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Uvod

Verejny sektor, ktery poskytuje socidlni sluzby potfebnym, je ve vyspelé spolecnosti jeji
nedilnou sou¢asti. Uroveii socialniho systému a socialnich sluzeb v Ceské republice je na tak
vysoké urovni a péci o potiebné zajistuje s takovou spolehlivosti, ze ho Casto pfijimame tak
né¢jak automaticky. Dokud tyto sluzby nepotfebujeme sami nebo nékdo z nasich blizkych,
nemame o této oblasti moc informaci. Lidé, ktefi jsou si naopak plné¢ védomi potiebnosti
a kvality socialnich sluzeb, jsou, kromé klientd, pfedev§im zaméstnanci — socidlni pracovnici
a pracovnici v socialnich sluzbach, kteti tyto sluzby zajistuji. Problém je, Ze neumi svou
zasluznou a kvalitni praci ,prodat“ a prezentovat ji na venek. Neziskové organizace
poskytujici socidlni sluzby v oblasti komunikace! tapou. Podle priizkumu agentury Czech
P.R., ktery mapoval komunikacni aktivity neziskovych organizaci, ,jpovazuje pres 57%
neziskovych organizaci za nejvétsi rezervu v oblasti komunikace s vefejnosti nedostatek
finan¢nich prostfedki, na druhém misté nasleduje nedostatek Casu (pies 54%). Vice nez 41%
organizaci uvedlo, ze si s komunikaci nevi rady.” (Neziskovky vidi rezervy v komunikaci.

Nejvic pouzivaji weby a Facebook, Marketing a Media [online]).

Poradna pro rodiny s détmi Slunicko, ve které pracuji na pozici kliCcového socidlniho
pracovnika, je jednou z organizaci?, kterou trapi vSechny tfi uvedené problémy. Jeji vedeni si
aktualn¢ siln€¢ uvédomuje potfebu feSit oblast komunikace a propagace a po né&jaké
strukturované koncepci volaji i zaméstnanci na dalSich pozicich. Poradna poskytuje vysoce
kvalitni sluzby, které jsou cenéné jak ze strany klientti, tak ze strany spolupracujicich instituci
napt. organu socialné-pravni ochrany déti (OSPOD), ale v soucasné dobé¢ je prezentace téchto
sluzeb navenek chaoticka, narazova a nekoncepCni, coz miize mit negativni dopad na
ziskavani novych klientll ¢i na vnimani organizace vetejnosti. Cilem této diplomové prace je
vytvofit komunikacni strategii Poradny pro rodiny s détmi Slunicko, kterd by se mohla stat

prvnim impulsem pro cilenou a koncepcni praci v této oblasti.

Jako studentka magisterského oboru zaméfeného na socidlni praci s rodinami dok4zu ocenit
vysoké nasazeni kolegli a jejich neustalé zvySovani kvality socialni prace, které vidim pfi
kazdodenni praci s klienty a kterého si velice vazim. Jsem rada, Ze toho mohu byt soucasti
arozvijet své kompetence socidlniho pracovnika. Mrzi m¢, Ze se o tom, jakou odvadime

skvélou praci, malo vi navenek. Proto, kdyz jsem hledala cestu, jak vyuzit prostoru své

! Komunikaci je zde mySlena marketingova komunikace, ktera je blize definovana v teoretické ¢asti této prace.
2 Pfesnéji feCeno Poradna pro rodiny s détmi Slunicko je jednim ze sttedisek organizace Centrum pro rodiny
Slunicko, z.s.



diplomové prace k rozvoji organizace, bylo strategické planovani komunikace pomérné
jasnou volbou. Chtéla bych, aby se tato prace stala konkrétnim strategickym podkladem, ktery
organizace vyuZzije pro operativni planovani propagace organizace. Doufam, ze tak
v kone¢ném dusledku ptispéji nejen k povédomi o kvalité sluzeb, které poskytujeme, ale také
k osvété v oblasti nahradni rodinné péce u vetejnosti a v neposledni fad¢ i k podpote profesni

hrdosti socialnich pracovniki.

Prvnim krokem pfi tvorbé komunikacni strategie je analyza soucasné situace, ktera je nosnym
tématem této prace. Prostfednictvim tii metod, jsem sbirala data pro sestaveni kvalitni SWOT
analyzy, ze které pak vychazi navrhovana strategie. Tyto tfi metody jsou focus group,
polostrukturovany rozhovor a analyza konkurence. Vyuziti vSech téchto tii metod pro
analytickou ¢ast pfindsi pohled na organizaci z vice stran a syntéza jejich poznatki by méla

byt velmi kvalitnim podkladem pro dalsi praci.

V prvni, teoretické ¢asti definuji pojmy, které jsou pro tuto praci dulezité. Nejprve piedstavim
neziskovy sektor s diirazem na neziskové organizace poskytujici socialni sluzby. Poté
ukotvim marketing jakou soucast strategick¢ho fizeni organizace, vysvétlim pojem
marketingovd komunikace a predstavim jeji ndstroje a pfiblizim postup pii tvorbé
komunikacni strategie. Na zavér teoretické Casti predstavim organizaci Centrum pro rodiny
Slunic¢ko, z.s. a predevSim jeho stiedisko Poradna pro rodiny s détmi Sluni¢ko. Navazi
metodologickou ¢asti, ktera piiblizi jednotlivé techniky - focus group, polostrukturovany
rozhovor a analyza konkurence, a oziejmi jejich vyuziti pro tuto praci. V navazujici
analytické Casti predlozim vysledky ziskané vSemi tfemi metodami a jejich syntézou vznikne
SWOT analyza, ktera je odrazovym mustkem pro tvorbu komunikacni strategie. Dal vyuziji
postup pro tvorbu komunikaéni strategie, az do bodu, kdy navrhnu konkrétni komunikac¢ni

strategii pro jednotlivé cilové skupiny organizace, coz je cilem této prace.



|. TEORETICKA CAST

Teoretickd ¢ast vymezi neziskovy sektor s dliirazem na organizace poskytujici socialni sluzby
a jejich specifika, kterd se odrdzi v komunikaci téchto organizaci. Poté definuje pojem
marketing jako soucast strategického fizeni organizace, vysvétli pojem marketingova

komunikace a pfinese teoreticky postup pii tvorbé komunikaéni strategie.

1 Neziskovy sektor

1.1 Definice a charakteristika neziskovych organizaci

Pro neziskovy sektor existuje mnoho oznaceni - dobrovolnicky, nestatni, nevladni, obCansky,
nezavisly nebo treti sektor (Debbasch, Bourdon, 1995, s.11). VSechna tato znaceni ukazuji na
dilezité charakteristiky neziskovych organizaci, ale vétSina z nich jich napliuje vice nez jen
jedno. Fri¢ a Goulli (2001, s. 11) uvadi definici americkych sociologti Salamona a Anheiera,
kterd se snazi o shrnuti viech t&chto aspekti. Rikaji, 7e neziskovy sektor se .sklada
Z organizaci, které jsou charakterizovany péti spoleCnymi rysy.* Mezi tyto rysy patii, Ze jsou
institucionalizované, maji soukromou povahu, nerozdéluji zisk, jsou samospravné
a dobrovolné. Kazda neziskova organizace musi mit vSechny tyto vlastnosti. Kromé toho tito
sociologové vytvofili Mezindrodni klasifikaci neziskovych organizaci, ktera umoznuje Iépe
porovnavat ¢innost neziskovych organizaci v riznych zemich a ziskavat relevantni statistiky.
Tato klasifikace déli neziskové organizace do dvanacti kategorii podle oblasti jejich ptisobeni:
kultura, uméni, sport a rekreace; vzdélani a vyzkum; zdravi; socidlni sluzby; ekologie; rozvoj
obce a bydleni; ochrana prav, obhajoba zajmu a politika; organizovani dobroc¢innosti;
nabozenstvi; mezindrodni aktivity; profesni a pracovni vztahy; jina oblast (Fri¢, Goulli, 2001,

s. 14-16).

Obecné lze tici, ze neziskové organizace nejsou zfizovany za Gcelem zisku, ale plni poslani,
pro které byly zitizeny. Podle Druckera (1994, s. 16) musi mit poslani provozné technické
zaméfeni, aby nebylo pouhym heslem vyjadiujicim dobré timysly. Ma byt zaméfeno na to, co
se organizace snazi skute€né vykonavat, aby kazdy pfisluSnik organizace véd¢l, jak svou
¢innosti ptispiva k dosaZeni cili organizace. Ve spolecnosti hraji neziskové organizace velmi
dileZitou roli, protoZe ,,vnimaji ptileZitosti tam, kde firmy ¢asto vnimaji problémy” (Novotny,
Lukes, 2008, s. 17) a pracuji s lidmi, které ostatni vnimaji jako problémové, poskytuji sluzby,
které stat poskytovat neumi nebo nechce, pracuji levnéji a pruznéji nez stat a angazuji se i pro

malé skupiny obcanti (Rektotik, 2001, s. 14).



Zékladni definice neziskového sektoru a jeho charakteristika pfiblizila jeho specifické
vlastnosti, kterymi se 1i§i od ziskovych firem. V souvislosti s vykonem profese socialniho
pracovnika se nejcastéji setkavame s organizacemi poskytujici socidlni sluzby. Pro lepsi

predstavu je dobré zajimat se i o legislativni ukotveni neziskovych organizaci.

1.2 Legislativni vymezeni neziskovych organizaci

Legislativni upravu neziskovych organizaci ovlivnil novy Obc¢ansky zakonik (dale jen NOZ),
ktery vstoupil v platnost 1. ledna 2014. Do té doby nejrozsifenéjsi obcanska sdruzeni piestala
existovat a staly se z nich spolky. Nadace a nada¢ni fondy se staly podmnozinou tzv. fundaci,
coZ jsou sdruZeni majetku slouzici ke konkrétné¢ vymezenému tcelu. Vznikla nova pravni
forma ‘“astav”, kterd oznacCuje pravnické osoby ustavené za ucelem provozovani urcité
spolecensky prospésné cCinnosti a sluzeb. Obecné prospésné spoleCnosti se nemusi
transformovat a mohou nadale fungovat, i kdyz byl Zakon 248/1995 Sb. o obecné¢
prospésnych spolecnostech zruSen. Podle Rady vlady pro nestatni neziskové organizace

existuji v Ceské republice aktualng nasledujici typy neziskovych organizaci:

. Spolky a pobo¢né spolky (nové podle NOZ), diive obCanska sdruzeni a jejich

organizacni jednotky (podle zdkona €. 83/1990 Sb., o sdruzovani obc¢ant),

. Nadace a nadac¢ni fondy (dfive podle zakona ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nadac¢nich

fondech, nyni podle NOZ).

. Ucelova zatizeni cirkvi, ziizované cirkvemi a nabozenskymi spolecnostmi podle
zékona ¢. 3/2002 Sb., o svobod¢ nabozenského vyznani a postaveni cirkvi a ndbozenskych

spole¢nosti, v platném znéni; diive Cirkevni pravnické osoby

. Obecné prospeés$né spolecnosti podle zdkona ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych
spolecnostech (nyni jiz zruSeného; existujici obecné prospésné spolecnosti vSak podle néj

stale funguiji)
. Ustavy (podle NOZ)

. Skolské pravnické osoby, registrované Ministerstvem $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy

a zahrnujici ve vyznamné ptrevaze také cirkevni Skoly

(Neziskovky.cz [online])



Organizace poskytujici socialni sluzby se v tomto pravnim ukotveni neziskového sektoru
pohybuji ve vice kategoriich. Protoze se tato prace zabyva komunikaéni strategii neziskové
organizace poskytujici socialni sluzby, je dobré zamyslet se nad specifiky, ktera to ptinasi

a kterd budou mit vliv na tvorbu komunikacni strategie.

1.3 Organizace poskytujici socialni sluzby — definice a specifika

Socialni sluzby jsou takové sluzby, které jsou poskytované v zdjmu vetejnosti (Matousek,
2007, s. 9). S tim souvisi jejich financovani, které je zavislé na politickych rozhodnutich stéatu,
krajii ¢i obci. Dalsi odlisnosti od komerénich sluzeb definuje Molek (2009, s. 10): ,,zptisob
financovani, zavislost na politickych rozhodnutich, vazba na legislativu, provazanost se sitémi
existujicimi v komunité, intimni povaha sluzeb, vyznamna role rodiny ¢1 jinych neformalnich

spolecenstvi, etickd a hodnotova dimenze*.

Podminky pro poskytovani socidlnich sluzeb v CR upravuje Zakon o socialnich sluzbach
¢. 108/2006 Sb. Podle tohoto zékona je socialni sluzba ,,cinnost nebo soubor cinnosti
zajistujicich pomoc a podporu osobam za ucelem socialniho zaclenéni nebO prevence
socialniho vylouceni*(Zakon ¢. 108, 83). Jednoduseji feceno, socialni sluzba ma davat lidem
v nepiiznivé socidlni situaci ptilezitosti a moznosti zapojit se do bézného Zivota spolecnosti a

piedchazet takovym situacim, které by je z n¢ho mohly vyloucit.

Cilem ptisobeni systému socidlnich sluzeb je podpora integrace, podpora nezavislosti, ochrana
zranitelnych skupin obyvatelstva, ochrana spole¢nosti a vyrovnavani ptilezitosti. PInéni téchto
cili sebou nese dodrzovani nasledujicich principli: zapojovani uzivateli, odpovédnost,
partnerstvi, subsidiarita, rovné podminky a transparentnost. Zarovenn musi socidlni sluzby
spliiovat nasledujici charakteristiky: kvalita, dostupnost, efektivnost, individualizace,
provazanost, komplexnost, inovativnost, variabilita, flexibilita a kontrolovatelnost (Bednar,
2012,s.16 — 17; MPSV, 2003, s. 11 —12).

Specifické charakteristiky socidlnich sluZeb by se nutn€ mély promitat do jejich komunikace
s okolim. Jednak ovlivni cilové skupiny, se kterymi organizace ptichazi do kontaktu, a pak je
dilezité si uvédomit jejich celospolecensky charakter. Financovani z vefejnych zdroji je
Castym uskalim pro komunikaci neziskové organizace. Za prvé organizace neciti tak velky
tlak jako komercni firmy, aby prezentovaly svou nabidku sluzeb a své vysledky. Komeréni

sluzby by bez zdkaznikl zkrachovaly, kdezto finance v socidlnich sluzbach nejsou vzdy na



mnozstvi zdkaznik zavislé®. Za druhé organizace fesi etické problémy v souvislosti
s vynaklddanim finan¢nich prostiedkli na svou prezentaci. Mnohé jsou presvédcené, ze
veskeré finance by mély jit hlavné na zajisténi piimé péce o klienty. Marketingova
komunikace se ale stava i pro socidlni sluzby stile nezbytnéjsi. Organizaci poskytujicich
stejné nebo podobné sluzby existuje mnoho a vznika tak konkuren¢ni prostfedi i v této
neziskové oblasti. Organizace bojuji o klienty, darce, zaméstnance i o pozornost vetejnosti.
Navic dnes existuje spousta komunikacnich kanald, které mohou organizace vyuzivat
k sebeprezentaci zdarma, ale pofad to nese potiebu personalniho zajisténi téchto aktivit,

protoZe by mélo jit o prezentaci promyslenou a jednotnou neboli integrovanou.

Prvni teoretickd Cast prace pfiblizila neziskovy sektor a predevSim organizace poskytujici
socialni sluzby. Predstavila specifické charakteristiky, které maji vliv na komunikaci
organizaci na venek. V ramci kritické reflexe byl potvrzen vyznam marketingové komunikace
pro socialni sluzby a tak druhd cast teorie nejprve ukotvi pojem marketing v ramci
strategického fizeni organizace, pak ho definuje a podrobné vysvétli pojem marketingova
komunikace, ktera je jednim z jeho proménnych. Zavér druhé teoretické Casti predstavi
konkrétni postup pro tvorbu komunikacni strategie, ktery bude vyuzit v praktické casti této

diplomove préace.

3 Toto tvrzeni ma své limity, protoZze nékteti donatofi v oblasti socidlnich sluzeb navazuji mnozstvi ptidélenych
prostfedkt na mnozstvi vykont a sleduji efektivitu jejich vyuzivani. Ve srovnani s komerénim sektorem ale
porad jesté nejde o klasicky konkurenéni boj.



2 Marketingové rizeni a tvorba komunika¢ni strategie
Tato ¢ast nejprve priblizi fizeni neziskové organizace, jehoZ soucasti je i marketingové fizeni.
Poté definuje pojem marketing a marketingova komunikace s dirazem na specifika

Vv neziskovém sektoru. Na zavér predstavi konkrétni postup pro tvorbu komunikacni stratgie.

2.1 Rizeni neziskové organizace

Podle Koontz-Weihrichovy definice je ,,management proces tvorby a udrzovani prostfedi, ve
kterém jednotlivci pracuji spole¢né ve skupinach a u¢inné dosahuji vybranych cili* (Dédina,
Cejthamr, 2005, str. 20). Specifika neziskovych organizaci ovliviiuji zpiisob fizeni, ktery se
li8i od bé€znych firem. Jde pfedev§im o tom, jak nakladdaji se ziskem. Ten neziskové
organizace opétovné investuji do provozu a rozvoje sluzeb a jejich prvotfadym cilem je klient,
ktery mize vést dlstojny a plnohodnotny Zivot. Zisk se stava pouze prostiedkem pro naplnéni
tohoto cile. Zakladem fizeni je ,,proces tvorby a implementace rozvojovych zaméra* (Soucek,

2003, 25), které maji rozhodujici vyznam pro budoucnost instituce.

Existuji dvé zakladni trovné fizeni: strategické a operativni. Ob¢ tyto roviny jsou propojené.
»Strategické tizni vymezuje mantinely pro operativu, realizuje se prostiednictvim operativy.
Ta naopak poskytuje zpétnou vazbu a ovétuje platnost strategickych rozhodnuti (Bergerova,
2013, s. 21 [online]). Obecné lze fici, Ze strategicky plan je dlouhodoby a zaméiuje se na
planovani postaveni firmy bez konkrétnich informaci. Organizaci vnima jako celek. Pro
strategické planovani v neziskovém sektoru doporucuje Redman ve svém ¢lanku pro Stanford
Social Invation Review zabyvat se péti zakladnimi okruhy: zacit od shora, byt inkluzivni na
vSech urovnich, pamatovat, Ze praktické dovednosti jsou dulezité pro vizi, vytvofit plan pro
rozhodovani na vSech urovnich, nezapominat, ze flexibilita je podstatou vseho. (Redman,

2013, [online]).

Soucasti fizeni je 1 marketingové fizeni, které se v neziskovych organizacich zamétuje
pfedev§im na komunikaci. Staitkova (2007, s. 39) uvadi, ze marketingové fizeni je proces
stanovovani marketingovych cilli organizace, planovani a realizace krokd vedoucich

k dosazeni stanovenych cild, a to vSe pii zabezpeceni spokojenosti zicastnénych stran.



Pro tizeni vyuzivaji neziskové organizace v podstaté stejné ndstroje a procesy jako komer¢ni
firmy. Diilezité je, aby celé tizené bylo integrované, protoze vSechny slozky organizace/firmy
by mély smétovat k naplnéni jejitho poslani. Jak se na plnéni poslani podili marketing, jak je

vyuzivan v fizeni firmy a jaké jsou jeho nastroje?

2.2 Definice marketingu a jeho specifika v neziskovém sektoru

»Marketing je soucasti procesu fizeni, zaméfenou na identifikaci, pfedvidani a uspokojovani
pozadavka zdkaznika s cilem vytvofit zisk.“ (Hannagan, 1996, s. 11). Je nutné uvést, Ze
podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zjmy zakaznika a podnikatelskym
subjektem. Kiest'an (2008) uvadi, ze zdkladem obsahu marketingu ve spole¢nosti je trh se
svymi subjekty, poptavkou a nabidkou a jejich vzdjemnymi vztahy. Bouckova (2003, s. 9)
podstatu marketingu popsala tak, Ze je zaloZzena na existenci pozadavki, potieb a pfani vSech

subjektii na trhu.

Podle Kotlera (2007, s. 40) se dnesni pojeti marketingu zna¢né lisi od toho ptvodniho. To se
zamétovalo na snahu presvédcCit zakaznika a prodat mu vyrobek. Soucasnd koncepce stavi
piredevsim na uspokojovani potieb zakaznika. Proto je nutné pracovat na jejich identifikaci,
V nejzazSim ptipad¢ potieby vytvaret. Role zdkaznika se posunula od jednorazového
kupujicitho k loajalni osobé€, jejiz potteby jsou pro firmu ukazatelem jejiho budouciho

smeérovani.

