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1. Uvod

1.1. Hlavni cil prace

Tato diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Smyslem prvni
Casti je teoreticky pojednat problematiku planovani zaloZeni organizace, a to formou
predstaveni postupnych krokl podnikatelského planovani tak, jak se odrazeji v odborné
literature. Nejprve je predstaven proces strategického planovani organizace a poté také
procesy marketingového, persondlniho, finanéniho a legislativniho planovani.

Druhd — prakticka ¢ast — této prace je potom vénovana navrhu podnikatelského planu
(dale jen PP) pro zaloZeni nové organizace, a to konkrétné neziskové pacientské
organizace podporujici osoby s migrénou a jejich blizké nesouci nazev Migréna-help, z.s.
(dale jen Migréna-help). Prakticka c¢ast prace obsahuje rovnéZ na miru vytvoreny
legislativni plan, prehled potencidlnich financnich zdroji pro financovani cinnosti
budouci organizace a rovnéz predstaveni konkrétniho marketingového vyzkumu.

Teoreticka ¢ast prace tedy popisuje teoretickd vychodiska a odbornd doporuceni a
druhd ¢ast je potom prakticky aplikuje pti planovani vzniku konkrétni organizace formou
PP. DGvodem pro zvoleni této metodologie jsou vyhody, které tento nastroj, tedy PP a
planovani jako takové, prindsi: PP pomUzZe posoudit, zda ma budouci organizace Sanci
na uspéch, zda je zamysleny zamér realizovatelny a Zivotaschopny (Srpova, 2011) —a zda
je tedy pro zaloZeni organizace ten spravny ¢as. PP usnadni definici budouciho modelu
a struktury organizace, rozsah jeji Cinnosti, ale také potfebu zdroji nutnych k této
¢innosti a hlavni organizacni procesy (Srpova, 2011, Armstrong, 1999).

Prakticky ndvrh strategického planu pro organizaci Migréna-help je z dlvodu

prehlednosti vsazen do teoretické ¢asti prace.

1.2. Struktura prace

Prvni kapitola teoretické ¢asti prace objasniuje zakladni pojmy: podnikatelsky plan,
planovani jako takové a rovnéZ pojem pacientska organizace. Ctenar v ni najde také
diskuzi nad soucasnou situaci osob s migrénou v CR objasfujici dileZitost zaloZeni a

existence organizace Migréna-help.



Ve druhé kapitole je nastinéna problematika strategického planovani, a to jako
zastreSujictho a kliCového procesu, ktery by mél realizaci zdméru zalozeni nové
organizace predchazet. Jsou zde definovany vsechny dilezité kroky nutné k vypracovani
strategického planu, jako je stanoveni vize, poslani a hodnot dané organizace, ale také
provedeni strategické analyzy, a to jak externi analyzy makrookoli a mikrookoli, tak
interni analyzy a integrujici SWOT analyzy. Nakonec jsou popsany zasady pti stanovovani
strategickych priorit a cilG a jejich rozkladu do kratkodobych pland a kaZzdodennich
ukold. Nedilnou soucasti této kapitoly je rovnéZz zminovany strategicky plan organizace
Migréna-help.

Treti kapitola se vénuje marketingovému planovani a jsou v ni popsany jednotlivé
kroky, které organizaci pomohou dostat sluzby a vyrobky k jejim zakaznikiim. Kapitola
postupuje od definovani zasad marketingového vyzkumu pres osvétleni principQ
marketingové analyzy, pomoci niz Ize identifikovat potreby zakaznikd, a marketingového
a komunikaéniho mixu, souboru praktickych marketingovych nastrojl zahrnujicich
kupftikladu reklamu a public relations, které umoznuji vytvaret povédomi o sluzbach a
vyrobcich dané organizace, aZ po nastaveni ukazatel(l marketingové kontroly.

Problematice public relations je vénovana zvlastni ctvrtd kapitola. Jsou v ni
definovany hlavni nastroje k budovani silné znacky a dobrého jména organizace, jako je
poradani akci, vydavani tisténych materidlQ, vytvareni organizacni kultury, komunikace
s dllezitymi partnery a s médii, publicita a v neposledni fadé také provoz webovych
strdnek a prezentace na socidlnich sitich. U vSech uvedenych PR nastroji je
v jednotlivych sekcich kapitoly osvétlen jejich vyznam ve fungovani organizace, zasady a
mechanismy jejich zavadéni a rovnéz konkrétni priklady pro vétsi srozumitelnost
problematiky.

V paté kapitole je popsdn proces personalniho planovani, a to od analyzy pracovnich
ukoll, které je tfeba v organizaci vykonat v zdjmu dosahovani jejiho poslani, pres
nasledné prifazeni téchto ukoll ke konkrétnim pracovnim mistim a jejich spojovani do
organizacéni struktury, az po proces hledani pracovnikd na vnitfnim, nebo vné;jsim trhu
prace. Nakonec jsou pojedndny i nékteré personadlni ¢innosti relevantni zejména pro

zahdjeni ¢innosti organizace jako je vybér pracovnik(, jejich adaptace a konecné také
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jejich hodnoceni, odménovani a motivace. Posledni c¢ast kapitoly nastifiuje proces
personalni kontroly.

Sestd a posledni kapitola teoretické ¢asti prace je potom vénovdana zavrieni procesu
podnikatelského planovani, a to pfedstaveni planovani finan¢niho. Kapitola se vénuje
specifiklim financniho planovani v neziskovém sektoru, sestaveni zakladatelského
rozpocCtu a definovani jednotlivych financnich vykaza, které tvori hlavni pater financniho
planu: planované rozvahy, planu nakladl a vynosu, penéinich prijmd a vydajd,
penézZnich tokd a vykazu zisku a ztraty, ale také vypoctu bodu zvratu a planu financovani.
Posledni ¢ast kapitoly je rovnéz vénovana finanénimu monitoringu.

Prakticka ¢ast diplomové prace je, jak jiz bylo uvedeno, vénovana v prvni fadé navrhu
konkrétniho PP pro zaloZeni organizace Migréna-help. PP je délen na nasledujici sekce:
vlastni popis ¢innosti, vSeobecny popis organizace, popis cill a strategie organizace,
marketingovy, persondlni a finan¢ni plan a hodnoceni rizik. Druha kapitola praktické
Casti prace obsahuje prehled potencialnich finanénich zdrojl pro financovani ¢innosti
organizace, a to od verejnych zdroj typu fondl EHP a Norska, pres nadacni fondy a
zdroje z firemniho prosttedi az po nastinéni prilezitosti individudlniho darcovstvi formou
dard, ¢lenskych prispévkd nebo crowdfundingu.

Treti kapitola praktické casti nastifiuje v rdmci legislativniho pldnu pravni Upravu
pravé pro organizaci Migréna-help. Zaméfuje se predevSim na jeji pravomoci a
odpovédnosti, zpUsob jejiho zaloZeni, pravni Upravu fundraisingovych nastroja, pravni
vztahy a smlouvy s budoucimi zaméstnanci a dobrovolniky, ale i darci, sponzory a jinymi
tfetimi stranami. V neposledni fadé zpracovava také problematiku Gcetnictvi a GDPR.

Posledni kapitola praktické ¢asti prace prezentuje navrh a vystupy marketingového
vyzkumu mapujiciho potfeby osob s migrénou jako pdaternich klientl organizace
Migréna-help. Kapitola popisuje proces standardniho kvantitativniho vyzkumného
Setfeni formou dotazniku a zacina stanovenim vyzkumnych otazek, definici zkoumaného
vzorku, pokraduje stanovenim techniky sbéru dat, operacionalizaci proménnych a
stanovenim otazek pro samotny sbér dat a konci analyzou a interpretaci ziskanych dat.

V pfiloze diplomové prace je nakonec ke zhlédnuti navrh etického kodexu Migréna-

help, popis pracovniho mista a ukazka dotaznikového Setfeni a z ného ziskanych dat.
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1.3. Migréna jako ,,zapomenuta epidemie”

Migréna je zavainé neurologické onemocnéni charakterizované opakovanymi
zachvaty bolesti hlavy s typickymi doprovodnymi pfiznaky, jako je zaludecni nevolnost,
zvraceni, precitlivélost na svétlo, na hluk a zapachy a dali (Ceska spoleénosti pro bolest
hlavy, dale jen CHS). Migréna postihuje asi 10 % populace a nej¢astéji se vyskytuje
bé&hem nejproduktivnéj$iho véku, tedy mezi 30. a 40. rokem Zivota. V CR tak timto
onemocnénim trpi vice jak milion osob, z nichz 300 tisic zaziva vice jak ¢tyfi zachvaty za
mésic a 50 tisic potom vice jak ¢trnact zachvatl mésicné (CHS).

Migrendzni zachvat obvykle trvd od 4 do 72 hodin a protozZe je doprovazeny silnou
pulzujici bolesti, pacient neni schopen zvladat naroky bézného dne (CHS). Jde tedy o
onemocnéni, které ma vyrazny vliv na kvalitu Zivota, zejména pak na pracovni, rodinny i
spolecensky Zivot (The Migraine Trust). V roce 2016 byla migréna 2. nejcastéjsi pri¢inou
této tzv. disability, tedy neschopnosti Gcastnit se obvyklych dennich aktivit (Rehulka,
2020), a dokonce 1. pri¢inou disability ve vékové skupiné do 50 let (Globalni studie
zatéze nemoci, 2016).

Kromé devastujiciho vlivu na zdravi lidi ma migréna dopad také celospolecensky: nese
s sebou totiz i zdvainé ekonomické dopady (Taubert, 2007): pfimé i nepfimé naklady na
lé¢bu migrény se podle Rehulky (2020) pohybuji v miliardach eur roéné.

| presto je migréna jedno z nejvice podcenovanych chronickych onemocnéni vibec
(Taubert, 2007). Podle vyzkumu Beyond Migraine: The Real You (2019) spole¢nosti Teva
Pharmaceuticals se 91 % osob s migrénou domnivd, Ze jejich onemocnéni nebere
spole¢nost vazné. Jako jeden z diivod(, pro¢ tomu tak je, uvadi Rehulka (2020) pravé
skutecnost, Ze je migréna onemocnéni natolik rozsifené, Ze je jednoduse povazovano za
béZné, a neni mu proto vénovana dostatecnd pozornost. Vzhledem k individudlni i
celospole¢enské zatézi tak Rehulka (2020) migrénu oznaduje jako ,zapomenutou
epidemii”.

Dasledkem podceniovani zavaznosti migrény je potom nedostatecna diagnostika a
|écba tohoto onemocnéni i dalsi podpora pacientl (European Migraine and Headache
Alliance). A¢koliv v CR funguje tfistupfiovy model zdravotni péée zahrnujici kromé jiného

péci neurologickou a péciv ramci center pro Ié€bu bolesti hlavy a migrény (CHS), ubéhne
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u vice jak 50 % pacientldl mezi prvnimi symptomy a stanovenim diagndzy pres dva roky
(Beyond Migraine: The Real You, 2019). Dalsi dlouhé dva roky déli stanoveni diagndzy
od nasazeni prvni lé¢by (Beyond Migraine: The Real You, 2019).

Alarmujicich 50 % pacient( se proto léCi primarné svépomoci (Svétova zdravotnicka
organizace, 2011), coz pfinasi celou fadu negativnich dopad: lidé s migrénou naduzivaji
volné prodejnd léciva, potykaji se stzv. medication overuse headache (Upornymi
bolestmi hlavy prdvé z naduzivani |éCiv), s chronizaci svého onemocnéni a mnoha
dalSimi komplikacemi.

BéZnou praxi byvd, Ze se za pacienty s takto rozsifenou a Zivot omezujici nemoci
zasazuje jejich vlastni pacientskd organizace. Zadna takovd viak v CR pro osoby
s migrénou neexistuje. Jinak je tomu napfriklad v USA, kde plsobi American Migraine
Foundation, nebo ve Velké Britanii, kde funguje jiz od roku 1965 The Migraine Trust,
v Némecku je to zase Migrane Liga, ve Francii La voix des migraineux, na Slovensku
Migréna je choroba. Podobné projekty funguji také v Srbsku, Rumunsku ¢&i ve
Skandinavii. Na celoevropské urovni potom pulsobi European Migraine and Headache
Alliance. Za zminku stoji i kazdoro¢ni Migraine World Summit, na némz se setkavaji
svétovi odbornici na poli migrény.

Zminéné nadace, organizace a projekty Sifi o tomto onemocnéni povédomi, vydavaji
informacni tiskoviny, poskytuji poradenstvi, podporuji vznik svépomocnych skupin, ale i
vyzkum v oblasti 1é€by migrény, zapojuji se do tvorby zdravotnich politik a mnoho
dalSiho. Usiluji tak o snizeni zatéze migrény na jednotlivce, na rodiny, Skoly,
zaméstnavatele, zdravotni systém a ekonomiku, potazmo spolecnost jako celek.

Cilem této prace je tak nastinit navrh zaloZeni odpovidajici organizace v Ceské

republice.

1.4. Vymezeni pojmu

Podnikatelsky plan (business plan)
Wupperfeld (2003) definuje PP stru¢né — jako koncepci organizace v pisemné podobé
a jako dustredni fidici organiza¢ni dokument. Podle Orlika (2011) popisuje tento

dokument vSechny podstatné vnéjsi i vnitfni okolnosti, které souviseji s podnikatelskym
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zamérem, a formalné shrnuje podnikatelské cile, divody jejich redlnosti a dosazitelnosti
a také jednotlivé kroky vedouci k jejich dosazeni.

Podle Kordba (2007) pak PP napomaha pfi stanovovani zZivotaschopnosti organizace,
poskytuje organizaci voditko pro jeji dalSi planovaci ¢innost, ale slouzi také jako ndstroj
pro ziskdvani financnich zdroji. Veber (2008) nakonec PP definuje jako planovaci
nastroj, podklad pro rozhodovaci procesy a rovnéz jako nastroj kontroly, a to zejména
v pfipadech, kdy organizace vznikd, nebo stoji pred vyraznymi zménami.

Vypracovani PP ma v organizaci podle Wupperfelda (2003) nejvyssi prioritu, nebot
hlavni mérou rozhoduje o jeji cesté k budoucimu Uspéchu. PP tak neni dokumentem
k zalozeni do Sanonu, ale skuteénym nastrojem (Wupperfeld, 2003), ktery pomaha
odpovédét na zcela elementarni otazky (Orlik, 2011): Kde se nyni organizace nachazi?
Kam se chce dostat? A jak toho chce dosahnout?

Podle Vebera (2008) slouzi PP jak manaZerim a vedoucim pracovnikim, tak i
externim subjektim, tedy napfiklad investordm a bankam. Pro management je jeho
zpracovani prinosné zejména proto, Ze s jeho pomoci stanovi vSechny potrebné kroky —
urci si zpUsoby, jakymi oslovi své zakazniky a trhy, na nichZ bude nabizet své produkty,
zjisti pocCet zaméstnancl a potrebu financnich prostredkl (Srpova, 2011), ale také vcas
odhali mozné slabiny a rizika (Veber, 2008). Externi subjekty potom na zakladé PP ziskaji
prostredek k analyze celkové Zivotaschopnosti dané organizace a ndvratnosti investic
nebo pljcek (Korab, 2007).

Obsah PP neni podle Srpové (2011) zavazné stanoven, a ma tak také podle Kordba
(2007) u kazdé organizace individualni podobu. Jednotlivi autofi se navzajem doplfuiji,
co vsechno by mél takovy dokument zahrnovat (Veber, 2012, Srpova, 2011, Korab, 2007,
Wupperfeld, 2003): vlastni popis podnikatelské pfilezitosti, vSeobecny popis organizace
a klicovych osobnosti, popis cile a strategie, marketingovy plan, tedy popis produktu,
vymezeni potencialniho trhu, cilovych skupin a konkurent(l, persondlni plan, organizac¢ni
plan, realizacni projektovy plan, hodnoceni rizik, finanéni pldn a podplrnou
dokumentaci jako vystupy z prlzkumu trhu &i reference vyznamnych osobnosti a dalsi.

