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Motto:

,Next to doing the right thing, the most important thing is to let people know
you are doing the right thing.“ John D. Rockefeller

1. SWOT analyza
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Silné stranky:

S1
82
83
S4
S5
S6
S7
S8
S9

Kvalitni nabidka sluzeb

Vysoka uroven vyzkumu a vyvoje (CVNS)

Pruzna organizacni struktura (koordinace spoluprace pracovniku)
Kvalifikovana pracovni sila (zaméstnanci, dobrovolnici, studenti)
Reference klient(

Vhodna lokalita plisobnosti (uprostied mésta)

Komunikace a spoluprace s verejnym sektorem (soc. pracovnici, starostoveé)

Webové stranky a informacni systém
Pfijemné pracovni prostredi

S10Motivace pracovniki (Ucely programtl, neexistence pfimych vztah( nadiizenosti a

podfizenosti)

S11Stabilni pozice na trhu (existence nékolik let, zab&hlé programy, bez finanénich potizi)

§12

Originalita projektt

Slabé stranky:
W1 Marketingova komunikace (podcenovana, existuje jen na zakladni tGrovni)

W2
W3
W4

Oslovovani podnikatelskych subjektt (mysleni lidi)
Vytizeni zaméstnanci
Ziskavani finanénich prostiedkil ze soukromého sektoru



W5 Poradenské hodiny (prodlouzeni, vikend)

Prilezitosti:

o1

Kontakty a spoluprace se zahrani¢nimi organizacemi

02 VEétsi rozvoj a podpora programil (vzdélavani na miru, konferenéni servis — finanéni prostredky)
03 Nova pracovni mista (diky novym projekttim)

04 VeétSi spoluprace se soukromym sektorem

05 Expanze do dal$ich regionl (dal$i festivaly)

06 Sledovat a realizovat nové trendy v dané oblasti dle poptavky

O7 Rostouci neplodnost populace (poradenské centrum)

O8 Granty statu a EU

09 Tabory (déti zdomovl, déti ze socialné slabsich a problematickych rodin)

010 Vikendova poznavaci setkani (péstounské pary, sebepoznavaci)

Hrozby:

T1
T2
T3
T4
T5
T6
T7

Mala konkurence (stimulace dalSiho rozvoje)
Nepochopeni od podnikatelskych subjektd

Rulznorodost ¢innosti (specializace)

Budouci nova zdkonna regulace ob&anskych sdruzeni
Hospodarské cykly (viadni krize, zména dotacni politiky)
Odchod pracovnikt do jinych odvétvi

Zavislost na jedné osobé (na zakladateli)

Na zakladé Swot tabulky nam vyslo:

- nejsilngjsi stranka — S8 webové stranky a informacéni systém

- nejslabsi strdnka — W1 marketingova komunikace

- nejvétsi prileZitost — O2 vétsi rozvoj a podpora programtl, O4 vétsi spoluprace se
soukromym sektorem

- nejvétSi hrozba — T7 zavislost na jedné osobé

2. Produktova strategie

PFi zpracovani produktové strategie jsme vySli z analyzy silnych a slabych stranek

jednotlivych produktd,

a uvazili jsme rovnéz prilezitosti a hrozby v makroprostredi

organizace Trialog. Na zakladé této analyzy jsme pro kazdy produkt formulovali
samostatnou produktovou strategii.

AmoS: Asistenéni a monitorovaci servis
(kam vlozit prostfedky-poradenstvi, vybérové fizeni-administrativa, monitoring-software, evaluace)

uzitek: zabezpeceni efektivniho vyuziti darovanych prostfedkl na pfedem stanovany

ucel

Strengths: kvalitni, vyzkouSeny produkt, webové rozhrani, zkusenosti, kvalifikovani
pracovnici

Weaknesses: nazev produktu nepodava dostatecnou informaci o druhu sluzby,
zakaznik si jej mUze spojit se vzdélavanim



Opportunities: zvySeni viUle podporovat neziskovy sektor mezi podnikatelskymi
subjekty a soucasné zajem o efektivni vyuziti téchto prostfedkd, jakoz i o budovani
pozitivniho image darcovské organizace

Threats: snizovani poptavky, na trhu jsou organizace, které nabizeji obdobny produkt

Strategie: zvysit pocit potfebnosti sluzby v o€ich cilové skupiny — propagace sluzby
— 1. linie: nabidka outsourcingu monitorovacich sluzeb organim statni spravy a
samospravy (levnéji, lépe) — market penetration