AC se tyto definice mohou zdat velmi vzdalené snaze neziskovych organizaci, které ze své
podstaty nevytvaii zisk, je nutné si uvédomit, Ze i ony potiebuji ziskat podporu pro své
zaméry. Dobfte to ukazuje definice A. Bednafika, ktery fika, Ze marketing v neziskovych
organizacich znamena podporu realizace redlné¢ho, uZzitecného a hodnotného poslani
(Bednatik, 1998, s. 72). Kromé toho existuje v sou¢asné dobé v CR i ve svété tolik
neziskovych organizaci nabizejicich stejné nebo podobné sluzby, Ze i ony se dostavaji do
konkuren¢niho boje zejména smérem ke klientim ¢i darcim a podporovatelim, takze je pro

né marketing a jeho nastroje stale nutnéjsi soucasti fungovani.

Definice marketingu pfiblizila jeho vyznam pro fizeni komercni firmy. Ptizplsobeni této
definice pro neziskovy sektor ukazuje jeho specifickou roli pro organizace v ném piisobici.
Jesté konkrétnéji pfiblizi vyuziti marketingu pro neziskové organizace jeho jednotlivé

proménné, zvlasté pak tzv. 4P — propagace neboli komunikaéni mix.



2.3 Marketingovy a komunika¢ni mix

Pfi vytvareni marketingové strategie, premysli firma nad tzv. marketingovym mixem neboli
4P. Jsou to ,Ctyfi kontrolovatelné proménné, které spolecnost reguluje, aby efektivné
prodavala vyrobek. (Clement, 2004, s. 113) Jedna se o produkt, cenu (ang. price), misto
(ang. place) a propagaci. Kazda z téchto proménnych zahrnuje urcité nastroje (ptehled
v tabulce €. 1), které organizace kombinuje tak, aby dosdhla optimalnich marketingovych
vysledkii. V neziskovém sektoru se k témto 4P ptidava jeste paté P — People €ili lidé. Vraci
nas k hlavnimu specifiku neziskového sektoru - poskytovani sluzeb. Paté P predstavuje

predevsim dilezitou tlohu zaméstnanct, ktefi sluzbu poskytuji a stavaji se tedy jeji soucasti.

Tabulka 1 Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce | Komunikace, podpora
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena | Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani

Kvalita Platebni lhuty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista

Baleni Vystavy, veletrhy
Sluzby Osobni prodej

Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj: Pelsmacker, 2003, s. 24

v v

komunikace, podpora. V odborné literatufe byva Casto oznacovano jako marketingovy
komunikaéni mix. Je to ,,soubor ndstroju slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje a public relations, ktery firma vyuZiva pro presvédcivou komunikaci se zdkazniky

a splnéni marketingovych cilu* (Kotler, 2004, s. 630). Vyznam tohoto c¢tvrtého P pro
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neziskové organizace spociva v tom, ze je nejvhodnéjsi pro Sifeni poslani a budovani image,
které organizace potiebuji pro ziskdvani financnich prostiedkl. VétSina organizaci, které
chtéji sifit néjakou myslenku, povédomi nebo dosdhnout spoleCenské zmény pak vyuziva
komunikaéni kampané, coz je ,,série propagacnich sdéleni se spole¢nym tématem, kterd jsou
zvefejnéna behem uréeného Casového obdobi. Kampan¢ mohou zahrnovat reklamu, PR
aktivity, podporu prodeje nebo direct marketingové programy, piipadné mohou kombinovat

vice téchto prvka* (Clemente, 2004, str. 80).

Problémem pro marketingovou komunikaci neziskovych organizaci je pfedevSim cCastd
ale Casto potfeba myslet na to, Ze to nejsou oni, kdo aktivné vyhledavaji informace
0 poskytovanych sluzbach, ale o organizaci se dozvi prostfednictvim doporuceni. To je nutné
v nastaveni komunikacni strategie zohlednit. Dalsi cilovou skupinou jsou zaméstnanci
a dobrovolnici. Interni komunikace byva Casto v neziskovém sektoru podceniovana, protoze
organizace spoléhaji na to, ze lidé jsou automaticky motivovani tim, ze se ti€astni napliovani
poslani organizace. Dalsi vyznamnou skupinou, kterou organizace ve své komunikaci nesmi
opomijet, jsou podporovatelé¢ a donatofi, at’ uz se jedna o drobné individudlni darce, firemni
donatory nebo instituce veifejné sféry. Velmi problematickou skupinou pro komunikaci
neziskovych organizaci je Sirokd vetejnost. Uz to, ze tato skupina nebyva jasné definovana
a je velice heterogenni, pfispiva k tomu, Ze organizace nema jasno v tom, co chce sd¢lit a jaky
sleduje cil. Casto chce fict vechno viem a tim padem nefekne nikomu nic (Baduvéik, 2011,

5. 63 - 70).

4P marketingového mixu a jeho nastroje ukazuji oblast, o kterou se bude jednat pfi tvorbé
komunikaéni strategie. Nyni je dilezité zabyvat se jednotlivymi kroky, které nds provedou

celym procesem tvorby této strategie.
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3 Proces tvorby komunikacni strategie

Kazd4 organizace komunikuje se svym okolim. Nejen tim, co d¢€l4, ale paradoxné i tim, co
ned¢la, ale délat by méla. Jeji jednani je zadkladem pro to, co si o ni mysli vefejnost a hlavné
potencidlni klienti ¢i podporovatelé. Neziskové organizace by proto nemély komunikaci
zanedbavat, ale mély by komunikovat “védomé, cilen¢, soustavné¢ a hlavné komunikovat
V jednot¢ slov a ¢inu, a to s dlouhodobym zamérem” (Némec, 2016, s. 13). Proto je dulezité,

mit nastavenou komunika¢ni strategii.

Stejn¢ jako v komeréni sféfe vychdzi marketingovd nebo komunikacni strategie
V neziskovych organizacich ze zdkladnich nastaveni sméfovani organizace, kterymi jsou vize,
poslani a cile. Vize vyjadfuje hlavni pfedstavu budoucnosti organizace v dlouhodobém
horizontu. Muze v kratkosti zahrnovat 1 aktivity a prostfedky, které k jejimu dosaZeni
povedou. Vize neni neménna, naopak reaguje v prubchu Casu na pripadné ménici se okolnosti
(Bouckova, 2003, s. 13). V poslani definuje neziskova organizace to, jakym zptisobem usiluje
o zlepSeni svého okoli nebo jakou sluzbu spoleCnosti ptindsi. Poslani vychazi z vize
a konkretizuje ji (Bouckova, 2003, s. 13). Cile jsou konkrétnim strategickym vyjadienim toho,
¢eho chce organizace v dlouhodobém horizontu dosahnout. Pti tvorbé cila se doporucuje dbat
na to, aby byly tzv. SMART. Coz je zkratka pro anglické vyrazy Specific, Measurable,
Achievable, Realistic and Time-related (Jeston, 2008, str. 114). Znamena to, Ze cile maji byt
specifické, métitelné, dosazitelné, realistické a Casové ohranicené. Vsechny tyto aspekty jsou
v neziskovych organizacich poskytujicich socialni sluzby spojeny do tzv. vefejného zavazku,
ktery je organizace povinna vetejné komunikovat. Vefejny zavazek obsahuje i definici cilové

skupiny uzivatelt sluzeb.

Praveé tim, ze maji neziskové organizace povinné definovany vetejny zavazek, mize byt pro
né jednodussi vstoupit do procesu tvorby komunikacni strategie a tim planované pracovat na
své image. Dllezitou podminkou pro vytvareni pozitivniho image je integrovanad komunikace.
V podstaté jde o to, aby komunikace organizace nebyla nahodild, ale naopak aby byla
mySlenkové jednotnd, koordinovand a aby vyuzivala dobie nacCasovanych a sladénych

komunikaénich nastrojii. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2008. s. 36)

Tvorba komunikacni strategie zahrnuje osm praktickych krokt:

. analyza soucasné situace organizace
. stanoveni poslani a cili organizace
. stanoveni cilovych skupin, jejich poZzadavku a zdjmu
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. uréeni strategické cesty

. tvorba konkrétnich komunikacnich plant pro jednotlivé cilové skupiny
. bilance financi a personalu

. tvorba harmonogramu

. vyhodnoceni a tvorba zpétné vazby

(Horakova, Stejskalova, §kap0vé, 2008, s. 98.)

Konkrétni naplii jednotlivych kroki postupné piedstavi nasledujici text.

3.1 Analyza soucasné situace

Prvnim krokem pfii tvorbé komunikacni strategie by méla byt vzdy analyza aktualni situace.
SkvE€lym ndstrojem je komunikacéni audit, ktery provede externi specializovand firma. V rdmci
tohoto auditu posuzuje firma image organizace u relevantnich cilovych skupin a zamétuje se
na rozdil mezi existujici a zadouci firemni identitou (Pelsmacker, 2003, s. 170 — 171).
Vysledky komunika¢niho auditu nesou pro organizace velmi cenné informace, ale jeho
zpracovani je predevSim finanéné tak narocné, Ze si ho vétSina neziskovych organizaci
nemiize dovolit. DalSim vhodnym ndstrojem pro analyzu soucasné situace je mapovani
soucasné situace s ohledem na vnitini a vnéjsi faktory ptsobicich na organizaci za pomoci

SWOT a STEEP analyzy. (Rektofik, 2001, s. 74)

Principy SWOT analyzy prozrazuje jeji nazev, ktery je tvoren nasledujicimi zkratkami

(Rektotik, 2001, s. 74) :

. S — strenghts — silné stranky
. W — weaknesses — slabé stranky
. O — opportunities — ptilezitosti

. T — threats - hrozby

V ramci SWOT analyzy tedy organizace zkouma své silné a slabé stranky, které vychazi
Z vnitinich faktort, a zamysli se nad pfilezitostmi a hrozbami, které se nachazi ve vnéjSim
prostfedi organizace (Rektotik, 2001. s. 74 — 76). Pro prehlednost je tato analyza casto
zpracovavana do tabulky. Podle Barty (1997, s. 35) se jedna o ,,zakladni a pravdépodobné
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nejrozsifenéjsi techniku pro zpracovani situacni analyzy. Méla by vSak byt dopInéna i o dalsi

analyzy.“

Pfi nastaveni komunikacni strategie by méla organizace vychazet ze své konkuren¢ni vyhody.
Pti analyze soucasné situace je tudiz nezbytné zamyslet se i nad konkurenci, aby ji mohla
organizace lépe vydefinovat. Pro analyzu konkurence se vyuziva sbér a vyhodnoceni co
nejvice spolehlivych, pfesnych a pravdivych informaci. Podle Zamazalové (2010, s. 55) se
,konkuren¢ni analyza musi zabyvat srovnanim nasi pozice vzhledem k relativni konkurenci.
Cilem analyzy konkurence by mélo byt UspéSné piipravit soubor informaci o vSech
konkurentech a neustale tento soubor dat doplhovat, poopravovat tak, aby bylo mozné

predpoveédét chovani jednotlivych konkurentd.

Analyza konkurence sestava ze dvou krokti (Kalka, R., Massen, A., 2003, s. 25):

1. identifikace nejvyznamné;jSich konkurentli a jejich porovnavani na zaklad¢ vybranych
kritérii
2. srovnani jednotlivych konkurentli s vlastnim podnikem, je potieba zjistit - Je

konkurence lepsi, stejné dobra anebo horsi nez naSe vlastni firma?
Stanoveni poslani a cili organizace

Pro fungovani organizace a jeji komunikovani uvniti i navenek je nezbytné nutné, aby méla
definovanou vizi a na ni navazujici poslani a cile. Podle Horakové, Stejskalové a Skapové
(2008, s. 48) je vize ,,podnikovym manifestem, ktery fika, kdo jsme a pro¢ tady jsme®. Jde
o0 jakysi soubor hodnot, ktery je urujici pro chod organizace, a pohled do budoucnosti,

kterym organizace definuje sviij idealni vyvoj.

Na vizi navazuje poslani, které ,,je kratké, ale vystizné prohlaSeni organizace o smyslu jeji
existence, o tom, ¢eho se snazi dosahnut, o hodnotach, na nichz stavi.“ (Barta, 1997, s. 25)
Diulezitym aspektem, ktery by mélo poslani obsahovat je jedineCnost organizace, aby se

odlisila od konkurence.

Z poslani vychazi konkrétni cile organizace, které miiZzeme chapat jako jeho operacionalizaci.

Cile by mély respektovat pravidlo SMART, které je zkratkou péti aspekti, které¢ ma kazdy cil

mit:
. S — specific — Cil musi byt konkrétni.
. M — measurable — Cil musi byt méfitelny.
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. A — aligned — Cil musi byt akceptovatelny a adekvatni.
. R — realistic — Cil musi byt realny, realizovatelny.
. T —timed — Cil musi byt ¢asoveé ohrani¢eny.

(Metoda SMART, Regionalni rozvoj [online])

3.2 Stanoveni cilovych skupin, jejich poZadavki a zajmi

Neziskové organizace musi rozliSovat mezi cilovou skupinou, které poskytuji sluzby
a cilovymi skupinami, se kterymi komunikuji. Samoziejmé uZivatelé¢ sluzeb (klienti) jsou
I primarni cilovou skupinou komunikace organizace. Neziskové organizace se setkavaji s péti
hlavnimi cilovymi skupinami, mezi kterymi musi rozliSovat. Kromé klientli a uzivateld jejich
sluzeb, jsou to: individudlni i1 firemni darci, jednotky mistni samospravy a leadfi, ostatni
neziskové organizace a v neposledni fad€ vlastni zaméstnanci a dobrovolnici. Pii tvorbé
jakékoliv komunikacni strategie by mél byt bran ohled na tyto jednotlivé segmenty, ovSem
celkové by méla byt strategie integrovand, na coz je v dneSni dobé kladen velky duraz.
Integrovana marketingova komunikace je ,koncepce, v jejimz ramci spole¢nost peclivé
integruje a koordinuje mnozstvi svych komunika¢nich kanali, aby o organizaci a jejich
produktech pfinesla jasné, konzistentni a presvédCivé sdéleni® (Kotler a kol.,2004, s. 128).
Organizace by méla davat pozor hlavné na to, aby nevydavala protichidné sdéleni
anevyvolala tak nedivéru vaci sobé samé ¢i svym produktim. Z toho vyplyva, ze pii
zpracovavani komunikacni strategie by méla organizace vzit v potaz vSechny cilové skupiny,
se kterymi ptichazi do kontaktu a definovat jejich pozadavky a zajmy. Protoze se nékdy tyto
pozadavky potkavaji, je dobré zpracovat je pro prehlednost do tabulky. To pomize integrité
a soudrznosti komunikaéni strategie organizace napfi¢ cilovymi skupinami a podpoii to

kredibilitu organizace (Hordkova, Stejskalova, gkapovai, 2008, s. 99).

3.3 Urceni strategické cesty
DalSim krokem pfi tvorbé komunikaéni strategie je urceni strategické cesty. VéEtSinou

organizace vybira mezi ¢tyfmi zdkladnimi typy strategii:

. SO strategie — strenghts and opportunities — Organizace bude vyuzivat svych silnych

stranek, aby se chopila prilezitosti, které ji okoli nabizi.
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. WO strategie — weaknesses and opportunities — Organizace se zamé&fuje na zlepSovani

slabych stranek organizace, aby bylo mozné vyuzit vnéjSich ptilezitosti.

. ST strategie — streghts and threats - Organizace stavi na silnych strankach, aby

eliminovala, pfipadné aby se zcela vyhnula hrozbam, které z okoli pfichazeji

. WT strategie — weaknesses and threats — Organizace se snazi minimalizovat slabé

stranky a vyhnout se hrozbam.

(Bérta, 1997, s. 53 — 54)

ProtoZe rizné cilové skupiny mohou mit s organizaci riznou zkuSenost, je nutné volit strategii

pro kazdou cilovou skupinu zvIast’.

3.4 Tvorba komunikacnich plani pro jednotlivé cilové skupiny

Pokud ma organizace zmapovany své cilové skupiny a zvolenou strategii pro kazdou z nich,
muze zacit tvofit konkrétni komunikacni plany. Je dobré ujasnit si priority. Podle Horakove,
Stejskalové a Skapové (2008, s. 98 - 99) je dobré pamatovat na to, Ze priority a dileZitost
cilovych skupin se méni v Case, jeden Clovék muze byt ¢lenem nékolika cilovych skupin
a neméla by se podcenovat interni komunikace se zaméstnanci. Pro kazdou cilovou skupinu

organizace voli obsah sdéleni a komunikac¢ni kanal.

3.5 Bilance financi a personalu

Nedilnou soucasti planovani komunikacni strategie je rozpocet a persondlni zajisténi. Zaroven
lze z praxe neziskovych organizaci konstatovat, Ze toto jsou dvé nejvetsi slabiny pro jejich
marketingovou komunikaci. VétSina z nich se zdrdhd vynakladat finance na propagaci,
protoze je piesvédCena, Ze vétSina prostfedkii musi jit pfimo klientim prostiednictvim
poskytovanych sluzeb. Tim vznikd 1 Casté nedostate¢né persondlni zajiSténi, kdy ukoly
Z oblasti propagace (vétSinou v organizacich myln€ nazyvané PR) dostane za kol n¢kdo jako
doplnéni tvazku na jiné pozici. Organizace by si mély ov§em uvédomit, Ze dobra propagace
milZze prinést vétsi podporu, a to i1 financni, a tim padem slouzit ke zkvalitnéni sluzeb

poskytovanych klientim.
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Rozpocet by mél zahrnovat osobni ndklady, ndklady na vyrobu propagacnich materiala
a predmétt, platby za reklamu, cestovné, atd. (Rektotik, 2001, s. 173.). Co se tyce
personalniho zajiSténi, je dobré vyjasnit pozici ¢lovéka, ktery je za propagaci zodpovédny
a dobfe mu vytycit jeho povinnosti a kompetence. Neziidka v organizacich dochazi k tomu,
ze se do této oblasti plete ptili§ mnoho lidi a tim, komunikace pozbyva na tolik potiebné

integrité.

3.6 Tvorba harmonogramu

Cepelka a kol. (1997, s. 81) uvadi, ze pro efektivitu komunikaéni strategie je nutna jeji
kontinuita a ¢asovy plan. Nejprve je dobré naplanovat kroky podle kratkodobého,
sttednédobého a dlouhodobého horizontu (idealné na 1 rok). V ro¢nim pldnu by mély byt
zahrnuty vSechny akce, které organizace pravidelné potfada (napf. sbirky). Dulezité je
zamyslet se nad udalostmi, které mohou ovlivnit chod organizace (napf. vyhlaSovani
grantovych programill ¢i zmény v komunitnim planu). Dobrym tipem pro spoustu organizaci
muze byt 1 vyuziti vyznamnych dnti, které se vztahuji k jejich Cinnosti (napt. Den cizinc,

Svétovy den boje proti chudob&, Den pro rodiny apod.).

3.7 Vyhodnoceni a tvorba zpétné vazby

Celkovou uspésnost komunikacni strategie 1ze vyhodnocovat az v dlouhodobém horizontu.
Priibézné by ale organizace méla evaluovat dil¢i kroky, které mohou vést k lepSimu nastaveni
dalsich komunika¢nich aktivit. Svoboda (2006, s. 39) doporucuje, aby hodnoceni mélo interni

charakter a mélo by se zam¢fit jak na obsah, tak na formu jednotlivych sdé€leni.

3.8 Jednotny vizualni styl

V dne$ni dob€ uz ma i vétSina neziskovych organizaci definovany sviij vizualni styl, ktery je
grafickym vyjaddfenim ducha organizace. Definuje vzhled vSech prvkil, které organizace
produkuje. Mezi jeho komponenty patii predev§im logo, ¢asto jde i o definici barev
organizace, pouzivan¢ho pisma atd. Jeho obrovskym ptinosem je jednotnost, kterd usnadnuje
identifikaci organizace cilovymi skupinami. Neziskové organizace by tuto stranku rozhodné
nemély podceniovat a doporucuje se investovat do vytvofeni profesiondlniho grafického

manualu (Svoboda, 2006, s. 31).
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Prvni dvé casti ukotvily terminy, které se vztahuji k tématu této prace. Po piiblizeni
neziskového sektoru byly vysvétleny pojmy marketing a marketingovd komunikace
a predstaven postup pro tvorbu komunikacni strategie. Protoze cilem této prace je navrhnout
komunikaéni strategii konkrétniho stiediska organizace Centrum pro rodinu Sluni¢ko, z.s., je

dilezité tuto organizaci a stiedisko predstavit.
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4 Predstaveni organizace Centrum pro rodinu Sluni¢ko, z.s. a Poradny

pro rodiny s détmi Sluni¢ko
Organizace Centrum pro rodinu Slunicko, z.s. piisobi v Karviné od roku 2002. Postupem casu
v duchu dalsiho rozvoje reagovalo vedeni organizace na stale zvySujici se poptavku po
rozsiteni stavajicich sluzeb, a proto v ramci Centra zacala vznikat dal$i stiediska. Za 14 let
fungovani organizace se tak podafilo vybudovat komplexni centrum podpory Siroké cilové
skupiné od rodicti s malymi détmi, pies déti skolniho veku, az po rodiny rizného slozeni, jimz

je poskytovana tada sluzeb napti¢ jednotlivymi sttedisky, a témi jsou:

e Rodinné centrum Slunic¢ko - Zatizeni prevence socidlniho vylouceni rodict pecujicich
o détido 5 let.

e Slunickovd Monte Skolka — Détska skupina pro déti od 2 do 5 let s programem podle
Montessori pedagogiky.

e D¢tsky klub Bublina — Zatizeni socialn€ vychovné ¢innosti pro neorganizované déti ve
véku od 6 do 15 let.

e Poradna pro rodiny s détmi Slunicko- Zatizeni odborného poradenstvi pro péci o déti,

zprostiedkovani asistovanych kontaktt a sluzeb pro péstounské rodiny.