Zasady pro samotné sestaveni PP potom stanovuji Srpova (2011) a Veber (2001):

podnikatelsky napad je jasny, zfetelny, spoleéensky pfinosny a financné atraktivni,
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zakladatel je zkuseny a ma dlvéru ve svij PP. Predpoklady a prvni kroky PP jsou zase
promyslené, dlvéryhodné a realizovatelné, promyslend jsou také moznd rizika a
omezeni PP (Srpova, 2011, Veber, 2001). Plan je rovnéz orientovan na potencidlni
zakazniky a prokazuje prodejnost definovanych produktl, navrhovany tym je kvalitni a
obchodni a marketingova strategie propracovana (Srpova, 2011, Veber, 2001).

PP by nakonec nemél podle Kordba (2007) byt delsi nez 20-40 stran, ale u velkych
organizaci €asto presahuje i sto stran. Spravna délka tak zavisi na ucelu, pro ktery je PP

pfipraven (Korab, 2007).

Planovani

Planovani obecné je podle Vodacka (2013) jednou ze zakladnich manaZerskych
funkci; je informacnim procesem stanovovani cilG a predpokladanych postuptl k jejich
dosazeni. Také podle Koubka (2000) je planovani nejdllezitéjSim nastrojem fizeni.

Armstrong (1999) planovani definuje jako proces preménujici analyzu do skute¢ného
usporadani, ktery zaroven stanovuje struktury, vztahy, role, potfebu zdroji a zplsoby
realizace zmén, a ktery obsahuje c¢innosti jako diagndzu vychozi situace, stanoveni cil( a
stanoveni postupl realizace.

Podle klasiki Koontze a Weihricha poskytuje pldnovani raciondlni pfistup k dosazeni
pfedem zvolenych cil(i (Koontz, Weihrich, in Kocidnovd, 2010) a vysledkem planovani je
tak dokument, ktery tyto cile a postupy k jejich dosazeni specifikuje — plan (Kocianova,

2010).

Pacientska organizace

Evropska lékova agentura (EMA) definuje pojem pacientské organizace (dale jen PO)
nasledovné: jako organizaci neziskovou zamérfenou na podporu pacientll a jejich
blizkych, ktefi v fidicich organech dané organizace predstavuji vétSinu (European
Medicines Agency, in Sienkiewicz, 2017). PO jsou tedy specidlni podmnoZinou
neziskovych organizaci zamérenych na ¢lovéka (Madelin, in Sienkiewicz, 2017).

Podle Sienkiewicz (2017) existuje nékolik typld PO: nékteré plsobi na mistni nebo

regionalni Urovni, jiné jsou aktivni na drovni narodni a zase jiné na Urovni evropské ci
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mezindrodni; nékteré organizace potom zastupuji pacienty obecné, tedy bez ohledu na
jejich diagndzu, jiné se zabyvaji podporou osob s konkrétnim onemocnénim a zase jiné
zastresuji skupiny téchto specificky zamérenych spolka. Jejich presny pocet neni podle
Sienkiewicz (2017) znam.

Prvni pacientské komunity vznikly ve 40. a 50. letech minulého stoleti a jejich ¢innost
spocivala hlavné ve vzdjemném sdileni zkuSenosti (Sienkiewicz, 2017). Moderni
pacientska advokacie ma pak svij plvod v aktivismu osob s onemocnénim AIDS v 80.
letech a pacientek s rakovinou prsu v letech devadesatych (Sienkiewicz, 2017). V roce
2003 potom vzniklo Evropské féorum pacient(, které aktualné zastreSuje pres sedmdesat
PO a komunit z celé Evropské unie (European Patient’s Forum, in Sienkiewicz, 2017).

Dosah a dopad ¢innosti PO je podle Pietikdinena (in Sienkiewicz, 2017) velmi zédsadni,
nebot lidé v nich plsobici maji zkuSenosti z prvni ruky, a mohou tak optimalné
nasmérovat své aktivity. PO se tak, jak jiz bylo naznaceno v Uvodni diskuzi, na mistni
nebo narodni Urovni podileji na tvorbé zdravotnich politik, zprostfedkovavaji
autentickou zkuSenost Zivota sonemocnénim, a pomahaji tak tvarcdm politik
porozumeét zasadnim prioritam.

Dalsi principy pacientské advokacie definuje Sienkiewicz (2017, vlastni preklad):

a) Zastoupeni — PO predstavuji fora, ktera tvofi a formuluji konsensus tykajici se
pacientskych otdzek. Zainteresované strany se tak mohou obracet na konkrétni
kontaktni mista a zde ziskdvat strukturované a koherentni informace. Za timto
principem stoji myslenka, Ze by zadna zdravotni politika, program nebo jina
iniciativa, kterd ma potencidlni dopad na pacienty, neméla byt provadéna bez
jejich ucasti.

b) Mobilizace — PO zapojuji lidi a celé komunity do realizace svého poslani, coz
prispiva k podpore rovnych Sanci a rovnosti jako takové ve spole¢nosti. Tento
princip je zaloZzen na myslence, Ze spoleénost je jen tak silna, jak silny je jeji
nejslabsi ¢lanek.

¢) Zplnomocnéni — PO umozZnuji pacientidm prostiednictvim predeslych dvou
faktord byt agenty zmén: zapojovat se do aktivit, zvySovat povédomi,

povzbuzovat dalsi zicastnéné k akci aj. PO tak pomadhaji lidem ziskavat kontrolu
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nad jejich vlastnimi Zivoty a zvySovat jejich schopnost jednat v otazkach, které

oni sami definuji jako dUlezité.

Podle definice Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky (dale jen MZ) jsou potom
PO prevainé ,spolky (neziskové organizace), které sdruzuji pacienty, jejich blizké a nékdy
i lékare. Poskytuji informace, poradaji setkani, rehabilitace, pobyty pro pacienty,
organizuji kampané pro vefejnost, poskytuji poradenstvi a hdji zajmy svych ¢lend.“?

Hlavni poslani a cile takové organizace vidi MZ v poskytovani informaci o daném
onemocnéni, v podpore pti prekondvani prvotniho strachu, v edukaci tykajici se toho,
jak s danym onemocnénim Zit, v pomoci rodinnym pfislusnikiim a dalSim blizkym
osobam, v poskytovani socidlni podpory a pomoci v orientaci v systému socialni péce
(Mz CR, 2018).

PO podle definice MZ spolupracuji s odbornymi spoleénostmi, lékati i stfednim
zdravotnickym persondlem, spolupracuji pravé s MZ a dalSimi institucemi v oblasti
zdravotnictvi na narodni i mezinarodni Urovni a v ramci této spoluprace maji moznost
tlumocit problémy svych ¢lenl napriklad na jednanich Pacientské rady MZ, Rady VZP
(Mz CR, 2018) a dalsich.

Paragraf 3a novely zakona ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach a podminkach
jejich poskytovani, ktery vejde v platnost ve tfetim kvartalu roku 2021, potom obsahuje
zbrusu novou a legalni definici PO: ,Pacientskou organizaci se rozumi spolek, jehoz
hlavni ¢innost spociva v pomoci pacientdm a ochrané jejich prav a zajmu a jehozZ ¢leny
jsou zpravidla osoby s uritym onemocnénim ¢i zdravotnim postizenim, jejich osoby
blizké nebo jejich zastupci podle obcanského zakoniku, pficemz tyto osoby maji
rozhoduijici vliv na jeho Fizeni.”?

V CR v soucasné dobé existuji PO pro vétsinu chronickych onemocnéni, jako napfiklad
Ceska unie neslysicich, Ceska aliance Zen s rakovinou prsu, Spole¢nost onkologickych
pacientd, Diagndza leukémie, Sdruzeni celiakl, Parkinson-help a mnoho dalsich (MZ CR,

2021). Celkem jich je v databdzi PO registrovano vice jak sto tficet (MZ CR, 2021).

1 Webové stranky MZ CR, Portal pro pacienty a pacientské organizace:
https://pacientskeorganizace.mzcr.cz/index.php?pg=pacientske-organizace--pacientska-rada
2 Novela zdkona ¢. 372/2011 Sh., o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani
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V4

l. Teoreticka cast

2. Strategické planovani

2.1. Strategicky plan

Pfi zakladani nové organizace a déale napriklad pfi jejim dalSim rozsifovani byva podle
Sedivého (2017) obvykle sestavovan tzv. strategicky plan. Strategické planovani
predstavuje podle Sedivého (2017) i Barty (1997) zastfesuijici ¢innost, od niZ se odvijeji
vSechny ostatni aktivity v organizaci, a klicovy ukol, ktery ovliviiuje veskeré jeji dalsi
rozhodovani.

Jedna se o proces, béhem néhoz vznikd predstava o tom, ¢im by se organizace chtéla
zabyvat, jaké konkrétni sluzby a programy by chtéla nabizet a jakou cestu bude muset
projit, aby mohla tyto své zaméry uskutecnit (Barta, 1997). Strategicky plan tak tvori
vychodisko pro vSechny ostatni plany — financni, marketingovy, persondlni a dalsi
(Srpova, 2014).

Organizace si ve strategickém planu definuje svou vizi, poslani, hodnoty, priority,
dlouhodobé cile a dal$i daleZité faktory (Sedivy, 2017, Barta, 1997). Podle Srpové (2014)
vSak nejde o néjaky detailné ptipraveny ,jizdni rad“, ale spiSe o vytyceni sméru, kterym
se bude organizace dlouhodobé ubirat. Jednotlivé kroky strategického planovani jsou

popsany dale v textu.

2.1.1. Formulace vize, poslani a hodnot

Vilbec prvni krok vypracovani strategického planu vidi Barta (1997) ve formulaci vize,
poslani a hodnot. Vize je podle Barty (1997) relativné jasna a konkrétni pfedstava o
budoucim stavu organizace a spolec¢nosti, kterda mlze byt podle Bacuvcika (2011)
formulovana na pomezi reality a utopie, a ktera podle Fotra (2020) odpovida na otazky:
Ceho chce organizace dosdhnout? Jakou organizaci se chce stat? A jaky svét chce vidét
kolem sebe za nékolik let? Vize by méla podle Bacuvcika (2011) plsobit motivaéné a méli
by ji sdilet vSichni lidé v organizaci.

V definici poslani jde potom podle Vebera (2001) o kratké a vystizné prohlaseni
organizace o smyslu jeji existence, o tom, ¢eho se snazi dosahnout a jak. Vrzacek (2017)

chape poslani jako jakysi kompas, ktery na kazdém rozcesti ukazuje spravnou cestu, po

18



niz se ma dana organizace vydat. Organizace by se tak pfi jeho tvorbé méla ptat na to,
kdo jsou jeji klienti, jaké jsou hlavni programy, sluzby a produkty, které bude poskytovat,
a v jakém regionu a oblasti ¢innosti bude puUsobit (Barta, 1997).

Organizaci nakonec ¢ekd definovani principt, hodnot ¢i vnitini filosofie, na nichz
bude zaloiena (Sedivy, 2017, Barta, 1997). Pravé hodnoty podle Sedivého (2017)
ovliviuji cely Zivot organizace, nebot podporuji jeji poslani a dosahovani cilG a urduiji, jak
se chova ke svym lidem, ale také jak vystupuje navenek. Sedivy (2017) doporucuje
hodnoty definovat srozumitelné, podrobné a véetné pravidel, které se k nim vazou, aby

bylo mozné hodnotit jejich prospésnost.
2.1.2. Diferenciator

Sedivy (2017) také organizacim doporucuje ujasnit si tzv. diferenciator, tedy to, co
tvofi jejich znacku, co je specifikuje a odliSuje od ostatnich. Organizace si podle néj musi
najit tzv. niku na trhu cili jakysi trzni vyklenek ¢i prilezitost k nabidce, ktera na trhu dosud
chybi (Sedivy, 2017). Niku by si méla organizace najit pro sebe jako pro celek, ale také
zvlast pro kazdou svou sluzbu, kterou bude nabizet, a také by ji méla ucinit soucéasti

svého sloganu (Sedivy, 2017).
2.1.3. Produkt

KaZda organizace, aby mohla naplnit své poslani, musi dale podle Sedivého (2017)
nabidnout redlny produkt, a to produkt vychdzejici z potfeb uZivatell, ale i jejich
podporovatel(, jak bude vysvétleno ve treti kapitole. Produktem je podle Bacuvcika
(2011) to, co zakaznik v ptipadé nakupu realné dostava. Podle Slavika (2014) jde zase o
zboii ¢i sluzbu, které organizace umistuje na trh, a které zdkaznik nakupuje. Jadrem
produktu je pritom urcitd zakladni hodnota, jejiz uspokojeni zdkaznik nakupem sleduje
(Bacuvcik, 2011).

Vétsina neziskovych organizaci podle Bacuvcika (2011) jako své produkty poskytuje
primdrné sluzby. Prikladem produktu-sluzby v neziskovém sektoru muze byt pracovné-

pravni poradenstvi, pajéovani kompenzacnich pomcek, poradani osvétovych kampani
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nebo poskytovani informaci (Bacuvéik, 2011, Sedivy, 2017). Pfikladem produktu-
vyrobku mlze potom byt osvétova publikace nebo vyrobek z chranéné dilny.

Vycerpdvajici zpracovani problematiky produktu je zpracovéno ve tieti kapitole.

2.1.4. Strategicka analyza

K naplnéni svého poslani by organizace méla dle Barty (1997) dale zmapovat cestu,
kterou k jeho uskute¢néni musi projit — méla by tedy zmapovat svou pozici z pohledu
vnéjsich i vnitinich sil, které ji ovliviuji. K tomu ji poslouzi tzv. strategicka analyza, jez
zahrnuje komplexni rozbor okolniho prostiedi: externi analyzu makrookoli i mikrookoli,
interni analyzu a analyzu konkurence a spolupracujicich subjektd (Boukal, 2013).

K externi analyze makrookoli doporucuje Korab (2007) pouzit tzv. PESTL analyzu,
ktera posuzuje vnéjsi faktory majici vliv na fungovani organizace. Mezi ty patfi zejména
faktory politické jako je napfriklad stabilita pomér(, dariova politika nebo pracovni pravo,
faktory ekonomické jako napriklad mira ekonomického rlstu, aspekty statni podpory ci
mira nezaméstnanosti, dale faktory sociokulturni jako jsou atributy trhu prace,
demografického vyvoje nebo zmén Zivotniho stylu, v neposledni fadé potom faktory
technologické, mezi néz patfi napriklad technologické trendy ¢i dostupnost technologii,
a nakonec faktory legislativni jako jsou legislativni regulace ze strany statu ¢i Evropské
unie (Korab, 2007, Srpova, 2014, Molek, 2019).

Pti analyze mikrookoli je posuzovan pfimo obor ¢i odvétvi, ve kterém se organizace
hodla pohybovat (Boukal, 2013). Tato analyza se dle Srpové (2014) zamérfuje zejména
na strukturu a trendy daného odvétvi a klicové faktory zpUsobujici v tomto odvétvi
zmény. Sedivy (2017) v rdmci této analyzy doporuduje definovat zejména rozsah oblasti,
v niz bude dand organizace pusobit, pocet dalSich organizaci v této oblasti a také mozné
bariéry vstupu do daného odvétvi.

Interni analyzu pojimd Kordb (2007) jako posouzeni pfedstavy o vnitfnim usporadani
dané organizace a fungovani jeji ¢innosti. V této analyze tedy organizace identifikuje
konkurencni vyhodu svych produktd, potfebné lidské, financni a dalsi zdroje pro své
fungovani a zplsoby jejich pokryti, ale také kompetence, v nichZ bude schopna vynikat

(Kordb, 2007). Vzhledem k absenci dat a udaji bude mit tato analyza pfi zakladani
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organizace prevainé charakter teoretické dvahy a bude vychazet zejména z
definovaného poslani (Korab, 2007).