— 2. linie: vramci AMoS nabidnout mérfeni efektivity propagace darcovské
organizace (produkt development je-li nutny), kvantifikovatelny uzitek pro darcovskou
organizaci, dobré reference pro neziskovou organizaci (mUze tedy byt v zajmu NO
pouzit systém AMoS) — market extention

— 3. linie: hledisko ziskovosti - bude-li dlouhodobé negativni doporucujeme eliminaci
produktu z produktového mixu

CVNS - Centrum pro vyzkum neziskového sektoru

Strengths: prvni vyzkumné analytické pracoviste v CR zabyvajici se vyzkumem
neziskového sektoru, spoluprace s MU, kontakty na statni spravu (H. Fristenska
¢lenkou poradniho sboru)

Weaknesses: nenalezli jsme
Opportunities: ziskani dalSich zakazek vlady i jinych subjektt (média)

Threats: financovani vyzkumu (nedostatek zakazek, mala vulle vlady investovat do
neziskového sektoru), personalni zmény, politické zmény

Strategie:

— rozS8ifeni trhu (market extention) — nabidnuti vysledku vyzkumu médiim — napf.
podklady (hard data) pro ¢lanek v novinach. Publikaéni ¢innost v ramci PR

— upevnéni spoluprace s vladou a Radou vlady pro nestatni neziskové organizace -
kvalitni sluzby (rozvoj lidskych zdrojli), udrzovani osobnich kontakt( (konference),
vychazeni vstfic potfebam zadavatel(, flexibilita

Komunitni programy

3+1

Strengths: zavedena akce, tési se trvalému zajmu, dobfe slouzi svému ucelu,
generuje zisk, rozsifovani programu festivalu, vlastni webové stranky

Weaknesses: Spatna administrace www prezentace festivalu (kniha navstév)
Opportunities: snizovani nakladl — zavedena akce nevyzaduje jiz tak velké investice
do propagace jako zpocatku, moznost dlouhodobych kontrakt( s dodavateli, export

akce do dalsich regionu

Threats: uzavienost novym myslenkam, stagnace, nezvladnuti inovace produktu



Misto pro €lovéka

Strengths: spoluprace s prednimi politiky EU i CR, zazemi a podpora vyznamnych
osobnosti, jasné definovany cil, navazuji na predchozi kooperacni aktivity umeélcU
zCR,NLalT

Weaknesses: provinénost (Lukasuv nazor)

Opportunities: pravidelné opakovani akce — vytvoreni tradice, stimulace dlouhodobé
spoluprace, zapojeni vyznamneéjSich umélcl, budovani pozitivnino image akce,
zvysovani povedomi a zajmu verejnosti o akci

Threats: ztrata podpory ze strany EU, ztrata podpory vyznamnych osobnosti,
nezajem z fad umélcl a verejnosti

Strategie: doporucujeme pokracovat ve stavajici produktové strategii, nabidnout
stejnou sluzbu vétSimu poctu zakaznikl, distribuce do dal$ich regiond — market
penetration, v dlouhodobégjsim horizontu produkt development — dili inovace s cilem
udrzet (nebo dokonce zvysit) zajem navstévniku

Vzdélavani

Kurzy na miru (jsou pro podnikatele, samospravu, statni spravu i NNO)

Strengths: celad fada realizovanych kurzl, full service (od pfipravy po realizaci),
individualni pfistup

Weaknesses: silna konkurence, relativné slaba brand recognition (odhad)

Opportunities: nutnost zvladnuti nové legislativy v souvislosti s pristupem CR k EU,
novy kongresovy sal

Threats: mala vlle cilové skupiny investovat do vzdélani v souvislosti se snahou
snizovat naklady

Strategie: zlepSit brand recognition v cilové skupiné — market penetration, pfi

vyraznéj$i zméné vzdélavacich potreb subjektl cilové skupiny, pouzijeme strategii
product development, abychom vyuzili novych pfilezitosti

Pripravy osvoijitelt (cilova skupina MU — Odbor socialni pé&e)

Strengths: vyborna struktura kurzu, spokojenost ucastniku (reference), dlouhodoba
spoluprace s urady (dobra image v cilové skupiné)

Weaknesses: malé kapacita, regionalni plisobnost

Opportunities: kvalitni produkt s dobrymi referencemi dava dobré prilezitosti ristu
trzniho podilu

Threats: legislativni Upravy — kurz nebude povinny, personalni a politické zmény



Strategie: kvalitni produkt, dobré reference a trvala poptavka davaji dobré vyhlidky
ristu trzniho podilu — hlub$i market penetration — pokryti vice regiont

Poradenstvi

Samostatné poradenské centrum nabizi socialni (rodinné  zalezitosti),
psychoterapeutické (arteterapie) poradenstvi. Trialog nabizi ekonomické a
psychologické poradenstvi.

