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2. UvoDp

Metodika pro prezentaci socidlnich sluzeb je dil¢im vystupem realizace individualniho
projektu ,,Rozvoj dostupnosti a kvality socidlnich sluzeb v Kralovéhradeckém kraji I1”.

Kvalitni prezentace socidlnich sluzeb pfedstavuje pro mnohé zainteresované subjekty
obtizny ukol. Na rozdil od obchodnich firem se subjekty poskytujici ¢i zprostredkujici
socialni sluzby (zpravidla) nepohybuji v pIné trznim prostredi, zaméstnanci (pracovnici ¢i
management neziskovych a pfispévkovych organizaci, ufadi vefejné spravy) zpravidla
disponuji vzdélanim v oblasti socialni prace ¢ socidlni pedagogiky, 1ze sledovat velké
rozdily v kvalité ¢innosti i fizeni jednotlivych subjektti. V soucasné situaci vétSina organizaci
pocituje zejména nedostatek financ¢nich prostfedki pro svou ¢innost, jsou nuceny maximalné
racionalizovat provozni i mzdové ndklady, coz kromé jiného muze ovliviiovat i kapacity
(nejen persondlni), které by organizace rddy vénovaly implementaci marketingovych
postupti definovanych ve svych rozvojovych strategiich (at jiz formalizovanych ¢i nikoliv).

Material, ktery byl vytvofen pro potfeby Kralovéhradeckého kraje, ma ambici piispét ke
zlepSeni metod a konkrétnich postupt pfi prezentaci socidlnich sluzeb. Neusilujeme o to
predlozit pracovnikim poskytovatelii socidlnich sluzeb ¢i afadi vefejné spravy ,navod
k pouziti”, podle kterého by bylo mozno postupovat a vytvofit ,instantni model” pro
kazdého a pro vSechny situace. Zadavatel povazuje za podstatné, aby ti pracovnici
(management), ktefi se zabyvaji vice ¢i méné intenzivné prezentaci socidlnich sluzeb (¢i
marketingovym aktivitdm) méli k dispozici urcité ,voditko nebo ,pravodce”, ktery jim
umozni pti piipravé, realizaci i vyhodnocovani uspésnosti konkrétnich aktivit zvolit co
nejvhodnéjsi postup pro danou organizaci a situaci, ve které k prezentaci socidlnich sluzeb
pfistupuji. Materidl umoznuje polozit si spravné otazky a ziskat spravné odpovédi pro
jednotlivé faze prezentace socialnich sluzeb, zvolit nejvhodnéjsi postup v zavislosti na cilové
skupiné, predmétu prezentace a dalsich charakteristikach.

Bylo snahou pfispét uzivateli tohoto materidlu pokud mozno co nejvétsi prehlednosti a jistou
generalizaci. Ta nemd za ukol udinit z prezentace socidlnich sluzeb rutinni postup podle
definované standardizované kucharky, ale ,zachytny bod”, od kterého se odviji fesSeni
jednotlivych dil¢ich postupti.

Zadavatel s ohledem na praktické potfeby budoucich uzivatelti zdtiraziioval nezbytnost co
nejkonkrétnéjsiho zméfeni tohoto materidlu, proto v nasledujicim textu dojde k omezeni
obecnéjsich pasazi a teoretickych vstupli (které ale pokladda za podstatné a proto ctenar
nalezne v téchto pasazich odkazy na dalsi literaturu, ve které nalezne komplexni informace)
na nezbytné minimum.



3. PREDPOKLADY PRO PREZENTACI SOCIALNI SLUZEB

V této kapitole se zaméfujeme na zakomponovani tématu do SirSich souvislosti a to se
snahou vyhnout se zbyte¢nym pouckam, rozsahlym teoriim, pfesto zpracovatel poklada za
nezbytné nékteré zasadni okolnosti zddraznit. Kazda organizace si definuje cile, dil¢i cile -
strategii af jiz formalizovanou (napf. strategicky plan) ¢i neformalizovanou (napf. organizace
s né€kolika pracovniky si mtize vystacit s tim, Ze ,védi, co chtéji, a védi, jaké dilé¢i kroky
hodlaji v nasledujicim obdobi uéinit”). Vychazime také z toho, Ze organizace poskytujici
socialni sluzby podle Standardd kvality socidlnich sluzeb (SQSS) zpracovaly cile své
organizace a jednotlivé dil¢i postupy v oblasti procesnich, personalnich a provoznich
standardti. Poskytovatel ma povinnost pfehledné informovat o ¢innostech poskytovanych
v rdmci socidlnich sluzeb, viz napt. standard 1 a 12. Je tedy zfejmé, Ze pro prezentaci sluzby
neni dostate¢né uvést, ze poskytovatel provozuje pecovatelskou sluzbu, ale Ze by mél
uvadét, ,co konkrétné, kdy, kde, pro koho, jak a pro¢” poskytuje.

3.1. POSKYTOVATELE SOCIALNICH SLUZEB

Poskytovatelé socidlnich sluzeb (jejich pracovnici ¢i management) velmi casto disponuji
omezenymi zdroji pro cinnosti, které nejsou pfimo spjaty s poskytovanim danych sluzeb
(vykonem dil¢ich ¢innosti v rdmci socidlni sluzby). Stava se, ze jednotlivi pracovnici jsou
nuceni nad ramec svych odbornych ¢innosti zajistit fundraising nebo i marketing organizace.
Ne vzdy mohou tito pracovnici tyto ¢innosti vykondvat v potfebném objemu a tim muze
trpét i kvalita a pfinos téchto ¢innosti pro organizaci.

Zadavatel vychazel z pfedpokladu, Ze na jeho tizemi pracuji poskytovatelé socialnich sluzeb,
ktefi se nemohou pIné vénovat (nemaji k dispozici zdroje - lidské, materidlni ¢i financni)
realizaci kvalitni prezentace svych sluzeb. V této situaci nemuseji zjistit, zda svymi
prezentacemi oslovuji cilovou skupinu, na kterou své aktivity smérovaly.

Pro potfeby poskytovatelt socidlnich sluzeb lze obecné predpokladat, Ze nejpodstatnéjsim
ucelem jejich prezentace byva predani informaci ¢ pfimo vstup do kontaktu
s (potencialnimi) uzivateli socidlnich sluzeb at pfimo (tj. s uzivatelem) ¢i nepfimo (napf.
s rodinnym pfislusnikem, opatrovnikem potencidlniho klienta). Chtéji ziskat nové klienty,
kterym organizace dokaze poskytnout sluzby vedouci ke zvySeni jejich samostatnosti,
nezavislosti a/nebo snizeni rizika socidlniho vylouceni. Poskytovatelé socidlnich sluzeb
zaroven usiluji o udrzeni stavajici klientely (za predpokladu, Ze neni naplnén individualni
plan klienta, ktery jiz sluzbu nepotfebuje) a zajisténi financnich prostfedki pro svou cinnost.

3.2 RiZENf ORGANIZACE, MARKETING V SOCIALNICH SLUZBACH

3.2.1. Strategie

Prezentace socialnich sluzeb zpravidla realizuje (pomaha realizovat) dil¢i krok(y) strategie
rozvoje organizace. Je proto zasadni svymi dil¢imi prezentacnimi ¢innostmi respektovat, co
jsme se ve strategii zavazali realizovat a ¢eho jsme se zavazali dosahnout. Jde sice o dosti
bandlni tvrzeni, pfesto jej pro jistotu uvadime. Lze pfedpokladat, Ze pracovnici zajistujici
diléi prezentacni ¢innosti jsou se strategii, strategickymi i dilé¢imi cili organizace obezndmeni
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a rutinné je naplnuji. Pokud tomu tak neni (napf. prezentace je zajiStovana externim
spolupracovnikem, dobrovolnikem apod.), lze doporucit zjistit si, zda informacni ¢i
komunikacni aktivity, které pfipravujeme k realizaci, odpovidaji strategii organizace, maji
oporu v nékterych definovanych cilech ¢i pomahaji napliiovat vizi organizace.

Poskytovatelé mohou také disponovat marketingovou strategii, v takovém pfipadé by
organizace méla jiz védét, ,co, proc, jak, pro koho” je tfeba realizovat za predpokladu
kvalitniho zpracovani a redlné implementace a monitoringu. Materidl mlize pomoci i
takovym organizacim a to praktickymi ,,voditky” pro realizaci dil¢ich ¢innosti.

Rada organizaci zpracovala vice ¢ méné formalizovanou korporatni identitu (napt. vizualni
styl). Je samoziejmé, Ze zasady této identity budou respektovany i pfi dil¢ich ¢innostech, aé
nezbytné nemuseji byt v pravidlech organizace postihnuty (organizace je napft. jesté
nerealizovala).

Na zdkladé definovanych cili organizace (strategie, marketingova strategie apod.)
organizace zaméfuji své aktivity na zvySovani kvality svych sluzeb. Z hlediska odvétvové
struktury jde o sluzbu jako kazdou jinou (a¢ zpravidla v jiném prostfedi nez cisté trznim).
Sluzba (i socidlni) se mtize rozvijet - ziskdvat nové klienty a udrzet si ty stavaji -
prostfednictvim neustdlého zvySovani kvality sluzby. Tento aspekt jsme zdtiraznili, protoze
pravé zvyseni (zvySovani) kvality sluzby byva jednim z ciléi prezentace - napf. organizace
hodla informovat (potencidlni) klientelu o tom, Ze ziskala kvalitnéjsiho terapeuta, rozsifila
oteviraci hodiny apod.

Kvalita kazdé sluzby je zaloZena na kvalité lidskych zdroji - konkrétnich pracovnikd, ktefi
jsou ve styku s klienty, od jejich prace se odviji spokojenost klientti, u socidlnich sluzeb pak
také feSeni jejich nepfiznivé socidlni situace. Mnohé organizace proto zvySovani kvality
svych pracovniktl vénuji znacné usili (nehledé na pozadavky vyplyvajici ze zpracovanych
SQSS). Bez kompetentnich a vzdélanych pracovnikii nemitze dojit k udrzitelnému
(dlouhodobému) rozvoji Zadného subjektu poskytujicimu sluzby.

Socidlni prace zahrnuje samoziejmé také/pfedevSim komunikaci s klientem nejen
soucasnym ale také s potencidlnim, zdjemcem o vstup do sluzby. Komunikace slidmi je
samotny vykon socidlni prace resp. jeji kvalita. K té nalezi komunikace se stavajicimi
klienty, vyhledavani osob, které nasi sluzbu potiebuji, a jejich kontaktovani, pfipadné
poskytnuti zdkladniho socidlniho poradenstvi, nasmérovani na pro né nejvhodnéjsiho
poskytovatele. Vramci poskytovani sluzby jde o tvorbu, realizaci a vyhodnoceni
individualniho planu.