Wupperfeld (2003) také doporucuje zarazeni analyzy konkurence, kterd organizaci
poskytne podrobnéjsi informace o tom, jakd je jeji konkurencéni vyhoda. Cilem této
analyzy je dle Sedivého (2017) sebrat a analyzovat data tykajici se pfimych i nepfimych
konkurent(, tedy organizaci, které mohou cerpat financni prostredky ze stejnych zdrojq,
a organizaci, které se zabyvaji stejnou &innosti. Wupperfeld (2003) a Sedivy (2017)
doporucuji vtomto rozboru analyzovat prednosti a nedostatky danych konkurent,
jejich zdroje, skladbu projektli, ceny, za néZz nabizeji své produkty, ale také znamost
znacky a daldi faktory. Na zakladé analyzy je potom podle Sedivého (2017) vhodné
rozhodnout, s kym takzvané soutézit a s kym spolupracovat. Sedivy (2017) pak provadi
rovnéz analyzu potencialnich partnerstvi s jinymi subjekty a organizacemi, kde stanovi
mozné oblasti vzajemné spoluprace.

Zjisténé skutecnosti nakonec Boukal (2013) i Srpova (2014) prehledné syntetizuji do
analyzy SWOT, integrujiciho nastroje strategické analyzy, ktery pomuZe postihnout
vazby a souvislosti mezi jednotlivymi plsobicimi faktory, a soustredit se na prileZitosti a
hrozby, jez se mohou pred zaméry dané organizace objevit.

Silné stranky (strengths) a slabé stranky (weaknesess) v této analyze povaZuje Veber
(2001) za vnitfni charakteristiky organizace ovlivnitelné manazerskou cinnosti.
PrileZitosti (oportunities) a hrozby (threats) potom chape jako vnéjsi faktory, jimz je
tfeba se vyvarovat, nebo je vyuZit. Silné a slabé stranky analyzuje Veber (2001)
predevsim v oblastech finanéni sily organizace, Urovné managementu ¢i image
organizace. Typické hrozby pak hledd napfiklad ve faktorech typu velky pocet
konkurujicich si podnik ¢i v oblasti statni regulace. Srpova (2014) pfitom doporucuje za
kazdou kategorii zvolit pouze vyznamné faktory, tj. maximalné pét, a uspordadat je do

prehledné tabulky.
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2.1.5. Formulace priorit a cilh

Na zakladé formulované vize, poslani a hodnot a porozumeéni hlavnim kauzalitam,
které budou existenci dané organizace ovliviiovat, by si podle Barty (1997) méla
organizace v dal$im kroku strategického planovani stanovit své strategické priority a cile.

Strategické cile jsou podle Bacuvcéika (2011) definici toho, ¢eho by chtéla organizace
dosahnout v dlouhodobém vyhledu, a jsou zarovern vychodiskem pro kratkodobé
planovani a stanoveni kazdodennich ukol(. Tyto cile si tak organizace v dalsSim kroku
rozpracuje na cile taktické a operativni, tj. na cile kratkodobé a dale na dil¢i ukoly, coz
podle Barty (1997) zabezpedi, Ze strategie nezlstane jen libivym dokumentem, ale bude
realizovana v praxi. Stanoveni strategickych cil tedy predstavuje v ramci strategického
planovani fundamentalni akt (Fotr, 2020).

Pti zpracovavani cil by méla organizace stanovit co nejnizsi jejich pocet (Fotr, 2020)
a postupovat podle tzv. SMART princip: cile by mély byt specifické, tedy konkrétni a
jasné; meéritelné, tedy opatiené kritérii, aby bylo moziné zjistit, zda byly splnény;
prijatelné, tedy takové, aby je byli pracovnici ochotni vykonat; realistické, tedy
dosazitelné, a v neposledni radé terminované, tedy ¢asové ohranicené (Vrzacek, 2017).
Fotr (2020) pridava jesté pozadavek na etic¢nost cild, jejich tésny soulad s definovanou
vizi, ale také zamérenost na zdroje a zménu, kterou chce organizace uskutecnit.

U kaZdého cile a ¢innosti by méla byt podle Sedivého (2017) také uréena
odpovédnost za jejich pInéni a také zmifiované indikdatory, podle nichZ organizace pozn3,
zda byly naplnény. Podle Fotra (2020) to plati jak pro ,tvrdé” cile vyjadiené
kvantifikovatelnymi velicinami jako je mnoiZstvi, finance i Cas, tak pro ,,mékké“ cile,
které reprezentuji zménu. U nich je moZné miru poZadovaného stavu prevést na
hodnotici stupnici (Fotr, 2020).

Podle Molka (2019) byva ovSsem v neziskovém sektoru s definovanim méritelnych
cilti ¢asto problém, nebot v ¢innosti neziskovych organizaci nejde primarné o generovani
zisku ¢i ziskani prevahy nad konkurenci, ale o maximalizaci zajm( verejnosti, tedy o to,

,dosdhnout maximalni moZné kombinace poskytovanych sluzeb s minimalnimi zdroji.“3

3 str. 90, MOLEK, J. Rizeni organizaci socidlni prace Vybrané problémy z oblasti marketingu a managementu. ZSF JU v
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Pro hodnoceni vykonnosti tak Molek (2019) navrhuje vyuzit techniky méreni vystupt
a vstupl, porovnavani a odborného hodnoceni, tedy tzv. pravidlo 3E, které zahrnuje:

a) Economy — tedy dosazeni optimalni kvality a kvantity vstup(, jeZ jsou potiebné
na material a praci zaméstnancUl pfi poskytovani poradenskych sluzeb).

b) Efficiency — vztah mezi vstupy a vystupy (napf. vyse nakladd na jednoho klienta
pfi poskytovani poradenskych sluzeb).

c) Effectiveness — stupen, ve kterém bylo dosazeno stanovenych cil(i (napt. pocet
klientll ve srovnani s planem nebo jinymi poradenskymi zafizenimi a Uroven

kvality poskytované sluzby).

Vrzacek (2017) nakonec radi ke kazdému cili ptiradit rizika, kterd by mohla zabrénit
jejich dosazeni. Vzhledem k tomu, Ze jejich vycet nemUze byt Uplny, doporucuje zamérit
se primarné na ta rizika, kterd maji velkou pravdépodobnost vzniku a velky dopad na

uspésnost dosazeného cile.

2.2. Strategicky plan Migréna-help

2.2.1. Formulace vize, poslani a hodnot

Formulace vize, poslani i hodnot Migréna-help (dale jen MH) je vysledkem dialogu
zainteresovanych skupin s autorkou planu. Pfitomto dialogu jsem si kladla otazku, ¢eho
chciv rdmci MH vlastné dosahnout, a jak a kdo bude mit z jeji ¢innosti uzitek. Ujasfiovala
jsem si to v ramci diskuzi se samotnymi osobami s migrénou a jejich blizkymi, rovnéz
s odborniky a zejména pak s neurology, véetné ¢len(i Ceské spoleénosti pro bolest hlavy
(dale jen CHS), se zastupci zastfesujici Evropské aliance pro migrénu (dale jen EMHA),
ale i farmaceutickych spole¢nosti a dalSich zainteresovanych subjekt(.

Dale jsem wvyuzila vystupy zmifovaného kvantitativniho vyzkumu Potfeby osob
s migrénou, ktery probéhl od Unora 2019 do uUnora 2020, a kterého se zucastnilo 225
respondentd; ale také vystupy zahrani¢nich vyzkumu jako rovnéz zmifnovaného Beyond

Migraine: The Real You — Tvé pravé Ja ukryté za migrénou (Teva Pharmaceuticals, 2019).

Ceskych Budé&jovicich. 2019. ISBN 978-80-7394-732-3.
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Za inspiraci mi poslouzily rovnéz formulace vizi, poslani a hodnot zahrani¢nich
pacientskych organizaci jako jsou The Migraine Trust nebo American Migraine and
Headache Alliance.

Na formulaci vize, poslani a hodnot se nedilnou mérou otiskla rovnéz moje osobni
zkusSenost s migrénou. Diky ni mam pomérné Sirokou predstavu o potifebach osob
s timto onemocnénim i o tom, jak tyto potfeby vhodné napliovat. Nejvétsi ofisek pti mé
pocatecni praci predstavovala tzv. sebestigmatizace. Sama jsem dlouho podcenovala své
onemocnéni, a proto jsem se nejprve musela se svym stigmatem vyrovnat. S timto
problémem mi mimo jiné pomohla pravé stanoviska zahrani¢nich organizaci, ale také
pfibéhy ostatnich osob s migrénou, ke kterym jsem ziskala pfistup pravé diky

uskute¢nénému vyzkumu.

Formulace vize

Organizaci MH pujde o vytvoreni takovych spolecenskych podminek, v jejichZz ramci
bude mit kazda osoba s migrénou k dispozici moznost presné a v€asné diagndzy, pristup
k nejlepsim moznym informacim, péci a |éCbé, stejnou pravni ochranu jako ostatni lidé
se zdravotnim postiZenim a rovnéZ porozuméni a podporu ze strany rodinnych
prislusnik(, zaméstnavatell a spole¢nosti jako celku.

MH bude usilovat o to, aby se pojem Migréna-help stal diky kvalitnim sluzbdam,
hodnotam, vizualni strance a dalS$im atributim symbolem kvalitni a komplexni pomoci
pro osoby s migrénou. Bude usilovat o to, aby se organizace MH stala uzndvanou a
respektovanou organizaci s celorepublikovou plsobnosti a mistem podpory Cislo jedna

pro kazdého ¢lovéka s migrénou.

Poslani

Cinnosti, které jsem zvolila k naplfiovéni poslani, vychazeji jak ze zjisténych potieb
0sob s migrénou prostrednictvim zmifiovaného prizkumu Potfeby osob s migrénou, tak
jsou inspirovany aktivitami zahrani¢nich organizaci a samozfejmé jsou také stanoveny
tak, aby odpovidaly kapacité a moznostem vznikajici MH.

Formulace poslani (dlouha verze):
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- Neziskova pacientska organizace MH tu bude pro osoby s migrénou a jejich
blizké, obecné vsak pro spole¢nost jako celek, nebot migréna je natolik rozsitené
onemocnéni, Ze se dotykd témér kazdého ¢lena spolecnosti.

- MH se bude svou cinnosti snazit prispivat k vys$si informovanosti, odolnosti a
autonomii osob s migrénou, usnadnovat porozuméni spolecnosti jejich
potfebam a podporovat spoleéenské uznani migrény jako zavainého
neurologického onemocnéni. Cilem této podpory bude vytvofit podminky pro
kvalitni a plnohodnotny Zivot osob s touto diagnézou.

- Poslani bude postupné napliovano predevsim poskytovanim poradenstvi a
psychoterapie, vytvarenim svépomocnych skupin, hajenim opravnénych zajmu
0sob s migrénou, zvySovanim povédomi o migréné vlastnimi prazkumy, sirenim
osveéty a dalSimi aktivitami, jejichz spektrum se bude dale rozsifovat.

- MH bude navazovat Sirokou spolupraci s tuzemskymi i zahrani¢nimi odborniky a
institucemi s cilem prosazovat spole¢né poslani a bude kolem sebe budovat
aktivni a podplrnou komunitu, ktera bude pusobit nejen jako zdroj podpory, ale

také jako hnuti za zménu v této oblasti.

Formulace poslani (kratka verze):
MH bude neziskovd pacientska organizace plsobici na Grovni celé CR, kterd bude
prispivat k vyssi informovanosti, odolnosti a autonomii osob s migrénou a usnadnovat

porozumeéni spolecnosti jejich potfebam.

Hodnoty

Hodnoty jsem definovala na zakladé doporuceni Sedivého (2017) a na zékladé
Etického kodexu socidlniho pracovnika CR (Asociace poskytovateld socidlnich sluzeb), a
to z toho divodu, Ze ma Cinnost organizace socidlni charakter:

a) Odbornost: MH se v prvni fadé bude sousttfedit na Sifeni poznatk(l a nazor(
vychazejicich ze seriézniho védeckého badani svétové uznavanych odbornik{i na
poli migrény jako napriklad Svétové neurologické federace, EMHA nebo CHS. MH
bude obecné zastdvat profesionalni pfistup: bude nabizet kvalitni produkty,

zaméstndvat profesiondlné zdatné a kompetentni pracovniky, rozvijet a
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d)

zkvalithovat vnitini procesy a sledovat trendy v oboru a reagovat na né, ptipadné
je vytvaret.

Transparentnost: MH bude zdUrazrfiovat duleZitost ekonomické perspektivy —
nechce byt organizaci zaloZzenou na jednorazovych projektech, ale chce mifit k
dlouhodobé stabilité. Bude se také vyhybat takovym zdrojim financnich
prostfedkl nebo jinych hmotnych statkd, které by navodily stfet zajm0 a/nebo
by snizily jeji nezavislost ¢i nestrannost. MH bude pracovat na neziskovém
principu, kdy jejim cilem nebude vytvareni zisku za ucelem jeho rozdéleni mezi
Cleny, ale zajisténi trvale udrzitelného a co nejefektivnéjsiho prosazovani jejiho
poslani.

Lidska dUstojnost: MH bude ve své praci prosazovat pozitivni pfistup a pracovat
s nadéji. Bude se také snaZzit povzbuzovat lidi k vyuziti jejich vlastnich schopnosti
a k prevzeti odpovédnosti za sebe sama. V neposledni fadé bude respektovat
jedine¢nost kazdé lidské bytosti, svobodu mysleni a rovnost mezi lidmi. Bude
také usilovat o vytvoreni komunity osob s migrénou i jejich blizkych jako
prostfedku vzajemné podpory i zmény v této oblasti.

Davéryhodnost: MH bude informovat verejnost o své historii a bude spolehlivé
plnit své zavazky kdarcim, dodavatelim, klientm i zaméstnanclm a
dobrovolnikim. MH bude cilené budovat vztahy s vefejnosti a posilovat dobré

jméno neziskového sektoru.

2.2.2. Diferenciator

Budouci MH si nasla niku na trhu, nebot bude prvni organizaci podporujici osoby

s migrénou v CR. V tom také tkvi jedna z jejich budoucich nejsilnéj$ich stranek. Na faktu
prvenstvi proto bude postavena jeji znacka pro prvni roky existence: ,Migréna-help,

prvni organizace podporujici osoby s migrénou a jejich blizké v CR“.

Oproti konkurenci bude mit MH tu vyhodu, Ze bude pomoc lidem s migrénou jejim

hlavnim poslanim. Nize definované konkurenéni subjekty oproti tomu stavi na prvni
misto zisk. Proti spolupracujicim — napftiklad pacientskym — organizacim se zase bude

odliSovat tématem, Ci oblasti plsobnosti, i kdyz se forma fungovani podobd. Oproti
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partnerskym organizacim, tedy jinym organizacim pomahajicim lidem s migrénou, se

zase bude liSit mistem pUsobnosti.

2.2.3. Produkt

MH bude jako své produkty poskytovat primarné verejné prospésné sluzby, a to
konkrétné poradenstvi, psychoterapii a setkavani svépomocnych skupin. V prvnich
letech své existence nebude MH poskytovat socidlni sluzby, a to z dlvodu velké
administrativni zatéze (hodnoceno ze zkuSenosti v jinych neziskovych organizacich).
Spektrum sluzeb se bude v horizontu dalSich let, jak bude MH rist, dale rozsifovat, a to
naptiklad o poradani osvétovych kampani a odbornych konferenci, poskytovani
rekondicnich pobyt(, fyzioterapie a diagnostickych nastrojii a podobné.