Strengths: Sirok& nabidka, dobré vysledky a velky zajem v socialni oblasti
Weaknesses: Spatna struktura www prezentace, neprehlednost, zadné informace
Opportunities: sdileni zkusenosti, vytvofeni databaze znalosti (feSeni danych situaci)
Threats: nenalezli jsme

Strategie: zlepsit internetovou prezentaci, ziskani takového podilu na trhu, ktery
zabezpecli neztratove fungovani — market penetration

3. Positioning

PFi hledani organizaci pro vypracovani pozi¢ni mapy, jsme nasli nasledujici
konkurenc¢ni organizace:

Organizace Cinnost Segment
SUN Poradenské centrum | poradenstvi trpici nadvahou
BETA BRNO as. Poradenstvi ekonomického | produktivni vék
razu
Vzdélavaci a poradenske | Vyzkumna,skolici a Siroka verejnost
centrum MU Brno poradenska ¢innost
LORM Psychologické poradenstvi hluchoslepi
Poradenské centrum Vzdélavani, poradenstvi mladez a rodice
pro drogové a jiné pro mladez, rodice,
zavislosti poradani kurzi
Diecézni charita Brno Charita, poradenstvi mensiny
Sdruzeni Podané ruce Drogova prevence, drogove zavisli
terapeuticka centra
Eurovision s.r.o. Poradenstvi v otazkach municipality, statni sektor,
fundraisingu,grantové a podniky, neziskovky
projektové poradenstvi
IQ Roma servis Nabidka vzdélavacich romoveé
programU,poradenstvi
Archa Community Poradani divadelnich handicapovani
predstaveni, tanec, poradani
zimnich a letnich taboru
Manzelské a rodinné psychologickou, Siroka verejnost
psychologické poradny | terapeutickou a socialni
Brno (pri CSS v Brné) pomoc pfri reseni
probléma v oblasti
mezilidskych vztaht




V oblasti poradenstvi je nesmirné tézké mluvit o néjaké konkurenci. Tyto centra (s
vyjimkou vzdélavacich instituci) se orientuji predevs§im na velmi uzké skupiny lidi
trpici ur€itymi problémy at’ uz fyzickymi ¢i psychickymi.

Postaveni rtznych firem v pozi¢ni mapé v oblasti poradenstvi se nebude(vétsinou)
liSit ani tak v cené nabizeného produktu- pokud ji vibec zname, ale spise v kvalité
nabizenych sluzeb. Hodnoceni kvality je véc oSemetna a Cisté subjektivni, nicméné
existuji mechanismy, jak tuto zjistit. Jedna se vétsSinou o dotazniky, ¢i jiné metody
prizkumu.

Strategie positioningu podle Winda

Vlastnosti produktu/sluzby —TRIALOG — poradenské centrum se zabyva
poskytovanim komplexniho poradenstvi

Cenalkvalita- z ohlast klientd vyplyva, Ze Uroven sluzeb je vnimana na vysoké
drovni, poradenské sluzby jsou poskytovany zadarmo a zahrnuiji Sirokou
oblast

Uziti (jak Casto,kdy)- vyuziti sluzeb je velké (byl zaveden systém rozdavani
listeckU, kdy pfijde klient na fadu), konzultaéni hodiny jsou 4x tydné + 1 den
pro objednané, presto se stava, ze klienti vdany den nemohou byt obslouzeni
Trida produktu/sluzby- v oblasti poradenstvi se viceméne jedna o homogenni
produkt a tim jsou informace a psychologicka pomoc.