3.2.2. Marketing v socialnich sluzbach

Prezentace socialnich sluzeb nalezi k ¢innostem, které 1ze obecnéji obsahnout implementaci
marketingovych postupti. V této casti uvedeme pouze zdkladni podle ndzoru zpracovatele
podstatné aspekty implementace marketingovych metod nezbytnych pfi konkrétni
prezentaci socidlnich sluzeb (v seznamu doporucené a pouzité literatury Ize nalézt
pottebnou literaturu vénujici se marketingu véetné jeho implementace do terciarniho sektoru
a oblasti socialnich sluzeb). Jde o vybrané principy pfi aplikaci marketingu v praxi:



1) definice zdkladnich cilii prezentace
Ziskani novych klienti, ktefi sluzbu doposud nevyuzivaji, ¢éi vyuzivaji jinou, kterd vsak
nefesi jejich socialni situaci tak kvalitné. Poskytovatel zaméfenim, zptisobem a obsahem
ovlivni, zda a jaci klienti budou osloveni, a zda a jak poskytovatel s nimi bude moci zahajit
komunikaci
¢ udrZeni klient1 stavajicich, ktefi sluzbu v rtizné mife vyuzivaji, zajistit, aby nadale
vyuzivali sluzby organizace, tzn. aby poskytovana sluzba zlepSovala socidlni situaci
klienta a to 1épe nez dokaze jina sluzba (tj. jini poskytovatelé nejen socialnich sluzeb,
vice viz TIP)
e informovat o zvyseni kvality poskytované sluzby, neustalé inovace jsou zakladem
uspéchu kazdé organizace poskytujici sluzby, klienti (i potencidlni) by se proto o nich
méli dozvédét
e informovat o zvySeni efektivity poskytované sluzby - napf. snizeni nakladovosti,
racionalizaci procesti, dilezité zejména ve vztahu k zadavateli sluzeb, u placenych
sluZeb pak i ve vztahu ke klientovi
* prezentovat pfinos ¢innosti organizace pro spolecnost, tj. zvysit prestiz organizace,
socialni prace i klientti ve vztahu k vefejnosti, politické reprezentaci, donortim,
dobrovolnikiim (i potencidlnim) apod., tim lze podpofit zajisténi financnich i dalsich
zdrojt pro ¢innost a dalsi rozvoj organizace

TIP: Tento marketingovy cil je tfeba vyklddat v souvislosti sustanovenimi zdkona o
socialnich sluzbach, tzn. neni cilem vytvaret zavislost klienti na poskytovanych sluzbach
pouze proto, aby mohl ,konzumovat” sluzbu. V tomto textu je nezbytné okruh klientt
povazovat za osoby, které sluzby daného poskytovatele ,, opravdu pottebuji” - sluzby zvysuji
jejich samostatnost, nezavislost a snizuji riziko socidlniho vylouceni.
Viz zdkon ¢. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach, v platném znénim , § 2, odst.2: ,Rozsah a
forma pomoci a podpory poskytnuté prostfednictvim socidlnich sluzeb musi zachovavat
lidskou dtistojnost osob.
Pomoc musi:

- vychazet z individualné uréenych potteb osob

- pusobit na osoby aktivné

- podporovat rozvoj jejich samostatnosti

- motivovat je k takovym ¢innostem, které nevedou k dlouhodobému setrvavani nebo

prohlubovani nepfiznivé socialni situace

- posilovat jejich socialni zaclenovani
Socialni sluzby musi byt poskytovany v zdjmu osob a v nalezité kvalité takovymi zptlisoby,
aby bylo vzdy dutsledné zajisténo dodrzovani lidskych prav a zakladnich svobod osob.”

2) orientace na uZivatele, jako kazda sluzba musi byt orientovana na klienta a fizena jeho
potfebami (v prubéhu ¢asu ménicimi se), proto je nezbytné zjistovat:

® co prinese sluzba klientovi?

* co klientovi sluzba pfinese na rozdil od jinych organizaci (feseni jeho situace)?

e comize od sluzby klient ocekdvat?

¢ reaguje sluzba stale na jeho potfeby, nezménily se?

¢ oslovuji ho tim spravnym zptisobem/ volim spravnou kombinaci?

¢ jak nds vnima uzivatel (ale i vefejnost, samosprava, donofi)?




3) pro tispésnou prezentaci je tieba vytvorit predpoklady, které zavisi, jak jiz bylo uvedeno,
zejména na neustdlém zvySovani kvality poskytovanych sluzeb a budovani vzajemnych
vztahll se stavajicimi klienty a navazovani vztahu s klienty novymi. Vychazet je tfeba
zejména z:

* potfeb, ptani (potencialnich) klientt

e ¢innosti v ramci sluzeb, které je organizace schopna nabidnout

e pfinosu sluzby pro klienta

e kvality sluzby

* oboustranné spokojenosti (klient, poskytovatel), udrzitelnosti a zlepsovani sluzeb

(resp. naplnovani individualnich cili klientt), osloveni a prace se spravné definovanou

cilovou skupinou (tzn. komu je organizace schopna poskytnout potfebné sluzby)

4) komunikace s klienty podle stddia realizace projektu-sluzby, pti zahajeni projektu-sluzby
zpravidla je tfeba oslovit co nejsirsi cilovou skupinu, podle toho samoziejmé zvolit spise
plosnéjsi prostiedky. V této fazi Ize ocekavat, ze ne kazdy osloveny potencialni klient se
stane klientem redlnym. Cilem zpravidla v této fazi byva navazat komunikaci. V dalsich
fazich, pokud je navazan kontakt nebo spoluprace, dochazi i ke zméné postupti. Jsou voleny
adresnéjsi formy komunikace (napf. e-maily, telefon, osobni komunikace), jsou sdélovany
konkrétnéjsi informace a vétsi objem informaci. V nejvys$im stadiu spoluprace pak je
podstatnd pro organizaci udrzeni , klicového” klienta (ve smyslu naplnéni cilti organizace)
co nejosobnéjsi forma komunikace (pfedavani informaci i zjisfovani pfani a potieb), cemuz
by mély odpovidat i zvolené prostfedky (podobné jako pfi fundraisingu probiha prace
s donory, nebo u programu investi¢nich pobidek nasledné tzv. after-care programy).

5) cilova skupina prezentace - jeji definice pfedstavuje prvni a klicovy krok, od kterého se
odviji zptisoby a postupy pfi prezentaci socidlni sluzby, zde pouze uvedeme, Ze obecné lze
definovat tyto cilové skupiny:

e klient - uzivatel

e neuzivatel, ktery vSak sluzbu potfebuje”

* potencialni uzivatel — zajemce o sluzbu

e blizci (napt. rodinni prislusnici) klienta (potencidlniho), pecujici osoby

e vefejnost, samosprava, dobrovolnici, potencidlni dobrovolnici, odborna vefejnost

(kolegové, socidlni pracovnici), donofi
V ramci této metodiky bude pozornost zamétena predevsim na prezentace vii¢i prvnim tfem
skupindm a vztahu mezi poskytovateli a samospravami (pfip. ufedniky). Obecné plati, ze
¢Iim pfesnéji a tizeji vymezime cilové skupiny, tim lépe milizeme propagaci zacilit, snizime
tak naklady na prezentaci (materidlni i éasové) a zvysime jeji ucinnost i u cilové skupiny
plati, Ze méné je nékdy vice.



Na zavér uvadime urcité shrnuti problémd, kterym je dobré se pfi formulaci i implementaci
marketingovych postupti (tzn. i konkrétni prezentace) vyhnout podle KOTLERA, P. (2004,
vice viz doporucena literatura):

- Organizace se nedostatecné orientuje na trhu a neni ¥izena zdakazniky.

- Organizace zcela neporozuméla potiebdam cilovych zakaznikii.

- Organizace nedokdZe spravné vymezit a sledovat chovini svych konkurentii.

- Organizace nevénuje dostatek pozornosti svym vztahiim se zaméstnanci, dodavateli,

distributory, partnery a investory.(v socidlnich sluzbdch jsou to také samosprdva, lékati a zdravotnici,
socidlni nitednici)

- Organizaci se nedafi vyhleddvat nové obchodni prileZitosti.(hleddni novych prileZitosti je moziné
vyuzivat, také zménou zaméieni dané sluzby, o kterém poskytovatel informuje stdvajici a/nebo
budouci klientelu)

- Organizace ma problémy s marketingovym planovinim.

- Organizaci produkované produkty nejsou provdzany se souvisejicimi sluzbami.

- Organizace nezvlada budovdni znacky a komunikacni politiku.

- Organizace neni dobfe organizovina, to znemoziiuje provadeét nicinny a efektioni marketing.

- Organizace dostatecné nevyuzivd nejmodernéjsi technologie.




4. KROK ZA KROKEM V PREZENTACI SOCIALNICH SLUZEB

Jak bylo uvedeno, s ohledem na potfeby zadavatele se soustfedime na to, abychom popsali
cestu, kterda ndm umozni informovat a vstoupit do kontaktu (komunikace) s klienty,
potencialnimi uzivateli, neuzivateli, co sluzbu potfebuji, pecujicimi osobami, opatrovniky
(s cilem cerpani sluzeb), osobami blizkymi (rodiny), kolegy (ktefi mohou sluzbu klientovi
nalézt a nasmérovat jej na spravnou adresu).

Nasledujici text, jenz slouzi jako ,voditko” pro pfipravu, realizaci a implementaci
prezentacniho projektu (vice ¢i méné komplexni prezentace), pfiblizuje postupy, konkrétni
¢innosti, které je tfeba vykonat, a otazky, které by si mél realizator polozit a zodpovédét. Vse
pak je shrnuto v pfehledném ,kontrolnim seznamu”, ktery umozni pfi rozhodovani o
realizaci dil¢ich kroku-aktivit sledovat celkové smérovani daného prezentacniho projektu.
Zadavatel a zpracovatel zejména pak pokladaji za podstatné, aby bylo mozno zajistit, ze
nebude vynechan zadny podstatny diléi krok a Ze realizator, ktery se rozhodne vyuzit tento
materidl a bude podle ného postupovat, zvazi vsechny potfebné okolnosti, vyuzije ty
nejvhodnéjsi nabizené moznosti a bude se moci inspirovat pfedlozenymi priklady z praxe.

Poté, co je ujasnéno proc¢ a co bude prezentovano, je tfeba v dalSim kroku vybavit hlavni cil
prezentace dalsimi atributy a také dil¢imi konkrétnimi cili. Tyto cile musi byt SMART, tzn.:

¢ SPECIFIC - specifické, konkrétni

e MEASURABLE - méritelné, kvantifikovatelné

¢ ACHIEVABLE - dosazitelné

* REALISTIC - redlné a realizovatelné

¢ TIMED - terminované, ¢asové vymezené
S definici cilti souvisi, zda organizace disponuje prostiedky (kapacitami, financemi) pro
realizaci téchto cild. Proto je tfeba, aby tyto cile byly uméfené moznostem organizace.

V tomto ohledu je tfeba také pfipomenout dalsi faktor - udrzitelnost dosazenych cilii. pokud
se organizace rozhodne pravidelné informovat. Napf. v mistnim tisku, je tfeba, aby byly
pravidelné a dlouhodobé pfipravovany podklady - tiskové materidly. Nebo pokud je
vytvofen katalog socidlnich sluzeb na radni¢nim webu, je tfeba zajistit, aby dochazelo
k pravidelné aktualizaci, v opacném piipadé je pravdépodobné, ze web piestane slouzit
svému ucelu a veskerd energie vlozend do realizace projektu vyjde , do ztracena”.