ProtoZe se tato prace zabyva komunikacni strategii konkrétniho stfediska, Poradny pro rodiny

s détmi, bude v dal§im textu sméfovana pozornost pravé na ngj.

4.1 Poradna pro rodiny s détmi Sluni¢ko

Vznik poradny jako samostatné¢ho strediska byl z velké ¢asti vysledkem realizace projektu
,»Osvéta syndromu CAN®, ktery byl v roce 2012 podpoien Moravskoslezskym krajem. Ze
strany vedeni organizace byla stale intenzivnéji vnimana potfeba vzniku stiediska se
zaméfenim na socialni praci s rodinami a ndhradni rodinnou péci. Poslednim krokem pro
ztizeni strediska pak bylo v roce 2013 rozhodnuti krajského ufadu o ziskani povéfeni
k vykonu socialné-pravni ochrany na tizemi Karviné, Orlové a Havifova a jim ptilehlych

oblasti (Poradna pro rodiny s détmi Slunicko, Historie [online]).
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4.1.1 Poslani a cile strediska

S ohledem na vefejny zadvazek celé organizace, byly po jejim vzoru poradnou definovany cile
a poslani: Poslanim Poradny pro rodiny s détmi Sluni¢ko je pomoct rodindam zajistit pfiznivé
rodinné klima a co nejlepsi start déti do samostatného Zivota, a to jak détem, které vyrustaji ve
vlastni roding, tak i détem v rodiné ndhradni (Poradna pro rodiny s détmi Slunicko, Historie

[online]).

Cile stiediska jsou:

e Pomoci rodi¢im, aby co nejlépe zvladli svou rodicovskou roli a aby dokazali pruzné
reagovat na potieby svych déti vzhledem k jejich véku.

e Pomoci klientliim zvladnout nesnaze v osobnim zivoté€, rodinnych vztazich ¢i vychove
deéti.

e Pomoci klientim najit optimalni feSeni sporu s uzavienim vzajemné dohody.

e UmozZnit détem, aby mohly byt v kontaktu s rodici a dalSimi dilleZitymi osobami, se
kterymi neziji ve spole¢né domacnosti.

e Pomoci nahradnim rodi¢im ve zvladnuti jejich naro¢né role prostfednictvim

dlouhodobe podpory a doprovazeni.
(Poradna pro rodiny s détmi Slunicko, Historie [online])

4.1.2 Poskytované sluzby

Cinnost poradny je rozdélena do tii sekci podle typu poskytovanych sluzeb. Prvnim tsekem
sttediska je Centrum podpory rodin, které se orientuje na zprostiedkovani asistovanych
kontaktii nebo piedavani ditéte s rodicem ¢i jinou blizkou osobou za ptitomnosti odbornika,
za pfedem domluvenych pravidel, v neutrdlnim prostiedi. V roce 2016 byla 11 rodindm
poskytnuta sluzba asistovany kontakt a 5 rodinam asistované piedani. Dalsi, dilezitou sluzbou
je mediace, jakozto prostiedek feSeni konfliktu, jehoz cilem je pomoci klientim najit
optimalni feSeni jejich sporti. V roce 2016 byl zaznamenan vyrazny nartst zajmu o mediaci ze
strany OSPOD, ktery kontaktoval stfedisko s rodinami majicimi o mediaci zdjem. B&hem

roku 2016 byla mediace poskytnuta 34 rodindm (Centrum pro rodiny Slunicko, [online]).

Sluzba posilovani rodicovskych kompetenci pak dale poméaha klientim naucit se pruzné
reagovat na potieby svych déti, aby se celd rodina pro dité stala podnétnym prostiedim plnym
lasky a bezpeci. Prostfednictvim individudlnich konzultaci vyuZzilo tuto sluzbu v roce 2016

13 rodin (Centrum pro rodiny Slunic¢ko, [online]).
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Vycet sluzeb doplnuji sluzby jako je videotrénink interakci a rodinné konference.
Videotrénink interakci je zaroven samostatnou metodou, ktera je ze své podstaty poskytovana
klientiim v jejich domacim prostfedi, navazuje na sluzbu posileni rodi¢ovskych kompetenci,
se kterou se taky vzajemné dopliuje. V roce 2016 se videotréninku interakci ucastnily

2 rodiny.
Aktudlni pocet klientl v fijnu 2017, kteti vyuzivaji sluzby Centra na podporu rodin je 34.

Druhym, pomérné rozsahlym tsekem stiediska je Centrum nahradni rodinné péce, které své
sluzby orientuje nejen smérem k zajemciim o nahradni rodinnou péci, ale hlavné k ndhradnim
rodicim a détem v ndhradni rodinné péci. Centrum ndhradni rodinné pé€e se svymi sluzbami
zaméfuje na doprovazeni, poradenstvi, odbornou psychologickou/psychoterapeutickou
pomoc, =zajistuje kratkodobou péci o déti, odlehCovaci/respitni sluzby, pomoc pfii
zprostiedkovani kontaktl s biologickou rodinou, douc¢ovani a dalsi vzdélavani. Klienti mohou
také vyuzit odbornou knihovnu, nebo moznosti bezplatného vstupu do herny v rodinném
centru. Klienti poradny maji také zvyhodnéné ceny krouzki, vzdélavacich programi a akci
ostatnich stfedisek organizace. S Centrem nahradni rodinné péce spolupracuje 74 rodin, se
kterymi ma Centrum uzavienou dohodu o vykonu péstounské péce (daje jsou aktualni k fijnu

2017).

Tietim zminovanym usekem stfediska je Centrum vzdélavani, které nabizi vzdélavaci
seminafe pro péstouny, ktefi maji uzavienou Dohodu o vykonu péstounské péce s organizaci,
pro péstouny, ktefi maji Dohodu u jiné organizace, a také pro Sirokou vetejnost (Poradna pro
rodiny s détmi Sluni¢ko, Nase sluzby [online]). V roce 2017 probéhly 3 vzdélavaci vikendové

akce pro péstouny a porucniky, 2 diskusni skupiny.

4.1.3 Ciloveé skupiny Poradny pro rodiny s détmi Sluni¢ko
Jednotlivé sluzby poskytované Poradnou pro rodiny s détmi Sluni¢ko, maji své cilové

skupiny.
Centrum podpory rodin poskytuje sluzby:
e Rodictim, ktefi chtéji pracovat na svém partnerském vztahu ¢i na vztahu s détmi

e Rodi¢tm v rozvodu/rozchodu spolupracujicim s Oddélenim socialné-pravni ochrany

déti (OSPOD)
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e Rodicim, ktefi potiebuji pomoct/podpofit ve svych rodiCovskych kompetencich
(s doporuc¢enim OSPOD)
Centrum nahradni rodinné péce poskytuje sluzby:
e Pé&stouniim a poru¢nikiim
o Détem v ndhradni rodinné péci a jejich biologické roding
e Zajemcim o nidhradni rodinnou péci
o Kazdému ditéti, které nds pozada o pomoc
Centrum vzdélavani nabizi vzdélavaci aktivity pro nasledujici cilové skupiny:
e Pé&stouni a porucnici
e Rodiny, se kterymi spolupracujeme v ramci Centra podpory rodin
« Siroka vefejnost

(Poradna Slunicko, O nas [online])

4.1.4 Oblast komunikace

4.1.4.1 Vizualni styl Poradny pro rodiny s détmi Slunicko

Jak uz bylo zminéno v teoretické ¢asti této prace, jednotny vizualni styl je jednim z dtlezitych
prvkl pro efektivni komunikaci organizace. Vizualni styl je nedilnou soucasti komunikacni
strategie a proto by mél byt vytvofen hned na pocatku procesu tvorby komunikacni strategie.
Poradna pro rodiny s détmi Slunicko je jednim ze Ctyf stfedisek organizace Centrum pro
rodinu Slunicko, proto by mél jeji vizualni styl vychazet ze stylu Centra pro rodinu Slunicko.
Kazdé¢ stfedisko mé navrzen vlastni design loga, barev, letdkl a vizitek prezentujici jejich
¢innost. VSechny stiediska maji vlastni webovou a facebookovou stranku s odliSnou vizudlni
podobou v riznych barvach. Z prezentace jednotlivych stiedisek je patrné, Ze kazdé stredisko
prezentuje svou cinnost jinak, nezdvisle na zastfeSujici organizaci. Proto lze fici, zZe

organizace nema jednotny vizualni styl.

Co se tyce prezentace stiediska Poradny pro rodiny s détmi, bylo vytvofeno logo, navrh barev,
dale navrh vzhledu hlavickovych papirt, letakd a vizitek. Stfedisko méa vlastni webovou

stranku a uzavienou skupinu pro péstouny na facebooku. Zpracovani vSech materialt
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a grafické zpracovani webové a facebookové stranky nejsou vizudln€ totozné. Proto ani toto

stiedisko, samo za sebe nema jednotny vizudlni styl.

Stiedisko svou prislusnost k organizaci deklaruje na svych webovych strankach a patickach
Vv elektronickém podpisu, také aplikaci vynatku jednoho prvku (malého slunicka) z loga
Centra pro rodinu do ostatnich material. Bylo by dobré, aby veskeré propaga¢ni materialy
stiediska vychazely z jednotného vizualniho stylu celé organizace. Vzhledem k tomu, ze
Vv soucasné dobé dochazi k planovani zmén na vSech stiediscich organizace, mély by 1 zmény
Poradny pro rodiny s détmi odvijet a navazovat na jednotny vizualni styl, aby novou podobu
sttediska mohli klienti a vefejnost snadno identifikovat a spojit si s Centrem pro rodinu

Slunicko. Posililo by tak znacku organizace, kterd se dlouhodob¢ t&si dobré povésti. Ukazky

vSech propagacnich materiala stediska jsou uvedeny v ptilohach ¢. 1 - 5.

4.1.4.2 Aktuilni stav komunikace a vyuZivani komunikac¢nich kanali
Sttedisko Poradna pro rodiny s détmi Slunicko vyuZivad k prezentaci své Cinnosti fadu

informac¢nich kanalu.

V online prostiedi se jedna piedev§im o webové stranky, e-mail a uzavienou facebookovou
skupinu pro klienty. Co se tyc¢e webovych stranek, ty prochazeji dlouhodobou rekonstrukei.
Vizualni podoba webovych stranek neni bohuzel na prvni pohled kompaktni s vizualnim
stylem stfediska. Vzhledem k tomu, Ze stranky jsou v neustalém procesu Uprav, obsahuji
popis sluzeb, kontaktl ale redln¢ neodrazeji naptiklad aktualni déni ve stfedisku a praveé proto
je nelze povazovat za aktivni nastroj pro komunikaci s vefejnosti. V ramci online prostoru je
sttedisko v kontaktu s vefejnosti na uzaviené facebookové skuping, kterd je spravovana
riznymi pracovniky stfediska. Slouzi predevSim ke sdélovani aktualit, pozvanek na akce
stiediska a reflexe téchto poradanych akci formou zvetejiovani fotografii. Je dulezité zminit,
7ze tento kandl je pfistupny pfedevSim klientim z useku nahradni rodinné péce, tedy
nahradnim rodi¢im a jejich détem. Ufast ve skuping je podminénd schvalenim
administratorti, a proto neni vefejné dostupna jinym cilovym skupinam. Je celkem Skoda, ze
stiedisko nemé svou oficidlni facebookovou stranku, kde by mohla Siroce komunikovat
vSechny své sluzby, svou ¢innost a aktudlni déni, coZ by mohlo pfispét k Sifeni dobré povésti
a povédomi o stredisku a také k osvété v urcitych oblastech pomoci. V soucasné dobé jiz
probiha ve stfedisku debata o tom, jak se této oblasti zacit vice vé€novat. To se tyka

zhodnocovani formy takovéto komunikace, obsahu, ale také personalniho zajisténi.
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Tretim elektronickym nastrojem pro komunikaci je e-mail, ktery je vyuzivan vSemi
pracovniky stfediska pifedev§im v ramci komunikace se spolupracujicimi subjekty jako je
naptiklad OSPOD. Typ zminéné komunikace se vaze predevSim ke spolupréaci na feSenych
ptipadech nebo vykonu cinnosti v gesci organizace. Stiedisko nevyuziva v soucasné dobé
zadny z nastroji pro zasilani hromadné korespondence, skrze ktery by byly sdélovany
aktuality nebo vyznamné udalosti, na které by bylo dobré vefejnost upozornit. Vzhledem
k tomu, ze stfedisko disponuje databazi kontaktl na rizné cilové skupiny, nabizi se zde

V budoucnu prostor k vyuziti pravé takového komunika¢niho nastroje.

Pokud jde o shrnuti vyuziti online prostoru pro komunikaci stiediska s vetejnosti, je tato
ptileZitost vyuZivana minimalné a tim se tak nabizi fada moZnosti vyuziti, které jsou

v soucasné dob¢ ve stiedisku diskutovany a planovany.

Nejvice vyuzivanou oblasti komunikace stfediska jsou casté osobni kontakty pracovnikl
s klienty ptipadné telefonick4 komunikace. Kazdy pracovnik pe€uje o svou agendu klientd, se
kterymi se pravidelné schazi. Soucasti téchto kontaktt je informovani o aktualitach ze
sttediska 1 organizace. Tento zpusob se muze jevit jako vysoce efektivni pokud jde o pfimé
zapojeni klientli, na druhou stranu nemd zdaleka tak Siroky zabér a pokryva pouze omezeny

pocet osob.

Aktivity organizace i stiediska jsou v dobrém povédomi mistnich médii jako je Karvinsky
zpravodaj, nebo tydenik 5+2, se kterymi probihd dlouhodoba spoluprace. K umisténi
propagac¢nich materiall dochazi na vSech stfediscich organizace, na pobockach OSPOD,
V kulturnich a informacnich centrech v oblastech plisobeni, dale v dalSich spolupracujicich
organizaci nebo poté na akcich, které potrada stfedisko nebo celd organizace. Jde napiiklad
0 vzdélavaci akce, respitni akce, vefejné akce nebo o akce, kterych se stredisko ucastni na
zaklad¢ pozvani (napiiklad Nadacni mésteCko v rdmci Hornickych slavnosti, Den péstounstvi,

Tyden socidlnich sluzeb aj.).

Vzhledem k tomu, Ze stfedisku chybi zavedené postupy a plany pro komunikaci s vefejnosti,
milZe se zdat, ze stavajici zpisob komunikace je pon€kud nejednotny az roztiistény a hlavné
narazovy. Dulezitym faktorem je urcité¢ absence persondlu, ktery by o tuto oblast pecoval.
Tento stav lze pfisuzovat rychlému vyvoji a priniku stfediska do fady odbornych oblasti

poskytovanych sluzeb, kterym byla doposud vénovana vétSina pozornosti a kapacity.

23



Velkou devizou je pak aktivni a pozitivni pfistup vedeni organizace a stiediska a tymu
pracovniki, ktery si klade za cil stavajici stav zménit a orientovat se v blizkém casovém

horizontu rozvoji prave této dulezité oblasti.

4.1.5 Personalni obsazeni

Chod strediska je zajistovan celkem 8 odbornymi pracovniky. Jednd se o vedouci stfediska
a zaroven celé organizace, ktera je soucasné¢ kliCovou pracovnici n€kolika rodin v rdmci
doprovazeni, zastava také koordina¢ni ¢innost ve sluzbach pro rodiny v rozvodu a rozchodu.
Vedouci rovnéz vykonava psychoterapeutickou Cinnost v ramci terapie zaméfené na feSeni
anoveé také terapie hrou a Sandplay terapie. Odborna psychologickd a psychoterapeuticka
pomoc klientim je poskytovana ve spolupraci se dvéma externimi psychology. Tym
pracovnikii doplituje pét klicovych socidlnich pracovnic, které doprovazeji nahradni rodiny,
podileji se na zajiSténi chodu stfediska, vzdélavacich a odlehcovacich sluzeb pro klienty

a také dalsich akci zacilenych na Sirokou vefejnost.

Teoretickd Cast predstavila ramec, ktery je dilezity znat pro tvorbu komunikacni strategie.
Ptedstavila neziskovy sektor a specifika neziskovych organizaci poskytujicich socidlni sluzby,
ktera se promitaji do jejich fungovani a fizeni. Protoze je marketing soucasti fizeni
organizace, jak bylo vysvétleno v dalsi ¢asti, promitaji se tato specifika i do marketingové
komunikace sluzeb. Jednim z nejvyznamnéjSich faktori je financovani a naklady na
komunikaci. Vyznamny naklad pro kvalitni nastaveni komunikaéni strategie je i zpracovani
analyzy aktudlni situace, kterd by méla byt vychozim krokem pro strategické rozhodovani.
V casti, ktera predstavila Poradnu pro rodiny s détmi Slunicko, lze jasné vidét, Ze oblast
komunikace je v této organizaci zanedbavana a neexistuje zadna ucelena koncepce. Bohuzel,
aktualn€ neni v organizaci nikdo, kdo by mél propagaci na starost, ale existuje potieba a snaha
tuto situaci fesit, proto vznikla i tato prace. Dalsi ¢ast predstavi metodologicky postup, ktery
byl zvolen pro sbér dat, které slouzily jako podklady pro zpracovani analyzy soucasné situace

formou SWOT analyzy.

24



II. METODOLOGIE
V ramci metodologické casti jsou zpracovany ty metody, které jsou vyuzity pifi sbéru dat,
potfebnych pro vytvoreni komunikaéni strategie stfediska. V tomto ptipadé se jedna o metody
focus group, polostrukturovaného rozhovoru a zpracovani analyzy konkuren¢niho prostredi.
Soucasti je také konkrétni postup pii vyuziti jednotlivych metod sbéru dat. Vysledkem téchto
Setfeni je sestaveni podrobné SWOT analyzy, ve které jsou vSechny ziskané poznatky

obsazeny.

5 Metody sbéru dat

V prvni Casti se zaméfuji na realizaci sezeni s ohniskovou skupinou, jehoZ Uc€astniky byli
pracovnici sttediska. V dalsi casti vysvétluji, jak bylo vyuzito metody rozhovori s klienty
sttediska a v posledni Casti se zabyvam popisem zpracovani analyzy konkuren¢niho prostiedi,
kde reflektuji ¢innost téch organizaci, nebo stiedisek, které se orientuji svymi sluzbami na

stejnou cilovou skupinu klientii ve stejné oblasti jako stfedisko Poradna pro rodiny s détmi.

5.1 Metoda focus group (ohniskové skupiny)
Dle Morgana (2001, s. 21) je focus group, neboli ohniskova skupina vyzkumnou metodou,
pomoci niz jsou sbirana data za vyuziti skupinovych interakci, které vznikaji a probihaji

spontanné v diskusi na pfedem urcené téma.

Puvod ohniskovych skupin je fazen do padesatych let dvacatého stoleti, kdy byla tato metoda
vyuzivana predevSim v marketingovych prizkumech. Metoda je totiz G¢inna pii zkoumani
témat, u kterych je z dané¢ho divodu podstatny skupinovy fenomén. Skupinovym fenoménem
jsou v této souvislosti mysleny stimuly, bariéry i dalSi urCujici parametry, které vyplyvaji
zZ ptisluSnosti k urcité skupiné (zajmové, profesni, aj.) a které zaroven maji vliv na jeho
chovani a pocindni. Tuto metodu tedy lze vyuzit ptfi vyzkumu, kde tyto skupinové faktory

hraji zasadni roli. (Patton, 2002, s. 385-386).

Dle Pattona (2002, s. 388) je jadrem metody téma (ohnisko), které se odviji od vyzkumného
problému a otdzek vyzkumnika, ktery jej postupné predstavuje skuping. Doty¢né ohnisko
byva definovano volnéji, aby se diskuse ve skupiné¢ mohla rozvijet riznorod€. DileZitym

pravidlem je, Ze téma je jasné a plné srozumitelné vSem tcastnikim.