Uzivatelé produktu-Siroka verejnost

Konkurenti- neexistuje rovnocenny konkurent, jde o konkurenty v jednotlivych
oblastech, ktefi jsou specializovani na uzky segment

Pozi¢ni mapa vybranych organizaci

vnimana urove

vysoka

Trialog

Poradenské
centrum pro
drog. zavislé

sluzby

nizka

nizka vnimana kvalita sluzeb  vysoka

Za reprezentativni vzorky jsme vybrali vySe zminéné organizace, protoze si myslime,
ze poskytuji relativné stejné sluzby (s ur€itymi nuancemi) a zaméeruji se na pfiblizné
stejny segment populace. Z tohoto srovnani nam vychazi jako nejlépe fungujici



organizace Poradny Brno zamérujici se na manzelské a rodinné poradenstvi.
Vychazeli jsme z faktu, ze dostupnost zminénych sluzeb je vysoka s ohledem na sit’
poraden v samotném Brné. Internetove stranky jsou sice v porovnani s Trialogem
slabsi, nicméné obsahuji vSechny relevantni informace. Ocenujeme rovnéz
provazanost poraden s Krizovym centrem na psychiatrické klinice v Brné —
Bohunicich a s Linkou nadéje. Poradenské sluzby jsou ze zadkona poskytovany
bezplatné, takze otazka ceny nehraje v nasem pripadé roli. Sluzby jsou poskytovany
odborniky z oblasti psychologie, takze predpokladame, ze na velmi vysoké urovni.
Trialog-poradenské centrum z tohoto srovnani vysel ponékud hure. Internetové
stranky jsou, co do rozsahu, kvalitnéjsi, dobfe strukturované, takze navstévnik je po
chvili plné seznamen s produktem, organizaci i vysledky organizace. Sluzby jsou na
vysoké urovni, coz deklaruje stale se zvysujici pocet klientll. Paradoxné se toto mize
stat jednou z nevyhod v poskytovani sluzeb, paklize se nezvétsi prostory.
Poradenské centrum pro drogove zavislé se v poskytovani sluzeb lisi od dvou vyse
zminénych organizaci snad jen ve specifikaci své ¢innosti. Nicméné poskytuje sluzby
psychologického razu rovnéz pro Sirokou verejnost. Vyplyva to z charakteru drogové
problematiky. Nemyslime si, ze by v poskytovani sluzeb byli horsi nez dvé predchozi.
Vnimani niz§iho uzitku poskytované sluzby bychom hodnotili v souvislosti se
spoleenskymi hodnotami (nebo pfedsudky).

Pozi¢ni mapa sluzeb poskytovanych Trialogem — poradenské centrum

Vnimani
uzitku dané
sluzby 1.0Obcanska
3. priRipdna
Doradet},stvi 5 -
ZSoc.sluzby
L pro rodiny

Kvalita nabizenvch sluzeb

1. Obcané vnimaji uzitek této sluzby jako vysoky, protoze v dané obtizné zivotni
situaci, kdy nevi na koho se obratit, tato sluzba usnadnuje prekonavat jejich
aktualni problémy a nesnaze. Obraci se proto na poradnu opakované, témér
polovina klient se do poradny vraci. Kvalita sluzby je zajisténa zaskolovanim
dobrovolniku, ktefi tak ziskavaji odbornost. Klienti ocenuji zejména Sifi
informaci, anonymita a respektovani vlastniho rozhodnuti. Co se tyCe kvality,
je vSak vzdy co zlepSovat a neustale se ucit novym vécem a metodam.



2. Uzitek pro ob&any hodnotime o néco nizsi nez v pfipadé Obcanské poradny,
ddvodem muze byt uzsi cilova skupina. To vSak naopak pfispiva k lepsi
kvalité této sluzby (vétsi specifikace).

3. Kuvalita sluzeb pravniho poradenstvi je na vysoké urovni diky spolupraci
s ostatnimi poradnami v ramci asociace obcanskych poraden. Kvalitu sluzeb
vyznamneé zlepsuje vzdélavani vlastnich zaméstnancu.

REPOSITIONING

1) Doporuc€ujeme se vice zamérit na spolupraci s podnikateli — a to at’' uz jde o
prispévky od podnikatelll na ¢innost poradny, tak zpétné poskytovat pravni
poradenstvi v oblasti podnikani.

2) Je tfeba zvazit, zda-li by nebylo vhodné zvysit kapacitu poradenského centra —
trend rUstu klientd je znacny, o ¢em svéd¢i graf nize. Svédci to o potiebnosti a
vyhledavani poskytovanych sluzeb a naznacuje, ze poradenstvi je kvalitni.

3) Prohloubit spolupraci s VS, vzdélavacimi institucemi, se studenty (zejména
vhodnou motivaci) k tvorbé a zapojovani se do projektu.