4.1. MOTIV PREZENTACE - PROC?
Organizace poskytujici socidlni sluzby pfistupuje k prezentaci svych sluzeb z nejrtiznéjsich
dtivodti — motivaci, které obvykle vychazi z vyhodnoceni rizik, ptilezitosti, pfipadné slabych
¢i silnych stranek na trhu, nize uvadime ty nejcastéjsi:
e ptispét k tomu, aby organizace oslovila co nejvice lidi (potencidlnich/klientt), ktefi
pottebuiji socidlni sluzbu
e organizace potfebuje, vydélat”, zajistit si pravidelny, kontinudlni pfijem v pfiméfené
vysi, aby bylo mozno udrzet zaméstnance, zajistit provozni naklady i nezbytné
investice v alespon stfednédobém vyhledu



e organizace potfebuje ziskat finanéni prostfedky na svou ¢innost, ale také casto

dobrovolniky, spolupracujici subjekty

e presvédcit o potfebnosti sluzby

e informovat zdjemce o sluzbu, ziskat respekt klienta, ktery za¢ne vyuzivat sluzbu

e organizace musi z dlouhodobého hlediska zajistit rozsah své ¢innosti, aby byla

schopna garantovat deklarované kapacity v priibéhu roku, sezén apod.

e rozvijet nové ¢innosti/inovace v souladu se svymi moznostmi, schopnostmi a

kapacitami, aby byla schopna poskytovat sluzby svym klientim v neustale se zvysujici

kvalité a pfi udrzitelnych nakladech

¢ dlouhodobé prinaset klientiim ocekavany efekt, aby klienti byli spokojeni, aby

poskytovatel vyhovél podminkam subjektu, ktefi sit socidlnich sluzeb na svém tizemi

fidi (krajsky ufad, obecni ifad) a aby klient ani zadavatel nemél motivaci zamyslet o

zméné pii saturaci danych ¢innosti nezbytnych pro své klienty

¢ naplnovat Standardy kvality sociadlnich sluzeb (SQSS)

e stabilizovat se na ,, trhu” socialnich sluzeb

¢ ziskat vSeobecné uznani - spolecenskou prestiz socialni prace (i cilovych skupin, se

kterymi pracuje) - pracovat v pratelsky naklonéném prostfedi, odbouravat predsudky

vii¢i samotné socidlni praci (ale i dané sluzbé), a klienttim (cilovym skupindm -

zejména odbourdvani negativnich postojii a emoci a zlepsSenti jejich postaveni)

e ptrekonavat konkurenci (dalsi sluzby, dalsi ¢cinnosti, které mohou jinak fesit situaci

klientt1). Napf. u centra dennich sluzeb pro osoby s kombinovanym postizenim je ¢asto

konkurenci také domov pro osoby se zdravotnim postizenim, mtize ji vSak byt také

tydenni stacionaf ve vedlejsim mésté. V jinych pfipadech to miize byt tfeba i komeréni

sluzba, nebo sluzba ,ndvazna”, tj. poskytovana mimo ramec zdkona o socialnich

sluzbach.

 zpétna vazba - tj. jak nasi organizaci (sluzbu) vnima okoli, partnefi, vefejnost...
Motivy organizace se nasledné odraZeji ve stanoveni cilti prezentace.

4.2, STANOVENI CILU PREZENTACE - CO?

Cil prezentace (tedy co hodla organizace posluchaci-ctenari sd€lit) je zasadnim bodem pro
rozhodovani o konkrétnim postupu, kvolbé prostfedkii, obsahu sdéleni, frekvenci
uvefejiiovani ¢i vyhledavani partnerd. Stanovenim cile prezentace se realizator ujisti, co je
jeho cilem, tedy ceho chce prezentaci dosahnout. Kazdy cil by mél pfispivat k dosazeni
konkurenéni vyhody - k tomu, aby organizace ziskala lepsi, stabiln€jsi a vyhodnéjsi
postaveni na trhu (vidi klientim a donatortim), pripadné by mél pfispivat k majetkovému
(snizeni naklad®, zvySeni pfijmti) ¢i moradlnimu (uznani prace organizace, profesni cest,
zlepsSeni obrazu uzivatelil) pfinosu pro organizaci. Pfi stanoveni ciléi je nezbytné stanovit,
jakou vyhodu chce organizace prezentaci ziskat.

Jak bylo uvedeno vyse, propagaci socialni sluzby je nezbytné uzptisobit smyslu dané socialni
sluzby. Poskytovatel socidlni sluzby predklada néjaké sdéleni, které napliuje diivody jeho
existence, smysl jeho c¢innosti a cile socidlnich sluzeb i dané organizace (napf. pro
nizkoprahové centrum ¢i nocleharnu bude pfinos akce ,, den otevienych dvefi” pro verejnost
problematicky).
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Zanezbytné povazujeme stanoveni redlnych a smysluplnych cilti tak, aby byly viibec
splnitelné a vyplatilo se organizaci do jeho plnéni investovat prostfedky a cas. Cile proto
vybirame tak, aby pro nas byly nejpodstatnéjsi a abychom jich byli schopni dosahnout.

Mezi zasadni cile prezentaci v socidlnich sluzbach lze zafadit nize uvedené, ke kazdému
z klicovych cila jsou pfifazeny obecné charakteristiky a dil¢i cile. Jde o indikativni vycet,
v realité mohou byt cile prezentaci i jejich charakteristiky kombinovany podle konkrétnich
potteb/strategie dané organizace (napf. organizace hodld nabidnout své sluzby
neuzivatelim/potencidlnim uzivatelim ji poskytované sluzby, zaroven vsak pottebuje
zajistit informovanost a dokonce spolupraci dalsich subjektti - potencidlnich partnerti). Ke
kazdému i dil¢imu cili jsou uvedeny pfiklady toho, jak je tfeba cile definovat, abychom
mohli nasledné zajistovat, zda jsme skutecné dosahli toho, co jsme ptvodné chtéli a zda
viibec vime, co chceme, jde o tzv. ,SMART” cile (viz kapitola 4, pfiklady jsou uvedeny
v Cervené barve) :
* ziskdni novych klientii stavajicich sluzeb/souboru cinnosti (10 osob za mésic)
- zaujmout potencidlni uzivatele (zvySeni poctu zajemcti o sluzbu o 10 osob)
- informovat zdjemce o sluzbu a udrzet je (60 % zdjemcli o sluzbu se stane
uzivateli)

zajistit presné€jsi osloveni cilové skupiny - zdjemci o sluzbu budou vice
odpoviddm definici cilové skupiny (zlepseni z 50 % na 70 %)

zasazeno je co mozna nejvice lidi z cilové skupiny (60 % osob s ditétem
s mentalnim postizenim znaji nasi sluzbu)

- zvysit srozumitelnost a jednoznacnost, strucnost a vystiznost informaci
v prezentaci pro pracovniky méstskych uradti (80 % pracovnikii znad nasi
sluzbu)

- zvySeni frekvence sdélovani informaci socidlnim pracovnikiim ndvaznych
sluzeb (1x mésicné kazdé registrované poradné)

e udrZeni stavajicich klientii (sniZeni odchodu ze sluzby na 10 %)

- zabezpeceni zpétné vazby uzivatelti (100 % uzivateli)

- zvySeni podilu uzivateli s ukony péce o vlastni osobu na 20 %

- zlepSeni komunikace srodinnymi pfislusniky osob se zhorSujicim se
zdravotnim stavem (80 % rodin uZzivatelt prispévku na péci 2. stupné bude
informovano)

e udrZeni stavajicich podporovatelii v nejsirsim slova smyslu (zachovdni 95 % castek
podpory u stavajicich dondtorii)

- zachovdni 100 % podpory sluzby z Ministerstva prdce a socidlnich véci CR

* vybudovat stabilni sit partnerii v propagaci (ifednikii, zdravotnikii, psychologii
apod., motiv sniZeni ndkladii na plosnou propagaci nebo motiv zvijseni poctu
uzivatelit) — ziskdme 30 % praktickijch lékaftii, 100 % titednikii — 70 % uZivatelii bude
zprostiedkovdno od téchto odbornikii do 1 roku

- spolupracujici odbornici jsou presvédceni, ze poskytujeme kvalitni sluzby

- spolupracujici odbornici jsou pfesvédceni o potfebnosti nasich sluzeb

- spolupracujici odbornici umi popsat jak probihaji nase sluzby a komu slouzi

- ziskat je do svého , tymu” — spolupracujici odbornici vnimaji, Ze jsou soucasti
naseho tymu
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e prezentace zvysSeni kvality a efektivity sluzby
- §irsi cilova skupina,
- dle toho je tfeba prezentovat (,,balit” do informac¢nich materialt)
- jde o nepravidelna sdéleni (nejsou/nemuseji byt dosazeny uspory z rozsahu)
- je tfeba formulovat jasné sdéleni (napf. , seniofi dostanou obédy i o vikendu*)
® presvédcit o spolecenském prinosu sluzby (s cilem zvyseni podpory sluzby)
- budovani znacky — organizace jako vefejné prospésného projektu (podpora
firemniho fundraisingu a drobného darcovstvi)
- zachovani podpory sluzby vefejnymi donatory spolecensky pfinos (meziroc¢ni
rozdil v podpoie nasi organizace bude ¢init min. 100 % stavajiciho stavu)

TIP: Pokud hodlame Sifit povédomi o naSem pfinosu pro spolecnost, 1ze predpokladat, Ze:
- oslovena bude nejsirsi cilova skupina (vcetné vefejnosti, politikti, dobrovolnikti)
- vyuzijeme ,masova” média (regiondlni ¢i odborny tisk, web, radia, TV, benefice
apod.)
- 1ze pfedpokladat vyssi naklady a to casto nad rdmec bézné ¢innosti pracovnikii
- Casto mlize obsahovat obecnéjsi/rozsahlejsi sdéleni tmérna tomu, koho preferujeme
jako ¢tenare, posluchace, divaka
- jde také o zvySovani prestize socidlni prace, reakci na negativni zpravy, nebo pokud
mozno piedchazeni témto negativim
- frekvence sdé€leni je relativné nizka, ale nezbytna pravidelnost
Naopak, v pfipadé navazovani a udrzovani spoluprace s klicovymi partnery je mozné
ocekavat:
- ze jde o c¢innost selektivni - pracuje se s lidmi, které zpravidla organizace zna
- Ze je tfeba dle toho volit nastroje (hl. pfimy, osobni kontakt)
- ze by nemélo byt Setfeno casem daného pracovnika (pfi zachovani efektivity
procesu)
- konkrétnost informaci, zpravidla mohou byt jiz rozsahlejsi (posluchac vi, o ¢em se
mluvi)
- ze frekvenci jednani (komunikace) je tfeba partnerdm uzptsobit — zpravidla
prubézné kontakty
- nezbytnost nékteré presveédcit o potiebach zmény ¢i podpory

TIP: Dle toho, koho chceme oslovit, jsou voleny nastroje nad radmec vykonu socidlni prace,
kterymi mohu vSechny zamyslené cilové skupiny oslovit. Zpravidla jsou plosnéjsiho
charakteru napt. u pecovatelské sluzby pro seniory. Naopak poskytovatel sluzeb rané péce
pak oslovuje cilovou skupinu daleko specifictéjsi a méné rozsahlou, jeho cilem vsak
zpravidla je oslovit, vstoupit do kontaktu, s co nejvice rodinami cilové skupiny, je proto
vhodnéjsi volit selektivnéjsi metody.

tteba zohlednit ndklady a pfinosy (navratnost) - a hodnotit (neopakovat chyby)
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N4

casto nebyvaji:
- specifické, napft. zlepseni obrazu klientti (u koho, jak?),
- méfitelné, napt. dosazeni zlepseni obrazu klienta,
- dosazitelné, michani vice motivii, napf. prezentace organizace, nabor uzivatelt,
- redlné, napt. dosahnout osloveni vSech, ktefi to potfebuiji, zlepsSeni obrazu sluzby ve
spolecnosti a tim dosahnout navyseni financi,
- terminované neni stanoveno kdy ma byt cile dosazeno a kdy mda probéhnout
hodnoceni.