Pti definovani produktt a jejich vlastnosti jsem vychazela z vlastnich zkusenosti, dale
z definic sluzeb zahrani¢nich pacientskych organizaci — zejména pak The Migraine Trust.
Cerpala jsem rovnéi z odborné literatury, a to napfriklad z publikace organizace Kruh
rodiny, ktera se zabyva koordinaci svépomocnych skupin pro pecujici o adoptované déti,
publikace poradce Drydena (2008) a Strediska podpory poradenskych sluzeb Narodniho
vzdélavaciho fondu o poskytovani poradenstvi nebo psycholozky Teichmanové (2020) o
fungovéni psychoterapie a rovné z Etického kodexu Ceské psychoterapeutické

spolecnosti.
a) Psychoterapie
Popis produktu

V psychoterapii pro osoby s migrénou pUjde o 1é€bu psychologickymi prostiedky cilici
na odstranéni nebo zmirnéni tohoto onemocnéni. V jejim prlbéhu bude dochazet k
pozitivnim zméndm v prozivani a chovani klienta, k znesnadnéni dalsiho rozvoje migrény

a k podpore celkového uzdraveni.

Psychoterapie bude poskytovana ve formé tzv. kognitivné-behaviordlni
psychoterapie (KBT), ktera je pro IéCbu migrény vhodna (The Migraine Trust). Délka
sezeni nepresahne 60 minut a sezeni se uskute¢ni v prostorach MH, pfipadné online.

Psychoterapie bude poskytovana dle potreby klienta od kratkodobé po dlouhodobou s
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frekvenci setkani dle potreby klienta, avsak max. dvakrat tydné. Psychoterapie bude
poskytovana jako individudini a bude zpoplatnéna ¢astkou 250 K¢ za jedno sezeni.

Vlastnosti produktu

- Psychoterapeut pouziva ve své praxi pouze metody a postupy lege artis, pro které
ma odborné kompetence.

- Psychoterapeut svou odbornost pouzivd pro blaho klienta a s respektem k jeho
dlstojnosti, hodnotam a pravim.

- Informace, které psychoterapeut podava klientovi, jsou vécné, objektivni a
pravdivé.

- Psychoterapeut je vazan principem mlcenlivosti o vSech skutecnostech, které se
dozvi v pribéhu psychoterapeutického procesu.

- Na pocatku je psychoterapeut povinen seznamit klienta s postupem a
podminkami psychoterapie (tzn. s pouzitou metodou, rozsahem a
predpokladaném trvani, s financnimi podminkami, mlicenlivosti a okolnostmi
ukonceni).

- Psychoterapeut jednd odpovédné s ohledem na specifickou povahu
psychoterapeutického vztahu, ktery je zalozen na dlvére a urcité mire zavislosti.

- Klient citi, Ze mu psychoterapie pomaha a Ze navazal s psychoterapeutem
dhvérné spojenectvi. Citi se pfi terapii bezpecné, pfijimany takovy, jaky je, a
opravnény ventilovat své emoce.

- Terapeutovy interpretace jsou pro klienta srozumitelné.

- Klient ziskavad nové kompetence pro pracis migrénou a citi se duSevné stabilnéjsi;

ovladda nékteré relaxacni techniky.

Prostfedky ovéreni: Metodicky pokyn k realizaci psychoterapie, doklad o odborné
zpUsobilosti psychoterapeuta, pisemny zapis dochazky klientd na psychoterapii, setkani
feditele s psychoterapeutem 1x za mésic, zpétna vazba od klient formou dotaznikového

prizkumu 2x za rok.
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Vyhody produktu

Silnou strankou produktu je opét jeho prvenstvi. Psychoterapie bude poskytovana
specialné osobam s migrénou s dlirazem pravé na charakteristiky tohoto onemocnéni.

MH tedy také v tomto sméru nasla niku na trhu.
Rizika produktu

NejvétSim rizikem produktu je to, Ze jeho kvalita je zcela zavisla na osobnosti
psychoterapeuta. Ziskat vysoce odborného a v oblasti migrény kompetentniho terapeuta

by mohlo byt obtizné.

Eliminace rizika: Nabor psychoterapeuta bude zahajen s dostate¢nym predstihem,
aby byl dostatek casu pro vybér kompetentniho odbornika. Ndbor bude zahdjen
kontaktovanim psychoterapeutl uvedenych v databdzi Ceské asociace pro psychoterapii.
Pfi ndboru bude ovérovana odbornost psychoterapeuta jak studiem dokladl o jeho

odbornosti, tak prfimo formou ukazkového sezeni.
b) Poradenstvi
Popis produktu

Poradenstvi MH bude predstavovat kvalifikovanou péci, ve které klient obdrzi od
poradce informace a podporu, kterou potrebuje k feSeni konkrétniho problému, a také

podnéty a ndvody ke svépomoci.

Poradenstvi bude poskytovdno na osobni roviné v prostordch MH, pfipadné
telefonicky ¢i elektronicky prostfednictvim elektronického formuldfe. Poradenstvi bude
zaméreno na zdravotni problematiku migrény, ale také na problematiku socialné-pravni,
pracovni ¢i vyzivovou. Poradenstvi bude poskytovano socidlnim pracovnikem, ¢astec¢né

také odbornym garantem a bude zpoplatnéno ¢astkou 50 K¢ za jedno sezeni.

Vlastnosti produktu

- Obé strany znaji sva prava a povinnosti i obsah a cil poradenstvi.
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- Socialni pracovnik navrhuje varianty konstruktivniho a objektivniho feseni, ale
rozhodnuti ponechavad na klientovi, a poskytuje mu pfipadné dalsi potrebné
informace.

- Socialni pracovnik dodrzuje etické normy, respekt ke klientovi a tolerantni a
nehodnotici pristup.

- Ze strany klienta je nezbytnou podminkou motivace k reseni vlastnich problému

a schopnost spoluprace.

Prostredky ovéreni: Metodicky pokyn k realizaci poradenstvi, potvrzeni o odbornosti
socialniho pracovnika, setkani feditele se socidlnim pracovnikem 1x za meésic, zpétna

vazba od klientl formou dotaznikového prizkumu 2x za rok.
Vyhody produktu

| zde nasla MH niku na trhu, nebot Zadné poradenstvi specificky zamérené na

problematiku Zivota s migrénou v CR neexistuje.
Rizika produktu

Hlavnim rizikem muzZe byt poskytnuti nepravdivé informace a neredlna ocekavani

klienta.

Eliminace rizika: Informace by mély byt odborné podloZzené, a pokud puljde o
informace tykajici se zdravotniho stavu, mél by socialni pracovnik uvddét véc na pravou
miru a upozornit tazatele na to, Ze MH jako poskytovatel poradenstvi neni
poskytovatelem zdravotni péce, a Ze by tedy mél tazatel jakékoliv |écebné postupy

konzultovat se svym oSetfujicim lékarfem.
c) Sekavani svépomocnych skupin

Popis produktu
Svépomocné skupiny pro osoby s migrénou budou neformalnimi uskupenimi, v nichz
si budou vzajemnou pomoc pfi feSeni potizi poskytovat pravé osoby s migrénou a jejich

blizci. Lidé budou ve skupiné navzajem sdilet své zkuSenosti a jeden od druhého ziskavat
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podporu a nové poznatky. Budou moci zaroven organizovat osvétové akce spojené
s tématem migrény, a prispét tak ke zvySovani povédomi o tomto onemocnéni.

Délka setkani svépomocné skupiny nepresahne dvé hodiny a pocet ¢lend osm osob.
Skupina se bude setkdvat jednou za dva tydny. Skupina bude vedena koordindtorem a
spolecné sestavi pravidla pro setkavani. Jednotlivd témata setkani a moderovani bude
mit na starosti koordinator ve spolupraci s ostatnimi ¢leny skupiny.

Setkani bude mit formu diskuze, sdileni, poradniho kruhu nebo advokacni aktivity,
tedy naptiklad podileni se na kampani na podporu osob s migrénou. Setkani se uskuteéni

bud'v prostorach MH, nebo online, a bude zpoplatnéno ¢astkou 80 K¢ za jedno sezeni.

Vlastnosti produktu

- Cinnost skupiny zahdji koordinator, ktery absolvoval $koleni prace se
svépomocnou skupinou. Cleny sezndmi s posldnim svépomocné skupiny a
spolecné stanovi pravidla pro jeji fungovani.

- Setkdni probéhne formou diskuze a sdileni na urcité téma, které odpovida
potfebam jednotlivych clenl skupiny. Na zacatku kazdého setkani jednotlivi
¢lenové skupiny navrhnou aktualni témata. Koordinator setkani moderuje; db3,
aby se kazdému dostalo primérené prostoru.

- Koordinator pravidelné informuje o prlbéhu setkdvani socidlniho pracovnika a
pofizuje ze setkani zapisy.

- Jednotlivi ¢lenové skupiny se citi ve skupiné pfijemné, Cerpaji z ni podporu a
pomoc a tu také poskytuji ostatnim ¢lendim skupiny. Setkani jim prinaseji nové

poznatky a dovednosti pro zvladani migrény a snizuji u nich pocit socialni izolace.

Prostfedky ovéreni: Metodicky pokyn k realizaci svépomocnych skupin, potvrzeni o
Skoleni koordinatora, pisemny zapis pravidel skupiny, setkdni socidlniho pracovnika
s koordindtorem 1x za mésic, zapisy ze setkani skupiny, zpétna vazba od ¢lend skupiny

formou dotaznikového prizkumu 2x rok.
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Vyhody produktu

Silnou strankou produktu je primarné to, ze v CR dosud Zadné svépomocné skupiny
pro osoby s migrénou a jejich blizké neexistuji. MH tedy v tomto sméru rovnéz nasla niku

na trhu.
Rizika produktu

Na zakladé studia zkusenosti jinych poskytovatell svépomocnych skupin (napf. Kruh
rodiny, 2017) bylo stanoveno toto hlavni riziko: v CR je otevienost lidi ke sdileni svych
Zivotnich situaci a vlastnich prozitk( problematicka. Setkavani svépomocnych skupin se

tedy nemusi zejména zpocatku darit.

Eliminace rizika: Systematickda pomoc pri pfekondvani pocatecnich prekazek pfi
setkavani prvnich ¢len(, stanoveni jasného cile a smyslu setkavani, dikladna priprava ze
strany koordinatora, nastaveni jasnych pravidel a oboustranny respekt ktémto

pravidlim.

2.2.4. Strategicka analyza

Pfi tvorbé strategické analyzy jsem Cerpala informace zejména z verejné dostupnych
zdroju, a to zejména na internetu, ale také z vlastnich zkuSenosti a z diskuzi s partnery a
odbornymi poradci napfiklad z Akademie pacientskych organizaci. Pfi externi analyze
jsem vyuZivala informace z webovych stranek Ministerstva zdravotnictvi (dale jen MZ),
Ministerstva financi (ddle jen MF), Ministerstva primyslu a obchodu (dale jen MPO),
Ministerstva prace a socialnich véci (dale jen MPSV), Ceského statistického tradu (dale

jen €SU), Nejvyssiho kontrolniho Gfadu (dale jen NKU) a podobné.

Pfiinterni analyze jsem potom vychdazela z vlastnich Uvah a pfedstav o tom, jak bude
MH prakticky fungovat, a to z toho divodu, Ze zatim nejsou k dispozici Zddna data, jimiz
by bylo mozné tuto analyzu podlozit. Vychazela jsem také z odborné literatury, ktera mi
poslouZila jako navod, a to napfiklad z publikaci Kordba (2007) a Barty (1997), které
shrnuji jak jednotlivé kroky strategické analyzy s ohledem na zakladani organizace, tak

naméty pro hleddani silnych a slabych stranek a pro identifikaci pfilezitosti a hrozeb.
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a) Externi analyza makrookoli

Politické faktory

Evropskd unie (dale jen EU) své ¢lenské staty, tedy také CR, kde bude MH plsobit,
podporuje ve zlepSovani zdravi svych obyvatel. Vytvofila také Evropsky socialni pilit,
ktery podporuje spravedlivy pracovnitrh a socidlni systém, zejména pak socidlni ochranu
a socidlni zaclenéni. Pro realizaci poslani MH tedy EU a CR jako €lensky stat vytvafi
pfihodné podminky.

MZ v roce 2017 také zaloZilo poradni organ tzv. Pacientskou radu a aktudlné také
pracuje na zminované legalni definici pacientské organizace. Vlednu 2021 rovnéz
otevrelo tzv. Pacientsky hub, ktery slouZi jako dllezita zakladna témto organizacim. To
vse je dukazem zvysujici se duleZitosti pacientskych organizaci pro ¢eskou spole¢nost.
Od roku 2012 také funguje zminovana Akademie pacientskych organizaci, kterd témto
organizacim pomaha k vétsi profesionalizaci a nezavislosti.

V soucasné dobé je vSak zasadni pozornost vénovand vSeobecnym, prevainé pak
ekonomickym dopadim koronavirové pandemie, coZz muize prinést snizeni zajmu o

pacientskou problematiku.

Ekonomické faktory

Jak bylo uvedeno, je svétova i ¢eskda ekonomika v soucasné dobé silné zasaZena
pandemii koronaviru. Opatfeni pfijatd k zamezeni Sifeni nakazy zpQsobila za rok 2020
propad ekonomiky o 6,1 % (MF, 2021). K poklesu velmi pravdépodobné doslo ve vSech
oblastech poptavky s vyjimkou verejnych vydaju (MF, 2021). Diky predpokladanému
zlepseni epidemiologické situace ve spojitosti s procesem ockovani a ocekavanému
obnovenému ruastu v zahrani¢i by se vsak cCeska ekonomika méla od 2. cCtvrtleti
2021 pozvolna ozZivovata postupné kompenzovat predchozi 3Sok (MF, 2021).
Hospodafsky rist by v roce 2021 mohl podle MF dosdhnout 3,1 %.

Nékteré sektory ze soucasné situace kolem koronaviru spise profituji, mezi nimi také
farmaceutické firmy, které pro MH predstavuji vyznamné potencidlni podporovatele, a
které zlstaly v dobé striktnich opatteni funkéni (MPO, 2020). Také fondy EHP a Norska

pfipravuji dalsi béh grantové podpory pfimo cileny na pacientské organizace.
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Sociokulturni faktory

Jak jiz bylo zmin&no v Uvodu préce, Zije v CR vice jak milion osob s migrénou (CHS).
Presnad statistika vSak dosud neni k dispozici, coz rovnéz ilustruje dosud nedostatec¢nou
pozornost spolecnosti vénovanou tomuto tématu. Lidé s migrénou se tak ze strany
spolecnosti ¢asto potykaji s nepochopenim, coz negativné ovliviiuje kvalitu jejich zZivota.
Z historie jinych onemocnéni jako napfiklad zmifiovaného AIDS nebo rakoviny prsu,
které byly rovnéz drive stigmatizovany, se vsak da vyvodit, Ze spole¢nost je vici novym
informacim, a tak pozdéji i postojim, oteviena.

Otdzkou vsak je, zda v soucasné dobé koronavirové pandemie existuje v myslich lidi
a celé spolec¢nosti prostor pro nové téma; medialni prostor je tématem koronaviru

doslova zahlcen.

Technologické faktory

V soucasné dobé se, a to nejen pacientskym organizacim, nabizi obrovské pole
pUsobnosti v oblasti technologii. Vzhledem k existenci rlznych uZivatelsky pfivétivych
program( je mozné v podstaté bez vyznamnych naklad( sestavit webové stranky,
spravovat socialni sité, vytvaret grafické navrhy, publikovat video ¢i audio programy,
pofadat online setkani, systematicky komunikovat s pracovniky napftiklad
prostrednictvim funkce Gsuite, sbirat a analyzovat data o uZivatelich webu a dalSich
platforem, spravovat informacni databdze a tak ddle.