4) Nedojde-li ke zvySeni kapacity centra, je tfeba omezit pocet klientl —

(vést jejich seznam), méné vhodné je pak snizeni kvality ¢i zavedeni poplatkt (&imz
by doslo ke snizeni poptavky, avsak zaroven by pomoc nedosahli nejpotiebné;si).
5) LepsSi spoluprace se zahrani¢nimi organizacemi, vyména zkusenosti, poradani
spoleénych akci.

Vyvoj poctu klientt

2500

2000 -

1500 ~ @ Trialog
1000 - .OP Brno
1 J
0 | s |
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4. Fundraising

Hlavnim uskalim ziskavani finanénich prostiedkl je dle naseho nazoru pro
Trialog — poradenské centrum to, ze pro jednotlivce i firmy neni tolik zajimavé
prispivat pravé na provoz takto zamérené poradny a radeji upfednostni pfispét na
projekty vyvolavajici vice emoci (napf. tyrané déti, drogovée zavisli, télesné postizeni,
hladovéjici déti v Africe....)

Domnivame se proto, ze by se poradna méla snazit vice zverejnovat své
uspéchy v oblasti svého plsobeni a také by mozni darci mohli byt vice upozornéni,
ze splnila napr.naroéné standardy kvality AOP. Toto povédomi o poradné by celkové
uleh¢ilo nasledné ziskavani prostfedkl u vétSiny moznych darclt. U darcl by
poradna byla vnimana jako poskytujici kvalitni sluzby, lidmi vyhledavana a prestizni
organizace, které radi vénuji finance. Toto vnimani v8ak musi byt podporeno
predevsim marketingovymi aktivitami.

Hlavni cilova skupina darct poradny:

» Jednotlivei - muzi i zeny ve véku 30 — 50 let zijici v manzelstvi, popfipadé
trvalém souziti bez snatku.

*» Firmy — zabyvajici se ve svém oboru podnikani ¢innostmi, pfi kterych by bylo
v souladu s firemni vizi podporovat oblasti, ve kterych se poradna angazuje -
poradenstvi, osvojovani a prace s détmi, pfipravou a vychovou rodi¢l, bojem
proti nasili, poradenstvim, zaclenovani cizincl i mensin ve spole¢nosti,
rovnopravnosti zen apod.

Prilezitosti pro ziskani zdroju:

» Tyden Trialog-Poradenského centra — vramci celého tydne by probihaly
prezentace, pfednasky, doprovodné akce. Cilem je upozornit na fungovani
centra jak potencialni klienty, tak se prezentovat také firmam.

» Benefice — akce mensiho rozsahu vlokalité Brna, popfipadé pfimo
v prostorach centra

» Den otevfenych dvefi

= Ugast na veletrhu — veletrh tematicky souvisejici s &innosti centra

1) Metody
- pfimy postovni styk (direct mail)
- pisemna zadost o grant nebo dotaci
- osobni navstéva
- telefonni fundraising (predpoklada predchozi znalost darce)
- mensi benefiéni akce v lokalité Brna (zaméfeno na osloveni jednotlivcu
i firem)
- inzerce v lokalnim zpravodaji (moznost vyuziti PR ¢lanku)

2) Vhodné zdroje
- dobrovolné prispévky od klient centra
- sponzoring a reklama
- trzby za poskytnuté sluzby (vzdélavaci, poradenstvi, ostatni)
- pfispévky a dotace zvefejnych rozpoctl (statni rozpocet, MPSV,
Magistrat mésta Brna, Krajsky urad, Obecni urad Brno-venkov)
- dary od Siroke verejnosti
- dary od podnikatelskych subjekt(
- dotace od nadaci zabyvajici se souvisejici tématikou
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- mezinarodni granty (EU,...)
- sbirky

3) Okruh darci
- firmy
- klienti poradenského centra
- vefejna sprava (MPSV, Magistrat mésta Brna, Krajsky urad, Obecni
urad Brno- venkov)
- rodiny
- nadace

4) Rocéni rozpocet

Skutecné v r.2003 | Doporuéené nami

Prijmy

PFijmy za vlastni vyrobky a sluzby 35 % 35 %
Vynosy z reklamy celkem - 2%
Dotace z verejnych rozpoctu 50 % 40 %
Dary od firem a klient( 5 % 15 %
Nadacni pfispévky a granty 10 % 6 %
Ostatni - 2%

Vydaje Skutecné v r.2003 | Doporuc¢ené nami

Propagace centra 2% 10 %
Rozvoj centra - 10 %
Provozni naklady 35 % 27 %
Osobni naklady 60 % 50 %
Ostatni naklady 3% 3%

Jedna se o hruby odhad, jak by mohl rozpocet Trialogu o.s. vypadat. Abychom
omezili zavislost na statu, snizili jsme predevsim dotace. Neziskova organizace tak
neni zavisla na verejnych rozpoctech a snazi se ziskat zdroje od jinych (soukromych)
subjektl. Na druhou stranu dotace se daji oznacit za pfijmy stalé, kdezto pfi opirani
se o dary od soukromych subjektu se mlze sdruzeni dostat do krizové situace.