4.3. CILOVA SKUPINA - PRO KOHO?

Definice cilové skupiny predstavuje dalsi dualezity krok pro pfipravu prezentace. Aby bylo
mozno rozhodnout, jakym zptsobem pfistoupime k osloveni (informovani, vstup do
kontaktu) vybrané skupiny (skupin) lidi, je tfeba védét nejen, o koho jde, ale také dalsi
charakteristiky. Jde o socialni chovani, mista, ktera navstévuji, zptisoby komunikace, které
jsou pro né typické, omezeni, kterd jim znemoznuji pfijeti urcitych informaci, siftka vybrané
cilové skupiny a jeji rozmisténi v prostoru, ale i jaké ma cilova skupina zajmy, co ji oslovuje,
jaky vyznava styl, jaké jsou jeji rozumové schopnosti, jaké jsou jeji potfeby, s kym se styka,
kdo ji znd. Z toho lze také usoudit, jaké partnery bude vhodné do realizace projektu zapojit
(napt. pediatry, socidlni pracovnice méstského ufadu) a kandly, jakymi bude mozné
s cilovou skupinou navazat kontakt.

V ramci zejména Sirsich projektti 1ze definovat také primarni cilové skupiny - tedy osoby, na
které se obracime piimo a které hodlame oslovit zejména- a sekundarni cilové skupiny - tedy
osoby, které hodlame oslovit ,také” (napf. ¢lanek zvefejnény v radni¢nim tisku, ktery
pojednava o moznostech zajisténi péce pro seniory /aklid v domdcnosti, stacionat apod./,
mohou ¢ist také jini ¢tenafi nez jen seniofi s handicapem, také jejich blizci, ale i bézna ci
odborna vefejnost).

Nejcast€jsi cilovou skupinu pfedstavuji klienti - potencidlni klienti dané sluzby. Organizace
poskytujici socidlni sluzby svou cilovou skupinu zpravidla znd. Pokud tomu tak neni, 1ze
doporucit, aby pii pfipravé prezentacniho projektu byl zapojen odbornik z praxe, ktery
s danou cilovou skupinou pracuje (napf. terénni socialni pracovnik, ufednik, politik, 1ékar,
zastupce managementu firmy).

Pro kazdou organizaci lze doporucit, aby si stanovila (napf. v rdmci organizacni strategie)
priority - prioritni cilové skupiny, se kterymi hodla komunikovat (kterym hodla sdélovat
informace, kontaktovat je apod.) a to jak vramci jednotlivé akce tak pokud jde o
sttednédobou ,strategii”. Jednim letdkem Ize obtizné oslovit seniory, ufedniky, blizké
seniorti a obéany se zdravotnim postizenim (kromé toho, ze nelze na letak umistit priliSny
objem informaci - ,,méné je vice”). Stejné tak ale zpravidla nebyva pro jednotlivé organizace
efektivni a udrzitelné v delsSim horizontu vykondvat objem ¢innosti spojeny s komunikaci
(informovanim, oslovovanim) s pfili§ velkym spektrem rtiznych osob a subjekti. Nékdy
muze byt daleko efektivnéjsi soustfedit se pouze na obcany cilové skupiny (nebo tfeba
pecujici osoby), jiz poskytujeme sluzby, a pracovniky pfislusného socialniho odboru (nebo
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politickou reprezentaci). Takova racionalizace umozni efektivnéjsi vyuziti stavajicich zdroj

a zaroven dosazeni viditelngjsich vysledki - tj. CILU prezentace. Zaroveri lze pfipomenout,
Ze nastaveni ,priorit” je odvislé od charakteru dané organizace, sluzby a konkrétnich
mistnich podminek, v kterych se organizace pohybuji.

Nize pro zjednoduseni a pfehlednost uvadime mozné charakteristiky, které povazujeme

obecné za dtlezité pii pfipravé prezentace sledovat u cilové skupiny (zejména primarni)

zvlasté u komplexnéji pojatych prezentacnich projektii:

Tab.1: Kontrolni list pro vymezeni cilové skupiny

charakteristika

popis

cilova skupina

Cetnost (napf. radové)

charakteristiky lokalizace
(,hustota osidleni”, koncentrace
v urcitych lokalitach)

charakteristiky chovani (mista,
ktera navstévuji, lidé, se kterymi
prichazeji do styku, média, ktera
vyuzivaji, akce, které navstévuji
apod.) - vyberte ty, které jsou pro
vasi praci nejpodstatnéjsi, které
vam umozni  vstoupit do
komunikace

komunikacni schopnosti (co ¢tou,
co sleduji, na koho se obraceji, co
je zajima, jaké hodnoty vyznavaji,
jaké maji obavy apod.)

omezeni, kterda brani vyuziti
neékterych  prostfedki  (napft.
jazykova bariéra, velikost pisma,
PC gramotnost, schopnost
porozumént)

mira ,priority”  (dtleZitosti)
cilové  skupiny  pro  nasi
organizaci/ sluzbu

vhodné komunikaéni nastroje
primé

zprostfedkované

nevhodné komunikacni ndstroje
pfimé

zprostfedkované
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Zakladni cilové skupiny:
* klienti, potencidlni klienti (uZivatelé/ , potiebni” neuZivatelé socidlnich sluzeb)

* pecujici osoby, osoby klientovi blizké

® donofti, potencidlni donovi (dobrovolnici)

* odbornd verejnost (kolegové)

e rozhodovatelé (politici), administrativa (iitednici)

* vetejnost, aktivni obcané, klicové osoby (majici vliv na verejné minéni, mistni,

neformdlni autorita tésici se diivére cilové skupiny) Co je zajima? Co za penize
dostdavaji za sluzby, primérenost nikladii, zacilenou na ptinosy sluzby.

TIP: Zadna organizace nemtiZe poskytnout vSechny sluzby vsem klienttim, stejné tak nelze
informovat vSechny prijemce informaci vSemi prostfedky. Kazdy si proto musi zvolit, komu
(a jen tomu) a jak kvalitné bude organizace sluzby poskytovat a na tyto klienty se soustfedit.
Nelze pomoci vSem a vSude. Klienttim, kterym organizace nemuze sluzbu poskytnout, pak
lze pomoci tu spravnou sluzbu nalézt. Nejlépe pak vramci lokalni spoluprace se
zadavatelem a sousednimi organizacemi.

Podobny zptisob uvazovani plati i pfi definovani cilové skupiny pro prezentace.
pro nas nezbytné vstoupit do kontaktu, oslovovat je, komunikovat s nimi. Diivodem jsou
naklady (financ¢ni i kapacitni) na tyto aktivity, s ¢imz je spojena jejich navratnost (efektivita
takto realizovanych aktivit).

Obecné 1ze konstatovat, Ze pro organizace v oblasti socidlnich sluzeb zpravidla
Zalezi vSak vzdy na mistnich podminkach i charakteru dané sluzby ¢i organizace (sluzba se
stejnym ndzvem muze mit tplné jinou kulturu — zptisoby uvazovani).

4.4. FORMY OSLOVENT - CIM? A KDE?

Sdéleni, ucinéné nékterym z definovanych cilovych skupin, mtize mit mnoho podob.
Piedstavime nejcastéjsi zptisoby a pouzivané nastroje s ohledem na oblast socidlnich sluzeb
(socidlni prace) - tzv. ,katalog nastroja”. Vycet vSak neni zdaleka vycerpavajici, nastroji
existuje mnoho.

V praxi, jak bylo poukdazano, 1ze doporucit pro jednotlivé akce ucinit nejen vhodnou volbu
téch nejlepsich nastroji pro prezentaci ale také jejich vhodnou kombinaci. Tim je mozno
dosadhnout osloveni vice cilovych skupin ¢ ve vhodnych okamzicich volit ten nejlepsi
zpuisob, jakym oslovit (vstoupit do kontaktu) pravé lidi, o které stojime. Nastroje lze clenit
nejriznéjsimi zpusoby. Prvni moznost spociva v mife a blizkosti kontaktu s pfijemcem
sdéleni, tzn. aktivni zptisob vyuzivajici pfimé ,kandly”, napf. rozhovor, telefonicky
rozhovor. Pasivni zptsob vyuziva zprostiedkované ,kanaly”, napr. letdk, internet, jiné
merkantily. Zvoleny nastroj pak definuje zptisob zpracovani pfedmétné informace vcetné
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obsahovych uprav i jeho nacasovani (tj. specifika zvoleného nastroje je tfeba zohlednit pfi
volbé vhodného casu pro zvefejnéni/spusténi dané akce).

Pii volbé nastroji lze doporudit ocenit je spravnym zptisobem. Ustni sdéleni od
respektovaného partnera daleko pravdépodobnéji piijemce akceptuje. Formu sdéleni lze
pfizptisobit pfimo jednotlivci, ktery ji zaroven miize vénovat dostate¢nou pozornost (za
predpokladu, Ze neni zvolena nevhodna doba ¢i ptilezitost). Naopak zejména psana sdéleni
(v tisku, jednotlivé merkantily) mohou ziistat v konkurenci jinych podobnych materiali
opomenuta nehledé na to, ze zpravidla prostor pro sdéleni informace ¢i navazani kontaktu je
do znaéné miry omezen. Casto je také omezena schopnost ¢tenafe porozumét sdéleni, které
obsahuje text.

Pfipomenout Ize opét, Ze soucasti samotné socialni prace je marketing (v pfeneseném smyslu
a pri zohlednéni cilti socidlnich sluzeb). Pokud se zaméfujeme na cilovou skupinu klientti
(potencialni klient, pfipadné blizké osoba). Pfi vykonu socialni prace dochazi k nejcastéjsimu
kontaktu s osobami cilové skupiny. Prezentace socidlnich sluzeb tak musi jit ruku v ruce
s kvalitni socidlni praci v organizaci/sluzbé. Dalsi nastroje vyuzivame nasledné, casto jako
dopliikovy zpusob komunikace, pokud jde o (potencidlni) uzivatele.

Seznam nejcastéji pouzivanych nastrojii, indikativné sefazeno od osobnich a pfimych
kontaktti k nepfimym a zprostfedkovanym:
e rozhovory, socialni Setfeni
¢ informovani prostfednictvim kli¢ovych osob (odbornikti, opinion leaders)
e vefejné besedy, workshopy
e oteviené akce (veletrhy, komunitni volnocasové akce, dny otevienych dvefi apod.)
e vefejné slySeni, brifink
¢ informacni centrum
* vystavy, prezentace
e adresna korespondence (tisténa, elektronicka, telefonicka)
e internetové prezentace
e socidlni sité
e dotaznikové Setfeni, anketa
e tiskova konference, tiskova zprava
e radnicni tisk
e letak, plakat
® brozury, publikace
e tisk
e rozhlas, televize
Popis jednotlivych ndstrojii prezentace naleznete na konci tohoto materidlu v kapitole 5.
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4.5. PRACOVNI TYM - KDO?

