z:
http://www.edukana.cz/uploads/strategicke%20planovani%20uprDD%20s%20CS%20logo.pdf

ISO. (2020). Norma EN ISO 31000:2018 - Risk management. Free brochure (overview of the standard).
Dostupné z: https://www.iso.org/publication/PUB100426.html

Jakubikova, D. (2013). Strategicky marketing: Strategie a trendy. 2. rozs. vydani. Praha: Grada

Jandag, L. (2013). Branding jako strategicky nastroj managementu neziskovych organizaci. (Diplomova
prace). Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka. Cesko.

Kisllingerova, E., & Scholleovd, H. (2014). Kalkulace naklad socidlnich sluzeb. Kalkulacni vzorce.
Dostupné 2020-08-21 z: http://www.podporaprocesu.cz/wp-content/uploads/2013/01/Kalkulace-
n%C3%A1klad%C5%AF.pdf

Krechovskda, M., Hejdukova, P., & Hommerova, D. (2018). Rizeni neziskovych organizaci — kli¢ové
oblasti pro jejich udrZitelnost. Praha: Grada

Ledvinova, J. (2013). Jak na fundraising. Kucharka pro zacinajici fundraisery. Manual pro vyuku. Praha:
Ceské centrum fundraisingu.

Mace, M. (2018). Manazerské ucetnictvi vefejného sektoru. Praha: Grada
Malik Holasova, V. (2014). Kvalita v socialni praci a socialnich sluzbach. Praha: Grada

Management Mania. (2015). Winterlingova kfiZzova matice. Dostupné 2020-08-21 z:
https://managementmania.com/cs/winterlingova-krizova-matice

Management Mania. (2016). Personalistika a lidské zdroje. Dostupné 2020-08-21 z:
https://managementmania.com/cs/personalistika-a-lidske-zdroje

MENDELU. (2020). Dalsi manaZerské nastroje fizeni koncepci ve vefejném sektoru. Eknihovna.
Dostupné 2020-08-21 z: https://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_cast.pl?cast=71397

Michalskad, P. (2013). Patnact krokd, jak sepsat podnikatelsky plan. Jobs.cz. Dostupné 2020-08-21 z:
https://www.jobs.cz/poradna/15-kroku-jak-sepsat-podnikatelsky-plan/

Molek, J. (2009). Marketing socialnich sluzeb. Strategické planovani. Kapitola 4. Dostupné 2020-08-21
z: http://praha.vupsv.cz/Fulltext/vz_290.pdf

MPSV. (2015). Narodni strategie rozvoje socialnich sluzeb na obdobi 2016-2025. Dostupné 2020-08-21
z: https://www.mpsv.cz/documents/20142/577769/NSRSS.pdf/af89ab84-31ac-e08a-7233-
€6662272bcal

Stranka 60 z 61



50.
51.

52.
53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

MPSV. (2020). Registr poskytovateld socidlnich sluzeb. Dostupné 2020-08-21 z: http://iregistr.mpsv.cz/

Neilson, L., Brouard, F., & Armenakyan, A. (2012). Fundraising methods: Past, present, future. SCSE-
CSES Research Report. Carleton University.

Némecek, P. (n. d.). Fundraising a samofinancovani socidlnich sluzeb. Olomouc: infoThea.

NROS. (2003). Priprava a fizeni projekt aneb Jak Fidit projektovy cyklus. Manual. Dostupné 2020-08-
21 z: https://is.muni.cz/el/1423/podzim2005/SPP407/um/PCM_manual.pdf

Palan, J. F. (2013). Metodika strategické analyzy. Bankovni institut vysoka 3kola, a. s. Dostupné 2020-
08-21 z:
https://is.bivs.cz/auth/el/6110/leto2013/B104RZZ/Metodika_strategicke_analyzy_Palan_2009.pdf

Pelikdnovad, A. (2015). U¢etnictvi, dané a financovani pro nestatni neziskovky. Praha: Grada.

Prochazka, J. (2015). Customer Journey: Jak ziskat mapu, diky které zakaznik rad dojde az k vam?
Dostupné 2020-08-21 z: http://www.web-integration.info/cs/blog/customer-journey-jak-ziskat-mapu-
diky-ktere-zakaznik-rad-dojde-az-k-vam/

Saxova, G. & Hrnciar, M. (2014). Meranie kvality socialnych sluZieb. Socidlna spole¢nost. Dostupné
2020-08-21 z: https://www.socialnaspolocnost.sk/meranie-kvality-socialnych-sluzieb/

Smejkal, V. & Rais, K. (2013). Rizeni rizik ve firmach a jinych organizacich. 4. aktualizované a roziitené
vydani. Praha: Grada

Socialni sluzby Karvina. (2018). Strategicky plan organizace. Dostupné 2020-08-21 z:
https://www.socsluzbykarvina.cz/upload/Sska/spo.pdf

Sedivy M., & Medlikova, O. (2011). Uspééna neziskova organizace. Praha: Grada

Vostrovsky, V., & Stiisek, J. (2008). Strategické planovani neziskovych organizaci v podminkach
znalostni spole¢nosti. Dostupné 2020-08-21 z:
https://is.jabok.cz/el/JA10/zima2011/RJ367/um/Strategicke_planovani.pdf

Weinger. A. (2018). 5 Priklady dobré praxes to Strengthen Your Fundraising Cycle. Dostupné 2020-08-
21 z: https://trust.guidestar.org/5-best-practices-to-strengthen-your-fundraising-cycle

Stranka 61 z 61