25



Co se tyce velikosti skupiny, podle Miovského (2006, s. 186) zadné obecné uzivané normy
pro velikost skupiny neexistuji. Pocet ucastniki se do urcité miry odviji od zkuSenosti,
technicko- organizacnich moznosti a také charakteru tématu. Minimalni pocet ucastnikii by
vSsak mél byt alesponn ¢tyfi. Nicméné je ziejmé, ze ¢im vétsi pocet Ucastnikd, tim méné

prostoru ma kazdy na vyjadieni.

Skupina mtize vzniknout pfirozené, podle toho jak je s ni vyzkumnik ve svém kazdodennim
zivot¢ v kontaktu, nebo naopak ucelovym vybérem podle doptedu nastavenych kritérii

s ohledem na vyzkumné otazky (Svaticek, Sedova 2007, s. 185-186).

Stejné jako ostatni vyzkumné metody, ma i metoda focus group své pozitivni i negativni
stranky. Patton (2002, s. 388) se pokusil shrnout nejcastéji uvadéné vyhody 1 slabiny

ohniskovych skupin. Nékteré z jeho zaveéri jsou zachyceny v nasledujicim textu.

Z hlediska néklada jsou ohniskové skupiny velmi vyhodné a to hlavné proto, ze v nékolika
hodinéch lze ziskat informace od relativné vysokého poctu lidi misto jednoho. Metoda pfinasi
spolehliva data v ramci rozumnych ¢asovych i finan¢nich nakladii. Vyhodou je 1 kvalita dat,
ktera roste na zakladé interakci ucastniki. Ucastnici se v tomto piipadé podporuji a zaroven
konfrontuji, takze se jejich nazory v urcité mife vyvazuji a soucasné se také sami podporuji.
Takto potom zvySuji vérohodnost svych odpovédi. Dalsi vyhodou mtize byt také to, ze oproti
klasickym rozhovorim byva zabavnéjsi pro ucastniky. Diky focus group lze pomérné rychle
a snadno poznat nazorovy rozsah daného problému, pfiCemz vyzkumnik usetii desitky hodin

individualnimi rozhovory (Patton 2002, s. 386-388).

Pokud jde o slabsi stranky této metody, mizeme mezi n¢ zafadit omezeny pocet otazek
s ohledem na slozeni skupiny. Odpovéd’ kazdého z Gcastniki je casové ohraniCena tak, aby
dostali prostor pro vyjadfeni i ostatni respondenti. Metoda klade vyS$si ndroky na vyzkumnika,
které pfesahuji pozadavky na tazatele u obycejného rozhovoru. Moderator po celou dobu
trvani musi zajiStovat vyrovnanost Ucastnikii ve vyuzitém cCase k vyjadieni tak, aby nikdo
Z Ucastniki nedominoval a zaroven aby 1 méné verbaln€ aktivni Gcastnici byli povzbuzovani
ke sdileni svych postoji. Rovnéz muze dojit k tomu, Ze respondenti, ktefi si jsou védomi toho,
ze jejich ndzor muize byt v menSing, jej rad€ji neprezentuji, z divodi obav z moZnych

negativnich reakci (Patton, 2002, s. 388).

Nevyhodou pfi vyzkumu muize byt také socialni skupina, kde jsou vzajemné socialni vztahy
jiz etablované. Nejlépe totiz metoda ohniskové skupiny funguje tehdy, pokud se ucastnici

navzajem neznaji, prestoze pochdzeji z podobného prostiedi. Pokud jsou témata pfili§ osobni
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¢i kontroverzni, vétSinou se pii vyzkumu touto metodou nesetkaji s uspéchem. Typicka
nevyhoda ohniskovych skupin ve srovnani s ostatnimi kvalitativnimi technikami tkvi v tom,
ze se zpravidla odehravaji v nepfirozeném prostredi. Pii vyzkumu poté nemusi dochézet ke

skute¢nym interakcim (évaﬁéek, Sedova, 2007, s. 191).

5.1.1 Realizace sezeni

Pted popisem konkrétniho realizovaného sezeni predstavim focus group jako celek a rovnéz
struné charakterizuji jednotlivé ucCastniky. Tato metoda umoziuje zjistit, jaké silné a slabé
stranky tykajici se komunikace a prezentace stfediska, pracovnici vnimaji. Pomoci této
metody lze dale sledovat, jak UCastnici smySleji o potiebé stfediska mit jasnou
a srozumitelnou komunikacni strategii. Metoda je mimo identifikaci silnych a slabych stranek
vyuzita také pfi zmapovani moznosti a hrozeb, které je potieba pii sestavovani strategie
zohlednit. Metoda dovoluje ucastnikim vyjadfit 1 mySlenky, které zdadnlivé nemusi souviset
S probiranym tématem, nabizi se tak pfrilezitost k asociativnim ndvaznostem, reakcim
a diskusi napriklad o tom, jak by komunikacni strategie stiediska mohla vypadat. Cilem
tohoto Setfeni je ziskani relevantnich informaci pro zpracovani SWOT analyzy, zaméfenou na

prezentaci a komunikaci strediska.

Pied zahajenim realizace ohniskové skupiny jsem ucastniky sezndmila s cilem sezeni
apravidly vzajemné komunikace pti nahravani. Diulezitym ptedpokladem pro Uspésné
uskutecnéni nahravky je daveérna a pratelskd atmosféra, ktera mezi jednotlivymi Cleny obecné
panuje. Odpovédi jsou neupraveny do spisovné podoby jazyka pravé proto, aby byly co

nejvice autentické

5.1.2 Charakteristika ohniskove skupiny a cile Seti‘eni

Ohniskovou skupinu tvoii 4 pracovnice stfediska. Jednd se o klicové socialni pracovnice,
koordinatorku projektt a vedouci stiediska a soucasné celé organizace. VSechny tcastnice se
tedy mezi sebou znaji. S ohledem na zdjem pracovnic UcCastnit se skupiny s pozitivhim
ocekavanim pfinosu pro organizaci a na obecné dobré vztahy mezi vSemi pracovniky lze
povazovat slozeni skupiny za bezpecné. Co se tyCe prostoru, skupina probihd v jedné

Z mistnosti poradny, kterd je vyuZivana pro tymové porady a zaroven pro setkavani s klienty.
Uvodni diskuse

Vzhledem k tomu, Ze se vSechny U€astnice znaji a jsou tak zvyklé na sebe spontanné reagovat,

tak se thned v Givodni diskusi vénujeme prvni oblasti. Pro ucely sestaveni SWOT analyzy jsou
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otazky rozvrzeny do 4 tematickych skupin. Prvni skupina se zamétuje na identifikaci silnych

stranek organizace (S).

Jedné se o tyto otazky:

1. Jaké myslite, Ze jsou silné stranky nasi poradny?

2. Myslite, ze se o nich v misté kde poradna piisobi, dostatecné vi?

3. Kter¢ z téchto stranek by mohly ptispét k pozitivni prezentaci organizace?

4. Existuje néco, co vnimate jako Ze je to strasné skvélé, Ze to délame a chtéli byste, aby

0 tom vSichni védeli?

5. Jak by se vSechna tato pozitiva dala konkrétné pouzit?

Nésledujici, druha skupina otazek si klade za cil identifikovat slabé stranky (W).
1. Jake vnimate slabé stranky?

2. Setkali jsme se n¢kdy s néjakou kritikou?

Treti skupina otazek zjistuje, jaké pracovnici vnimaji pftilezitosti stfediska v ramci

komunikace (O).

1) Co si myslite o tom, jestli Poradna potiebuje komunikacni strategii?

2) Jaky by mél byt jeji cil?

3) Jak byste chtéli, aby prezentace poradny vypadala?

4) Kde a jak byste chtéli poradnu propagovat?

5) Nasli bychom ve v§em zminéném néco, co by mohlo byt nasi konkuren¢ni vyhodou?
6) Jak bychom s potencialni vyhodou mohli dale nakladat.

7) Co, nebo kdo by ndm s naplnénim mohl pomoci?

Ctvrta skupina otazek se vaze ke zjistovani limith a hrozeb, které pracovnici vnimaji jako

dillezité pti realizaci potencialni komunikacni strategie.
1) Jaké v naplnéni stanovenych cilli vnimate vnitini limity? To znamena z nasi strany?

2) Jaké jsou vnéjsi limity?
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Jak jiz bylo zminéno vySe, po ziskané informace jsou materidlem pro sestaveni SWOT
analyzy, ktera je spolu s dalSimi vysledky predstavena v nasledujici, analytické ¢asti této

prace.

5.2 Polostrukturovany rozhovor

Pro sbér dat byla zdmérné vyuzita metoda polostrukturovaného rozhovoru, ktera je vhodna
sohledem na charakter zkoumané oblasti, protoZze jednak poskytuje nejen uréitou miru
validity, ale také davd tazanému prostor pro vyjadifeni. Pfinosem polostrukturovaného
rozhovoru je rovnéz moznost klast dopliujici otazky, coz mulze vést k vétsi presnosti
a konkretizaci, ale zaroven je to moznost jak si nechat nékteré odpovédi vysvétlit piimo od

respondenta.

Tento typ rozhovoru je pomérné flexibilni a to 1 pfes to, Ze je do urCité miry strukturovan

(Miovsky, 2006, s. 161)

5.2.1 Charakteristika zkoumané skupiny a cile Setfeni

Utastnici se do Setfeni zapojili na zakladé vlastniho souhlasu a iniciativy, lze tedy Fici, Ze
podle Miovského byla zvolena metoda tzv. samovybéru, jejiz podstatou je dobrovolnost ¢ili
aktivni projeveni zajmu dle Miovského ,se jedna o situaci, kdy vice potencionalnim
ucastnikiim vyzkumu nabizime moznost se do vyzkumu zapojit a je na jejich volné zda tak

ucini ¢i nikoliv* (Miovsky 2006, str. 133).

Ke sbéru dat dochazi mezi klienty stfediska. Jednd se predevSim o klienty useku centra

nahradni rodinné péce ve véku do 65let. Respondenty byly zeny i muzi.

Klienti byli osloveni v ramci pravidelnych planovanych setkani, kdy byl vykonavan také
dohled nad pribéhem péstounské péce. Setkani se odehravaji vzdy podle ptéani klienta.

Nejcastéji je to ale bud’ v domécnosti klienta, nebo pfimo v organizaci.

Cilem tohoto Setfeni je zmapovat silné a slabé stranky organizace, které lze pouzit

vV komunikaci z pohledu klientd. Pro tyto ucely je zvolen nasledujici okruh otézek.
1. Jak byste ptedstavili nasi organizaci ¢lovéku, kterého neznate.

Tato otdzka si klade za cil zjistit, jak vnima klient stfedisko, se kterym spolupracuje a zaroven

sebe v rdmci probihajici spoluprace.

2. Co se Vam na stiedisku libi?
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Tato otazka zjistuje s ¢im je klient v ramci spoluprace spokojen, co ma na stfedisku rad, co

mu vyhovuje.
3. Co se Vam na stiedisku nelibi?

Tato otazka je zaméfena na piipadnd negativa, kterd klient mize ve vztahu ke stfedisku
vnimat. Vzhledem k tomu, ze mize jit o citlivou otdzku, lze ptedpokladat, ze odpoveédi
nemusi byt pravdivé. Na druhou stranu, na zakladé osobni zkuSenosti z prace s témito
konkrétnimi ucastniky lze fici, Ze v ramci duvérného partnerského vztahu klient-pracovnik
jsou si klienti védomi povinnosti ml¢enlivosti pracovnika a zaroven jsou zpravidla nastaveni

na otevienost.

4. Setkali jste se nékdy s kritikou naseho stiediska?

Prostfednictvim této otdzky je castecné mapovano to, jaké se tési stredisko povesti.
5. Jak se dovidate o novinkach z nasi organizace?

Touto otazkou je pfimo cileno na informac¢ni kandly, které jsou pro klienty stiediska

relevantni s ohledem na uspésné zprostiedkovani informaci.

Vsechny rozhovory probéhly v zati 2017, celkem se jich ucastnilo 10 respondentii na zéklad¢
jejich dobrovolnosti a souhlasu. VSechny rozhovory trvaly do 20 min. V pribéhu rozhovori
byly ramcové odpovédi zaznamendny se svolenim respondentii pisemnou formou. Po realizaci

vSech rozhovort byly zaznamy zpracovany a vysledky zapracovany do SWOT analyzy.

5.3 Analyza konkurencniho prostiredi

Analyza konkurence byla pfiblizena uz v teoretické casti této prace. Pii nastaveni
komunikaéni strategie by méla organizace vychdzet ze své konkuren¢ni vyhody. Pro analyzu
soucasné situace je tudiz nezbytné zamyslet se i nad konkurenci, aby ji mohla organizace 1épe
vydefinovat. Jde o0 sbér a vyhodnoceni co nejvice spolehlivych, piesnych a pravdivych
informaci. Cilem analyzy konkurence by mélo byt usp&$né ptipravit soubor informaci o vSech
konkurentech a neustdle tento soubor dat dopliiovat, poopravovat tak, aby bylo mozné

pfedpoveédét chovani jednotlivych konkurentd.

Predmétem této analyzy je identifikace konkuren¢nich organizaci, srovnani jejich sluzeb

a toho, jak o své ¢innosti informuji své okoli. Informace ziskané pro potieby této analyzy jsou
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ziskany z vyroénich zprav z roku 2016* dotyénych organizaci a z dostupnych online i offline
dokumentti. Organizace byly vybrany na zdkladé¢ lokalniho pisobeni stfediska a také
zaméfenim svych sluzeb, které jsou podobné, nebo totozné. Vybéru organizaci ptedchazelo
zmapovani zastoupeni tohoto typu organizaci v oblasti pisobeni stiediska. Po identifikaci
organizaci néasleduje analyza dostupnych informaci z webovych stranek, socialnich siti ¢i
internetovych vyhledavaci, nejdilezitéjsim materidlem pro analyzu jsou pro analyzu vyrocni
zpravy organizaci. Vzhledem k tomu, Ze nékteré organizace, z divodu své pravni formy, jak
je tomu napiiklad u zapsanych spolkli, nemaji ze zakona danou povinnost zpracovavat
kazdorocné vyro¢ni zpravu, ve které by udévaly informace o své €innosti, neni tak o nich

dostatek informaci, které by v analyze mohly byt zohlednény.
Analyza se zaobira tfemi zkoumanymi oblastmi:

1. Vykon konkurence — jakou mirou jsou dané organizace zastoupeny ve spole¢ném prostiedi

- pocet klientl, pobocky, zastoupeni sluzeb?

2. Strategie marketingové komunikace konkurence — Jaké Usili v této oblasti vynakladaji

(naptiklad, jaké informac¢ni kandly organizace vyuziva pii komunikaci s vefejnosti)?
3. Komer¢ni sila/slabost konkurence — Jake jsou silné a slabe stranky konkurence?

V zévislosti na zjiSténych informacich je vysledkem analyzy nalezeni a definovani moznych

konkurencnich vyhod, které jsou zahrnuty do SWOT analyzy.

Metodologicka ¢ast piedstavila metody sbéru dat, ktera budou prezentovana v nasledujici
Jejich syntézou vznikne SWOT analyza, ktera je prvnim dulezitym krokem pro strategické
planovani zamétfené v této praci na oblast komunikace. Dalsi ¢asti dodrzuji postup
strategického planovani komunikace a smétuji k napInéni cile prace — navrhnout komunikac¢ni

strategii pro Poradnu pro rodiny s détmi Slunicko.

# Pro zachovani anonymity jednotlivych konkurenénich organizaci, nejsou jednotlivé vyrocni zpravy, ze kterych
bylo ¢erpano uvedeny v seznamu literatury.
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I11. Analyza poznatki
Analytickd cast predstavi vysledky ziskané pii realizaci tfi metod sbéru dat. Syntézou
poznatkd vznikne podrobna SWOT analyze, kterd je prvnim krokem pro tvorbu komunikaéni
strategie. Dalsi kroky budou navazovat podle postupu piredstaveného v teoretické Casti

a budou vyuzivat ziskanych poznatki.

6 Vysledky jednotlivych metod sbéru dat

Tato Cast je zaméfena na predstaveni vysledkli ze vSech pouzitych metod. Prvni metodou je
focus group, v ramci které je vedena diskuse s pracovniky stfediska, ktefi se vyjadiuji
k silnym a slabym strankam stiediska, vénuji se rovnéz popisu piilezitosti a limiti s ohledem
na komunika¢ni strategii stiediska. Cést téch nejrelevantnéjiich poznatkii je vyjadiena
v ptimych citacich pracovnikt, ktefi jsou oznaéeni jako P1-P4. Pracovnici jsou v analyze
poznatkii oznaceni v nasledujicim potadi. P1 jako vedouci poradny, P2 jako koordinatorka

projektd P3 a P4 jak socialni pracovnice.

Druhou ze zminénych je metoda polostrukturovaného rozhovoru, ktera je vénovana zjisténym
poznatkiim ziskanych ze strany klienti, obsahuje pfimé citace, které nejsou upravovany do

spisovné podoby jazyka, aby zachovaly autenti¢nost.

Tteti metodou sbéru dat je analyza konkuren¢niho prostiedi organizace, ktera nabizi srovnani
sttediska s ostatnimi stfedisky organizaci, které plisobi ve stejné oblasti a svymi sluzbami cili
na stejnou cilovou populaci jako pravé Poradna pro rodiny s détmi Slunicko. Vysledkem
analyzy je vydefinovani konkuren¢ni vyhody stfediska, kterou lze pouzit v ramci

komunikacni strategie stfediska.

Zavér této Casti je syntézou vysledk vSech tii metod, kterych bylo pro sbér dat vyuzito.
Z vysledkli je sestavena SWOT analyza, ktera by méla byt vychodiskem pro navrzeni

komunikaéni strategie stifediska.

6.1 Focus group
Jak je zminéno v metodologii, cilem focus group je zjistit silné a slabé stranky, ptileZitosti

a hrozby stfediska v ramci komunikace.

V tvodni ¢asti se respondenti vénovali pojmenovani silnych stranek stediska. Jako prvni je

zminéno $iroké spektrum poskytovanych sluzeb.
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Pl: , Flexibilita a Siroky zabér. No hlavné sluzby, asistované kontakty, prdace s lidma
V rozvodu rozchodu, péstouni, psycholog, jako ja myslim, Ze uz nic vic neexistuje, co bysme

aspon trosku nedelali... *

Tento vycet je v prubéhu diskuse dopliiovan dalSimi podnéty pracovnikl vztahujicich se ke

kvalité poskytovanych sluzeb a odbornosti personalu.

P2: ,, Myslim, Ze kvalita nabizenych sluzeb je hodné vysoka, stejné jako jsou kvality
zamestnancti, kteri neustdale chodi na néjaka Skoleni, ta spoluprace s OSPOD, Ze asi bude
moznd na dobré urovni, nevim. A co se tyka klientii, tak bych rekla, zZe asi i nasi klienti jsou
spokojent,,

Jako velké pozitivum vnimaji respondenti vysokou odbornost pracovniki, kteti jsou vedenim

organizace podporovani ve vzdélavani a to nad rdmec zdkonné povinnosti to se odrazi ve

vypoveédi dalsi z pracovnic.

P3: ,,Odbornost a snaha o ziskani odbornosti pracovnikii, neustalé zaskolovani se v necem,
pak urcite Siroké spektrum téch poskytovanych sluzeb, které nabizime a nejenom sluzeb ale
take viastné siroka cilovka a v tom si myslim, Ze jsme mozna jedinecni* Shrnuti zasadnich
silnych stranek vnimanych pracovniky prinasi vyjadreni socidlni pracovnice P4. ,, Tak ja se
budu mozna opakovat, mam takovéto tymové obsazeni (SP, psycholog, terapeut) s tim souvisi
ta vysoka odbornost, jinak teda navaznost sluzeb, a mozna i to, Ze se reaguje na ostatni vyvoj.
No treba jak bylo Sandplay, jakoze hledame i jiné cesty jak pomoci nasim klientum, s tim, Ze

I3

tak vhodné reagujeme na poptavku. ‘

V souvislosti se silnymi strdnkami organizace, respondenti kriticky reflektovali, take to, jestli
se o téchto silnych strankdch stfediska v mist¢ plsobeni vi. Dobrou informovanost
respondenti vnimaji u spolupracujicich subjektt, jako jsou napiiklad ptislusné OSPODy.

O tom také vypovidaji jejich nasledujici vypovédi.

P3: ,,Jd myslim Ze urcité vi hlavné na OSPODu, protoze jsem na nas slySela dobré reference,
a to ne tak ze by mi to primo oni rekli, ale hlavné Ze lidé tam prisli a rFekli to o nas, a ke mné
se to jenom doneslo, takze tady jo.* Trochu kriticteji reaguje dalsi dotazovand, ktera sice
potvrzuje predchozi verzi kolegyné zaroven ale prinasi dalsi pohled na limitujici oblasti primo

vV prostoru organizace.