V této casti uvadime, kdo konkrétni prezentaci realizuje, na koho by se nemélo zapomenout,

co by mélo byt vSe uéinéno (jde o role, mtize jit o tytéZ osoby, nejde o taxativni vycet, pouze

jmenovani roli, které je tfeba v kazdém pripadé nezbytné zvladnout):
* manager (socialni pracovnik, projektovy manazer, planovac apod.), osoba povéfena
realizaci akce/zodpovédna za ¢innost/projekt - zpravidla zajistuje kompletni proces,
navrhuje zptisoby a techniky konkrétni prezentace (prezentacnich aktivit), technicky
zajisti proces (tisk, grafika, zdznam, text apod.), definuje nepodkrocitelné naklady na
celou akci, sjedna konkrétni spolupraci pfipadnych/nezbytnych partnerti véetné
distribuce
¢ odbornik (na definovanou/é cilovou/é skupinu/y), v ptipadé klientti (potencialnich) a
jejich blizkych prislusny socidlni pracovnik (pokud se prezentuje nabidka pomoci
v domacnosti pro seniory, ktefi to jizZ nezvladnou, pak je partnerem napf. terénni
socialni pracovnik pro seniory, nejlépe ten, ktery se seniory v rdmci své ¢innosti
pravidelné hovofi, navstévuje je doma apod.), vyda stanovisko k navrzenym
zpusoblim a technikdm (pfiméfenost, pfedpokladany ohlas), formuluje konkrétni
sdéleni stylem a jazykem, kterému cilova skupina rozumi, u prezentaci s komunitnim
rozmeérem zajiStuje i samotnou prezentaci nebo distribuci (podili se na ni)
e distributor (partner, socidlni pracovnici nasi, partnersti, tiskovy odbor, 1ékafi dle
cilové skupiny a dalsi) zajistuje to, aby se informace dostala k cilové skupiné (do
pfislusného média). Je dtlezité, aby distributor (pfipadné médium, redaktor) byl tou
nejlepsi cestou, jak dostat informace k cilové skupiné (nejlepsi cestou se obecné jevi
terénni socidlni pracovnik, kde je to mozné; pro strediska ranné péce miize jit napf. o
pediatry, rtizné sluzby pak mohou byt ticinné /ale i neti¢cinné/ prezentovany
pracovniky socialnich odborti nebo tfadi prace - davky v hmotné nouzi, prispévek na
péci apod. Vyhodou tohoto zptisobu distribuce je, Ze partner dobfe nacasuje sdéleni,
prizptisobi jazyk a presvédci se o porozuméni sdéleni). U jinych pfipadd miize jit napf.
o redaktora pfislusného média (v idedlnim ptipadé se za pracovnikem muze i sam
obracet, jako na experta, kdyz je tfeba zpracovat néjaké téma)
¢ oponent (tj. nékdo, kdo po autorovi precte tiskovou zpravu, ¢lanek na web, obsah
letaku apod.)

Je tfeba védét, kdo prezentuje - je to organizace nebo konkrétni provozovna, stfedisko, nebo

sluzba jako celek, ¢innosti nebo soubor sluzeb (sluzby pro uréitou cilovou skupinu).

Zopakujme, ze socidlni sluzba je sluzba a o kvalité sluzby rozhoduji lidé - zvysujici svou
kvalitu, vzdélani, motivovani, s patficnymi i komunika¢nimi dovednostmi.

4.6. PARTNERI, SPOLUPRACOVNICI - S KYM?

Na jedné strané€ organizace a jeji pracovnici vykondvaji socidlni praci. Na druhé strané
komunikuji s tzeji ¢i Sife vymezenym okolim (marketing). Podstatnou ¢ast komunikace (i
toku informaci) vSak zpravidla poskytovatel provadi v ramci spolupracujicich subjektt.
Tim mutze byt socidlni odbor, sousedni neziskovky, lékafi, ucitelé, pedagogicko-
psychologické poradna aj. Témto partneriim bychom meéli ve spravny c¢as a na spravném
misté pfedadvat informace ¢i jinak snimi komunikovat. Vyuzit lze sitovych spolupraci
v rdmci procesu komunitniho planovani, sluzby prevence tfeba féorum prevence a podobné
struktury, kde naSe organizace participuje.
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Dilezitost spravné motivace plati i o osobach, jez zajistuji prezentaci socidlnich sluzeb, at jiz
jde o pracovnika dané organizace nebo pracovnika partnerského subjektu (napf. pediatr
muze prezentaci sluzby ,vyfesit” umisténim letdku do cekarny nékam do Stosu s ¢asopisy,
nebo muze ten samy plakat mit ve formatu A3 na vstupnich dvefich, vedle na stole k
rozebrani a kazdého potencialniho klienta pfi osobnim jednani nasmérovat). Proto je
v takovych piipadech nezbytné, aby byla vytvofena partnerskd spoluprace a konkrétni
pracovnici védéli, co maji d€lat. Je tfeba si tedy rozmyslet, kdo ke konkréini prezentaci bude
potfeba a jak intenzivné s nim bude tfeba spolupracovat. Vhodné je vyuzit také spoluprace
s dalSimi subjekty, které sleduji podobny cil (spolecna prezentace sluzeb, napf. v radni¢nim
tisku, lze vytvorit spole¢né merkantily - spole¢ny letak podobnych ¢i navazujicich sluzeb pro
stejnou cilovou skupinu).

TIP: Nezapomernime na osobni kontakt, kde je to mozné, zpravidla ziskame jinou soucinnost,
pokud zasleme socidlni pracovnici na tfadé e-mail s letdkem. A jiny vysledek bude dosaZen,
pokud se na socidlce, nejlépe pfimo s danou pracovnici domluvime osobné€, vysvétlime ji, o
co nam jde, co chceme, co potfebujeme, co to pfinese ji samotné, co ji miizeme nabidnout za
to (tfeba zvyseni tspésnosti v jeji praci, snizeni duplicity ¢innosti socidlky a nasi neziskovky
apod.). Motivovany partner, napf. pracovnice socialky podpofi naplnéni nasich cild.
Druhym tthlem pohledu - pokud praci sami vénujeme cas, davame tim najevo, Ze ndm na
vysledku zalezi, stejné jako ndm zdalezi napf. na konkrétni socidlni pracovnici, jeji praci
uznavame, dame ji najevo, Ze ma smysl.

4.7. NACASOVANI, FREKVENCE SDELENI - KDY A JAK CASTO?

Prezentace by méla byt v ¢ase peclivé naplanovana, je tfeba si vyjasnit, kdy, jak ¢asto, komu
a o ¢em budou konkréini informace distribuovany/predavany. Lze doporucit, aby byl
pfipraven harmonogram dané prezentace. Jednotlivé diléi kroky by mély mit stanoveny také
naklady a zodpovédnost konkrétni osoby. Na druhou stranu se ale mohou vyskytnout
situace, kdy je tfeba ,operativné” reagovat na urcitou situaci (napf. kritiku cinnosti
organizace od nespokojeného klienta, politického predstavitele).

U fady prezentaci lze dosdhnout prijeti ze strany prijemct jejich pravidelnosti. Napr.
v radnicnim tisku Ize dosahnout opakovani ¢i pravidelného zatfazovani ,okénka” pro
neziskovky. ZvySuje se Sance na to, Ze ¢tenaf konkrétni zpravu/¢lanek nalezne.

Informovat cilovou skupinu je také tfeba vcas a aktudlné. Pokud se kona napt. veletrh
socialnich sluzeb, dva dny pfed akci pravdépodobné budou mit lidé jiz svij jiny program.
Podobné lze reagovat na zpravy o néjakém rozhodnuti, napf. po schvaleni usneseni
Zastupitelstva je obtizné jej jiz ménit, pfed jedndnim (ve stddiu ndvrhu) mutiZeme jisté
podniknout mnohem vice.

Pii planovani prezentacnich akci/projekti je vhodné zohlednit moznost udrzitelnosti
nastavenych postuplt a zptisobt informovanosti, tzn. aby organizace meéla dlouhodobé
k dispozici kapacity pro zajisténi ciléi prezentace a ocekdvanych vystupti. Napf. neni vhodné,
pokud na webové prezentaci organizace existuje nespocet rtiznych sekci a pododkazii, na
kterych ale ¢tendf nenalezne zadné informace nebo jsou uvedeny pét let staré davno
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neaktudlni pfispévky. Zpravidla nebyva také vhodné, aby byl novindf nejprve tyden co
tyden ,bombardovdn” e-maily s tiskovymi zpravami, poté tfeba o nasi organizaci dva roky
neslysel a pfijit opét s dalsi ,,salvou”.

Provazanost jednotlivych aktivit vramci prezentaci a kombinace jednotlivych nastroju
komunikace ovliviiuje vysledek prezentace. Napf. tiskovou zpravu lze zaslat regiondlnimu
deniku, zvefejnit na webu svém, obecnim, zvefejnit v radni¢nim tisku ¢i rozdavat zasadni
sdéleni na letacich pfi kontaktech terénniho pracovnika s klienty (potencidlnimi klienty). Na
zpracovanou tiskovou zpravu lze navazat napf. clankem ¢i rozhovorem, ktery bude
v nasledujicim obdobi zvefejnén v podobnych médiich. Nebo pfed akci se daji vyrobit a
distribuovat letaky a plakaty, vyuzit internetového seznamu osob/partnerti, ktefi pomohou
s distribuci, kontaktovat klicové partnery, po probéhnuti akce pak informovat o vysledcich a
prubéhu akce tiskovou zpravou (nebo ¢lankem a obrazovou dokumentact).

TIP: Nacasovani prezentace je nejdtilezitéjsi pro jeji ticinnost. Vydani katalogu socidlnich
sluZzeb a jeho plosna distribuce ma mensi tcinnost, nez predani katalogu pfi projednavani
zadosti o prispévek na péci. Optimalni nacasovani predani informaci pro seniory mohou
zajistit lékafi nebo pracovnici ufada prace.