Na vydajové strance nam prisly pfiliS vysoké provozni naklady. Na druhou
stranu je propagace a rozvoj centra velmi nizky.

5. Medialni plan

PFi formulovani medialniho planu jsme se snazili, aby nase reklamni sdéleni
mela dostateCny avSak ne zbyteCné velky zasah. Tedy abychom neplatili za
komunikaci komeréniho sdéleni tém lidem, které toto nezajima. Takového zacileni
pochopitelné predpoklada vybornou znalost ¢eského medialniho prostfedi, znalost
jednotlivych titul( tiskovin a jejich ¢tenaru.

Podle informaci, které nam poskytl pan Kotek, je rocni rozpocet na propagaci
200 tis. korun. Nadpoloviéni vétsSinu této ¢astky Cerpa sdruzeni Trialog na propagaci
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festivalu 3+1, proto jsme mu také vénovali vétSi pozornost béhem sestavovani
medialniho planu.

Festival 3+1

Kampan zahajime jiz zaCatkem prazdnin PR ¢lankem v komunalnich novinach
(Letovicky zpravodaj). Timto akci pfipomeneme jiz pravidelnym navstévnikim.
V tisku_se pokusime dostat nasi akci do rubrik ,Kam na vikend“ v regionalnich
prilohach velkych denik(. Timto nabidneme festival prilezitostnym (novym)
navstévniklim. Budeme se snazit o aktivni komunikaci s tiskem (v€. internetového),
tak abychom zajistili festivalu dostateCnou publicitu.

V internetové reklamé zlepsime webovou prezentaci a dohodneme zobrazeni
reklamniho prouzku festivalu na internetovych strankach zucastnénych subjektu
(www stranky podnikateld, NNO a obecnich uradu). Pfinosné by rovnéz mohlo byt
zapojeni serveru www.triplusiedna.cz do reklamniho systému, napf. billboard.cz.

Venkovni reklama- pokraCujeme dosavadnim smérovani, pouzijeme plakaty
v dopravnich prostfedcich. Prvni mensi vina — 4 tydny pfed festivalem, druha vétsi —
2 tydny pred. Plakaty budou obsahovat informaci o predprodeji vstupenek (navrh
spoluprace s on-line prodejci vstupenek, napr. ticketpro.cz). Billboardy pouzijeme
v mensi mife — v misté konani festivalu — Letovice u silnice.

Nové pouzijeme hudebni happening v centrech mést regionu s rozdavanim
letak( vikend predchazejici festivalu.

CVNS

Iniciativni PR pfi uspésném dokonceni vyzkumného projektu — medializace
uspéchu. Tezisté komunikace v oblasti publicity, ne reklamy. Pfima komunikace s
nadacemi a fondy.

AMOS

Vytvofime webovou prezentaci produktu (interaktivni ukazka www rozhrani
produktu), uskutecnime internetovou reklamni kampan. Zakoupime reklamni prostor
na vybranych internetovych serverech, jez se zabyvaji problematikou neziskového
sektoru, napf. www.neziskovky.cz, a spolupraci soukromého a verejného sektoru,
napi. www.profit.cz.

Reklamu v tisku si vzhledem k vysSi rozpocétu dovolit nemizeme. Budeme se
tedy alesponn snazit o zverejnéni C¢lanku predstavujici produkt v odbornych
casopisech (Grantis), tfeba i internetovych (Svét neziskovek).

Vzdélavani

Zaregistrujeme internetoveé stanky na hlavnich ¢eskych vyhledavacich (sekce
vzdélavani/vyukové kurzy). V ramci kontaktl a komunikace s organy statni spravy a
samospravy vyuzileme piimého marketingu — letakova nabidka vzdélavacich
programl s uvedenim internetové adresy. Podnikatele také oslovime pfimo, a
v pfipadé priznivé cenoveé nabidky koupime inzerci na www.skoleni.cz.