Na druhou stranu je zde také otazka zabezpeceni a ochrany dat, zvlasté pak osobnich
udaj budoucich klientli MH. Zdsady ochrany osobnich adaj(, jimiz se bude muset MH

fidit, jsou zpracovany zvlast.
Legislativni faktory

Legislativni faktory jsou podrobné rozepsany v samostatném legislativnim planu

v devaté kapitole.
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b) Externi analyza mikrookoli

MH se bude pohybovat v neziskovém sektoru pacientskych organizaci a bude se
profilovat jak jako servisni, tak i advokacni organizace — bude tedy klientidm poskytovat

sluzby i prosazovat jejich zajmy.

Rozsah oblasti ptisobnosti

Je zde predpoklad, ze vzhledem k vysokému poctu osob s migrénou v CR, bude mit
MH vzZdy nadbytek klientl, a Ze nebude mit dostatecnou kapacitu, aby naplnila potreby
vSech. Proto je tfeba zpocatku skupinu klient(, jimZ bude poskytovat své sluzby, zuzit —
tedy urcit, pro jaké druhy klientld budou dané sluzby k dispozici.

Sluzby psychoterapie i setkavani svépomocnych skupin budou na fyzické i online
roviné k dispozici pouze registrovanym ¢lenim MH. Poradenstvi na roviné elektronické
a telefonické bude pristupné plosné a na fyzické roviné potom opét pouze

registrovanym clentim.

Geograficky rozsah plsobnosti
Zpocatku bude MH poskytovat sluzby psychoterapie, osobniho poradenstvi a
svépomocnych skupin pouze na Uzemi Prahy. Elektronické a telefonické poradenstvi a

online psychoterapie a setkdvani svépomocnych skupin nebudou omezeny lokalitou.

Pocet dalSich NNO v oblasti

Jak jiz bylo uvedeno, existuje v CR vice jak 130 pacientskych organizaci (MZ, 2021).
Z4adna z nich se viak nezabyva problematikou migrény. Celkem je v CR vice jak 130 000
neziskovych organizaci, z nichi je aktivnich pouze 26,5 % (NKU, 2018). Necelych 10 %
z celku se potom zabyva socidlni a zdravotni problematikou (CSU, 2020).

Zdroje neziskovych organizaci jsou tvoreny z 33,5 % verejnymi dotacemi, z5 %
firemnimi dary, z necelych 2 % individualnimi dary, z 6 % clenskymi pfispévky, z 3,5 %
dotacemiz EU, 11 % potom predstavuje dobrovolna prace, 15 % pfijem za trzni produkci

a 24,5 % ptijem za netrzni produkci (Fortova a kol., 2018). Tzv. netrzni neziskové instituce
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poskytuji svou produkci bud’ bezplatné (z 56,2 %), nebo za netrzni ceny (z 23,7 %), tedy

za ceny, které slouzi pouze k pokryti vyrobnich naklad( (Fortova a kol., 2018).

Bariéry vstupu do oblasti

Bariéru vstupu do oblasti milZe predstavovat zejména nepfiliS pozitivni obraz
neziskovych organizaci ve vefejném prostoru. Podle Zprdvy o udrzitelném rozvoji
ob&anského sektoru (2019) se vefejny obraz neziskovych organizaci v CR stale horsi. To
muZe mit za nasledek, Ze potencialni klienti nebudou mit v novou organizaci MH divéru,
nebudou vyuzivat jejich sluzeb, ani podporovat jeji ¢innost napfiklad formou

dobrovolnictvi nebo individudlnich dard.

Klienti

Jak jiz bylo Feéeno, presahuje pocet osob s migrénou v CR milion osob, vainou
formou migrény trpi podle odhad( 300 tisic lidi a 50 tisic potom jeji chronickou formou
(CHS). Potencialnich klientd je v CR tedy obrovské mnoZstvi. Tato problematika je dale

zpracovana ve treti kapitole.

c) Interni analyza

Produkt

Je zde predpoklad, Ze co se tykd produktli MH — zejména pak poradenstvi a setkavani
svépomocnych skupin — budou je uZivatelé nakupovat z toho dlvodu, Ze zZadné takové
sluzby specialné pro osoby s migrénou v CR neexistuji. Tyto produkty budou tedy
s vysokou pravdépodobnosti uzivateli Zddané, v podstaté totiz — a to jiz bylo naznaceno
— nemaji konkurenci.

Co se tykd produktu poskytovani psychoterapie, zde existuje konkurence ze strany
poskytovatel(l vSeobecné zamérené psychoterapie. Psychoterapie cilend pfimo na
zvladani migrény je ovSem opét novinkou, kterou bude poskytovat na celorepublikové

urovni pouze MH.
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Lidské, financni, hmotné a nehmotné zdroje

K zajisténi fungovani MH bude sestaven pracovni tym, a to z osmi internich
pracovnikli zaméstnanych na hlavni pracovni pomér — reditele, fundraisera, pracovnika
PR, dvou socidlnich pracovnikl, dvou psychoterapeutd a jednoho koordinatora
setkdvani svépomocnych skupin — a také z externich spolupracovnik(i zaméstnanych na
DPP: ucetniho a grafika a nékolika dobrovolnik(i, zejména pak z odborného garanta,
ambasadora a dalSich podle aktudlni potifeby MH.

Interni pracovnici budou ziskavani predevsim prostrednictvim ndboru z vnéjsiho trhu
prace a z fad budoucich dobrovolnikd, jejichz pomoci bude MH rovnéz vyuzivat. Externi
pracovnici budou vyhledavani jak mezi dobrovolniky, tak také mezi pribuznymi a prateli
zakladatelky MH. Tito pracovnici budou moci poskytovat napfriklad pro bono
fotografické, prekladatelské, publicistické, reklamni a dalsi sluzby.

Je zde predpoklad, Ze o zaméstnani i dobrovolnictvi v MH bude velky zajem, protoze
jde o vyjimecny a dlouho oéekavany projekt, a to predevsim z fad cilové skupiny, at uz
osob s migrénou ¢i jejich blizkych. To je soucasné rizikem, nebot lidé s migrénou
vzhledem ke svému onemocnéni nemusi byt vzdy spolehlivymi pracovniky. Toto riziko
bude eliminovano zastupitelnosti, podporou tymové prace, flexibilni pracovni dobou a
vybudovanim relaxaéni zény na pracovisti.

Co se tyka hmotnych zdroji, bude MH potfebovat zejména budovu, ve které bude
pusobit, jeji zafizeni, podplrné zdroje typu pocitacu, telefon(, internetu a podobné.
Podrobny seznam je uveden v ndvrhu PP. Aktivita MH bude zahdjena jeji zakladatelkou,
a to z prostor domova a za pomoci vlastniho zatizeni. Bude se v prvni fadé orientovat na
zaloZeni organizace, vytvoreni webovych stranek a fundraising. Prvni fundraisingové
aktivity budou realizovany ve spolupraci s jinou neziskovou organizaci. Dalsi rozvoj
organizace bude postupovat dle mnoiZstvi ziskanych financnich prostfedk( formou
granttl, dotaci, daru a ¢lenskych a sponzorskych prispévki. Poté se organizace presune
do vlastnich prostor a zahaji nabor dalSich pracovnikl. Pocatecni zdroje k zahajeni
¢innosti ma tedy MH k dispozici bez nutnosti vynakladat na né finance.

MH jiz nyni disponuje fadou nehmotnych zdroju. Zakladatelka ma kontakty na

managementy nebo pracovniky rlznych spole¢nosti jako napftiklad nakladatelstvi,
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vyrobce elektrotechniky, online obchodu, vyznamného online deniku, dalsich
pacientskych organizaci a mnoha dalSich. Tyto kontakty bude mozné vyuzit naptiklad pfi
nakupu zatizeni, pfi vyhledavani vhodnych podporovateld nebo jako zdroj cennych rad
ve véci managementu. Je zde predpoklad, Ze se uzite¢né kontakty budou dale rozsifovat,
a to napfiklad o kontakty, respektive ¢lenstvi, ve vyznamnych institucich jako je EMHA
nebo CHS. Mezi budouci nehmotné zdroje MH tak bude s velkou pravdépodobnosti
pattit také postaveni experta v oblasti podpory osob s migrénou.

Pocatecni vklad financénich prostredkd bude tvoren z viastnich zdroju zakladatelky.
Dalsi zdroje budou ziskany z individudlnich a firemnich dard, ¢lenskych a sponzorskych
prispévkl, grant( a dotaci a po zahajeni poskytovani sluzeb také ¢aste¢nou platbou od
uZivatelQ. Je zde predpoklad, Ze budou béhem prvniho roku pUsobeni ziskany desitky
pravidelnych individudlnich darct zejména z cilové skupiny osob s migrénou a jejich
blizkych, a jednotky pravidelnych firemnich darcl ¢i sponzord, a to zejména
farmaceutickych spolecnosti, spolecnosti zabyvajicich se klinickymi studiemi a podobné.
Granty a dotace bude MH zpodatku zajistovat zejména prostfednictvim Ministerstva
zdravotnictvi a poté také z fondl Evropského hospodarského prostoru, které — jak jiz
bylo uvedeno — pravidelné vypisuji grantové vyzvy k podpore pacientskych organizaci.
Podrobny prehled potencialnich finan¢nich zdrojl je uveden osmé kapitole. Potencidlni
riziko zde predstavuje nejistota tykajici se ne/Uspésnosti grantovych fizeni. Ta bude

eliminovana vicezdrojovym financovanim.

Klicové kompetence

Pfednosti MH bude v prvni fadé jeji profesionalni fizeni. Zakladatelka disponuje
vzdélanim a zkuSenostmi z oblasti managementu neziskovych organizaci, coz MH
odliSuje od velké Casti ostatnich pacientskych organizaci, které jsou Ffizeny vétSinou
laicky. Dalsi silnou stranku potom predstavuje zkuSenost zakladatelky s planovanim
formou strategického, respektive podnikatelského planu, ale také s migrénou, ktera je
Ustfednim bodem celé aktivity MH. To vSe umoZni nastavit ¢innost a programy

organizace tak, aby odpovidaly na potfeby osob s migrénou, a zaroven Ffidit organizaci
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strategicky a systematicky. Silnou stranku rovnéz predstavuje Siroké rozpéti dovednosti
zakladatelky, ale také jeji ¢inorodost.

Slabiny v fizeni MH mohou tkvét v jejim financnim Fizeni, to z dlvodu
nedostatecnych praktickych zkuSenosti zakladatelky v této oblasti, a také v riziku
pracovniho pretizeni zejména v pocatcich pulsobeni. Tyto rizikové oblasti budou
eliminovany dalSim vzdélavanim, vyuzitim poradenstvi a sdileni dobré praxe od

spratelenych organizaci a také pravidelnou dusevni hygienou.

d) Analyza konkurence

Migréna je choroba

Organizace Migréna je choroba se vénuje stejnému tématu jako MH, avsak v jiné
zemi, konkrétné na Slovensku. Nenabizi setkavani svépomocnych skupin, ani
psychoterapii, nabizi vSak poradenstvi, a to v elektronické formé a zdarma. V sekci
,Zodpovézené otazky” vSak zadné otazky ani odpovédi uvedeny nejsou a webové
stranky, ac profesionalné zpracované, jiz nejméné rok nevykazuji vyznamné zmény. Je
tedy otazka, zda je organizace vlbec aktivni.

Potencialni konkurenci pro MH predstavuje Migréna je choroba proto, Ze oslovuje i
Ceské darce, konkrétné farmaceutické spolecnosti, které uvadi jako své partnery. Vice
informaci neni z webovych stranek organizace mozné ziskat.

Vyhody MH: Sir$i budouci nabidka sluzeb.

Nevyhody MH: Migréna je choroba vznikla jako prvni v ¢eskoslovenském okruhu a
navazala jako prvni spolupraci i s ceskymi podporovateli.

Oblast soupereni: Finanéni zdroje.

Poradna Jany Ko¢endové

Poradna poskytuje kineziologické poradenstvi specidlné pro osoby s migrénou, a to
formou podnikatelské Cinnosti. Nabizi doslova definitivni vyfeSeni problémd zménou
starych myslenek a ndzorl, castecné tedy MH konkuruje v oblasti poskytovani
psychoterapie. Za sezeni v délce 60-90 minut si poradna Uctuje 1 500 K¢. Plsobi vsak
pouze v oblasti Zlina.

Vyhody MH: Celorepublikové plsobeni.
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Nevyhody MH: MH nebude nabizet ,,zazracné” vyléceni.

Oblast soupefeni: Klienti v oblasti Zlina a okoli.

Fokus Praha

Je jednou z nejvétsich neziskovych organizaci v CR poskytujici psychoterapeutickou
pomoc. Ma pres 200 zaméstnancl a v roce 2019 vyuzilo jejich sluzeb pres 2 500 klient(.
Organizace je vSak zaméfena pfimo na osoby s dusevnim onemocnénim, pfip.
s psychiatrickou diagnézou, v tomto smyslu tedy neni pfimym konkurentem. Oslovuje
vSak podobné spektrum darcd jako MH.

Nejvétsi cast svych prijmU ziskava od Magistratu hl. mésta Prahy, Stredoceského
kraje, Ufadu prace, MZ a MPSV, pficemz vyie jejich roénich vynostl a naklad( presahuje
100 milion0 korun. Svou velikosti tak vyznamné prevysSuje pocatecni aspirace MH.

Vyhody MH: Pfimé zacileni na praci s migrénou.

Nevyhody MH: Daleko mensi dosah psychoterapeutické pomoci co do poctu klienta.

Oblast soupefeni: Financni zdroje.

Revma liga

Revma liga je rovnéZz pacientskd organizace, je vSak zamérena na jiny typ
onemocnéni. SdruZuje celou fadu klubi a skupin; kluby jsou pobocnymi spolky a skupiny
neformalnimi uskupenimi. Oba typy uskupeni pofadaji s pomoci hlavniho spolku
pravidelnd setkavani svych ¢lend, v tomto smyslu je pro svépomocné skupiny MH Revma
liga konkurencni — skupiny jsou vSak uréeny pro osoby s revmatoidni artritidou.

Organizace ziskava témér 80 % svych financi z daru, a to zejména od farmaceutickych
spole¢nosti. Jenom 10 % ziskavd z dotaci, a to zejména od MZ. Vzhledem k tomu, Ze
Revma liga oslovuje jiné farmaceutické spole¢nosti nez MH, nepredstavuje pro ni pfimou
konkurenci.

Vyhody MH: MoZnost oslovit farmaceutické firmy preferujici téma migrény.

Nevyhody MH: Primarni orientace na hlavni mésto Prahu.

Oblast soupefeni: Financni zdroje z dotaci.
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e) Analyza oblasti mozné spoluprace
Ceska spole¢nost pro bolest hlavy
Ceska spoleénost pro bolest hlavy je organizaéni sekci Ceské neurologické spoleénosti
Jana Evangelisty Purkyné, kterd sdruzuje neurology specializované na lécbu a
diagnostiku migrény.
Mozné oblasti spoluprace: Odbornd garance, propagace MH mezi pacienty a Iékafri,

spoluprace na programech pro klienty.

Spojené hlavy
Je neziskova organizace pUsobici jako platforma pro vznikajici projekty a organizace

rdznych zaméreni jako naptiklad Z pokoje do pokoje, Zdrojovna, Komunitni Skolka

Vidoule, Komunitni zahrada Zebra a podobné.

Mozné oblasti spoluprace: Zadosti o granty v prvnim roce existence na tento spolek.

Akademie pacientskych organizaci

Je vzdélavaci a rozvojovy projekt uréeny pro Ceské pacientské organizace Asociace
inovativniho farmaceutického priimyslu (AIFP), ktery sdruzuje vice nez 100 pacientskych
organizaci.