4.8. OBSAH SDELENI- JAK?

V této ¢asti uvadime hlavni zasady, které by mély byt pfi prezentaci socialnich sluzeb vzaty
v potaz a pfizptisobeny konkrétni akci, zejména pokud jde o neosobni, zprostiedkované
zpusoby prezentace):
e formulovat jasné, jednoznac¢né sdéleni - ,JSME TU PRO VAS” sdélovat zejména, CO
organizace pomaha fesit (jaké situace, jakych lidi) a/nebo co by tito lidé délali, kdyby
sluzba nebyla
e identifikovat né€kolik (zpravidla maximalné tfi) klicovych sdéleni - obecné 1ze
uplatiiovat princip - , méné je vice”
¢ véasnou re/akci Ize pfedchazet (minimalizovat dopad) negativnim informacim
* organizace vystupuje jednotné navenek, zpravidla je tim povéfena jedna osoba,
ostatni pracovnici do komunikace nevstupuji (pokud ano, pak za koordinace
zodpovédné osoby)
® navenek vystupovat korekiné, slusné, nepouzivat podprahovych sdéleni, agresivni
osobni ttoky apod.
¢ jednoznacnost a jasnost sdéleni - zda je sdéleni srozumitelné béznému ctenafi (proto
byla v kapitole 4.5. zd{iraznéna role oponentury)
® neobtéZzovat nadbytecnymi odbornymi terminy
¢ pokud mozno, zpracovat a prezentovat konkrétni piibéh clovéka, ptibéh je stavén
z popisu situace (stavu, problému clovéka), cesty, kterou voli pro jeji feSeni, a cile,
kterého dosahuje/hodla dosahnout
e, piibéh” vzbudi , spravné” emoce (vzdy vsak s ohledem na etickou stranku véci), ty
vzbudi napi. pfibéh clovéka, ktery prozije tézké chvile/zivot, ale nevzda se, , bojuje”,
povede se néco, néco i ne, ale je vidét, Ze jeho snaha nékam smétuje (tfeba za pomoci
dané sluzby - prezentovand sluzba neni soucasti problém, ale soucasti feseni) a ma
cenu do toho déle investovat nebo si ¢tenaf/posluchac fekne, ze by to mél udélat také
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e ptibéh konciva akci (,hrdina” se problémy nenecha odradit) a sluzba (organizace),
ktera se prezentuje, tu situaci resi
¢ ve vhodnych formatech (napf. webova prezentace, katalog socidlnich sluzeb) 1ze
uvadét k popisu ¢innosti v ramci sluzeb pohled ze strany klienta
e uvadét pravdivé informace, pokud jde o negativni informace, je tfeba je pfiznat, ale
také uvést, jaké kroky jsme ucinili, aby tyto okolnosti jizZ nenastaly
e informovat aktudlné (,,jako prvni”), ¢imz Ize zejména v operativni roviné
predejit/zmirnit dopad néjaké nepfijemné situace, uvést, zZe organizace problém fesi,
jaké zvolila nastroje, vyvodila dlisledky, organizace informuje vécné, nezamlcuje ani
,nepfibarvuje” dané informace
e informovat zejména klicové partnery vcas, pokud jde o néjaké klicové rozhodnuti, je
vhodné, aby klicovy partner nezjistil toto rozhodnuti z doslechu na vratnici
Obsah sdéleni je vsak vzdy tfeba pfizptlisobit moznostem daného merkantilu, letak , unese”
velmi omezeny rozsah informaci, napt. v tiskové zpravé lze vyuzit vySe uvedené principy
dtikladngji. (vice nap¥. SVEREPA, M., 2005, 2011, viz doporudena literatura).

Obsah sdéleni by také mél byt prizplisoben fazi, ve které oslovujeme cilovou skupinu -
prvotni informace je strucnéjsi, je-li spoluprace uzsi, nasleduje vice informaci (Casto je
vhodné v uvodni fazi jednoduché sdéleni ,mate problémy s dluhy? Obratte se na nas.”
,Pokud senior potfebuje pomoc druhého ve své domdacnosti, jsme k dispozici.” , Potfebujete
si odpocinout? Kratkodobé pobyty” dalsi informace pak sdélovat jinou formou a jazykem
prizptisobenym potfebam a schopnostem cilové skupiny. Obsah by mél také reflektovat
hodnoty, které cilova skupina vyznava (seniofi casto vyzaduji jistotu, rodice zdravotné
postizenych hodnotu samostatnosti a zaclenéni, lékafi pfemysli v intencich diagndza feSeni,
politici efektivitu, isporu apod.).

V pripadé osobniho kontaktu lze pochopitelné doporucit postupovat predevsim v souladu
s vlastni praxi pfi vykonu socialni prace. V pfipadé, Ze spoléhame na partnery (napf. lékare,
pracovniky socidlniho odboru, ti zase na pracovniky neziskovych organizaci) pak nelitujme
¢asu a vénujme jejich zapojeni, informovani a ,, instruovani” dostatek ¢asu a energie.

TIP: Pfi prezentaci socidlnich sluzeb casto dochazi k prezentovani termind stanovenych
legislativou, bez konkrétniho pro laika srozumitelného obsahu - socidlné aktivizacni
¢innosti, vychovné vzdélavaci cinnosti, zprostiedkovani kontaktu se spolecenskym
prostredim apod. Vhodnéjsi je predstavit konkrétni aktivity, které sluzba v ramci téchto
¢innosti uzivatelim nabizi. Stejné je to i u prezentace cilové skupiny — zdravotné postizeni -
existuje celd fada zdravotniho postizeni.

U mnohych letdkt socidlnich sluzeb urcenych potencidlnim klientiim jsou uvedeny obsahlé
informace, napf. tykajici se podani stiznosti, cile sluzby, divody k odmitnuti apod. V tivodni
¢asti kontaktu s potencidlnim klientem vsak tyto informace pfispivaji k nesrozumitelnosti
sluzby (postaci jen informace pro koho, jak a za kolik je poskytovana). Zakon o socidlnich
sluzbach sice stanovi, Ze poskytovatel ma tyto informace zvefejiiovat, vhodnéjsi je vsak
informovat o téchto skutecnostech az ve fazi zdjmu o sluzbu (¢tendf letdku jesté nemusi byt
zajemcem o sluzbu). Nékteré sluzby toto maji nastaveno tak, Zze maji k dispozici letak pro
potencialni klienty, zdjemci o sluzbu pak dostavaji obsahlejsi material, ktery poskytuje dalsi
informace.
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TIP: Casto je vhodné v tivodni fazi jednoduché sdéleni ,,méte problémy s dluhy? Obratte se
na nas.” ,Pokud senior potfebuje pomoci druhého ve své domadcnosti, jsme k dispozici.”
,Pecujete o seniora a chcete si odpocinout? Zajistujeme kratkodobé pobyty na vikend tyden i
nékolik mésict”, predat kontakt a dalsi informace pak sdélovat zajemci jinou formou. Napf.
sdruzeni praktickych lékatt si vyzadalo pouze 1 kontakt, kam mohou potencidlniho seniora
odkazat. Podrobnéjsi informace se tak poskytuji vaznéjsim zajemctim.

TIP: V marketingu je dutlezité vzdy pouzivat jasné a vystizné terminy tak, aby byly
uchopitelné pro posluchace ¢ ctendfe dané cilové skupiny. Pro usnadnéni identifikace
pfijemce informace s danym produktem lze doporucit vyuziti pfinosu z podobnosti sluzeb
zvlasté v ptipadech, kdy jiz k aktivitam zaméfenym ke standardizaci poskytovani daného
druhu sluzeb doslo, jako napt. p¥i Ceské asociaci streetworku. P¥ipadné Ize z dlouhodobého
pohledu podobné aktivity iniciovat. Kromé moznosti sitové spoluprace by takovy postup
umoziioval pii aktivitdch organizace prezentovat jiz ,definovany produkt” — ZNACKU —
spolecné znaky sluzby, kterému vsichni posluchaci rozumi a védi, co od néj dostanou. Tento
postup je vhodny zejména ve vztahu k orgdntim vefejné spravy (rozhodovateliim, politické
reprezentaci).

,Definovany produkt” spolecné s organizacemi, které pracuji se stejnou cilovou skupinou,
poskytuji podobné sluzby. Umozni dale vzdjemnou sitfovou spolupraci (vyména dobré
praxe, zpravidla nejde o pfimou konkurenci, ¢i pfimo spolecné aktivity, tfeba projekty
z fondtt pro NNO) a také prosazovani spolecnych z4jmt organizaci poskytujici stejné sluzby
¢i stejné cilové skupiné se stejnym pristupem ke kvalité sluzby a zplisoblim jejitho
poskytovani.

49. , KONTROLNILIST” - SUMAR

,Kontrolni list” je navrzen pro usnadnéni pfipravy ,prezentacniho projektu”, obzvlasté
pokud se sklada z vice provdzanych/navazujicich aktivit.

Predpokladame, Ze tzv. prezentacni projekt realizuje diléi ¢ast (aktivitu) strategie organizace
(at jiz marketingovou strategii, strategicky plan ¢i podobny dokument). Pfipadné Ze jde o
realizaci dil¢ich operativné zaméfenych cinnosti. Lze ocekavat, ze v praxi pujde o dosti
rozdilné rozsahlé c¢innosti. Miize jit o jednorazovou relativné jednoduchou akci, napf. pfi
pottebé pozvat potencidlni klienty na den otevienych dvefi. Ale takovym projektem muize
byt casové i vécné narocn€jsi soubor ¢innosti, napf. zajiStovani pravidelnych zprav typu
,bulletin” v kombinaci s aktualizaci webu, tiskovymi zpravami a letaky pfi zapojeni celé
fady partnerti (od Iékaiti po Skoly).
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Tab 2: ,Kontrolni list” pro pfipravu prezentace

charakteristika popis

motiv - icel

cil prezentace

diléi cile

cilové skupiny
(vybrané , prioritni”)
primarni

sekundarni

nastroje prezentace

pracovni tym
dil¢i zodpovédnosti
(,,interni”)

partnefi
diléi zodpovédnosti
(,,externi”)
klicovi p.
dilci p.

harmonogram akce
(chronologicky)

dilci vystup ¢._
zodpovédny subjekt
kritérium plnéni
ndklady

termin / pravidelnost

obsah sdéleni/ ptibéh
napt. misto déje

role v pibéhu

vychozi bod - klicové
sdéleni ¢i hlavni zprava
- poselstvi

cesta - vysvétleni

pfinos — podrobnosti
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4.10. HODNOCENI

Pro zlepsovani uspésnost prezentacnich aktivit je podstatné hodnoceni realizovanych akci.
Jde o hodnoceni napliiovani stanoveného planu, kde je sledovano, zda naplanované aktivity
jsou plnény podle stanoveného harmonogramu a jsou dodavany potifebné vystupy. A také
zjistovani, zda bylo dosahnuto definovanych cilii prezentace - napt. zda jsme vstoupili do
kontaktu opravdu s tolika potencialnimi klienty ¢i jejich blizkymi.

Metodika pro hodnoceni a monitoring byla rozpracovdna vfadé dokumentti, viz napft.
Agora-CE (2011). Zde se omezime pouze na zdkladni skutec¢nosti. Kazdopadné hodnoceni -
zda nase akce byla tspésnd, kde nastaly komplikace a jak by ji pfisté bylo mozno provést
lépe. Tvori nezbytnou soucast kazdé ¢innosti, pokud chceme zvysSovat kvalitu své prace a
¢innosti celé své organizace.

Mozné otdzky lze formulovat nasledovné:
¢jak a proc jsme cilové skupiny vymezovali?
¢ oslovili jsme opravdu ty, které jsme oslovit chtéli?
¢ jaké jsme zvolili zplisoby komunikace - nastroje a pro¢?
¢ s kym jsme spolupracovali a jak tispésné?
¢ jak nase aktivity vnimaji ti, jimz jsou urceny?
* nezapomnéli jsme na nékoho/néco dulezitého (¢ast cilové skupiny, partnert, ¢ast
postupu)?
¢ jaké nas to vse stalo usili (kapacity, finance)?
¢ doslo k naplnéni cilti prezentace?
¢ vyplatilo se nam to?
e ziskali ti, které jsme chtéli oslovit a oslovili, to, co oc¢ekavali?

Hodnoceni lze provadét interné, externé i participativné (spolecné s partnery). V ptipadé
popisovanych aktivit bude podstatné interni hodnoceni ztucastnénych pracovnikti, z vnéjsiho
prostfedi pak zejména klientli nejlépe jako rutinni souéast socidlni prace s klientem ¢i jeho
rodinou, blizkymi. Lze doporucit, pokud je to mozné (tedy lze dosahnout zvysSovani kvality
prace), realizovat hodnoceni (v rdmci udrzitelnosti a efektivnosti) v rdmci rutinnich postupt
dané organizace.