P1l: ,,Co se tyka OSPOD tak si myslim ze urcité ty vedouci socialni pracovnice a potom

vedouci celého odboru, tak ty davaji pozitivni reference nejenom nam ale také kdyz jsou
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néjact sitari, tak vsichni vikaji, Ze je s nama spoluprdace vyborna atd. Aco se tyce vlastni
organizace a ostatnich zaméstnancii to je taky dost velka otazka jestli se dostatecné vi o téch
sluzbach, tak tam si myslim, ze trosku to zaspalo, ze uz o nejakych novych vécech nevi nebo je
uplné nechapou, ale miizeme ¥ict, ze ted je to uz o néco lepsi, nez to bylo ale i tak to neni

I3

uplné dostatecné.

Co se tyCe slabych stranek, zde respondenti shledavaji jako zdsadni, absenci neucelenych
postupli (mimo ty stanovené¢ standardy poskytovateli socidlnich sluzeb), nejasné
a neptrehledné prezentace organizace, public relations a komunikacni strategie s ¢imZ souvisi
minimalni vyuziti komunika¢nich néstroji. Vyraznou roli ve vnimani slabych stranek dle
respondentll zastavaji kapacita jednotlivych pracovnikil a jejich ¢asové moznosti. Tento stav

v ramci diskuse komentuje jedna ze socialnich pracovnic.

P3: ,, Tak rozhodne casové moznosti, kdyz si uvédomis co vSechno délas v ramci pracovni
naplné, proto mé napada, kdo tady ty véci o kterych se bavime bude délat, kdo za to bude
zodpovédny, kdo to bude mit na starost, a jak to viastné skloubit s tim vsim co délame, i tFeba
i to dobrovolnictvi jako ok, ale opravdu to chce clovéka co si to povede a vi o co jde a ma to
na starosti a je to kus prdce, o zabere spoustu casu a je treba s tim pocitat jako se vsim.

Dalsi uhel pohledu na slabé stranky ptinasi pracovnice, kterd se s konkrétnim vymezovanim

limitt setkdva pii zpracovavani projektovych zadosti.

P2: ,,Tak kdyz jsme psali ten projekt za poradnu, tak jsme se bavili o tom, Ze tady chybi
nejaké ucelené metodiky, nebo postupy, tak to miize byt slabou strankou, ktera miize ovlivnit

praci s klienty a naslednou komunikaci smerem ven...

V reakci na tento podnét vztahujici se k procesnim limitim doplnila vycet svou vypovedi

vedouci stfediska.

P1: , Jednak je to takova neupgradovana struktura, na cem je potreba pracovat, kdy jako se
vytvorila poradna, tak nam pribyli dalsi klienti, tak tém je potieba se vénovat, tak ten cas pak

jde hodné na podporu prace s péstouny a chybi na rizeni toho vseho....

Zasadni limity v oblasti komunikace s vefejnosti shrnuje dalsi pracovnice v obsahlejsi reakci

na dosud zminéné body.

P2: ,,Kdyz se bavime o té propagaci tak kdyz to tak vnimdam tak ta sama o sobé je velkou
slabou strankou, Ze ten facebook se nepouziva, ty komunikacni nastroje je se pouzivaji velmi

malo, web se treba déla novy, ale nevime jestli neni treba pretextovany, jakoze je sice novy,
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ale tak jak jste rikala, nikdo tomu tady asi poradné nerozumi a jako vypadaji vzhledove fajn,

ale je to pretextované, takze to PR tady nic moc...”

Zahy narazi ve své vypovédi na jiz zminény prostor ke zlepSeni v rdmci interni spoluprace

jednotlivych stiedisek a zaméstnanci.

P2: ,, Nekdy mam pocit, ze ty sluzby v organizaci by mély byt propojeny a prijde mi, Ze nejsou
propojeny, zZe jsou hodné oddélovany, jako Ze je nutné je oddélit ale kdyby se to propojilo jako
treba vic jako i spoluprace se Slunickem dole a Ze by jako vznikaly lip veci, co se tyka

| propagace a ta spoluprdce ze nam chybi. *

Ptilezitosti stfediska dotazovani spatiuji v zatim nevyuzivanych komunikacnich nastrojich
jako je novy web, zalozeni oficialniho facebookového profilu stiediska, ptipadné e-mailingu.
Dalsi zminovanou je dlouhodobé spoluprace s partnery organizace, jako je Nadace OKD,
nebo Unie rodinnych center nebo jiné spolupracujici subjekty jako jsou odd€leni SPOD,
centra socialnich sluzeb a jiné. Se svymi podnéty k rozvoji stdvajici spoluprace

S dlouhodobymi partnery piichazi vedouci pracovnice.

P1 , Tak ja myslim, Ze mozna by chtélo vyuzit vic tu nadaci OKD, kde oni prijdou vzdy na
nejaké zacatky akci, nebo ukonceni néjaké aktivity kterou treba podporili;, Ze to jakoby neni
uplné vytezené, a treba jak bude ten kurz, a tyka se to poradny mediaci, prdace s rodinami
v rozvodu rozchodu jak bude ten kurz v tom prosinci, tak by je slo treba i tam pozvat, aby to
medializovali a to oni zase strasné radi, kdyz uz to nenatoci, tak to alespon otisknou a nechaji

nekde napsané....

Prilezitosti ve vyuziti konkrétnich informac¢nich kanali nastifiuje koordinatorka projekt.

vvvvv ’

P2: ,,....web, facebook, nejdiilezitejsi... pak si umim predstavit i ty emaily, to mize byt hodné

citelné a sla bych zase pres ty donatory a tu dlouhodobou spolupraci. *

Na tento vycet navazuje zase jind pracovnice, ktera hodnoti moZznost vyuziti vnitfnich

organiza¢nich dispozic.

P4: ,,Za mé treba jako i dole holky ve Slunicku, primo nevedi, co maji s tou maminkou délat
... Ze kdyby umeéli nabidnout i sluzby poradny tak to by byl velky ndstroj a maji velky zabér na
lidi, co chodi na rizné kurzy a mizou byt potencidlni klienti ale my je takhle viastnée

¢

mineme..."
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Diskuse skupiny, ktera trvala zhruba okolo 2,5 hodiny, byla podnétna i pfi ndvrhu jak a kde
by se mélo stfedisko prezentovat. Respondenti diskutovali nad piinosem dostate¢ného
networkingu v rdmci multioborové spolupréace s jinymi organizacemi, jejiz posileni by mohlo
ptispét k rozsifeni povédomi o moznostech a kvalitach stfediska. Samotnou prezentaci
a komunikacni strategii by respondenti radi pojali srozumitelné, Citelné s diirazem na vizualni
atraktivitu. S ¢imz souvisi rekonstrukce loga, vSech propagacnich materiali a kompletniho
vizualniho stylu stfediska. To, jak by méla vypadat “nova tvar” sttediska komentuje vedouci

pracovnice.

P1: ,,Za mé teda at je to co nejjednoduseji a nejsrozumitelnéji a reknu, abychom byli barevni
a svezi, at’ to netlacime za kaZdou cenu, ale at’ je to prirozené a srozumitelné, hodné pouzivat

grafiky, ikonky, a hlavné co nejjednoduseji “
Sviij nazor pridava také dalsi socialni pracovnice.
P3:,, Hlavneé af je to citelné pro verejnost

Zaver diskuse byl vénovan limitim, které respondenti s ohledem na soucasny stav stiediska
reflektuji. Zasadnim limitem, ktery v pribéhu diskuse rezonoval napti¢ vSemi diskutovanymi

oblastmi je kapacita vztazena na konkrétni obavu respondenti ,,a kdo to udela?*.

VSichni diskutujici si jsou pevné védomi aktudlniho stavu stiediska a moznosti, kterymi
V soucasné¢ dob¢ disponuje. Proto Casto zmiflovanym ohrozujicim faktorem je pravé cas,
doposud nestabilni pracovni tym a hlavné lokalita, ve které stiedisko pusobi. Absenci
pracovnika vénujicimu se oblasti komunikace reflektuje hned v Uvodu tohoto téma jedna
Z pracovnic, ktera se o tuto oblast sice aktivné zajima, na druhou stranu si je védoma nejenom

své omezené kapacity se ji vénovat.

P2: ,,No spis cekame nez se toho jakozZe nékdo ujme, Ze neni vitbec nikdo mé treba ta oblast

zajima ,,ale kapacity jsou malé a to nas vsech takhle... "

Na dosud nezminény fakt upozoriiuje vedouci pracovnice, kterd zminuje limity vztahujici se

piimo k zdkonnym procestim.

P1: ,, ...pokud chceme aby nékteré sluzby poradny byly financované z MPSV, tak tihle klienti
musi byt primo z OSPOD, tak by v podstaté ten proces byl takovy, “ tak jo, zajdéte si na

‘

OSPOD, on Vas posle,” coz je jako trapné no ...*

Na nedostatecnou strategickou piipravu pak poukazuje jina socidlni pracovnice.
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P3: ,,Za mné mi tam chybi to A, néjaky strategicky plan kam vitbec chceme jit, ono to vSechno
se v§im souvisi, tak jak rikala Lenka, vystreli se ta kometa, lidi zacnou chodit a jako kapacitné
abychom to dali, jo jak to jako.To proste je na téch vahach... jo ja se proste ptam kdo to bude
delat? “.

Vsechny tyto poznatky jsou nasledné vyuzity pro sestaveni SWOT analyzy, ve které ptispivaji
predevsim k definovani silnych a slabych stranek, pravé proto, ze vétsina z nich je dilezitymi

vnittnimi faktory.

6.2 Polostrukturovany rozhovor
Jak jiz bylo zminéno vySe cilem Setfeni je zmapovat silné a slabé stranky organizace, které 1ze
pouzit v komunikaci z pohledu klientt.

v

Z tohoto Setfeni vyplynulo, Ze se stfedisko té§i mezi klienty velké oblibé. Dotazovani
nejCastéji uvadeéli, ze sttedisko vnimaji jako predevSim vzdélavaci instituci, kde si plni svou
zédkonnou povinnost vzdélavani 24h rocné. Z nékterych vypoveédi vyplynulo, ze nabizené

vzdélavaci aktivity jsou svym zamétenim pro klienty atraktivni a ptinosné.

Pokud by Klienti méli piedstavit sttedisko, v prvé fadé by uvedli moznost kvalitniho

vzdélavani tak, jak to sdé€lila prvni z dotazovanych.

Klientka 1 ,, No tak ze k Vam chodim na skoleni skrz péstounku, néco nového se dovim, to
posledni s panem Svobodou bylo asi nejlepsi. Ze ke mné chodite na kontrolu se podivat, jak se
mdme, Ze si s Vama miizu pokecat a vict vam vSechno. No a Ze kdyZ néco potrebuju, tak

‘

vzdycky vyjdete vstiic a jste ochotni.

Vzdélavani zminuje i dal$i z dotazovanych, ktera vyzdvihuje ddvéru, kterou v ramci

spoluprace ke stredisku chova.

Klientka 2 ,, Tos my se u vas vzdeélavame, bo musime mit ty hodiny Ze, jinak teda vidycky

Feknu, Ze vam tam miizu Fict vSecko a vy to nikomu nepovite, takze si jako tak ulevim no... "

Ve vypovédich, které se tykaly toho, co se klientim na stfedisku libi, byly, ¢asto zmiovany
rizné aspekty spoluprace. Témi dle slov dotazovanych jsou piedev§im partnersky
a podporujici pfistup. Klienti dostali prostor vyjadfit se také k negativiim, tomu co se jim

naopak nelibi. K této oblasti se vyjadiila jedna klientka s navrhem na zlepSeni webovych
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stranek stiediska, protoze je vnima jako neptehledné. Dalsi z dotazovanych reflektuje ptinos

spoluprace a také ptistup personalu.

Klientka 7 ,, Rekla bych, ze u vas tak néjak cerpam energii, miizu vam vsechno Fict, nemusim

«

se u toho citit blbé a hlavné mé vidycky chapete a poradite zZe..."

Taktéz ostatni dotazovani hodnoti spolupraci se stiediskem veskrze pozitivné s tim, ze ocenuji

komplexnost poskytovanych sluzeb, diky které se jim dostalo rychlé¢ pomoci.

Klientka 2: ,, No tak to ze mi dycky poradite, bo clovék to vsecko neznd Ze, a Ze jste takovi

ochotni a umite to s déckama, vSak kdysi décka nebyly takové v pohodé Ze, starosti ubylo “

Klientka 8: , Libi se mi, Ze to tu mdte vSecko po kupée, Ze kdyz jsme resili tFeba pana
psychologa, tak to viibec nebyl problém a nemuseli jsme cekat jako jinde, protoZe ty lhiity jsou

I3

Jjinde strasné.
Vedlejsi pozitivni efekt vzdélavani v ramci akcei stiediska komentuje dalsi klientka.

Klientka 1: ,, Me se nejvic libi to, Ze kdyZz se néco potiebuju tak mi dycky poradite, taky to, Ze
se na vasich akcich potkam s novyma lidma nebo taky s péstounama a rikame si kdo co jak

‘

ma ze, no a celé to je takové na pohodu. *

Vnimani formy komunikace s vefejnosti je reflektovano jinou klientkou, ktera by uvitala

piehledné;jsi zpracovani.

Klientka 9: ,,No mi se vSechno libi, jenom se nevyzndm na vasich strankdch, protoZe néco
mdte tam, pak na facebooku je taky néco no a ted ony jsou snad dvoje tos tak jako to no... ale

tak jeste Ze vy mi vSechno reknete “

Klienti byli v ramci Setfeni také dotazovani na to, zdali se n€kdy setkali s kritikou stiediska.
VSichni respondenti sdélili, Ze nemaji tu zkuSenost, Ze se nikdy nesetkali s jakoukoliv kritikou
at’ uz stfediska, tak celé¢ organizace. K dotazu shodné odpovidali, Ze maji spiSe opacnou
zkuSenost, kdy oni sami ¢asto doporucili novym nahradnim rodi¢im z jejich okoli Poradnu
pro rodiny s détmi Sluni¢ko jako doprovazejici organizaci, se kterou maji dobrou zkuSenost.
Tuto skute¢nost rovnéZ potvrzuji informace ziskané pti uzavirdni dohod s novymi péstouny,
kteti Casto sami sd€luji, Ze jim stfedisko bylo doporuceno jednim ze stavajicich klientl nebo

ze strany OSPOD.

Prvni z dotazovanych nepotvrdila Zddnou zkuSenost s kritikou stiediska. Zahy dodala, Ze

sluzby Poradny jiz sama v minulosti doporucila.

38



‘

Klientka 1: ,, Ne. Spis naopak, dyt ja jsem k vam vlastné doporucila tu rodinu...

Jini dotazovani se nejprve rad¢ji ujistili, zdali jsou opravdu tazani na kritiku stfediska, protoze

jim je tato zkuSenost doposud zcela cizi.

Klientka 2: ,, Hm, jakoze by na Vas nekdo nadaval? To ne, teda aspon co vim od ostatnich
péstounii, se kteryma mluvim, no a taky viastné vim od jinych, co chodi do jinam, tak tam

nejsou tak spokojeni a nadavaji tam na to

Klient 10: ,,J& jsem na vas nikdy neslysel nic spatného, a tehdy kdyz jsme §li na OSPOD aby
nam rekli s kym uzavrit dohodu, tak nam doporucili pravé vas, Ze jste fajni a délate to dobre,

«

no a po trech rokdch tu, mizu rict, ze méli pravdu.

Posledni zjiStovanou oblasti je vyuZiti informacnich kanall ze strany klientli. Za timto uc¢elem
byli klienti dotazovani na to, jak se dovidaji o novinkéach ze stiediska, Vysledkem Setfeni je,
ze vSichni dotazovani se o aktudlnim déni nejcastéji dovidaji skrze osobni kontakt
s pracovniky, v rdmci provadénych dohledii nebo konzultaci. VétSina dotazovanych bez
ohledu na vék sdélila, ze se o novinkach a dilezitych informacich dozvidaji z facebookové
skupiny pro péstouny. Taktka nikdo z dotazovanych neuvedl webové stranky stiediska jako

informacni kanal, ktery by za ucelem ziskani informaci navstivili.

Klient 3: ,, Tak od vas se vidycky dozvim, co bude nebo nebude, nic jiného nezjistuju, vy mi

volate anebo jak se vidime tos si to reknem Ze...

Klientka 2: ,,No to$ na facebooku s péstounama ze, tam davate véci, a jinak mi to feknete vy

nebo n¢kdo od vas anebo jini péstouni.*

Klientka 7: ,, Toz hlavné teda od vas pak sedim na tom facebooku na skupiné, tam kaframe Ze,

‘

no a jinak teda obcas od ostatnich ale to tez tak po internetu spis..."
Shrnuti

Vysledkem tohoto Setieni, které probéhlo metodou polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl
realizovan s deseti klienty stfediska Poradny pro rodiny s détmi, vyplyva nékolik poznatkd,

které by mély byt zohlednény pfi sestavovani komunikaéni strategie stiediska.

Zakladnim poznatkem Setfeni je to, Ze vSichni dotazovani klienti vyjadrili prostfednictvim
rozhovoru spokojenost s poskytovanymi sluzbami. Tuto spokojenost vztahuji predevsim
k forme spoluprace, ktera se opira o obecné deklarované hodnoty stfediska. Jde predevsim

0 partnersky, podporujici, davérny, chapavy a férovy piistup, kterého si stavajici klienti na
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stiedisku nejvice ceni. To podporuje i zjisténi, Ze se klienti ve spolupraci se sttediskem citi
bezpecné, vnimaji ji jako pfilezitost k rozsifeni jejich rodiCovskych kompetenci
prostiednictvim vzdélavani, jehoz forma je hodnocena jako atraktivni a v neposledni fadé jako

prostor, kde dochazi k ulevé a Cerpani energie pro jejich zivot.

Na zakladé vySe zminénych zkuSenosti klientl, Casto oni sami doporucuji sttedisko
potencidlnim zdjemcim o sluzby z fad péstounii anebo potfebnych rodin. To potvrzuji
I nékteii noveé pirichazejici klienti, ktefi ¢asto uvadi informaci o tom, jak se o sluzbé dozveédéli
a uvadéji doporuceni nékoho ze stavajicich klientii. Dotazovani se dle jejich sdéleni nikdy
nesetkali s kritikou organizace ani stiediska, uddvaji spiSe opacnou zkuSenost. Toto zjiSténi
muze byt ukazatelem toho, ze stiedisko v misté svého plsobeni poziva dobré, pozitivni

povesti.

Jako nejcastéjsi informacéni kanal, ktery klienti vyuzivaji pro ziskavani aktualnich informaci
o stiedisku, se jevi osobni kontakt s pracovniky stfediska a facebookova skupina. Co se tyce
jinych informacnich kanali, webové stranky se v ocich klientl jevi jako slabou strankou,
protoze pusobi neptehledné a neaktudlné. Zajimavosti, v tomto zjisténi je, Zze facebookova
skupina jako nejCastéji vyuzivany informac¢ni kanal byla zminéna vétSinou klienti bez ohledu

na vék nebo socialni status.

6.3 Analyza konkurenéniho prostiedi

Stredisko poradna pro rodiny s détmi Slunicko plisobi v rdmci svého povéieni k vykonu
socialn¢ pravni ochrany na tzemi Karviné, Orlové a Havifova. Na stejném uzemi pusobi
dalsich pét organizaci s podobnym nebo stejnym zaméfenim, které lze povazovat za

konkurenci.

V ramci analyzy konkuren¢niho prostfedi je teda pozornost sméfovana t€émto organizacim,
které nejsou zdmérné uvedeny pod svym ndzvem, namisto toho jsou oznaCeny Cisly 1-5.
Cilem analyzy je zmapovat konkuren¢ni prostfedi, srovnat konkurencni stiediska se
stiediskem Poradna pro rodiny s détmi Slunicko a vydefinovat ptipadné konkurencni vyhody,

které by mohly byt v rdmci komunikacni strategie stfediska vyuZity.

6.3.1 Organizace ¢. 1
Jedna se o prispévkovou organizaci, kterd plisobi pfedevsim ve mésté Havifov a ve spadovych

obcich: Albrechtice, Cesky T&sin, Horni Bludovice, Dolni Datyng, Dolni Domaslavice, Dolni

40



Sucha, Horni Suchéa, Petivald, Senov, Térlicko, Tfanovice, VAclavovice, Zermanice.
Organizace se podobn¢ jako je tomu v Centru pro rodinu Slhunicko, z.s. ¢leni do jednotlivych
stiedisek a usekl. Poradenské stiedisko pro rodinu, manzelstvi a mezilidské vztahy se dle
vyro¢ni zpravy v roce 2016 vénovalo 119 piipadim. Pokud jde o Stiedisko poradenstvi pro

péstouny v roce 2016, bylo stiediskem doprovazeno celkem 55 rodin.