MozZné oblasti spoluprace: Vzdélavani a odborné konzultace zdarma.

Teva Pharmaceuticals

Teva Pharmaceutical Industries Ltd. je nadndrodni izraelskd farmaceutickd
spolecnost, ktera se zaméruje na vyrobu generickych |éciv, a kterd patfi mezi dvacet
nejvétsich farmaceutickych spole€nosti svéta.

Mozné oblasti spoluprace: PR sluzby, spolecné projekty, finanéni podpora.

Evropska aliance pro migrénu a bolesti hlavy
EMHA je zastfeSujici pacientska organizace, ktera koordinuje praci narodnich
organizaci s cilem zvysit povédomi o problémech souvisejicich s migrénou v celé Evropé.

Mozné oblasti spoluprace: Zastita, priklady dobré praxe, spole¢né projekty.
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f) SWOT analyza

Tabulka 1: SWOT analyza, strategicky plan (vlastni tvorba)

Vnitini Silné stranky Slabé stranky

Faktory Nizkd konkurence ve véci poskytovanych Nespolehlivost osob s migrénou jako
produkt( pracovnik(
Predpoklad vysokého zajmu o spolupraci Nejistota grantovych fizeni
Moznost Zadat o dotace na spratelenou Nedostatecné zkusenosti ve finanénim
organizaci v 1. roce existence fizeni
Profesionalni fizeni organizace Pretizenost zejména v 1. roce existence
Siroké kontakty
Siroké rozpéti dovednosti
Vlastni zkuSenost s onemocnénim

Vnéjsi Prilezitosti Hrozby

Faktory Politika socidlniho zaclefiovani EU Propad ekonomiky zplsobeny

Zastresujici EMHA, Pacientskd rada a
Pacientsky hub

PFislib nového ozZiveni ekonomiky
Prosperujici farmaceutické firmy jako
potencialni darci a sponzofi

Fondy EHP a Norska

Snadno pfistupné technologie

Siroka zakladna potenciélnich klient(

pandemii koronaviru

Zahlcenost médii problematikou
koronaviru

Velka konkurence ze strany socidlné
orientovanych NNO v pfistupu ke
zdrojlm

Nedulvéra spolecnosti vici NNO jako

celku

2.2.5. Formulace cild

Dlouhodobé priority a cile MH jsem formulovala na zakladé stanovené vize a poslani,

na zdkladé vyse uvedenych analyz a rovnéz studia strategickych planl zahrani¢nich

organizaci vénujicich se problematice migrény, a to zejména strategického planu EMHA

z roku 2017 a The Migraine Trust z roku 2019.
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Dlouhodobé priority Migréna-help:
Priorita |. Zajistit osobam s migrénou pristup k vhodné diagnostice a Ié¢bé a navysit jejich
dovednosti v sebefizeni migrény
Priorita Il. Aktivovat komunitu osob s migrénou i jejich blizkych jako prostfedek podpory

azmény

» Priorita l.
Zajistit osobdm s migrénou pristup k vhodné diagnostice a |é¢bé a navysit jejich
dovednosti v sebefizeni migrény
Strategie pro dosazeni priority:
- Poskytovat pacientim kvalitni informace o postupech a zplsobech IéCby
- Poskytovat pacientlim vhodné nastroje k seberizeni jejich migrény

- Podporovat spravnou diagnostiku migrény u pacient(
Kratkodobé cile pro rok 2022:

- Vytvoreni a spusténi webovych stranek vroce 2022 a jejich pravidelna
aktualizace 1x mésic

- Pravidelnd distribuce elektronického informacniho zpravodaje 1x mésic

- Vytvoreni a distribuce alespon 5 000 ks/rok informacnich materialQ

- Poskytovani individudlni psychoterapie alespori 200 osobam s migrénou/rok

- Poskytovani osobniho, emailového a telefonického poradenstvi alespori 1 200

osobdam s migrénou a jejich blizkym/rok
Indikatory:

v' Aktivni webové stranky s kvalitnim obsahem s navstévnosti alespori 15 000
unikatnich navstév/mésic a min. 3 novymi prispévky/mésic

v’ Distribuce jednoho zpravodaje/mésic s kvalitnim a atraktivnim obsahem min. 1
000 kontaktim/mésic (a s Cetnosti precteni min. 45 % kontakt()

v' Splnéni kritérii u webovych stranek: optimalizace pro mobilni telefony;
prehlednost (dle ankety 80 % spokojenych dotdzanych); pravidelna aktualizace

1x mésic; dostupnost webu (min. na druhé strance na Google); obsah tvoren ze
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zahranicnich zdroju z alespon 20 %; prezentace informaci ptsobivou formou (2
infografiky/mésic, 1 publikace ke stazeni/Ctvrt roku, 1 video/2mésice); specialni
oddily pro jednotlivé specifické skupiny (Zeny, déti, muzi, seniofi); povzbuzovani
k uzivani webu napriklad vytvorenim rozcestniku nejcastéjsich probléma a jejich
feseni; povzbuzovani k odbéru zpravodaje (alespor 50 novych kontaktd/mésic);
povzbuzovani k tomu, co od navstévnika MH potiebuje (tedy napf. registrovat se
na psychoterapeutické sezeni).

Tisk a distribuce min. 5 000 ks atraktivnich propagacnich materiali do min. 20
neurologickych ambulanci a dalSich mist

Poskytnuti psychoterapie alespori 200 osobam/rok se spokojenosti alespon 75 %
klient( zjisténé na zakladé dotaznikového Setreni Pfinos pomoci MH s Ucasti min.
40 osob

Poskytnuti osobniho, telefonického ¢i emailového poradenstvi min. 1 200
0sobam s migrénou ¢i jejich blizkym/rok

Subjektivni zlepseni psychického/zdravotniho stavu u alesponn 50 % klientQ
zjisténého na zakladé dotaznikového Settfeni Pfinos pomoci MH s Gcasti min. 300

osob

Kliéové akce pro implementaci v roce 2021/2022:

Klicova akce Zodpovida Termin

Vytvoreni loga a designu organizace Grafik a reditel Duben 2021

Vytvoreni webovych stranek Grafik a reditel Duben 2021

ZaloZzeni spolku Reditel Duben 2021
Fundraisingové aktivity Reditel Duben — prosinec 2021
Zajisténi budovy a zafizeni Reditel Listopad - prosinec 2021
Zajisténi fundraisera, PR pracovnikaa | Reditel Listopad 2021

ucetni

Vytvoreni a distribuce propagacnich

materialt

Grafik a dobrovolnici

Listopad 2021

Zajisténi socialnich pracovnik(

Reditel

Listopad 2021
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Zajisténi psychoterapeutt

Reditel

Listopad 2021

Fundraisingové aktivity

Fundraiser

Leden — prosinec 2022

PR aktivity PR pracovnik Leden — prosinec 2022
Vytvoreni metodiky poradenstvi Socidlni pracovnik Leden 2022
Vytvoreni metodiky psychoterapie Psychoterapeut Leden 2022
Poskytovani psychoterapie Psychoterapeut Leden — prosinec 2022

Poskytovani poradenstvi

Socidlni pracovnik

Leden — prosinec 2022

> Prioritalll.

Aktivovat komunitu osob s migrénou i jejich blizkych jako prostfedek podpory a zmény

Strategie pro dosazeni priority:

- Podporovat vznik komunity osob s migrénou, jejich blizkych i dalSich

zainteresovanych skupin

- Aktivovat vznikajici komunitu k tomu, aby se sama stala prostfedkem podpory a

vzajemné pomoci

- Aktivovat vznikajici komunitu k tomu, aby se sama angaZovala na zlepseni

podminek pro osoby s migrénou ve spole¢nosti

Kratkodobé cile pro rok 2022:

- KaZdorocné realizovat verejny prlzkum s cilem definovat aktualni potreby

komunity osob s migrénou

- Podpofit a koordinovat vznik a ¢innost svépomocnych skupin v alespon jednom

novém mésté v CR/rok

Indikatory:

v' Realizace dotaznikového Setfeni Potfeby osob s migrénou s min. poltem

respondentd 250

v’ Ziskani alespori 10 pfibéhu/pfipadovych studii/rok a Sifeni svédectvi pacient(l na

webovych strankach MH a jinde

v' ZvySeni poctu osob s migrénou a jejich blizkych aktivné se Gcastnicich na ¢innosti

komunity (zvysSeni poctu ¢lend MH o alespon 500 osob/rok, poctu ¢lenl online
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FB skupiny o alespori 500 osob/rok, poctu ¢lend svépomocnych skupin celkem

320 osob/rok, poctu dobrovolnikd o 10 osob/rok)

v' Realizace alespofi 220 setkani svépomocnych skupin v Praze/rok s ulasti 8

osob/setkani

v' Zvyseni pocitu spojenectvi, vzajemnosti a podpory mezi lidmi s migrénou a jejich

blizkych alespori o 50 % (zjiSténo dotaznikovym prlzkumem s min. poctem

respondentd 250)

Klicové akce pro implementaci v roce 2022:

Klicova akce Zodpovida Termin
Zajisténi koordinatora skupin Reditel Listopad 2021
Vytvoreni metodiky pro skupiny Koordinator skupin Leden 2022
PR aktivity Koordinator a PR pracovnik | Prabéiné
Realizace setkavani svépomocnych Koordinator 5x/tyden
skupin

Realizace dotaznikového Setreni Pracovnik PR Leden 2022

Vytvoreni a sprava interaktivniho

diskuzniho fora

Pracovnik PR

Leden — prosinec 2022

Sestaveni dobrovolnického programu

Koordinator skupin

Leden 2022

Nabor dobrovolniku

Reditel a koordinator

Unor 2022

Vedeni dobrovolnikt

Koordinator skupin

Unor — Prosinec 2022
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3. Marketingové planovani

Ze strategického planu organizace vychdazi jak podle Slavika (2014), tak podle
Bacuvcika (2011) plan marketingovy, ktery odpovida na otdzku, jak strategickych cil(
dosdhnout pravé s pomoci marketingovych nastrojd jako je marketingova analyza,

marketingovy mix a podobné (tyto pojmy budou osvétleny pozdéji).

Marketingovy plan predstavuje podle Kotlera (2013) Ustfedni ndstroj pro fizeni a
koordinovani tzv. marketingovych aktivit, tedy stanovovani cili a ukoll z hlediska
vyrobk( a sluzeb, které bude organizace nabizet; trhi, na nichZ se bude pohybovat; a
zpUsobu, jakymi bude produkty dodavat svym zakaznikim. Organizace si v ném tedy
odpovi na otazku, jak dostane své vyrobky a sluzby ve spravny ¢as na spravné misto za

spravnou cenu a s Uéinnou reklamou tém spravnym zékaznik@m (Sedivy, 2017).

Bacuvcik (2011) v marketingovém planovani postupuje dle navzajem se prolinajicich
kroki: zacind marketingovym vyzkumem, pokracuje marketingovou analyzou,
stanovenim marketingového a komunikacniho mixu a proces uzavird nastavenim

ukazatel(l marketingové kontroly. Uvedené kroky jsou pfiblizeny dale v textu.
3.1. Marketingovy vyzkum

Podle Kotlera (2003) je zakladnim kamenem kaZzdého marketingového rozhodovani
pravé marketingovy vyzkum. Marketingovy vyzkum je i podle Hannagana (1996)
zdkladem marketingové strategie a co nejvice rozhodnuti by podle néj mélo byt
podloZeno takto ziskanymi fakty. Marketingovy vyzkum Hannagan (1996) definuje jako
»planované a systematické shromazdovdani, srovnavani a analyzy udaja”“, které pomahaji
managementu organizace ,,pfi rozhodovani o jeji ¢innosti a pfi kontrole dlsledk( téchto

rozhodnuti.“*

Mezi nejcastéjsi techniky marketingového vyzkumu fadi Kotler (2003) napfiklad

skupinové rozhovory, hloubkové rozhovory, dotazniky, ale i pozorovani a experimenty.

4 str. 59 HANNAGAN, T. Marketing pro neziskovy sektor. Management Press. Praha. 1996. ISBN: 80-85943-07-7.
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Samotna metodologie marketingového vyzkumu se pak podoba schématu standardniho
vyzkumu (Disman, 2002, Hannagan, 1996): organizace si definuje problém a jeho cile,
zpracuje plan vyzkumu a sbéru informaci, realizuje sbér informaci, zpracuje a
interpretuje vysledky a nakonec dand zjisténi implementuje do praxe — vyuzije tedy

ziskand data k navrzeni marketingové odpovédi (Bacuvcik, 2011).
3.2. Marketingova analyza

Druhy krok marketingového planovani tvofi marketingova analyza ¢i podle
Hannagana (1996) analyza uzivatelského trhu, kterd pom(ze organizaci pochopit a
definovat, jaké jsou vlastné konkrétni skupiny lidi nebo organizaci, kterym chce nabizet
své produkty, jak jsou tyto skupiny rozsahlé, kde maji sidlo a hlavné jaké maji potieby

(Sedivy, 2017).

Ukolem organizace bude v rdmci analyzy trhu rozeznat tzv. trzni segmenty, na nichz
se bude pohybovat, a identifikovat a definovat tzv. strategického zakaznika a jeho
potifeby a ocekavani (Slavik, 2014). Pod pojmem strategického zakaznika vidi Slavik
(2014) ty osoby Ci organizace, které maji nejvétsi vliv na nakup vyrobkd i sluzeb
organizace. Trzni segment potom definuje Veber (2001), a to jako skupinu osob nebo
organizaci, které sdileji jednu nebo vice podobnych vlastnosti, jez u nich vyvolavaji
potfebu mit podobny vyrobek nebo sluzbu. Smyslem tzv. segmentace trhu je nakonec
podle Molka (2019) jeho rozélenéni do homogennich skupin zdkaznikd, které se od sebe

odliSuji potfebami, charakteristikami a chovanim.
K roz€lenéni trhu se nejcastéji vyuziva nasledujicich kritérii (Molek, 2019):
a) Geograficka kritéria — stat, region, mésto, komunita.
b) Demograficka kritéria — pohlavi, vék, ndrodnost, etnicka pfislusnost.
c) Psychologicka kritéria — hodnoty, Zivotni styl, osobnostni charakteristiky.

d) Socioekonomicka kritéria — vySe pfijmu, Uroven vzdélani, profese, pfislusnost ke

spole¢enskym tridam.
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e) Behaviordlni kritéria — chovani, postoje, védomosti o produktu, frekvence

vyuzivani produktu.

Organizace neziskového sektoru se obvykle podle Slavika (2014) obraceji na vice typu
zdkaznik( a trh je zde tedy tzv. ¢lenity: v prvni fadé je zde uZivatel —tedy ten, kdo produkt
bezprostfedné uziva; dale ovliviiovatel — tedy ten, kdo o pouziti produktu rozhoduje i
spolurozhoduje (napft. rodina uzivatele); platce — tedy ten, kdo produkt financuje ¢i
spolufinancuje (napt. kraj); a ptipadné schvalovatel — tedy ten, kdo produkt oficidlné
povoluje (napf. MPSV). Sedivy (2017) ptidava je$té média, dodavatele sluieb a
spolupracujici domaci i zahrani¢ni subjekty, ale také zaméstnance organizace, jeji
dobrovolniky, ¢leny statutarnich organ(, zakladatele a management. Molek (2019) vidi
cilové trhy v neziskovém sektoru jednoduseji, a to jako dvé obecné slozky, kdy jednu tvori

zakaznici (tedy uZivatelé) a druhou donofi (tedy pfispévatelé).