Cilem hodnoceni kazdopadné neni zpracovat dalsi ,papir”, ale ziskat dulezité a podstatné
podnéty pro svou dalsi praci. Umozni ndm zjistit, zda to, o co jsme se snazili, jsme vykonali
vcas a tak, jak jsme si stanovili, a zaroven, zda jsme dokazali naplnit nase cile, zda jsme
opravdu dosahli vyssiho zajmu klientti o nasi organizaci, lepsiho nadhledu pracovnikii
socialniho odboru na nasi ¢innost apod.
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5. KATALOG NASTROJU

(kapitola sestavena s vyuZitim literatury: Agora-CE, 2011: Systém pro komunikaci a zapojovini
verejnosti, MC Praha 14)

nazev rozhovor, socialni Setfeni

popis nejvhodnéjsi zplisob komunikace s vybranou cilovou skupinou, u
klienti jde o soucast socidlni prace - socidlni Setfeni, individudlni
planovani, v dalsich pfipadech muze jit i o skupinové rozhovory
vcetné terénni socidlni prace a prvokontaktt, jde o klicovy zpiisob
komunikace s (potencialnimi) uzivateli socialnich sluzeb, dalsi nize
uvedené nastroje by mély tento zasadni ,, doplinovat”

priklad vyuziti ¢ poskytovatel aktivné vyhledava - kontaktuje klienty v terénu
¢ poskytovatel/ pracovnik socialniho odboru poskytuje zakladni
poradenstvi
+ ¢ lze sdélit detailni informace

¢ posluchac se miize soustredit na sdéleni

¢ informace Ize prizptisobit pfimo posluchaci

* jde o soucast , bézné” socialni prace

* lze posluchace zaujmout i jinym zptlisobem nez obsahem informaci

- e ¢asova naroc¢nost
® obtizné 1ze oslovit ,mnoho” osob najednou

poznamky kromé socidlni prace je vhodné vyuziti osobnich rozhovorti tam, kde je
pro nas uspéch nejdulezitéjsi (klicovy), napt. pokud jde o financovani
organizace, spolupraci klicovych partnert

nazev informovani prostfednictvim kli¢ovych osob (odbornikti, opinion
leaders)
popis velmi vhodny zprostfedkovany (z hlediska pfijemce informace pfimy)

zptisob informovani, vstupu do kontaktu vyuzitelny zejména v mistni
komunité v pripadé vzajemné spoluprace mezi mnoha partnery, jde o
zprostredkovani podstatnych informaci, radu ¢i doporuceni zdjemci o
sluzbu (blizké osobé apod.) tak, aby mohl vstoupit do kontaktu s nasi

organizaci

ptiklad vyuziti lékat na mistni poliklinice sd€li pacientim ¢i jejich rodindm nasi cilové
skupiny informaci, kde nalezne sluzbu, kterd pomuze zlepsit jejich
situaci

+ ¢ informace pochazi z dtivéryhodného zdroje, ktery ma u lidi vahu

e informace je z pohledu posluchace pfimym kontaktem
¢ lidé mohou informaci ziskat pro né pristupnym zptisobem resp.
zpusobem, ktery od dané osoby ocekavaji

- e ¢asoveé narocné, je tteba budovani vztahu s témito autoritami
vénovat usili, jde o dlouhodobou spolupraci (vztah)

¢ informace mtiZe vyznit vzhledem k nasi organizaci také negativné,
miiZze potencidlniho uzivatele i odradit
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poznamky

¢ ve vhodnych pripadech 1ze kombinovat s dalsimi nastroji, napt.
letacky, které muze informujici predat tak, aby pfipadny zdjemce
rovnou védél, na koho a kam se obratit

¢ je také vhodné vénovat ¢as a naSemu partnerovi pravidelné
predavat dopliiujici informace, novinky a dat mu najevo, ze jeho
¢innosti si vazime, je uzitecna

nazev vefejné besedy, workshopy
popis akce se zapojenim odborné a/nebo laické vefejnosti, partnerti, v jejimz
ramci lze prezentovat urcity problém c¢i (variantni) ndvrh feSeni,
v diskuzi hledat feSeni ¢i vybirat jeho nejvhodnéj$i variantu, sbirat
podnéty a ndzory ucastnikii
ptiklad vyuziti stfesni (vedouci) organizace porada workshop za ucelem (re)definice
standardizovanych ¢innosti v ramci dané sluzby za tcasti klicovych
partnerti (napf. vedoucich socialnich odborti)
+ ¢ hledani vzdjemného konsenzu
¢ Siroka diskuze
e prezentace vlastnich vysledki/c¢innosti pied klicovymi partnery
¢ budovani odborné prestize
e realizace inovativnich projektt (napt. z fondi EU, komunitarnich
programii)
= ® naro¢né na organizaci, ¢as, prostredky
* musi byt nosné téma
* omezend kapacita
poznamky lze vyuzit i akce pofddané za jinym tucelem, komunitni planovani,
férum zdravého mésta, sitova spoluprace
nazev oteviené akce (veletrhy, komunitni volnocasové akce, dny otevienych
dvefti apod.)
popis jde o akce pristupné Siroké vefejnosti, je mozna piima komunikace se
zajemci o informace
priklad vyuziti organizace vyuZije moZnost prezentovat svou cinnost pfi veletrhu
socialnich sluzeb, ktery pofada mistni ufad, napf. v rdmci dnti zdravi,
nabidne tfadu doprovodnou akci, pfednasku pro seniory apod.
+ ¢ pfimy kontakt s vétSim mnozstvim zajemcti
¢ sdileni nakladd, participace na akci jiného subjektu
e kontakt s komunitou (Sirsi vefejnosti)
® participace na budovani komunity
e rozsifené moznosti publicity (radnic¢ni tisk, spole¢ny plakat apod.)
- ¢ propagace (dorazi na akci i ,nase” cilova skupina?)
e akce se ztucastni pravdépodobné informovany (potencidlni) klient
e ne vSechny akce vhodné pro nékteré sluzby prevence
poznamky samotné akce byvaji z kratkodobého hlediska jednorazové, proto je

vhodné je realizovat s dlouhodobou rozvahou (napf. vramci letité
spoluprace sufadem, zdaroven lze upevniovat dobré vztahy sjeho
predstaviteli)
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nazev

internetové prezentace

popis

webové stranky jiz dnes predstavuji rutinni nastroj, poskytovatel
socialnich sluzeb se soustfedi predevsim na to, aby jednoznacné a pro
cilovou skupinu srozumitelné vysvétlil, co déla, jaké konkrétni
¢innosti se za nazvem sluzby skryvaji, co klientovi pfinesou a co je to
bude stat, je zde také moznost zafazeni interaktivnich prvki (ankety,
diskuze), zvefejnovani digitdlnich vystupti, prezentace ostatnich
medidlnich vystupti a popisu aktudlnich akci/¢innosti, prezentace
donort, partneri

priklad vyuziti

http://www .jahodaweb.cz/

http://www.cb.cz/diakonie/sun/

organizace zvefejiiuji zasadni informace - co, komu, jak a za co
poskytuji, zaroven se dozvime, jaké dalsi cinnosti vyvijeji, kdo je
financuje a ihned zjistime, kde sidli a kam mtizeme zavolat, organizace
vyuziva dalsi moznosti virtualniho prostoru pro svou cilovou skupinu
(facebook pro déti a mladez)

¢ relativni jednoduchost

¢ dostupnost pro bézného uzivatele internetu

¢ moznost téméf neomezeného umisténi velkého objemu dat

¢ sledovani navstévnosti

® moznost ptizptlisobit obsah i formu cilové skupiné véetné vytvoreni
pratelského uzivatelského prostiedi

e financni narocnost slozitéjsiho software

e pro nékteré cilové skupiny bezpredmétné, nékteré cilové skupiny
omezenéjsi pristup ¢i vyuziti nékterych aplikaci (slabozraci apod.)

¢ nutnd pravidelna aktualizace

poznamky

lze doporucit pfizplisobit rozsah webovych stranek moZnostem
organizace (kvtli aktualizaci a naplnéni obsahem) a potfebam cilové
skupiny (moznost nabidku vyuzit), samoziejmosti by mélo byt
uvadéni zdsadnich oficidlnich informaci jako je Vyro¢ni zprava,

nazev

informacni centrum

popis

umoznuji nalézt vSechny informace na jednom misté, zfizuji zejména
mésta (soukromé subjekty), poskytovatelé je vSak zpravidla mohou
vyuzivat také

priklad vyuziti

umisténi merkantilt v centru, pravidelné , okénko” pro NNO

+

e vice informaci na jednom misté
* komplexni servis pro navstévnika

e mohou navstivit centrum ,nasi” klienti?

* provoz centra nakladny

¢ nezbytny kvalifikovany/pouceny personal

¢ mozné vyuziti pouze pro PR predstavitelti mésta, icel pak ztistava
stranou

poznamky

o vyuziti centra zpravidla rozhoduje, zda jej zfidilo mésto, dale mira a
zpusoby spoluprace mezi vefejnym a neziskovym sektorem
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nazev

vystavy, prezentace

popis

lze uspotadat pfi prezentaci krealizaci ¢i vystuptim rozsahlejsiho
projektu, kdy lze ukézat, jakym zpiisobem se realizoval/ bude
realizovat, jaké obtize se prekonavaly, 1ze spojit s dalsimi technikami

priklad vyuziti

prezentace projektu transformace socidlni sluzby

+

e predstavime projekt do hloubky
¢ navstévnici si mohou vse prohlédnout, ,,sdhnout si na to”
e pfimy kontakt s ndvstévniky, moznost neformalniho kontaktu

¢ narocné na pripravu, invenci, zkusenosti, zdroje (tfeba i vitriny,
panely apod.)

e pri akcich mensiho rozsahu bezpfedmétné

* omezena cilova skupina

poznamky

vhodné je vyuzit spoluprdce s partnery, interaktivni prvky

nazev

adresna korespondence (tiSténa, elektronicka, telefonickd)

popis

v zavislosti na poctu oslovenych, jejich charakteristikam Ize zvolit i
tento zplisob komunikace - od zasilani hromadnych e-mailti po osobni
dopis a telefonicky rozhovor, ktery miize mit charakter socidlni prace,
individualniho rozhovoru

priklad vyuziti

hromadnd pozvanka na den otevienych dvefi + osobni dopis
predstavitelim mésta + telefonické pozvani kolegt ze socidlniho
odboru

¢ moznost volby nejvhodnéjsiho zptisobu podle dané situace

e ¢asova i finan¢ni nenaro¢nost zejména e-mailového zptisobu

¢ moznost pfimé komunikace s klicovymi cilovymi skupinami
(formalni - osobni dopis starostovi, neformalni - telefonicky
rozhovor s klientem)

* do e-mailu mozné priloZzit vétsi mnozstvi dat (piiloh)