Své sluzby rozdé€luji do samostatnych celkl a v roce 2016 se poradna vénovala 119 piipadim

napfic¢ vSemi poskytovanymi sluzbami.

Z vyroéni zpravy za rok 2016 vyplyva, ze Stfedisko poradenstvi - Poradna pro rodinu,
manzelstvi a mezilidské vztahy, se svymi sluZbami zaméfuje na praci s rodinami, pary
I jednotlivei, kteti hledaji pomoc a podporu pii feSeni tézkosti partnerského, manzelského

a rodinného souziti, mezilidskych vztahti a osobnich vztahovych problémt.

Organizace se strucné prezentuje v zalozce webovych stranek zastfeSujici organizace,
k propagaci vyuziva prostor OSPOD v Havifove, organizace nepotfada vlastni akce pro

vetejnost, ucastni se ro¢n¢ nékolika akci poradanych méstem Haviiov.
Srovnani

Co se tyCe spektra poskytovanych sluzeb, ty se ve srovnani s Poradnou Slunicko 1is§i mirné.
Jsou doplnény o sluzbu krizové intervence, coz muze byt vzhledem k atraktivité této sluzby
vyhodou, naopak neposkytuji sluzbu zacilenou na posilovani rodicovskych kompetenci
doplnénou o video trénink interakci. Vyhodou, kterou organizace ¢. 1 disponuje je
dlouhodoby kontakt se Skolami zaméfenymi na obor socialni prace, odkud dochazeji do
organizace studenti za ucelem vykonu odborné praxe. Vzhledem k velikosti organizace a jeji
organizacni struktufe, lze fici, Ze nevyhodou mohou byt prostory, kde jsou sluzby
poskytovany. Jsou totiz roz¢lenény do rtznych pobocek po oblasti, proto lze stiedisko se
vSemi sluzbami Poradny pro rodiny s détmi Slunicko povazovat za dostupngjsi

S komplexnéjsi nabidkou.

6.3.2 Organizace ¢. 2

poskytovanych socidlnich sluzeb. Tato organizace se rovnéz Cleni na stfedisko Poradna pro
rodinu a na Program pro péstouny. Své sluzby poskytuje na uzemi mésta Karvind a Havifov.
V roce 2016 se usek Poradny pro rodinu vénoval 125 piipadiim, co se tyce programu pro

péstouny, ve sledovaném obdobi organizace doprovéazela 123 rodin. Zde je nutno doplnit, Ze
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tento udaj se vztahuje i na dal$i oblasti mimo Havifov a Karvinou a pocet klientl se tak déli
mezi jednotlivé pobocky. Kolik doprovazenych rodin tedy piesné piipadd na pobocku

v Karviné a v Havifové neni znamo.

Ze vsech vetejné¢ dostupnych informaci lze fici, Ze tato organizace disponuje nespornou
vyhodou predev§im v oblasti komunikace s vetejnosti. Ke komunikaci vyuziva velmi aktivné
online prostiedi (facebook, e-mail, web, youtube kandl) i offline prostiedi (tiSténa média,
vlastni casopis). Organizace dlouhodobé spolupracuje s fadou dobrovolnikid, se Skolami
a studenty, potada nespocet akci, aktivné se ucastni vefejného déni a je tak pravem vnimana

jako nejvetsi konkurent stiedisku Poradna pro rodiny s détmi Slunicko.
Srovnani

Jak jiz bylo zminéno, velikosti a kapacitou co do poctu klienti tato organizace daleko
presahuje stiedisko. Co se vsak tyce poskytovanych sluzeb, zde se sluzby stiediska jevi jako
komplexnéjsi, jelikoz nejsou roztiistény do nékolika pobocek, nybrz do jedné jediné v misté
sidla organizace. Z dostupnych informaci je také znamo, ze organizace nevyuziva ucelenych
psychoterapeutickych metod, nybrz pouze nckterymi prvky, v tomto ohledu stfedisko drzi
vysoky standard v kvalit¢ a rozsahu poskytovanych sluzeb a to diky vyuZzivani

nejmodernéjsich terapeutickych technik, pro které stiedisko ziskalo akreditaci.

V pfipad¢ této organizace je potieba zohlednit cirkevni pfesah a deklaraci kiestanskych
hodnot, na kterych organizace stoji. To muze pravem imponovat potencialnim klientim, ktefi
mohou pravé z naboZenskych davoda inklinovat k cirkevni organizaci, kterou stfedisko

Poradny pro rodiny s détmi Sluni¢ko neni.

6.3.3 Organizace ¢. 3

Tato organizace ptsobi po celém Moravskoslezském kraji na pobockach v Bruntélu, Frydku -
Mistku, Karviné, Opavé, Ostrave, Tiinci. Jednotlivé pobocky se stejné jako u piedchozich
zminénych organizaci déli na dvé stfediska, Rodinnd a manzelska poradna Karvina
a Nahradni rodinnd péce. V roce 2016 se organizace v€novala 385 rodindm, se kterymi ma

uzavienou dohodu na tizemi celého Moravskoslezského kraje.
Srovnani

Ze srovnani rozsahu poskytovanych sluzeb je patrné, Ze organizace ¢. 3 poskytuje sluzbu
linku dtivéry a piipravy nahradnich rodi¢t, coz mize byt dtlezitym rozhodovacim faktorem

pro klienty, ktefi jsou v procesu piipravy a vyuZzivaji ptipravnych kurzi této organizace,
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protoze po absolvovani kurzu, kdy se stavaji ndhradnimi rodi¢i, mohou u doty¢né organizace
vyuzivat i sluzbu doprovazeni. Organizace si tak timto mize zajiStovat stale nové klienty, se

kterymi jiz v minulosti v pfipravné fazi spolupracovala.

Vzhledem k tomu, ze se jedna o organizaci, kterd vyhradné poskytuje psychologické sluzby
ato i ve spolupraci se statnimi institucemi, lze realné¢ predpokladat mimotadnou vytizenost
jednotlivych sluzeb a s tim souvisejicimi dlouhymi ¢ekacimi lhlitami pro zajisténi péce v fadu
nékolika tydnt az mésict. V tomto ohledu stfedisko Poradny pro rodiny s détmi Sluni¢ko ma
vzhledem k nastaveni sluzeb relativné kratké ¢ekaci lhlity k odbornikiim, které se pohybuji od
1-2 tydnti. Z dostupnych informaci neni zndmo, jakymi terapeutickymi metodami organizace
pracuje. Organizace je dle vyro¢ni zpravy Casto vyhledavanou pravé studenty pro vykon
odbornych praxi, které na svych stfediscich umozniuje. Organizace se prezentuje piehlednymi
webovymi strankami, fadou potfadanych akci jak pro laickou tak i1 odbornou vetejnost, e-

mailem, a skrze pracovni setkani odbornikiti z okoli.

6.3.4 Organizace¢.4acé. 5

V tomto piipad¢ se jednd o dvé mensi organizace, které¢ plisobi na stejném tzemi jako
sttedisko Poradny pro rodiny s détmi Slunicko. Obé organizace se vénuji vyhradn¢ ndhradni
rodinné péci, Cili poskytuji sluzby pouze pro nahradni rodice. Vzhledem k pravni formé obou
organizaci, nejsou dostupné zadné dokumenty vykazujici jejich ¢innost. Potfebné informace

pro srovnani nebyly proto zjistény.

6.3.5 Shrnuti

Po nastudovéni vSech dostupnych dokumentli vztahujicich se k Cinnostem organizaci, které
Ize v oblasti puisobeni stiediska povazovat za konkurenéni, se podafilo v ramci jednotlivych
srovndni naleznout n€kolik poznatkl,, které mohou tvofit takzvanou konkuren¢ni vyhodu

Poradny pro rodiny s détmi Slunicko.

Ve srovnani se v§emi organizacemi se stiedisko svou velikosti fadi k tém menSim, na druhou
stranu vysoce komplexnim s velmi dobrou navaznosti odbornych sluzeb, které jsou nabizeny
sirokému spektru osob. Dalsi podstatnou vyhodou, kterou je ve srovnani potieba zminit jsou
atraktivni prostory vSech stfedisek, které se nachdzeji v jednom misté a nejsou tak rozttistény
po riiznych pobockach, jak je tomu u jinych organizaci. Proto klienti dochazejici na odborné
konzultace nejsou vystaveni feSeni situaci, kdy potfebu;ji zajistit hlidani pro své déti, zatimco
oni budou na sezeni. Pro tyto a dalsi ptipady jsou totiz prostory stfediska i celé organizace

ptipraveny. Dalsi nespornou vyhodou je také fakt, Ze v soucasné dobé v oblasti terapeutické
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prace s traumatizovanymi détmi vyuzitim techniky Sandplay nedisponuje zadna z uvedenych
organizaci akreditaci techniky v takovém rozsahu jako pravé stiedisko Poradny. Na druhou
stranu, nékteré z uvedenych organizaci v ramci svych sttedisek maji na venek velmi atraktivni
prezentaci sluzeb, které zvefejiuji prostfednictvim fady komunika¢nich nastroji, které
stiedisko Poradna pro rodiny s détmi Slunicko nevyuziva. Predev$im v oblasti komunikace
mohou do ur¢ité miry analyzované organizace piedstavovat pro stfedisko Poradny inspiraci

pti zvazeni relevance vyuziti doposud nepouzivanych komunika¢nich néstroju.

VSechny ziskané poznatky z této metody jsou v rdmci syntézy zatazeny mezi vnéjsi faktory.
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7/ Navrh komunika¢ni strategie

Jak je popsano ve tieti kapitole teoretické casti, tvorba komunikacni strategie zahrnuje osm

praktickych krokd:

. analyza soucasné situace organizace

. stanoveni poslani a cili organizace

. stanoveni cilovych skupin, jejich poZzadavku a zajmu

. urceni strategické cesty

. tvorba konkrétnich komunikacnich plant pro jednotlivé cilové skupiny
. bilance financi a personalu

. tvorba harmonogramu

. vyhodnoceni a tvorba zpétné vazby

(Stejskalova, Horakova, Skapova, 2008, s. 98.)

Tento postup bude pouzit i pro navrh komunikacni strategiec Poradny pro rodiny s détmi
Slunicko. Dilezity je prvni krok - analyza soucasné situace organizace, ktery vyuzije syntézu

poznatkil ziskanych vSemi tfemi pouzitymi metodami sbéru dat.

7.1 Analyza sou¢asné situace

Prvni metodou, ktera byla vyuzita ke sbéru dat je focus group, jejiz vyuziti napomaha
k sestaveni pomérné podrobné vnitini analyzy soucasného stavu. Data ziskana z této metody
data ziskana z této metody v tabulce SWOT analyzy oznacena v zavorce Cislem 1. Druhou
pouzitou metodou jsou polostrukturované rozhovory s klienty organizace. Tyto rozhovory
jsou vnéjSim pohledem na organizaci a informace z nich ziskané jsou v tabulce SWOT
analyzy oznaCeny Cislem 2. Analyza konkuren¢niho prostiedi, jako tfeti metoda, ukazuje
zejména prileZitosti a ohrozeni stfediska, které je stejné jako vSechny ostatni ziskané poznatky
potfeba zohlednit pfi ndvrhu komunikacni strategie. Data ziskand touto metodou jsou
Vv tabulce SWOT analyzy oznaeny ¢islem 3. Syntézou vSech tfi zminénych metod je niZe, pro

ptehlednost v tabulce uvedena SWOT analyza zaméfena na komunikaéni strategii stfediska.

Tabulka 2 SWOT analyza
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SILNE STRANKY

vysoka kvalita poskytovanych sluzeb
(1.2)

Siroké spektrum poskytovanych sluzeb

(1.2)
komplexnost  poskytovanych  sluzeb
(1,2,3)
vysoka odbornost pracovnikl

(vzdélavani nad ramec zakona) (1)

dobré znalost potieb klientt (1,2)
pozitivni reference (1,2)

akreditace SAND PLAY terapie (100h

vycvik) (1,3)
historie (14let MC, 4 roky poradna) (1,3)
denni kontakt s rodinami v ramci

ostatnich sluzeb (1,2,3)
velikost organizace (1,3)
kreativni tym pracovniki v cele s
vedenim, které je pozitivné naklonéno
zménam a dalSimu rozvoji (1)

prostory (1,2,3)

kratké objednaci lhity k odbornikiim
(1.2)

rychlé schvalovaci procesy (1,2)

vysokd Uroven vzdélavacich akci pro

stavajici klienty 1 pro vefejnost (1,2)

SLABE STRANKY

neupgradovana struktura organizace (1)
neptehlednéd/nekvalitni prezentace
nabizenych sluzeb (1,2)

nedostacujici PR, propagace (1,3)
absence komunikacni strategie (1)
chybi ucelené metodiky a postupy
mimo standardy kvality, procesy (1)
Casova vytizenost (1)

vyrazné¢ zamefeni na rozvoj sluzeb,
opomijeni jinych diilezitych oblasti (1)
chybéjici strategicky pldn organizace
1)
minimalni  vyuziti  komunikacnich
nastroju (1,3)

nekvalitni vizualni identita organizace

1)
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PRILEZITOSTI HROZBY

e SANDPLAY a dalsi sluzby poradny | e Finance (1)
(1.3) e Kapacita pracovniki (1)

e Vyuziti dostupnych online a offline | e Fluktuace zaméstnanci (1)
komunikac¢nich nastroja (1,2,3) e Lokalita (1,3)

e Stabilni partnersky vztah sNadaci| e Zakonné procesy (1)
OKD (1)

e Vzdélavaci akce (1,2,3)

e Vyuziti vefejného prostoru (1)

e Pusobeni v Unii rodinnych center (1,3)

e Spoluprace s OSPOD a s magistraty
mest (1,2,3)

e Spoluprace se Skolami a Skolkami (1,3)

e Databaze kontaktli na stavajici klienty
vSech stredisek (1,3)

e Vazby na zastupce médii (1,3)

7.2 Stanoveni poslani a cili

Poslani a cile organizace jsou formulované ve vefejném zavazku a byly pfedstaveny ve Ctvrté
teoretické Casti. Protoze se jedna o poslani a cile definované v souvislosti s poskytovanim
socialni sluzby a tato prace se zabyva konkrétné komunikaéni strategii, neni divod je
preformulovavat. Komunikaéni strategie by ale méla byt v souladu s poslanim organizace

a jejimi cili a podporovat jejich naplnéni, proto je dobré si je v tuto chvili pfipomenout.

Poslanim Poradny pro rodiny s détmi Sluni¢ko je pomoct rodindm zajistit pfiznivé rodinné
klima a co nejlepsi start déti do samostatného Zivota, a to jak détem, které vyrlstaji ve vlastni

roding, tak i détem v rodiné nahradni.
Cile stfediska jsou:

e Pomoci rodi¢im, aby co nejlépe zvladli svou rodi¢ovskou roli a aby dokazali pruzné

reagovat na potieby svych déti vzhledem k jejich véku.
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e Pomoci klientim zvladnout nesnaze v osobnim zivot¢€, rodinnych vztazich ¢i vychové
déti.

e Pomoci klienttim najit optimalni feseni sporu s uzavienim vzajemné dohody.

e Umoznit détem, aby mohly byt v kontaktu s rodici a dalSimi diilezitymi osobami, se
kterymi neziji ve spole¢né domacnosti.

e Pomoci ndhradnim rodi¢tm ve zvladnuti jejich naroéné role prostiednictvim

dlouhodobé podpory a doprovazeni

7.3 Stanoveni cilovych skupin, jejich poZadavki a zajmi

Jako vétSina neziskovych organizaci ma 1 Poradna pro rodiny s détmi Slunicko pomérné
velkou $kalu cilovych skupin, které jsou velmi rozdilené. Aby komunikace byla jednotna,
integrovand a efektivni, je nutné zamyslet se nad pozadavky a zajmy kazdé¢ cilové skupiny,

ktera je pro nas dilezita.
Cilové skupiny komunikace (fazeni podle diilezitosti):

e klienti a potencialni klienti

e zaméstnanci poradny a celé organizace
e spolupracujici subjekty

e donatofi

e veiejnost

Klienti a potencialni klienti hledaji u organizace piedevsim sluzby, které chtéji nebo potiebu;ji
vyuzivat. Proto je nutné je informovat o jejich nabidce, naplni a vzhledem ke konkurenci

zdaraziovat jejich kvalitu.

Zaméstnanci hledaji pfedev§im motivaci pro svou praci a moznost identifikovat se
s organizaci. K tomu je potfeba komunikovat posldni organizace, jeji cile a moZznosti, jak
k nim mohou zaméstnanci pfispét. Dobré renomé organizace a kvalita nabizenych sluzeb

podporuje formovani profesni hrdosti.

Spolupracujici subjekty potiebuji diveéryhodného partnera, se kterym mohou pracovat na
spole¢ném cili. Organizace by jim méla poskytnout ptehled o nabizenych sluzbéach s dirazem

na kvalitu pfi jejich poskytovani a dbat na komunikaci dosazenych vysledki.
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Donatofti hledaji smysluplny projekt, ktery dokaze efektivné vyuzit pridélené prostiedky pro
ucely, které deklaruje. Pro donatory je diilezité transparentnost v alokovani finan¢nich zdroja

a prezentace dosazenych vysledkd.

Veftejnost je silné nejednotnd skupina, kterd hledd obecné informace o organizaci ¢i tématu,
kterym se zabyva. Tyto informace by mély byt nabizeny zajimavou formou, aby uspély
v konkurenci, mély by byt jednoduché, aby jim porozuméli laici a jasné deklarovat piinos
socialni sluZzby pro vefejnost, aby organizace mohla ziskat sympatizanty a piipadné

podporovatele.

Pro ucely navrzeni komunikacni strategie pro jednotlivé cilové skupiny doSlo k zjednoduseni.
V piiloze ¢. 10 je tabulka ¢. 3, ktera prezentuje podrobnou segmentaci téchto skupin
s konkrétn¢j$im ur¢enim pozadavku a zajmu, se kterymi vstupuji do komunikace s organizaci.
Tato tabulka muze byt dobrym podkladem pro tvorbu konkrétnich sdéleni a komunikacnich
plani, protoze pomaha 1épe pochopit motivaci jednotlivych skupin pii kontaktu s Poradnou

pro rodiny s détmi Sluni¢ko.

7.4 Urceni strategické cesty
Dalsim krokem pii tvorbé¢ komunikacni strategie je urCeni strategické cesty. VéEtSinou

organizace vybira mezi ¢tyimi zakladnimi typy strategii:

. SO strategie — strenghts and opportunities — Organizace bude vyuzivat svych silnych
stranek, aby se chopila prilezitosti, které ji okoli nabizi.

. WO strategie — weaknesses and opportunities — Organizace se zamétuje na zlepSovani

slabych stranek organizace, aby bylo mozné vyuzit vnéjSich ptileZitosti.

. ST strategie — streghts and threats - Organizace stavi na silnych strankéach, aby

eliminovala, pfipadné aby se zcela vyhnula hrozbam, které z okoli ptichdzeji

. WT strategie — weaknesses and threats — Organizace se snazi minimalizovat slabé

stranky a vyhnout se hrozbam (Barta, 1997, s. 53 — 54).

7.4.1 Komunikaéni strategie zacilena na klienty stfediska
Prvnim cilem této komunikac¢ni strategie je zvysit povédomi klienti o vSech poskytovanych

sluzbach a aktivitdich stfediska. Druhym cilem je zvySeni povédomi klienti o vysoké
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odbornosti pracovnikll. Pro naplnéni stanovenych cilii bude vyuzita SO strategie, kdy v ramci
komunikace s touto cilovou skupinou bude kladen diraz na silné stranky organizace.
Klientim by mély byt srozumitelné a jasné predstaveny vSechny sluzby stfediska, se kterym
spolupracuji, soucasti této prezentace by mélo byt poukazano i na odborné zajisténi téchto
sluzeb pracovniky, ktefi jsou pravideln¢ vzdélavani v rozsahu nad zdkonnou povinnost.
Naplnéni téchto cili pomulze zvysit sounalezitost klientd se stfediskem, ktefi skrze svou
vlastni dobrou praxi mohou mit vliv na Siteni dobré povésti. DalSim pfinosem naplnéni téchto

cil mtize byt posileni spoluprace klient s pracovniky.