Postup, jak vybrat optimalni trzni segment, navrhuje Molek (2019) nasledovné:
organizace vyhodnoti kazdy trini segment jak z hlediska jeho velikosti, ristového
potencialu a strukturalni atraktivity, tak i z hlediska svych cil( a disponibilnich zdrojd. Na
zakladé vysledku hodnoceni potom zvoli jednu z nasledujicich tfi moznych strategickych
variant: bud nebere rozdily v jednotlivych segmentech v Uvahu (voli tzv. masovy
marketing), nebo pfipravi pro kazdy segment rliznou nabidku (voli tzv. diferencovany
marketing), anebo se orientuje na jeden nebo nékolik segmentd, ale pouze s jednou
nabidkou (voli tzv. koncentrovany marketing). Uspé$né neziskové organizace vyuzivaji
podle Molka (2019 ve svych marketingovych aktivitdch dva typy strategii: strategii
orientovanou na zdkazniky (uZivatele) a strategii orientovanou na donory

(podporovatele).

Podle Molka (2019) si nakonec organizace definuje, co od ni jeji strategicti zdkaznici
ocekavaji. Podle Bermana a Evanse (in Molek, 1990) ocekavaji uZivatelé primarné
uzitecné a prospésné, ale také cenové dostupné, pripadné bezplatné sluzby a
bezproblémovy pfistup k témto sluzbdm. Podporovatelé potom olekavaji predevsim
akceptovani prispévku ze strany neziskové organizace, efektivni nakladani s témito

prispévky a v neposledni fadé také uznani ze strany uzivatel(, organizace i verejnosti
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(Berman a Evans, in Molek, 1990).
3.3. Marketingovy mix

Ktomu, aby organizace predstavila svym spotrebitelim své produkty, vyuZije
v dal$im kroku tzv. marketingovy mix. Marketingovy mix je podle Kotlera (2013) a Molka
(2019) soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkovych, cenovych,
distribu¢nich a komunikacnich, které konkretizuji vSechny kroky, které by méla
organizace ucinit, aby vzbudila poptavku po svych produktech, a které ji zaroven
umoznuji upravit svou nabidku podle prani zakaznik(l na definovaném cilovém trhu.
Marketingovy mix by méla organizace podle Slavika (2004) zpracovat pro kazdy nabizeny

produkt i trzni segment zvlast.

Nastroji marketingového mixu existuje velké mnoiZstvi — Krechovska (2018) i
Bacuvcik (2011) doporucuji Ctyti zakladni, jez jsou v angli¢tiné vymezeny ¢tyfmi ,,P“:
product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion (propagace). Vzhledem
k tomu, Ze 4P reprezentuji pouze hledisko prodejce, doporucuje Molek (2019) zahrnout
jesté hledisko zakaznika, a to ctyrmi ,C“ jez tvorbu Ctyf ,P“ zjednodusi, a které
predstavuji: customer value (tedy hodnotu pro zakaznika misto produktu), customer
costs (tedy zakaznické naklady misto pouhé ceny), convenience (tedy pohodli a ne pouze
misto) a communication (tedy komunikaci namisto pouhé propagace). Zakladnim
principem marketingového mixu je nakonec podle Kotlera (2003) tyto proménné Fidit

jako integrovany celek.
3.3.1. Produkt

Produkt podle Molka (2019) v idealnim pripadé prochdzi ¢tyfmi Zivotnimi fazemi,
v nichZ organizace voli rozdilné strategie: fazi uvedeni na trh, fazi ristu, fazi zralosti a

nakonec fazi poklesu.

V prvni fazi se organizace snazi pfimét spotrebitele, aby jeji produkt vyzkouseli
(Molek, 2019). K tomu potrebuje, aby se o produktu predevsim dozvédéli a poté uvéfili,
Ze je to néco, co chtéji nebo potrebuji (Molek, 2019). Nové vznikajici organizace tak bude

v této fazi usilovat o to, aby uvédomila ¢leny své cilové skupiny o existenci svého
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produktu na trhu a o jeho vyhodach, ale také o to, aby v nich vzbudila chut produkt

vyzkouset (Molek, 2019).

Faze rlstu je zase charakteristicka tim, zZe byl jiz produkt zakazniky pfrijat, a objem
jeho prodeje roste (Molek, 2019). V tomto stadiu se tedy organizace rozhoduje, do jaké
miry dosavadni pozici na trhu stabilizovat a posilit, nebo zda rozvijet novou poptavku
novym produktem (Molek, 2019). Ostatnim fazim zde neni vénovdna vzhledem

k zaméreni prace pozornost.

Své produkty musi organizace podle Kotlera (2000) také tzv. diferencovat, tedy odlisit
od ostatnich produktll a zpracovat je takovym zplsobem, aby je pfiméla cilovy trh
preferovat. Jak jiz bylo fecCeno, vétSina neziskovych organizaci poskytuje jako své
produkty primarné sluzby, a to sebou nese jista specifika: sluzeb se nelze dotknout,
Vytvai se a spotiebovavaji soucasné a nakonec zaviseji na tom, kdo je poskytuje (Sedivy,
2017). To vSe zpUsobuje, Ze se u nich obtiznéji kontroluje jejich kvalita (Slavik, 2004),

ktera ovsem predstavuje jejich klicovou vlastnost (Molek, 2019).

Pro jasné odlideni — tedy diferenciaci — produktu Sedivy (2017) a Molek (2019)
doporucuji nasledujici formy, jimiz Ize sluzbam neziskovych organizaci navic propujcit
,hmatatelné” znaky, tedy znaky kvality: kvalitu sluZeb lze napfiklad prezentovat
prostiednictvim kvality mista, kde budou poskytovany, a jeho vybavenim, jasnym
definovanim vlastnosti téchto sluzeb, kvalifikovanymi a vstficnymi zaméstnanci, ktefi
budou sluzby poskytovat, kvalitnimi propagacnimi materidly, ale také efektivni
komunikaci a bezproblémovym pfistupem ke sluzbé, dale podle Kotlera (2000) pomoci
symboll a atmosféry ¢i podle Slavika (2014) plGsobenim znacky a povésti daného

produktu a organizace jako celku.

Kvalitu svych produktd bude muset organizace také peclivé sledovat a vyhodnocovat
— Molek (2019) k tomu vyuZiva napfiklad dotazovani pomoci dotaznikll nebo metodu
zdkaznickych panell, kdy se sejde skupina zakaznikd a sdéli ke sluzbé své nazory a

pfipominky, které organizace zapracuje do své vyrobkové politiky.
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3.3.2. Cena

Dalsim nastrojem marketingového mixu, ktery si organizace vtomto procesu
nastavuje, je cena. Podle Bacuvcika (2011) je to ¢dastka, kterou uZivatel dané sluzby za
poskytovanou sluzbu zaplati, podle Slavika (2004) zase ¢astka, kterou je uzivatel za danou
sluzbu ochoten zaplatit nebo do ttetice podle Ftoreka (2012) hodnota vyjadiend penézi,
za které je produkt nabizen ¢i prodavan. Bacuvcik (2011) pak definuje cenu pfimo
optikou neziskového sektoru, a to jako centralné stanovenou spolec¢enskou hodnotu —

realizaci neziskové sluzby totiz neziskové organizace prinaseji obecné verejnou hodnotu.

Obvyklou cestou stanoveni ceny v neziskovém sektoru je podle Slavika (2014) tzv.
nakladova kalkulace ceny. Podle Synka (2014) se pfi ni scitaji: pfimé naklady zavislé na
objemu vyroby (napf. naklady na material a energie), ¢ast primych naklad( nezavislych
na objemu vyroby (napf. odpisy a pevna ¢ast mezd pracovniku), ¢ast rezijnich ¢i jinych
neprimych nakladud (napr. naklady na administrativu) a ziskova prirazka. Vsechny polozky
(kromé primych zavislych nakladll) se pritom do kalkulace ceny pficitaji zvolenym
podilem, pro néjz podle Synka (2014) neexistuje idealni pravidlo — napftiklad Ize podil
stanovit rovnym dilem pro vsechny produkty. Cenu produktu lze podle Slavika (2014) a

Synka (2014) stanovit také na zakladé poptavky nebo na zdkladé konkurence.

Tvorbu ceny bude podle Molka (2019) determinovat celd fada vnitfnich i vnéjsich
vliv(i: zejména cile organizace, charakter poskytovanych sluzeb, cena konkurencnich
nabidek a intenzita konkurence na trhu, na némz bude organizace umistovat své sluzby

a dalsi (Molek, 2019).

Specifické také je, Ze cena v ,,nezisku” podle Slavika (2014) pravdépodobné nepokryje
celé naklady, nebot se to zde zpravidla ani neocekava; sluzby jsou casto nabizeny zcela
zdarma. Naklady jsou potom kromé pripadné platby od uzivateld hrazeny
prostiednictvim dalSich zdrojli, naptiklad verejnych (Slavik, 2014). Cenou za sluzby

organizace pak bude i platba z téchto verejnych zdroju (Slavik, 2014).
3.3.3. Distribuce

V predposlednim kroku marketingového mixu si organizace stanovi misto a zpUsoby
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distribuce a distribucni cesty, jejichz pomoci bude své produkty, tedy nejcastéji sluzby,

distribuovat cilovému trhu (Kotler, 2000).

Podle Bacuvcika (2011) vyuzZivaji neziskové organizace k distribuci svych sluzeb
nejcastéji tyto zplsoby: realizuji je ptimo v zafizeni, kde sidli, nebo vdomacnosti daného
uzivatele, pfipadné pak na jeho pracovisti (napf. formou podpory v praci), ¢asto potom

vyuzivaji distribuci bez vazby na misto (napf. formou osvétovych kampani).

Mezi distribu¢ni cesty, jimiz organizace vstupuji nejcastéji s produkty na trh, pak fadi
Kotler (2000) webové stranky, e-mail, média, reprezentaci, ale také strategické a dalsi
partnery. Pfi distribuci nabidky zdUrazriuje Molek (2019) pravé ulohu zprostfedkovatel(.
Ti dobfe znaji potfeby potencidlniho zakaznika dané organizace, nebot s nim prichazeji
do pfimého kontaktu, a mohou tak byt organizaci v této véci napomocni. Pti vybéru
zprostredkovatel(l doporucuje Molek (2019) fidit se kritérii jako je vySe naklad( na
poskytovani sluzby pomoci zprostfedkovatele, davéryhodnost a spolehlivost

zprostredkovatele, ale také jeho kompetentnost.
3.3.4. Propagace

Poslednim ,P“ marketingového mixu je propagace, ktera podle Kotlera (2000)
pokryva veskeré propagacni a komunikacni nastroje, jez mohou o produktech organizace
predat sdéleni cilovému publiku, a zaroven toto publikum povzbuzovat k nakupu.
Organizace tak bude v ramci téchto aktivit poskytovat informace o svém produktu své
cilové skupiné a zdroven u ni vyvoldvat reakci, tedy zejména nakup daného produktu

(Molek, 2019).

PFi vytvareni propagacni koncepce doporucuje Slavik (2004) postupovat nejprve
stanovenim cild propagace, pokracovat definovanim sdéleni, které bude propagace
obsahovat, déle volbou komunikaéniho mixu, tedy ndstrojd, jakymi budou komunikaéni
cile dosazeny, v neposledni fadé vytipovanim médii, jezZ budou k propagaci vyuzity, a

nakonec nastavenim hodnoticich kritérii.

Na prvnim misté si tak organizace stanovi cile propagace, a to podle Zivotniho cyklu

svého produktu: informativni propagaci zvoli ve fazi zavadéni produktu, presvédcovaci
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ve fazi jeho zralosti a pfipominaci zase ve fazi poklesu (Slavik, 2004). Na to si definuje
konzistentni marketingové sdéleni, které bude komunikovat (Krechovska, 2018), a které
muZe propagovat bud konkrétni produkt, nebo organizacni identitu jako takovou, a mlze
mit podobu sofistikované reklamy v ¢asopise, nekonvencénich tricek a mnoha dalsich

(Molek, 2019).

Volbu komunikac¢niho nastroje bude mit podle Molka (2019) neziskova organizace
pro své omezené finanéni moznosti jednoduchou. Vzhledem ktomu, Ze idealni
komunikacni mix neexistuje, bude zalezet na dovednostech managementu, aby zvolil co
nejucinnéjsi komunikacni mix v ramci daného rozpoctu (Molek, 2019). Mezi hlavni
komunikacni a propagacni nastroje, mezi nimiz bude vybirat, fadi Kotler (2000) reklamu,
osobni prodej, podporu prodeje, pfimy marketing a public relations. V zavadéci fazi
pfitom podle Molka (2019) organizaci nejlépe poslouzi reklama a publicita, tedy PR, které

vytvareji pravé povédomi o produktu a vzbuzuji zajem zakaznikd.

Jednotlivé nastroje komunikac¢niho mixu a jejich silné a slabé stranky definuje Molek

(2019):

a) Reklama - jak jiz bylo uvedeno, reklama vytvari povédomi o produktu a
seznamuje s nim zdkaznika. Méla by respektovat tzv. pravidlo Keep It Simple:
méla by byt konkrétni, srozumitelnd, specifickd a presvédciva, ale také spravné
nacasovana. Reklama vSak sama o sobé nestaci, nebot ackoliv dokaze zasahnout

vysoky pocet osob, jen zfidka vede ke koupi produktu.

b) Podpora prodeje — podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich prostiedkd,
které maji zakazniky pfimét k tomu, aby nakoupili radéji hned neZ pozdéji, a
sestava ze Sirokého sortimentu ndstrojd, jez podnécuji ke koupi. Patfi mezi né
napriklad slevové kupony, soutéze, prémie, darky k ndkupu a dalsi. Vétsina akci
tohoto typu vsak sice pfilakda mnoho lidi, ale jakmile skon¢i, lidé ¢asto prejdou na

jiny produkt.

c) Primy marketing — prednost pfimého marketingu spociva zejména v tom, Ze

umoznuje budovat osobni a dlouhodoby vztah se zakaznikem; jeho stinnou
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strdnkou jsou vSak problémy souvisejici s otazkou naruSovani soukromi.
Nejcastéji pouzivanou formou pfimého marketingu je direct mail, kdy jsou
vybranym zdkaznik(m zasilany popisy produktl a reklamni sdéleni pomoci posty

¢i emailu.

d) Osobni prodej — osobni prodej je nejucinnéjsim, ale také nejdrazsim ndstrojem
komunikacniho mixu. Jeho vyhoda spociva predevsim v tom, Ze pfimy kontakt se

zdkaznikem umoznuje prizplsobovat obchodni sdéleni jeho potfebam.

e) Public relations — kli¢ovou roli v Zivoté neziskovych organizaci nakonec sehrava
public relations (PR), tedy podle Ftoreka (2012) SirSi neosobni komunikace
organizace s verejnosti orientovana na vytvoreni povédomi o organizaci, posileni
jeji dobré povésti a vybudovani dobrych vztahl s rliznymi ¢astmi verejnosti. Tato

oblast je pojedndna ve zvlastni kapitole.

Pfi volbé medialniho mixu, tedy spravného média a medidlniho nosice, se bude
organizace nakonec fidit zejména medialnimi navyky svych cilovych zakaznikd, podle
podstaty nabizeného produktu, ale také podle dosahu nebo dopadu daného média a

dalsich ukazateld.