¢ s hromadnymi e-maily se obc¢as naklada jako se ,spamy”
e pro fadu cilovych skupin nékteré zptisoby nevyuzitelné
® je mozné oslovit pouze adresata, na néhoz je k dispozici kontakt

poznamky

vhodné tvorit databazi kontaktt, ale dbat na ochranu osobnich udaj

nazev

vefejné slyseni, brifink

popis

nejjednodussi forma setkani s (laickou, odbornou) vefejnosti ci
uzivateli, uréeno pro prezentaci projektu (vétsiho rozsahu) a ptipadné
dotazy, informativni rdz

ptiklad vyuziti

informace o zfizeni nového druhu sluzby pro novou cilovou skupinu
(nové formé poskytovani stavajici sluzby)

+

e sdéleni aktualnich informaci
¢ relativné malo nakladné

¢ v pfipadé sporného tématu mize byt vyhrocené

¢ relativné omezené (rtizni posluchaci mohou chtit slySet néco jiného)

¢ vhodné pouze pro posluchace, které dobfe zname se kterymi
dlouhodobé (spolu)pracujeme

poznamky

dilezité je nacasovani a volba vhodného mista
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nazev

socialni sité

popis

moderni zptisob sdileni informaci pomoci siti jako facebook, twitter

ptiklad vyuziti

vyuziti facebooku pro prezentaci nizkoprahového zatizeni pro déti a
mladez, komunikace mezi klienty a zafizenim i klienty mezi sebou
www.jahodaweb.cz

e prenos aktudlnich informaci
e rychlé zvefejnéni i akceptace sdéleni
e relativné nendrocné

neformalni komunikace

vyuzitelné pro omezenou cilovou skupinu, kdo nema profil na
Facebooku, nic si nepfecte

® ochrana osobnich udajti, bezpec¢nost

* moznost uverejnéni i nevhodnych informaci

poznamky

moznost rychlé a aktudlni komunikace ,na dalku” (napt. ze zahranici)

nazev

dotaznikové Setfeni, ankety

popis

vhodné pro ziskdni zpétné vazby, dale analytickou éinnost, podle
toho, jaké informace hodldme ziskat, 1ze volit metody od anketniho
dotazu na webu az po socidlni Setfeni v terénu (¢i individudlni
planovani s klienty sluzby), pfipadné prizkumy pro nastaveni priorit
sttednédobého planu rozvoje socidlnich sluzeb

priklad vyuziti

anonymni fizené rozhovory s uzivateli sluzby

° +

e v pfipadé anonymniho Setfeni nezkreslené postoje dotazovanych

e zjisténi opravdovych a opravnénych potieb (dopliujicich informaci)

e sbér informaci mtize slouzit také jako nastroj propagace
(odpovidajici se zaroven dozvi o tom, co chystame)

® soucast rutinni socialni prace

* moznost rozsifit povédomi o sluzbé/organizaci

¢ narocnost - ¢asova, personalni, u dotaznikovych Setfeni i finanéni

e formulace dotazti, tematika - mozné neporozumeéni dotaztim,
nebezpeci ,navodnych” dotazti - manipulace

¢ omezené osloveni ,novych” potencidlnich klientd

poznamky

maximalni objem téchto ¢innosti je casto realizovan jako rutinni
soucast socidlni prace v organizaci

nazev

tiskova konference, tiskovd zprava

popis

prostfednictvim tiskovych konferenci a (zfejmé castéji) tiskovych
zprav lze sdélovat informace, které mohou média dale SiFit

ptiklad vyuziti

poskytovatel socidlni sluzby reaguje na nepfiznivé udalosti (stiznosti
byvalého nespokojeného klienta ¢ jeho rodiny), uvadi na pravou
miru, oznamuje opatfeni, ktera pfijimd na zamezeni dalSich
komplikaci

¢ média (zpravidla lokalni) pomohou k propagaci sdéleni smérem
k definované cilové skupiné
e tiskova zprava (zejm. po tiskové konferenci) bude vidét
e u tiskové konference moznost doplnéni informaci prostfednictvim
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zodpovézeni dotazu
® budovani vztahu s (zejména lokdlnimi) médii a jejich predstaviteli
¢ informovani bézné vefejnosti, blizkych ¢i pecujicich osob, klientt,
ktefi nejsou socidlné vylouceni

® omezeny prostor, je tfeba koncentrovat zasadni sdéleni

¢ omezena cilova skupina pfijemcti informaci (obtizné 1ze oslovit
zejména osoby socidlné vyloucené a/nebo s omezenym ptistupem k
médiim)

poznamky

vice viz literatura: vaer’epa, M.: 2011
tiskova zprava ma ustalenou formu
poutavy piibéh zaujme

prima fe¢ zpravu ozivi

nazev

radnic¢ni (obecni) tisk

popis

nejcastéji jde o méstsky (obecni) mésicnik ¢i obcasnik, casto je
distribuovadn vSem obéantim do schranky, bezplatné

priklad vyuziti

vlozeny katalog socidlnich sluzeb, profil neziskové organizace pro
dany mésic

+

¢ kazdy obcan jej bezplatné nalezne ve schrance
e pouziti zurnalistickych postupd, tiskovych zprav, rozhovord,
fotografii, moznost prezentace jednorazovych akci

moznost pravidelného zverejiiovani informaci

vhodné zejména pro seniory

pro nékteré cilové skupiny margindlni zdroj informaci

zavislé na trovni daného casopisu a casto také povésti mistni
politické reprezentace

* mozna neaktualnost nékterych informaci (zpravidla jde o mésicnik
¢i obcasnik), pfipadné nutnost planovat zvefejnovani informaci

s predstihem s ohledem na uzavérky vydani

poznamky

doporucit lze zejména ptfi aktivni spoluprdci mezi vefejnym a
neziskovym sektorem (komunitni planovani, volnocasové aktivity)
nejlépe na trovni partnerstvi

nazev

letak, plakat

popis

jde o umisténi merkantild na rtiznd viditelnda mista - vyvésky,
nasténky, prostory vstupt do budov apod. upozornéni na kondni
néjaké akce, ale také do schranek, pfima distribuce

priklad vyuziti

plakdtem na vyvéskdch mésta a dalSich partnerti upozornime na
konani dne otevienych dvefi

+

¢ relativné jednoduchy vznik a ve spolupraci s partnery i distribuce

® jasné a strucné sdéleni

¢ moznost uplatnit ndpaditost, vtip

¢ vhodné pfi rozvinuté partnerské spolupraci (motivovany lékar
miize vhodnému klientovi pfedat ochotné letdk i s privodnim
slovem)
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e presycenost ruznymi reklamnimi pfedméty

® omezeny prostor pro objem informaci

e ¢asta nizka navratnost (maly objem pfedanych informaci na pocet
vytisténych letakd, plakatii, mnoho jich skon¢i v kosi, aniz by
nékoho oslovily)

poznamky letdk ¢i plakat je urcen k upozornéni na danou akci, problematiku,
tomu je tfeba uzpusobit obsah - méné je vice
nazev brozury, publikace
popis jde o ucelené tiskoviny, které mohou pfedstavit realizovany projekt,
etapu ve vyvoji organizace apod. pomuze ctendfi pochopit smysl
akce, projektu nebo sluzby, vhodné zejména pro vystupy narocnéjsich
projektt (napt. z fonda EU)
ptiklad vyuziti specificky mtize jit také o atraktivnéjsi verzi vyroéni zpravy
(vyro¢niho bulletinu apod.) ¢i katalog socidlnich sluzeb
+ e vSestranné vyuziti pro podporu dalsi propagace
¢ pomtze SirsSimu publiku pochopit smysl projektu, akce
e vyuziti barevné grafiky, fotografii, schémat
¢ relativné dost prostoru pro sdéleni informaci
® ]ze zvolit pouze elektronickou verzi - niz$i naklady
- e relativné vyssi ndklady
e ¢asova narocnost, nezbytné kvalitni grafické zpracovani
e aktudlnost - Casto se tava, Ze nez je néco vytisténo, jde o zastaralou
informaci
poznamky i zde je tfeba vazit rozsah a slozitost sdélenych informaci tak, aby se
zdjem o danou problematiku spiSe neutlumil
nazev tisk
popis dovoli oslovit adekvatni mnozstvi ¢tenaii podle zvolené cilové
skupiny od celostatniho deniku po odborny casopis (napf. Socidlni
prace)
priklad vyuziti tiskova zprava v regiondlni pfiloze deniku, vychazi také (zpravidla
elektronicky) periodika oborovych organizaci (Bulletin SKOK) ¢i
dokonce je mozno vydavat vlastni periodikum pfip. ,newsletter” (i
tteba velice stru¢ny, viz www.prostorpro.cz)
+ e pokryti definované cilové skupiny

e v ptipadé dlouhodobé spoluprace zvySovani dopadu
zvefejiiovanych informaci

profesionadlni zazemi

e asto omezeny prostor

casta nepravidelnost ve zvefejiiovani a rozsahu (kdyz zbude misto)
e ¢asova narocnost a pravidelnost (spojena s atraktivitou témat)

pro fadu cilovych skupin bezpfedmétné

u vlastnich periodik (¢i téch vydavanych sdruzenim neziskovek)
naroc¢nost ve vztahu k pfinosu pro organizaci
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poznamky

spolupracovat s tiskem tak, aby dochazelo k pravidelnéjsimu
zvefejiiovani pro nas potfebnych informaci, vyzaduje dlouhodobou
¢innost a nelze ji zajistit vzdy, lze vyuzit partnerské spoluprace (v
ramci sektoru i s méstem/obci)

nazev rozhlas a televize
popis umozni slovem ¢i obrazem oslovit vétsi mnozstvi lidi, aktualné a
rychle informovat
priklad vyuziti zivé vstupy regiondlniho rozhlasu z kampané dny zdravi
+ e rozsah cilové skupiny média (mtize byt i negativem)
¢ vhodné pro medializaci kampani regionalniho rozsahu, prezentaci
rozsahlych projektii
¢ profesiondlni zdzemi médii
- e pro fadu cilovych skupin bezpfedmétné
e ¢asova narocnost pii zajiStovani zvefejnéni informaci, pravidelné
komunikaci s redaktory
e Casto extrémné kratky ¢as na vstupy (napt. 30 vtefin) zejména v
radiu
poznamky spolupracovat s tiskem tak, aby dochazelo k pravidelnéjsimu

zvefejiiovani pro nas potfebnych informaci, vyzaduje dlouhodobou
¢innost a nelze ji zajistit vzdy, lze vyuzit partnerské spoluprace (v
ramci sektoru i s méstem/obci)

specificky 1ze vyuzit regiondlnich médii - méstskych televizi, pokud je
meésto zfidilo a financuje
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6. SLOVNIK SPECIFICKYCH POJMU

Uvedeny jsou pouze terminy pouzité specificky v této metodice, obecné pouzivané odborné
terminy (napf. marketing, fundraising) nezahrnujeme do tohoto vyctu

Donor - darce
Merkantil — obecny ndzev pro tistény produkt (napft. letdk, brozura, casopis)
Operativa, operativné —reakce na aktuadlni, zpravidla ménici se situaci

Prezentace — pro tento ucel ji rozumime ¢innost a vystup, ktery vede ke vstoupeni do
kontaktu s okolim

Prezentacni projekt — vice ¢i méné komplexni ¢innost, jejimz ticelem je zajistit komunikaci
s definovanymi cilovymi skupinami. MtzZe jit o jednordzovou operativni akci i dil¢i cast
(aktivitu) realizace komunikacni strategie organizace.

Strategie — dlouhodoby plan rozvoje

Tercialni sektor (terciér) — sektor sluzeb
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