Priprava osvojitela
Budeme se drzet pfimé komunikace s uredniky, pfedpokladame rovnéz
kvalitni internetovou prezentaci.
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Poradenské centrum
Pouzijeme plakaty na Skolach (rodinné poradenstvi). Budeme se snazit ziskat
grant na financovani vétsi kampané propaguijici tyto sluzby (citylighty).

6. PR kampan (chybi)

7. Sponzoring

Poradna by pfi ziskavani prostfedkl u firem mohla pfi jednani snimi pfijit
s ur€itym navrhem protisluzby, kdy firma pfispéje a poradna ji miuze nabidnout napfr.
Skoleni pro management nebo zaméstnance, poradenstvi pro zameéstnance,
popiipadé poskytnout firmé prostory salu v ramci projektu Konferenéni servis (napf.
firmeé typu Hartmann-Rico, a.s, bychom mohli nabidnout prezentaci této firmy pfi
vikendovych akci s potencialnimi péstouny, mohou vénovat nasim klientim nékteré

ze svych produktl apod.).
Firmam by byla kazdorotné poskytovana zpétna vazba o &innosti centra a vyuZiti prostiedki
formou dopisu &i vyro¢ni zpravy.

Cilova skupina (stejna jako pfi fundraisingu)

» Jednotlivei - muzi i zeny ve véku 30 — 50 let zijici v manzelstvi, popfipadé
trvalém souziti bez snhatku.

» Firmy — zabyvajici se ve svém oboru podnikani ¢innostmi, pfi kterych by bylo
v souladu s firemni vizi podporovat oblasti, ve kterych se poradna angazuje -
poradenstvi, osvojovani a prace s détmi, pfipravou a vychovou rodi¢l, bojem
proti nasili, za¢lenovani cizincl i mensin ve spoleénosti, rovnopravnosti zen
apod.

Sponzoring:
» finanéni
» nefinanéni

Cile sponzorstvi (pro firmy):

zviditelnéni

vnimani firmy verejnosti

zajem o mistni zalezitosti — firma na sebe upozorni v dané lokalité
dobré jméno firmy

klienti Trialogu mohou byt potencialnimi zakazniky firmy

povédomi o novém produktu — prezentace produktl, testovani vzorku

YVVYVYYVYY

Cile sponzorstvi (pro Trialog):

» financovani poradny jako celku
» vikendova setkani
» tyden s Trialogem, den otevienych dveri
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Vhodné typy sponzorstvi:

» sponzorstvi spojené s udalosti — akce poradané Trialogem (benefice,
konferencéni servis, den otevienych dvefri)

» hodnotovy marketing — zajmy firem v souladu se zajmy spolecnosti (firmy,
kterym nejsou Ihostejné mezilidské vztahy a rodina)

» MUSH - sponzorstvi na dobry ucel (péstounska péce)

Nevhodnym typem je v nasem pfipadé sponzorstvi zalozené na transakcich.
Domnivame se, ze je pfilis naro¢né timto projektem oslovit nékterou s firem (napfr.
Albert body) a také zviditelnéni Trialogu pri této akci neni nijak vyrazné. Firmy které
tento typ sponzorstvi realizuji, vétSinou spolupracuji s osvédéenymi a znamymi
institucemi, Casto jiného zaméreni nez je Trialog.

Rozpocet

PFi oslovovani sponzora by bylo vhodné prezentovat konkrétni projekt, kterého
chceme, aby se ucastnil. Na konkrétni projekt bude jednodussi ziskat finanéni i
nefinancni prostredky. Trialog si musi byt védom toho, ze vySe prijaté castky nemusi
byt shodna s vySi, o kterou zada a bylo by vhodné oslovit a ziskat vice nez jednoho
sponzora pro danou akci. Prostiedky od jednoho sponzora by nemusely stacit na
pokryti celého projektu.

Postaveni sponzorstvi v rozpoétu organizace

Sponzorstvi 15 %
Vlastni €innost 40 %
Dotace a granty 40 %
Prispévky od jednotlivcu 5 %

Tento podil sponzorstvi jsme zvolili s ohledem na zachovani sobéstacnosti
a nezavislosti organizace na firmach. Takova spoluprace mize byt nékdy vice
problematicka, nez spoluprace s institucemi verejné spravy.