7.4.2 Komunikaéni strategie zacilena na zaméstnance

Cilem komunika¢ni strategie zaméfené¢ na zaméstnance organizace je zvysSeni povédomi
0 vSech sluzbach stfediska a jeho zahrnuti do vlastnich komunikaénich strategii. Dalsim cilem
je podpora sounalezitosti zaméstnancli s organizaci napii¢ vSemi stfedisky vcetné posileni
spoluprace. Pro realizaci se nabizi vyuziti ST strategie, kterd stavi na vyzdvizeni silnych
stranek organizace a zaroven potlaceni ¢i uplnému zamezeni hrozeb. V tomto piipad€é podpora
spoluprace vSech zaméstnancu a posileni povédomi o ¢innostech jednotlivych stfedisek mize
prispét k moznému nalezeni novych kapacit, Gpravy procesii ¢i zavedenych postupti, dale také

muze pozitivné ovlivnit nezddouci fluktuaci zaméstnanct.

7.4.3 Komunikacni strategie zacilena na spolupracujici organizace

V piipadé navrhu komunika¢ni strategie pro spolupracujici organizace je hlavnim cilem
zvyseni povédomi o poskytovanych sluzbach nejen stfediskem, ale také celou organizaci.
V tomto ptipad¢ je na misté vyuziti SO strategie v ramci které budou predstaveny vSechny
silné stranky organizace zejména ty vztahujici se na kvalitu velkého mnozstvi poskytovanych
sluzeb. Spolupracujici subjekty jako je napiiklad OSPOD, nebo Moravskoslezsky kraj jsou
totiz Castokrat témi, kteti doporucuji sluzby rodindm s détmi a vSem dalSim, ktefi svou
charakteristikou spadaji do Sirokého zabéru cilovych skupin, kterym se stfedisko vénuje.
Proto je na misté aby tyto subjekty mély kompletni, aktualni ptehled o aktivitach stfediska

a pfedevsim o jejich kvalité.

7.4.4 Komunikacni strategie zacilena na donatory

Mit zpracovanou komunikaéni strategii pro donatory je pro stiedisko velmi diileZité. Prvnim
cilem této strategie je posilit spolupraci s dlouhodobymi podporovateli. Druhym cilem je
vytvofit atraktivni prezentaci stfediska pro Gcely oslovovani novych podporovatelii. Pro tyto

ucely je nasnad¢ vyuziti SO strategie, kdy silné stranky organizace, kterymi jsou naptiklad
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pozitivni povést stiediska, Siroké spektrum sluzeb a vefejné prospeésnych aktivit by mély byt

promitnuty do prezentace stiediska a jeho sluzeb.

7.45 Komunika¢ni strategie zacilena na verejnost

Hlavnim cilem této strategie je osvéta spojend s nahradni rodinnou péci, podpory rodin
v rozvodu/rozchodu a budovani dobrého jména organizace. Dil¢im cilem je vytvofeni
atraktivni prezentace organizace v ramci dostupnych moznosti. I v tomto piipadé se nabizi
vyuziti SO strategie, v ramci které by silné stranky jako komplexnost poskytovanych sluzeb,

pfijemné prostory, partnersky piistup mohly pomoci pii tvorbé prezentace stfediska.

7.5 DalSi kroky

Cilem této prace bylo vytvofit komunika¢ni strategii pro Poradnu pro rodiny s détmi
Slunicko. Strategie komunikace pro jednotlivé cilové skupiny byly definovany v pfedchozim
bodé¢. Kroky, které nasleduji (tvorba konkrétnich komunikac¢nich plana pro jednotlivé cilové
skupiny, bilance financi a personalu, tvorba harmonogramu, vyhodnoceni a tvorba zpétné
vazby) jsou pro ulely této prace jiz prili§ konkrétni. Mély by byt realizovany v sou¢innosti
s PR pracovnikem organizace, protoze uz vyzaduji naptiklad formulaci jednotlivych sdéleni
a vybér vhodnych komunikac¢nich néstroji a kandld. Pfi jejich tvofeni by uz méla byt vyuzita
kreativita a zkuSenosti z oblasti PR, které jako autorka této prace nemam, proto si to ani
nekladu za cil. Kazdopadné by méla tato prace slouzit jako podklad pro konkrétni planovani

komunikace a tim usnadnit jeho realizaci.
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IV. ZAVER

Neziskové organizace poskytujici socialni sluzby casto trpi nedostatkem personélnich
a finan¢nich zdroji proto, aby kvalitné a kontinudlné¢ zajistily oblast marketingové
komunikace neboli propagace. Deficit v komunikacni oblasti sice neni pro vétSinu organizaci
likvidacni, protoze jejich financovani neni tolik zavislé na dostatku klientt, jako je tomu
U komerc¢nich firem, nicméné je obrovska Skoda, ze neumi dobte prezentovat svou kvalitni
praci, kterou odvadéji ve prospech celé spole¢nosti. To je i pfipad Poradny pro rodiny s détmi
Sluni¢ko, kde pracuji na pozici kliG¢ového socidlniho pracovnika. Vysoké nasazeni
pracovnikil, neustale zvySujici se kvalita a rozsah poskytovanych sluzeb a pozitivni efekty pro
spole¢nost souvisejici s ndhradni rodinnou péci jsou véci, které by rozhodné mély byt vidét na
venek a komunikovany riznym cilovym skupinam. Nedavno vyi¢ena potieba feSeni problému
S prezentaci organizace ze strany vedeni a spolupracovniki, mi vnukly mySlenku vyuzit
format diplomové prace pro ndvrh komunikacni strategie nasi Poradny pro rodiny s détmi
Slunicko. To bylo cilem této prace. Mym umyslem bylo vyuzit mych analytickych schopnosti
pro vytvofeni podkladu, ktery bude kvalitnim podkladem pro kreativni tvorbu snad brzy

nového zaméstnance na pozici PR pracovnika.

Pti tvorbé této prace jsem postupovala od teoretického ukotveni pojmi diilezitych pro danou
problematiku a vysvétleni jejich vzajemnych souvislosti. Nejprve jsem predstavila neziskovy
sektor se zaméfenim na specifika organizaci poskytujicich socidlni sluzby. PfedevSim systém
financovani pfindsi vyzvu pro marketing, ktery by mél byt nedilnou soucasti fizeni
i V neziskovych organizaci, i kdyz sleduji odlisny cil nez komer¢ni firmy. Pro jejich potieby je
nejlépe vyuzitelna oblast marketingové komunikace neboli propagace a jeji nastroje. Efektivni
vyuziti téchto nastroji se odviji od definované komunikacni strategie, jejiz postup tvorby je
v prvni Casti také teoreticky predstaven. V posledni teoretické ¢ésti jsem podrobné
prezentovala organizaci Centrum pro rodiny Slunicko, z.s. a predevsim jeji stfedisko Poradna
pro rodiny sdémi Slunicko, kterého se tyka tato prace. Na teoretickou ¢ast navazuje
metodologie, ve které jsem piibliZila pouZité metody sbéru dat pro analytickou ¢ast. Jedna se
o metodu focus group, polostrukturovany rozhovor a analyzu konkurence. Data ziskana
témito metodami jsou podrobné prezentovana v analytické ¢asti, jejiz nejdilezitéjsi soucasti je
navrh komunika¢ni strategie podle krokl definovanych v teoretické c¢asti. Prvnim velmi
dillezitym krokem je analyza soucasné situace, ktera je prezentovana formou SWOT analyzy.
Ta vznikla syntézou dat ziskanych vSemi tfemi metodami a je tak kvalitnim podkladem pro

dalsi postup v tvorb&é komunikaéni strategie. Ta je pro jednotlivé cilové skupiny navrzena
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véetné presné¢ho pojmenovani relevantnich konkrétnich charakteristik, které by mély byt
pouzité pii jeji realizaci. Cilem této prace bylo navrhnout komunikaéni strategii pro Poradnu
pro rodiny s détmi Sluni¢ko, coz se povedlo a posledni ¢ast této prace je jakymsi manualem,

ktery nese dulezité informace pro operacionalizaci a konkrétni ndvrhy komunikacnich plant.

Myslim si, Ze tato prace nejen ze naplnila cil, ale v jejim ramci byla shromazdéna opravdu
dilezita data, které maji pro organizaci a zvlasté pro konkrétni stiedisko vysokou
vyuzitelnost. Mozna by bylo jesté zajimavéjsi ziskat i data z néjakého externiho zdroje, ktery
neni v tak Uzkém kontaktu s organizaci, protoze blizkost, zajem a pozitivni motivace muize
nést urcité zkresleni. V komerc¢ni sféfe se obvykle doporucuje najimat na analyzu soucasné
situace externi firmu, kterd& ma v analytickych sluzbach expertizu. OvSem tyto sluzby jsou
opravdu drahé a pro neziskové organizace financn¢ nedostupné. Proto jsem piesvédcena

0 obrovském praktickém piinosu této prace i pies jeji mozné nedostatky.

Jak uz jsem zminila, tato prace vznikla z konkrétni potieby, o které se zacalo v organizaci
hovoftit. Byla jsem tedy velmi motivovana chopit se tohoto tématu a vyuzit prostor diplomové
prace pro konkrétni zakdzku organizace, ve které pracuji. Pfi zkoumani oblasti marketingové
komunikace jsem vSak narazila na vlastni limity, kdy si uvédomuji, Ze moje analytické
schopnosti silné pievySuji ty kreativni. Pokud se pohybujeme v tématu marketingové
komunikace, Casto se o¢ekavaji konkrétni kreativni navrhy kampani a jejich nastrojii. Bohuzel
jsem citila, ze toto neni UipIn€é moje parketa a navic by hrozilo vyznamné pirekroceni rozsahu
prace, coz obvykle svéd¢i o Spatn€ zvoleném cili. Navic jsem ve svych uvahach nardzela na
fakt, ze 1 kdybych se chtéla pustit do kreativni ¢asti, tak mi chybi relevantni podklady, které
by zajistily, aby kreativni ¢ast byla soudrzna a, jak je pojmenovano v teorii, integrovana.
Myslim, Ze konecné volba cile prace pln¢ odpovidala mym kapacitdm a vznikl tak kvalitni
podklad, ktery miize byt plné vyuzit kreativni osobou, ktera ma idealn¢ praktické zkusenosti
s marketingovou komunikaci. Mou obavou je pouze to, Ze aktualné¢ v organizaci nemame
zaméstnance, ktery by se této oblasti vénoval, a tak zlstane prace nevyuzitd. Doufdm ale, Ze
zpracovani tohoto tématu v této préaci, bude silnym impulsem pro vedeni organizace, aby

fesila tento personalni nedostatek idealné zaméstndnim zkuseného ¢cloveka.

Na prvni pohled se miize zdat, Ze téma a cil prace pifimo nesouvisi se studovanym oborem,
protoze se nevénuje socialni praci jako takové. V Poradné pro rodiny s détmi Sluni¢ko jsem
zamestnana na pozici klicového socialniho pracovnika od dubna tohoto roku a jsem kvalitou
poskytovanych sluzeb a ptistupem socidlnich pracovnikli ke klientim velmi mile pfekvapena.
Odbornost, ochotu a neustalou préaci na seberozvoji i rozvoji organizace vnimam jako silné
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charakteristiky organizace a jsem rada, ze jsem jeji soucasti a miizu z toho tézit pro rozvoj
vlastnich kompetenci socidlniho pracovnika. Kdyz jsem hledala téma diplomové prace, chtéla
jsem, aby byla prakticky pouzitelnd a abych jejim prostfednictvim mohla do organizace
ptinést néjakou inovaci a prispét tak k jejimu rozvoji. V oblasti socialni prace jsou inovace
arozvoj velmi dobfe podchycené zejména jeji vedouci a zaméstnanci jsou motivovani
a neustéle své kompetence sociélnich pracovnikt rozsifuji. Tady jsem tGpIné nevidéla prostor
a hlavné potiebu, kterou bych mohla naplnit. Proto jsem se rozhodla chopit iniciativy, kdyz se
vynotila potfeba v oblasti propagace organizace. V kone¢ném disledku jsem piesvédéena
0 tom, Ze 1 rozvoj této oblasti miize prispet k rozvoji socialni prace. Kromé osvéty vetejnosti,
vV tomto piipadé o tématech nahradni rodinné péce nebo podpory rodin v rozvodu/rozchodu,
miize kvalitni propagace organizace ptispét k podpote profesni hrdosti socidlnich pracovniki
a k jejich uznani ve spole¢nosti. Také jsem presvédéena, Ze kdyZ bude organizace dobie vidét
a jeji sluzby budou znamy, piivede k ndm osoby, které budou potiebovat naSe sluzby, a tim,
ze je podpofime pii feSeni krizovych situaci, prispéjeme ke snizeni ptipadnych negativnich
jevl na spolec¢nost.

I kdyZ ma tato prace své limity, které jsou vySe pojmenované, myslim si, Ze je kvalitnim
podkladem, ktery je prakticky pouzitelny a ja pevné veéfim tomu, Ze se stane impulsem pro
koncepéni praci v oblasti propagace nejen ve stiedisku Poradna pro rodiny s détmi Slunicko,

ale 1 pro celou organizaci Centrum pro rodinu Slunicko, z.s.
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SEZNAM ZKRATEK

MS - Moravskoslezsky

OSPOD - organ socialn¢ pravni ochrany déti
SP -socialni pracovnik

PR - public relations

55



SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografie:

BACUVCIK, Radim. 2006. Marketing neziskového sektoru. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve
Zlin¢. ISBN 80-7318-436-2.

BARTA, Jifi. 1997. Strategické planovani pro neziskové organizace. Praha: NROS. ISBN 80-
902302-0-2.

BEDNAR, Martin. 2012. Kvalita v socialnich sluzbach. Olomouc: Univerzita Palackého v
Olomouci. ISBN: 978-80-244-3069-0.

BEDNARIK, Ales et al. 1998. Citanka pre neziskové organizacie. Centrum prevencie
a rieSenia konfliktov, 1998. ISBN 8096789058.

BOUCKOVA, Jana. 2003. Marketing. Praha: C. H. Beck, ISBN 80-717-9577-1.

CLEMENTE, Mark. N. 2004. Slovnik marketingu. 1. vyd. Brno: Computer Press. ISBN
8025102289. Str. 113.

CEPELKA, Oldfich a kol. 1997. Prace s vefejnosti v nepodnikatelském sektoru. Liberec:
Omega. ISBN 80-902376-0-6.

DRUCKER, Peter Frederik. 1994. Rizeni neziskovych organizaci: Praxe a principy. Praha:
Management Press. ISBN: 80-85603-38-1.

DEBBASCH, Charles. BOURDON, Jacques. 1995. Neziskové organizace. Praha: Victoria
Publishing. ISBN 80-85865-78-5.

DEDINA, Jiti, CEJTHAMR Véclav. 2005. Management a organizaéni chovani: manaZerské
chovéani a zvySovani efektivity, fizeni jednotliveil a skupin, manazerské role a styly, moc

a vliv v fizeni organizaci. Praha: Grada,. Expert (Grada). ISBN 80-247-1300-4.

FRIC, Pavol a Rochdi GOULLI. 2001. Neziskovy sektor v Ceské republice. Praha: Eurolex
Bohemia. ISBN 80-86432-04-1.

HANNAGAN, Tim. J. 1996. Marketing pro neziskovy sektor. 1. vyd. Praha: Managment
press. ISBN 8085943077.

56



HORAKOVA, Iveta, STEJSKALOVA Dita. SKAPOVA, Hana. 2008. Strategie firemni
komunikace. 2. roz$. vyd. Praha: Management Press, ISBN 978-80-7261178-2.

JESTON, John. 2008. Business process management: practical guidelines to successful
implementation. 2nd ed. Amsterdam: Elsevier. ISBN 978-0-75-068656-3.

KALKA, Regine, MABEN Andrea. Marketing: kli¢ k rozhodovani, co prodavat, komu a jak.
Praha: Grada, 2003. Poradce pro praxi. ISBN 8024704137.

KOTLER, Philip. 2007. Moderni marketing: 4. evropskeé vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. 2004. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
ISBN 8024705133.

MATOUSEK, Oldfich. (2007). Socialni sluzby. 1. vyd. Praha: Portal. ISBN: 978-80-7367-
310-9.

MIOVSKY, Michal. 2006. Kvalitativni pfistup a metody v psychologickém vyzkumu. Praha:
Grada Publishing. ISBN 80-247-1362-4.

MOLEK, Jan. 2009. Marketing socialnich sluzeb. Praha: Vyzkumny Ustav prace sociélnich
véci. ISBN: 978-80-7416-026-4.

NOVOTNY, Jiti. LUKES, Martin a kol. 2008. Faktory tsp&chu nestatnich neziskovych
organizaci. Praha:Oeconomica. ISBN: 978-80-245-1473-4.

PELSMACKER, Patric, et al. 2003. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing,
ISBN 80-247-0254-1.

PATTON, M. Quinn. 2002. Qualitative Research and Evaluation Methods. Thousand Oaks:
Sage, 2002. ISBN: 07619-1971-6.

REKTORIK, J. a Kol. 2001. Organizace neziskového sektoru, Zaklady ekonomiky, teorie
a fizeni. Praha: Ekopress. ISBN 80-86119-41-6.

SOUCEK, Zdengk. 2003. Uspéiné zavadéni strategického fizeni firmy. Praha: Professional
Publishing. ISBN isbn:80-86419-47-9.

STANKOVA, Anna. 2007. Podnikame uspésné s malou firmou. V Praze: C. H. Beck, C.H.
Beck pro praxi. ISBN 978-80-7179-926-9.

57



SVOBODA, Vaclav. 2006. Public relations moderné a ¢inné. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-
247-0564-8.

SVARICEK, Roman, SEDOVA, Klara. 2007. Kvalitativni vyzkum v pedagogickych védach.
1. vyd. Praha: Portal. ISBN 978-80-7367-313-0.

Elektronické zdroje a ¢lanky odbornych periodik:

BERGEROVA, Marcela. Rizeni neziskovych organizaci [online]. Praha: Vy3si odborna $kola
socialné  pravni, 2013 [cit. 2017-11-05]. ISBN 978-80-87779-05-7. Dostupné
Z: http://www.vossp.cz/wp-content/uploads/2013/11/Rizeni_NNO.pdf

Centrum pro rodinu Slunic¢ko. Dokumenty. Centrum-slunicko.cz [online]. ©2016 [cit. 2017-
10-12]. Dostupné z. http://centrum-

slunicko.cz/www/index.php?option=com content&view=article&id=14&Itemid=17

Metodicka podpora regionalniho rozvoje. Metoda SMART [online]. Nedatovano. [cit. 2017-

10-20]. Dostupné z: http://www.regionalnirozvoj.cz/index.php/smart.html

MPSV: Bila kniha v socialnich sluzbach: Konzulta¢ni dokument [online]. 2013. [cit. 2017-10-
20]. Dostupné z: https://www.mpsv.cz/files/clanky/736/bila_kniha.pdf

Poradna pro rodiny s détmi Sluni¢ko. O nas. Poradna-slunicko.cz [online]. ©2016 [cit. 2017-

10-12]. Dostupné z: http://www.poradna-slunicko.cz/o-nas/

REDMAN, Paul B. 2013. Five Essentials of Strategic Planning. Standard Social Innovation
Review [online]. 2013 [cit. 2017-10-05]. Dostupné

Z: https://ssir.org/articles/entry/five essentials of strategic planning

Sekretariat RVNNO: Typologie NNO v CR podle Stéatni politiky viiéi NNO v letech 2015 -
2020. [online]. [cit. 2017-10-05]. Dostupné
Z: http://www.neziskovky.cz/clanky/511 692/fakta typy-neziskovych-organizaci/

STERBA, Martin. 2016. Neziskovky vidi rezervy v komunikaci. Nejvic pouzivaji weby
a Facebook.  Marketing a  média  [online]. [cit.  2017-10-20].  Dostupné

Z: https://mam.ihned.cz/marketing/c1-65287250-neziskovky-vidi-rezervy-v-komunikaci-

nejvic-pouzivaji-weby-a-facebook

58


http://www.vossp.cz/wp-content/uploads/2013/11/Rizeni_NNO.pdf
http://centrum-slunicko.cz/www/index.php?option=com_content&view=article&id=14&Itemid=17
http://centrum-slunicko.cz/www/index.php?option=com_content&view=article&id=14&Itemid=17
http://www.regionalnirozvoj.cz/index.php/smart.html
https://www.mpsv.cz/files/clanky/736/bila_kniha.pdf
http://www.poradna-slunicko.cz/o-nas/
https://ssir.org/articles/entry/five_essentials_of_strategic_planning
http://www.neziskovky.cz/clanky/511_692/fakta_typy-neziskovych-organizaci/
https://mam.ihned.cz/marketing/c1-65287250-neziskovky-vidi-rezervy-v-komunikaci-nejvic-pouzivaji-weby-a-facebook
https://mam.ihned.cz/marketing/c1-65287250-neziskovky-vidi-rezervy-v-komunikaci-nejvic-pouzivaji-weby-a-facebook

Zakony:

Zakon & 89 ze dne 3. inora 2012 ob&ansky zékonik. In Sbirka zakonii Ceské republiky.
Castka:  33. s. 1026-1368. Dostupny také z:  http://aplikace.mvcr.cz/shirka-

zakonu/SearchResult.aspx?q=89/2012&typelLaw=zakon&what=Cislo zakona smlouvy

Zakon & 108 ze dne 14. bfezna 2006 o socialnich sluzbach. In Sbirka zakona Ceské

republiky. Castka 37, s. 1250-1360. Dostupny také z: http:/aplikace.mvcr.cz/sbirka-

zakonu/SearchResult.aspx?q=37&typelLaw=zakon&what=Cislo castky&stranka=2

SEZNAM TABULEK

Tabulka ¢. 1 Nastroje marketingového mixu
Tabulka ¢. 2 SWOT analyza

Tabulka ¢. 3 Stanoveni cilovych skupin stiediska

SEZNAM PRILOH

Priloha ¢. 1  Leték stiediska
Ptiloha ¢. 2 Hlavickovy papir

Ptiloha ¢. 3  Printscreen webové stranky stiediska
Piiloha ¢. 4  Printscreen webové stranky organizace
Priloha ¢. 5  Vzor vizitek pracovnikt

Ptiloha ¢. 6  Logo stfediska

Priloha ¢. 7 Logo organizace

Ptiloha ¢. 8  Letak na vzdélavaci akce

Piiloha ¢. 9  Letak na respitni pobyty

Ptiloha ¢. 10 Tabulka ¢. 3 Stanoveni cilovych skupin

59


http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-zakonu/SearchResult.aspx?q=89/2012&typeLaw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy
http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-zakonu/SearchResult.aspx?q=89/2012&typeLaw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy
http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-zakonu/SearchResult.aspx?q=37&typeLaw=zakon&what=Cislo_castky&stranka=2
http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-zakonu/SearchResult.aspx?q=37&typeLaw=zakon&what=Cislo_castky&stranka=2

Priloha €. 1 Letak strediska

Poradna @

pro rodiny s détmi Sluni¢ko
Zarizeni odborného poradenstvi pro péci o dité (podie § 40 Zakona é. 359/1999 Sh.)
PRO NAHRADNI RODICE
A ZAJEMCE O NAHRADNI RODINNOU PECI

Nabizime:
- Uzavirani dohod o vykonu péstounské péce
- Doprovazeni

- Odborné poradenstvi a terapii

- Ruizné formy vzdélavani (dopoledni, odpoledni, celodenni, vikendové)
- Asistované kontakty déti v nahradni rodinné pééi s jejich rodinou

- Respitni péci pro déti v nahradni rodinné péci (vylety, tabory)

- Zajisténi kratkodobé péce o déti

- Setkavani péstouni

- Doucovani déti v nahradni rodinné péci

- Moznost zaptjéeni odborné literatury

- Poradenstvi pro zajemce o nahradni rodinnou péci

PROVOZNi DOBA
PONDELf 8:00 - 12:00 (je mozné se telefonicky domluvit na pozdéjsim terminu)
UTERY 8:00 - 17:00
STREDA  8:00 - 12:00 (je mozné se telefonicky domluvit na pozdéjsim terminu)
CTVRTEK 8:00 - 16:00
PATEK 8:00 - 12:00 (je mozné se telefonicky domluvit na pozdéjsim terminu)

nBudeme Vam po boku na cesté, po které jste se vydali...“

Kontakt:
Mgr. Lenka Kalnikova - vedouci poradny, sociélni pracovnice, tel.: 608 615 138
Mgr. Petra Hamplové - zastupkyné vedouci poradny, socidlni pracovnice, tel.: 730 815 314

PORADNA {/\\\ www,slunicko-poradna.webnode.cz Ul.
N

pro rodiny s détmi @ @

CPR Slunicko, Jurkovicova 1547, Karvina - Nové Mésto m
2 dobirého détstyi éerpime eoly vl facebook: Péstouni Slunicko
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Priloha ¢. 2 Hlavi¢kovy papir

pro rodiny s détmi (28 Centrum pro rodinu SuniEko. 2.5,
IC: 265 91 537
S ———

[ zahlavi |

Zapati
I " Sidlo: Dolni Marklovice 232, 735 72 Petrovice u Kaniné,  Provazosni.s, Jurkeitaua, 1547, Karvind — Mové Mésto
E-mail: slunicko@centrum-shunicko.cz web: www centrum-slunicko.cz
Bankovnid spajeni; PoStovni spofitelna Karving; 179145479/0300 10 265 91 537



Priloha €. 3. Printscreen webové stranky stirediska

Centrum podpory rodin Centrum adni

rodinné péce

Poskytuje sluzby: Nabizi vzdél. aktivity:

. N Poskytuje sluzby: " . o
Rodictim, ktefi chtéji pracovat Péstoundim a poruénikim
na svém partnerském vztahu Pé&stountim a porunikiim Rodinam, se kterymi
&inavztahu s détmi Détem v néhradni rodinné spolupracujeme v rémci
Rodic¢tim v rozvodu/rozchodu péci a jejich biologické Centra podpory rodin
spolupracujicim s Oddélenim rodiné Siroké vefejnosti
socidlné-pravni ochrany déti Zajemctim o néhradnf
(OSPOD)

rodinnou péci
Rodictim, kteff potfebuif Kazdému ditéti, které nds
pomoct ve svych rodic. pozada o pomoc
kompetencich (s

doporu¢enim OSPOD)

Jsme éleny Asociace DITE a RODINA:

'DITE a

asociace
. RODINA

© 2016 Poradna pro rodiny s détmi Slunicko

Vytvofeno sluzbou Webnode
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Piiloha ¢. 4 Printscreen weboveé stranky organizace

@@iﬂlﬁmﬁl

Hiavni strana

NEZ K NAM PUJDETE
» Ko a kdy ks najdetn

« Tydenni program

» Misiéni program

« Canik

» Kutzouni iad

MATERSKE CENTRUM

« Akze ve SANEkU

» Plavani s kojenci a batolaty

« Ténoiné & kojenci

» Cviceni pro rodice s détmi

« PlijEovna pomicek pro mimnka
» Kurzy Manzelska vecery

= Pobyty pro rodiny s aétmi

» Hudebni kurzy pro déti

+ Oslavy ditsijcn narozenin

MONTE SKOLKA

» Monte Skolka

NAHRADNI RODINNA PECE

& Pro ndhvadni rodite

SOCIALNI CINNOST

» Sacidini tinnos! na podpor fadiny

KLUB BUBLINA
* O Kiubu

» Siwdnky Kiubu Bublina

0 ORGANIZACI
- Kontat

» Padgoiilinas

- Projsity

» Vjmotni zpeavy

Slunicko

Centrum pro rodinu Slunicko Karvina
CVICENI S MIMINKY ve stfedu 1.11. ODPADA!
14 ponddi, 30 flen 2017 0318 3, Racka

CVIEEN] S MIMINKY ve stfedu 1.1, ODFADA!
2 divodt onemacnéni pani lekorky fsme nuceni fenfa tjden CVIEENT ZRUSIT

Dékujsma 2a pochopeni

Vesela nota tento tyden ODPADA (30.10.- 3.11))

£ Pondi, 30 Ajen 2017 0217 3, Radka

VESELA NOTA fento tdan ODPADA (pondali, stfeda i Etwriak 30.10.3.11. 2017)

2 ol pnemocnéni pan ledorky jsme muceni tent tjden kurzy Veselé noticky ZRUSIT
it o
Dékujsma 2a pochopenit

chosat. o kel nepfidou!

Akce na mésic listopad 2017

184 piter, 27 Rlen 2017 1324 Rocka

Devy se ndm plizivé kritl, ale ne tak nade nabidka akcl pro Vs = Mame tady néjaké ofenitho,
oceni it rodin 3 nemiite chybi My

inna b

Kurz znakového jazyka

2 lerf, 03 ffen 20171522 § Ratka

Wi roové

it piichazime
Kaddou siadu od 15:30-
lektorky

Mutn je regisirace na el 595 171 605 neipazoii g0 9.10 2017,
Vice 58 dudteta v piinZeném ltdcky

UZAVREN( ulice Jurkovigova

£ Pandii, 02 Rijen

70828 G Radka

UPOZORRUJEME VEECHNY RODICE, 2E OD PONDELI 210 2017 DO PATKU 24 11. 2017
BUDE ZASTAVENA DOPRAVA NA ULICI JURKOVIEOVA!

ovin Pondél, 02 R 7084

Akce na mésic fijen 2017

£ Pondili, 02 Ajen 2017 0831 3, Radka

Podzim jo &

v 8 my e Vim pro zpiemnns 2hacuicich se dnd pipravih pir Zapmavich skc
jen, stadi s fon wybrat -

ovine Pondél, 02 R

Vice &anki._..
« UZAVREN] HERNY

« HiEgéme NOVOU PRACOVN] POSILY
» Prazeninovi proves hemy

» Kurzy 3 krousky od 2aii 2017

MIKULAS ve Sluniéku

£ Paiek, 27 fjen 2017 1328 g, Radka

Krasne odpoledne viam =

Méme j3 v prodeji listky na MIKULASE ve Siunidku Upozorfijeme rodice, 3e u nds d&di
nenavitbvuje Lo, e pouze Mkuids 3 ansbiem. &

Mikulid nds navit v 15:00 hodin a v 17.00 hod.
Cana vstupnéhe:
romé £ aitétem-80 KE.
el Todina-100 KE
dopeonod25 KE

Mutnosti e prinést si sué daracky s VELKOU JMENOVKOU, ty po krtiém programu
pieda Miulss s andblem Vagim détem
Ha viechny se mac Wiime!

ek, 03 Listopad 2017 14,04

S radosti pfijmeme hracky do hemnicky..

4 ponéi, 23 Rlken 2017 0840 & Raka

otisbai Nrady, ke vate raloest
piastaly heat? 8 radost piijmeme zachovale
& knizhy do herny SluniEia. Za viechay hracky budsme nesmimé vdaéni

Détujeme Vale

ovinG Pongil,

DRAKIADA

28 G, 03 B

20171350, Radka

M rodican tajicich drakil a sinena vtru Doufdme, 26 nam etos konedné
poiind zalouka a uZijeme si spolecného dopoiedne s dtmi na skinickova DRAKIADI

a pilanivei

Spoleéné vypustime draky v sobotu 14 10 2017 od 1000 do 1200 hod. na po leleckjch
™ e v Ka

Karving - Movém Misté. Pole najdets 2a Romskym kultumim cs

6

Poiud by ném podas nepfdlo, plesuns s Diakiéda n

jinj teemin,

Zimni focen( rodin a déti 2017
1 ey, 31 Reen 2017 00:00 g, Radka
Piigomindme. Ze v Gterj 14 11 2017 od 14 30 hod bude ve Skunitku probihat focen d&

zdimu o vloceni dvau a
23 jgdnu s

¥
b rodiny na jednu fotografi sa doplici 20.-

monou nidss plima v nemé nsoa na tel £ 595 171605,

oubne Dtery. 31 Rjen 2017 1207

Kurz viichovy déti od 10 do 18 let

1 Pl 29 25012017 1433 @, Radka

‘2vams viscnny rodiée, kisfi 5| pfi vichovd svich pubsrtiinich dBti nékdy nevi rady, na 5
seminghl vénovanjch lomuno témats

Zadindme v itery 3 10. 00 9:00 hodin,

Zéjernci sa mohou hidsd na tal. & 595 171 605,
Hidani géii po domiuvs zapstime

VYHLEDAT

hiedzt.,

SLUNICKO PRAVE CTE

Prévi ofipojen - hostl &

PODPORUJI NAS

OPERACHI PROGRAM

LIDSKE ZDROJE
THANOST

PODPORUJEME

VA3 BUDOUCNOST

weesfcrez

MINISTERSTVO

‘ Moravskoslezsky
krej

Madace Tertay Maxodd détem
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Priloha €. 5 Vzor vizitek pracovnikii poradny

» doprovazeni nahradnich rodin

» poradenstvi pro zdjemce o nahradni rodinnou pééi
» programy na podporu rodic¢ovskych kompetenci

» poradenstvi a terapie

PORADNA

pro rodiny s détmi
T —

i e n——
< 2 dobrého détstui Eerpate cely ivot...
» asistované kontakty
» vzdelavani

Bc. Veronika Cmielova

socidlni pracovnice PROVOZN{ DOBA
vedouci Poradny, Pondéli 8:00 - 12:00
CPR Slunié¢ko socialni pracovnice ﬁ::ff 8:00 - 17:00
Jurkovicova 1547 734 167 501 Mgr. Lenka Kalnikova Stfeda 8:00 - 12:00
Karvina - Nové Mésto veronika.cmielova@ Junicko.cx 608 615 138 Gtvrtek 8:00 - 16:00
lenka.kalnikova@centrum-slunicko.cz Patek 8:00 - 12:00

Po, St a Pa - je mozné se telefonicky
domluvit na pozdéjsim terminu

www.pestouni-karvina.webnode.cz

Priloha €. 6 Logo stiediska Poradna pro rodiny s détmi Slunicko

PORADNA

pro rodiny s détmi |68 8

... protoze déti potrebuji rodinu

Piiloha ¢. 7 Logo organizace Centrum pro rodinu Sluni¢ko, z.s.
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Priloha €. 8 Letak na respitni pobyt pro déti

12 P \'& .;»-@M E

Uk»az co‘"v tobc je' Nia chate B SZ‘ényJl%’V‘T
c"'_'%k'a-osm dinl pln\ych‘

oy s

... protoZe déti potiebuji rodinu

Priloha ¢. 9 Letak na vzdélavaci akce
5.°..:’F.‘:'.'ﬁ %o @

Sobota 9. zafi 2017 — Vykon trestu odnéti svobody

Poradna pro rodiny s détmi Sluni¢ko Vas zve na:

Diskusni skupinu

Diskusni skupina probéhne v dobé od 9:00 do 13:30 hodin v Chotébuzi ve Staji u Luka (Zemédélska 421, Chotébuz)

Doprava: autobusem nebo vlastni

Sraz: v 8:20 na ul. Urxova, Karvina

Odjezd: v 8:30 z ul. Urxova, Karvina; odjezd v 8:45 z Horni Suché, obecni ufad
Pfijezd: v 13:45 do Horni Suché, obecni Ufad; v 14:00 na ul. Urxova, Karvina

Lektor:
Mgr. Stanislav Janos

Je pfipraveno:
6 vzdélavacich hodin
Program pro déti v pribéhu vzdélavani
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Priloha €. 10 Tabulka ¢. 3 Stanoveni cilovych skupin stiediska

Tabulka 3 Stanoveni cilovych skupin strediska

Cilova skupina

Oblast zajmu, pozadavky na

organizaci

Vliv na ¢innost organizace

Rodiny v rozvodu/rozchodu

Podpora pfi feseni konfliktt

— mediace
Vzdé€lavaci akce

Pékné neutralni prostredi

Sifeni povésti stfediska

MoZnost pfeneseni vlivu na

jiné skupiny

Rodice spolupracujici
v radmci podpory

rodicovskych kompetenci

Aktivity rozvijejici

rodi¢ovské dovednosti

Vzdé€lavaci akce

Sifeni povésti stiediska

Vliv na rozvoj uZivanych

sluzeb

Nahradni rodice

Vzdé€lavaci akce

Zajisténi respitni péce a

kratkodobého hlidani
Doprovazeni
Individudlni ptistup

Odborna knihovna

Sifeni povésti
Navrh novych aktivit

v zavislosti na poptavce

Vliv na vybér kurzii a

vzdélavacich seminaiu

Vliv na prib¢h
poskytovanych sluzeb

D¢ti v ndhradni rodinné péci

Kvalitni nabidka respitnich

akci

Ptijemné prosttedi

Sifeni povésti stfediska
Vliv na poskytované sluzby

Vliv na tvorbu respitnich

programil

Biologické rodiny déti v
NRP

Neutralni prostiedi

Aktivity podporujici kontakt

S jejich détmi

Sitfeni povésti stiediska

Ptibuzni klientskych rodin

Kvalita poskytovanych

sluzeb Ptispéni ke

Roz8ifovani povésti

organizace
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spokojenosti partnerek a déti
Aktivity rozvijejici

schopnosti déti

Ptipadny vliv na jiné
skupiny

Moznost zapojeni se do
spole¢nych aktivit napf.

vzdélavaci akce

Z&jemci o ndhradni rodinnou

péci

Ptijemné prostiedi

Kvalita poskytovanych

sluzeb

Sifeni povésti organizace
Rozsiteni klientely

Ptinos novych perspektiv

poskytovani pomoci

Vsechny déti zadajici o

pomoc

Casova dostupnost
Ptijemné a bezpecné

prostiedi

Sifeni povésti

Rozsiteni klientely

Rodice navstévujici Centrum

pro rodinu Slunicko

Utulné prostiedi

Kvalitni a pestra nabidka

kurzu a krouzku

Sifeni povésti

Mozné pieneseni vlivu na

jiné skupiny

Dé&ti navstévujici klub

Bublina

Kvalitni program pro déti

Hezké prostiedi

Sifeni povésti organizace

Nové podnéty spojené s

poptavkou

Lidé navstévujici vzdélavaci

akce z vefejnosti

Ptijemné prosttedi

Kvalitni vzdélavani

Sifeni povésti organizace

Zpétnd vazba, nové podnéty

k ¢innostem

Externi lektofi

Piijemné zazemi
Spolupracujici tym
Zpé&tnou vazbu

Ohodnoceni

Budovani image

organizace/stfedisek

Kvalita poskytovanych

sluzeb
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Externi zaméstnanci

Piijemné zazemi

Ptimy kontakt s klienty

Budovani image

organizace/stfedisek

Kvalita poskytovanych

sluzeb

Interni zaméstnanci

Moznost seberealizace
Moznost pracovat pro

organizaci

Dobry pracovni kolektiv

Potteba ocenéni prace
Jistota zaméstnani

Potieba osobniho a

profesniho ristu

Ptimy kontakt s klienty

Budovani image

organizace/stfedisek

Kvalita poskytovanych

sluzeb

Efektivita vykonavané prace

OSPOD Karvina

Kvalitni a intenzivni

Zprostiedkovany kontakt

spoluprace s klient
OSPOD Havifov PO Y
Vysoka kvalitu Sifeni povésti organizace
k ych sluzeb . ..
poskytovanych sluze Vliv na prubéh aktivit
Siroka nabidku sluzeb :
o abldieu sTze Rozsiteni klientely
Skoly Kvalitni a atraktivni Sifeni povésti organizace
étovych aktivit . iy s
program osvetovyeh akiivi Vliv na potencialni klienty
MozZnost spoluprace
Skolky Kvalitni a atraktivni Sifeni povésti organizace

program osvétovych aktivit

MozZnost spoluprace

Vliv na potencialni klienty
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Pracovni skupiny

Moznost spoluprace

Zapojeni do spole¢nych
aktivit

Spole¢né prosazovani zajmu

Sifeni povésti organizace

Podpora potadanych akci

Zastupitelstvo mésta

ZlepsSeni ob¢anské

vybavenosti

Kvalita poskytovanych

sluzeb
Profesionalita

Pomoc pfi realizaci
socialnich programt
Efektivni vyuziti finan¢nich

prostiedkii

Dodrzovani podminek pro
udéleni grantu (napt. véasné

vyuctovani)

Sifeni povésti organizace
Zastita poradanych akei

Finan¢ni podpora

Kraj

Kvalita poskytovanych

sluzeb
Profesionalita

Efektivni vyuziti finan¢nich

prostiedkt

Potiebnost sluzby v misté

pusobeni

Dostatecny pocet klientl
DodrZovéni podminek pro
udéleni grantu (napt. v€asné

vyuctovani)

Finan¢ni podpora

Metodicka podpora

MPSV

Vysoka kvalita

Finan¢ni/nefinan¢ni podpora
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poskytovanych sluzeb

Profesionalita

Zodpovédné hospodareni
s financemi Vyuzitelsnost

sluzby v misté plsobiste
Stabilni klientela

Naplnovani podminek pro

ziskani grantové podpory

Vliv na vykon povéieni

SPOD

Donatofti Zodpovédné vyuziti financi | VIiv na povést organizace
Kvalita poskytovanych Finan¢ni podpora
sluzeb .
Recipro¢ni PR
Spolupréace na spolecnych
zajmech
Propagace
Média Transparentnost informaci Sifeni povésti organizace

Propagace aktivit

Publicita

Obyvatelé mista plisobisté

ZlepsSeni obCanské

vybavenosti
Rozvoj spolecenského Zivota

Nabidka volnocasovych

aktivit pro déti,

Vyjadieni nebo nevyjadieni
podpory ¢innostem

organizace

Rozsitovani povésti
organizace Vliv na

rozhodovani zastupitelstva
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