Efektivnost

> kolik procent ¢lenu cilové skupiny je schopno pfifadit jméno firmy a jejich
produktl ke sponzorované organizaci
> vyzkum spokojenosti zakazniku i klientl (napf. formou dotazniku)
Tyden Trialoqu
V ramci celého tydne by probihaly prezentace, prednasky, doprovodné akce.
Cilem je upozornit na fungovani centra jak potencialni klienty, tak se prezentovat
také firmam. Cilovou skupinou zUstavaji vyse definovani klienti. Nejvhodnéjsim
typem sponzorstvi pro firmu je v tomto pfipadé sponzorstvi spojené s udalosti. Firma
ma moznost se |épe zviditelnit, prodavat i propagovat své vyrobky a sluzby a je
mozné vytvorit zaklad pro dlouhodobou spolupraci.

Financovani
Sponzorstvi 40 %
Dotace (obce a kraje) 19 %
Vlastni innost a dobrovolné vstupné 40 %
Ostatni 1%
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Pfi sponzorovani konkrétni udalosti nevadi vysoky podil prostfedkl od
sponzorl, na rozdil od financovani poradny jako celku. Jejich Uc¢ast u jednotlivych
projektl je zadouci a neohrozi nezavislé fungovani poradny.

Efektivnost
> pocet ucastniku
» zpétna vazba v médiich
> spokojenost Ucastnikl — dotaznikové Setreni.

8. Strategicky plan

Pred zahajenim strategického planovani je dobré uvédomit si, jakym smérem
povedou v nasledujicim obdobi aktivity organizace, jaka jsou jeji poslani, jaké jsou jeji cile.
Konferenci (Miroslav Kotek, ing. Petr Laska a FrantiSek Stehlik) doplnime o Evu Rotreklovou
(vedouci poradenského centra) a Miroslava PospiSila (vedouci CVNS). Tento pétiClenny tym
prodiskutuje poslani vSech tfi oddéleni (Trialog, Poradenské centrum, CVNS). Zjisti-li, ze
nékteré oddéleni nema poslani jasné definovano, definuje je. MUze rovnéz pozménit
smérovani nékterého oddéleni, tak aby jeho poslani bylo naplfiovano a nejen deklarovano.

Tentyz tym konkretizuje cile, jez jednotlivym oddélenim z jejich poslani plynou.
Seznam cilll projedna Rada, zvazi zda jsou dosazitelné a vznese pfipominky a opravné
navrhy. Péticlenny tym zvazi pfipominky Rady, zvolené cile poupravi, upresni ¢i zd(vodni.
Poté vyda dokument — Cile a poslani — smérodatny podklad strategického planu. Cile by
mély byt konkrétni, rozdélené dle ¢&asového hlediska a vyznamu pro naplnéni
/re/definovanych poslani.

Jelikoz se poslani a cile jednotlivych oddéleni lii, je tfeba k jejich dosazeni pouzit
odli$nych pristupll. Strategie jednotlivych oddélni budou zpracovéany zvlast pracovniky téchto
oddéleni; celistvost strategického planovani pak zabezpeéeni koordina¢ni tym. De facto tak
budou v organizaci pracovat tfi planovaci tymy tvorfené planovacim tymem pfislusného
oddéleni a koordina¢nim tymem. Viz nakres:

T

Koordinaéni

tym Phdr. Kotek Ing. Laska Judr. Fristenska Ing. Jurajdova

Phdr.Rotreklova Harantova
CVNS Poradenské centrum Trialog
Analyzu prostfedi (situa¢ni analyzu, kritické faktory) zpracuji pracovnici jednotlivych
oddéleni. Zdroji v oblasti finanéni a v oblasti lidskych zdroju se bude zabyvat primarné
koordinaéni tym. Syntézou téchto dvou skupin informaci (dialog planovaciho a koordina¢niho

tymu) vznikne strategie jednotlivych oddéleni a organizace jako celku. Na zakladé této
strategie se sestavi harmonogram konkrétnich akci.

Sestaveny strategicky plan pfipominkuje Rada, moznost vyjadfit se maji vSichni stali
zaméstnanci (pfipadné i ostatni stakeholdefi). Organizace se bude snazit ziskat silnou a
obsahové pestrou zpétnou vazbu. Pfipominky okomentuji jednotlivé planovaci tymy,
koordinaéni vybor bud uzna argumenty planovaciho tymu nebo bude trvat na zménach.
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Konsenzus koordinaéniho vyboru a Rady znamena pfijeti strategického planu.
Prilohou strategického planu je popis zplsob( monitorovani a vyhodnocovani jednotlivych
akci strategického planu.
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