Hlavnimi druhy médii, mezi nimiZ bude organizace vybirat, budou noviny, televize,
rozhlas, ¢asopisy, venkovni reklama, on-line reklama, pfimé zasilky a dal$i (Molek, 2019);
a hlavnimi typy medialnich nosic¢l, tedy urcitych prostfedk( v ramci jednoho média, pak
konkrétni televizni kanaly, rozhlasové stanice, vSedni ¢i vikendova vydani denik( a

podobné.
3.4. Positioning

Jakymsi vyvrcholenim celého marketingového mixu je podle Sedivého (2017) tzv.
positioning (,,umistovani“), tedy proces vytvareni pozice na trhu a ziskani konkurenc¢ni
vyhody na tomto trhu. Tu podle Molka (2019) ziskd ta organizace, kterd nabidne
zdkaznik(m vétsi hodnotu, nez jakou nabizi konkurence, a to bud ve formé nizsi ceny,

nebo vyssi kvality.
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Organizace bude tedy pfi budovani positioningu volit mezi moznymi strategiemi, a to
tu, ktera bude nejlépe vyhovovat zdkaznik(im jejiho cilového trhu: vétsi uzitek za vétsi
cenu, vétsi uzitek za stejnou cenu, stejny uzitek za nizsi cenu, mensi uzitek za mnohem
nizsi cenu ¢i vétsi uzitek za nizsi cenu (Molek, 2019). Jakmile se organizace rozhodne,
jakou strategii prijme, pfizpUsobi ji marketingovy mix, a to tak, aby zvolenou strategii

podporoval (Molek, 2019).
3.5. Marketingova kontrola

V marketingovém programu muZe podle Kotlera (2000) samoziejmé mnoho véci
selhat — muUZe byt nespravné zvolend cilova skupina, produkt, cena, distribuce,
komunikace nebo realizace. Proto je treba, aby si organizace vramci svého
marketingového planu vypracovala také postupy hodnoceni a kontroly, a podle nich

potom plan pravidelné revidovala s ohledem na aktualni potifeby (Bacuvcik, 2011).

Krechovska (2018) a Kotler (2013) navrhuji pouZivat nize uvedené kvalitativni i
kvantitativni ukazatele a vybirat si mezi nimi ty nevhodnéjsi pro konkrétni situaci ci

problém:

a) Kvantitativni ukazatele: zvySeni poctu uzivatell sluzeb béhem stanoveného
obdobi o urcité procento, narlst poctu akci, narlst navstévnosti na akcich, narlst
poctu zhlédnuti, ndrlst poctu staZeni, narlst poctu kontaktnich mist pro
uzivatele, zvyseni procentualniho podilu vylécenych/kompenzovanych klientd,
zvyseni jejich uplatnéni na trhu prace, absolvovani urcitého poctu Skoleni a

podobné.

b) Kvalitativni ukazatele: subjektivni spokojenost uZzivatelll, zvySeni povédomi o
sluzbach organizace, zlepsSeni reputace organizace —hodnoceni image organizace

v dotaznikovém Setreni.
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4. Planovani PR

Také PR plan by mél jako vSechny ostatni vychazet z celkové strategie organizace a
navic by mél byt Uzce propojeny s planem marketingovym a také s oblasti fundraisingu

(Molek, 2019).

Pojem PR — public relations — se do ¢estiny preklada jako vztahy s verejnosti a v této
discipliné jde, jak jiz bylo naznafeno, o budovani silné znacky, dobrého jména a o
vefejnosti pozitivné vnimaného obrazu dané organizace (Sedivy, 2017). Bacuv¢&ik (2011)
definuje PR jako ,socidlné komunikacni aktivitu, jejimz prostfednictvim pUsobi
organizace na vnitini i vnéjsi vefejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni

vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozuméni a davéry.”?

Mezi hlavni nastroje k dosaZeni cilG PR fadi Sedivy (2003) poradani akci, vydavani
tisténych materialt, budovani organizac¢ni kultury, komunikaci s dtlezitymi partnery a
subjekty, publicitu a komunikaci s médii a zdQraznuje také vyznam provozu webovych
strdnek a prezentace organizace na socialnich sitich. Jednotlivé PR nastroje jsou

definovany dale v textu.

4.1. Udalosti

vvvvvv

Podle Sedivého (2017) je poradani udalosti jednou z viibec nejdleZitéjSich PR a
zaroven také fundraisingovych ¢innosti — to proto, Ze predstavuje prileZitost pro

zviditelnéni organizace a ziskani podporovatel.

Poradani akci by mélo stejné jako u ostatnich PR nastrojl postupovat podle urcitych
krokdl (Sedivy, 2017): na prvnim misté stoji definice cile akce a cilové skupiny, dale uréeni
kapacity akce, jejiho razu a ndzvu ¢i sloganu, definovani silnych stranek akce a jejich rizik,
sestaveni rozpoc¢tu a navrh finanéniho zajisténi, zajisténi organizace a produkce, ale také
kvalitniho marketingu a prezentace, véetné pfipravy podkladl pro medializaci, dale
proskoleni pracovnikll, vytvofeni samotného planu akce a nakonec jeji legislativni

osetreni.

5 str. 92 BACUVCIK, R.: Marketing neziskovych organizaci. ISBN: 978-80-87500-01-9. VeRBuM. 2011.
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Mezi typické akce neziskovych organizaci patfi vystavy, benefi¢ni koncerty, sportovni
akce, dny otevienych dvefi, soutéze, ocefiovani osobnosti spjatych s uréitym tématem,
pochody, verejné sbirky, dékovné snidané pro darce a mnoho dalSich (Bacuvcik, 2004,
Sedivy, 2017). Sedivy (2017) nakonec pfipomind, ze kdo pofada o né¢em akci, je také

v tom momenté povazovan za odbornika na danou oblast.
4.2. Webové stranky

Webové stranky predstavuji podle Sedivého (2017) jakousi novodobou vykladni
skrin, ktera vétsinou predstavuje viibec prvni misto, kde se s organizaci a jejimi produkty

lidé seznamuiji.

Sedivy (2017) doporucuje webové stranky sestavit podle nasledujicich zasad: prvné
urcit cilovou skupinu a hlavni zdmér, jehoz ma byt dosazeno, nato zajistit u stranek jejich
pfistupnost (napf. pomoci optimalizace SEQ), dobrou ovladatelnost, srozumitelnost,
logi¢nost, intuitivnost a rovnéz graficky design koresponduijici s designem organizace a
nakonec pravidelnou aktualizaci (napr. dle statistik z méreni navstévnosti stranek pomoci

Google Analytics).

Podle Bacuvcika (2004) by pak webové stranky mély byt vybaveny ndsledujicim
obsahem: zakladnimi informacemi o tymu, kontakty, etickym kodexem, zakladacimi
listinami, informacemi o mozZnostech finan¢ni podpory a o ziskani ¢lenstvi v organizaci,
informacemi o poskytovanych sluzbach, ale také uvedenim referenci darc(, klientd a
vyznamnych osob, odkazi na clanky v médiich, kde se organizace objevila, i

vyjmenovani Uspéchd, jichZ dosdahla.
4.3. Publikace

Dalsim z nastroji k dosazZeni cill PR je produkce a vydavani tiskovin, mezi néz patfi
podle Sedivého (2017) a Bacuvéika (2004) interni dokumenty typu zakladacich listin,
smluv ¢i faktur a externi materidly typu newsletteru, informacnich a propagacnich

materidld, publikaci, vyro€nich zpray, vizitek a podobné.

U vdech material( by méla organizace dbat nékolika zasad (Sedivy, 2017): primarné
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na reprezentativnost, obsahovou a jazykovou spravnost a jednotny vizualni styl, tedy
zejména barevnost a grafickou Upravu, ale také na profesiondini a origindlni dojem,
prakti¢nost a srozumitelnost ¢i na opravnéni ke zverejhovani ptipadnych fotografii a na
jejich tiskovou kvalitu. Logo organizace, které se bude v materidlech objevovat, by zase
mélo byt snadno zapamatovatelné a srozumitelné, ale také jedinecné, dobfre viditelné a

nesouci jasné poselstvi (Bacuvcik, 2004).

Pfed piipravou externich materiald Sedivy (2017) doporucuje postupovat dle
nasledujicich krok(, na jejichz zakladé organizace urci, jaky bude mit konkrétni tiskovina
obsah a formu: komu je materidl urcen, jaky ma splnit cil, kolik kust jich bude treba, jak
budou materidly distribuovany a kolik to bude organizaci stat? Krechovska (2018) zde
pfitom navrhuje vyuZit pro bono ndavrh( kampani ¢i reklamy od komercnich

marketingovych agentur.
4.4. Komunikace s dalezitymi subjekty

Komunikace s vnéj$im prostfedim a vefejné plsobeni je podle Sedivého (2017)
rovnéz nezbytnym ndastrojem k dosazeni cil a budovani znacky organizace. Neziskova
organizace by méla navazovat a udrZovat vztahy zejména s médii jako zprostredkovateli
informaci; s komunitou, tedy jejim nejblizSim okolim; s uZivateli sluZzeb jako nositell
zajm(, jez organizace chrani; se zaméstnanci, dobrovolniky a cleny, ale také s organy
verejné spravy, s neziskovym sektorem, s komerénimi firmami, vzdélavacimi institucemi,
vlivnymi a zndmymi osobnostmi a nakonec s vefejnosti jako takovou (Sedivy, 2017). U
kazdého partnera pak Sedivy (2017) doporucuje dbat na jeho dobrou znalost, véetné

jeho motivace.

Podle Sedivého (2017) je pro organizaci také vrcholné ddle?ité, aby byla vefejné
aktivni, to napfiklad nasledujicimi zpUsoby: ziskdvanim clenstvi v domdcich a
zahranié¢nich oborovych sitich, dalSich prestiznich organizacich a lobbovacich skupinach,
navazovanim spoluprace s ostatnimi neziskovymi a ziskovymi organizacemi, ziskdvanim
vyznamnych podporovatel(, reprezentovanim na konferencich ¢i debatdch, posilovanim
svého profesionalniho statutu (napft. etickym a profesionalnim chovanim a budovanim

povésti odbornikll na danou oblast), posilovanim obrazu prostfednictvim lidra nebo
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zndmé osobnosti (napf. budovanim inspirativni osobnosti feditele ¢i ziskdvanim
ambasadoru), prezentovanim se jako Uspésna organizace (napt. zverejiiovanim prikladu

své dobré praxe) a v neposledni fadé recipro¢nim vystupovanim.
4.5. Organizacni kultura

Budovani organiza¢ni kultury je podle Sedivého (2017) jednim z kli¢ovych nastrojl
PR, nebot tato kultura v podstaté vytvari dobré jméno a image celé organizace. Sedivy
(2017) organizacni kulturu chdpe jako predstavu o organizaci vychazejici z jeji filosofie,
poslani, vize a cildl a jako (Sedivy, 2012) soubor internich pravidel a zvyklosti, na jejichz

zakladé probiha v organizaci jeji kazdodenni fungovani.

M4-li byt organizaéni kultura funkéni, musi byt podle Sedivého (2017) podporovana
chovanim organizace navenek i dovnitf. Vhodné mechanismy pro jeji tvorbu pak
navrhuje Tichd (2005) a Sedivy (2017): zaji$téni souznéni pracovnik(i s poslanim
organizace, definovani a udrZovani jasnych pravidel, standardl prace i pravidelnych
rituall, stanoveni etického kodexu a kontroly jeho plnéni, vytvoreni organizacniho loga
a jednotného vizudlniho stylu, definovani jasnych pravidel odménovani a hodnoceni,
zapojovani pracovnikd do fizeni, vytvoreni a udrzovani prijemného a reprezentativniho
prostiedi, podporovani vzajemné ucty, respektu a vzdjemné spoluprace, zajisténi

dostatecné informovanosti, diraz na lidrovské schopnosti a mnoho dalSich.
4.6. Publicita a vztahy s médii

Tzv. media relations nakonec Sedivy (2017) povazuje za kralovskou disciplinu PR. P¥i
jeho formovani usiluje organizace o vytvareni a fizeni publicity, tedy o ziskani
neplaceného prostoru v médiich, ktery byva poskytovan konkrétni osobé, organizaci,

tématu nebo udalosti (Molek, 2019).

Zakladem pro vztah s médii je podle Sedivého (2017) navazani kontaktd s novinafi.
Idedlni nastroj k jejich evidenci potom predstavuje tzv. medialist, tedy clenény a
pravidelné aktualizovany seznam médii a kontakt( na konkrétni redaktory, s nimiz ma
organizace zajem spolupracovat (Sedivy, 2012). Media list Ize vytvofit pomoci reserse

médii se zamérenim na danou oblast, U¢asti na konkurenénich tiskovych konferencich a
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naslednym sezndmenim s novinafi, ziskanim kontaktl od sptiznénych organizaci,
zahajenim spoluprace s novinafi z okoli, kontaktovanim danych médii s dotazem, kdo se

zabyva danou oblasti, a podobné (Sedivy, 2012).

PFimo s novinafi potom Sedivy (2017) radi komunikovat pomoci tiskovych zpray,
tiskovych konferenci, osobnich setkani (napf. pracovnich snidani), telefonickych
rozhovorl ¢i e-mailem, a to predevsim stru¢né, srozumitelné, jednoduse a s nabidkou

novych, zajimavych, aktualnich a korektnich informaci.

Pfi tvorbé tiskové zpravy potom Sedivy (2017) doporuduje dodrZovat strukturovanou
osnovu: jasné formulovat sdéleni, o néz ve zpravé jde, uvést konkrétni a ovérené
informace, Cisla a data, ale také srovnani se zahranic¢im, pribéhy a citace konkrétnich

osob.
4.7. PR kalendar

Organizace by si nakonec podle Sedivého (2017) méla viechny své PR aktivity zanést
do tzv. PR kalendare, ktery slouzi pravé k zaznamenani vSech hlavnich programovych

udalosti zajimavych pro verejnost a na né navazujicich PR innosti.

Diky takovému kalendafi bude mit organizace prfehlednou predstavu o tom, jak jsou
jeji PR aktivity rozloZeny v prlbéhu urcitého ¢asového obdobi (Molek, 2019), a predejde

tak tomu, Ze by byly vSechny jeji akce kumulované do nékolika malo mésicu.
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5. Personalni planovani

Fungovani kazdé organizace zavisi na lidech, ktefi v ni pracuji, a proto je také
promysleny personalni plan, respektive plan lidskych zdroji, pro uspéch jakékoliv
organizace bazalnim predpokladem (Milkovich, 1993). Lidé jsou i podle Koubka (2000)
nejdllezitéjsim faktorem fungovani organizace a takzvané personalni planovani potom

téZistém organizacnich planovacich ¢innosti.

Armstrong (1999) definuje persondlni planovani jako systematicky a kontinualni
proces analyzy potreby lidskych zdroji v organizaci a vytvareni personalni politiky
orientované na dosaZeni jejich cili. Podle Kocianové (2010) usiluje organizace v
personalnim planovani o to, aby méla v budoucnosti pracovni sily za prvé v potfebném
mnozstvi, za druhé s potfebnymi znalostmi, dovednostmi a osobnostnimi
charakteristikami, a za treti optimalné rozmisténé do pracovnich mist i organizacnich

celkd ve spravny Cas a s pfimérenymi naklady.

Pfi sestavovani personalniho planu doporucuji autofi vychazet z organizacni vize,
poslani a cild, respektive strategického planu jako takového, a na jejich zakladé nejprve
odhadnout pocet a druh zaméstnancl, kterych bude ke splnéni vytyCenych cild
zapotiebi, nasledné stanovit zdroje jejich pokryti a nakonec sestavit plan tzv.
personalnich Cinnosti — tedy vybéru zaméstnanc(, jejich hodnoceni, odménovani a
vzdélavani (Sikyt, 2014, Koubek, 2007, Milkovich, 1993). Podle Armstronga (1999) mdze
vSak byt proces planovani lidskych zdroju provadén i bez pouziti peclivé vypracovanych

a promyslenych modeld.
5.1. Vytvareni pracovnich mist

Na prvnim misté personalniho planovani stoji podle Armstronga (1999) analyza
ukol(i, které je tfeba vykondvat pravé v zdjmu stanovenych cilli, a nasledné ptirazeni
jednotlivych ukoll ke konkrétnim pracovnim mistim. Pracovni ukol definuje Koubek
(2000) jako ¢ast prace, kterd se skladd z jedné nebo vice operaci, a je uréend svym
koneénym vysledkem nebo cili. Vnitfni struktura kazdého takového ukolu se podle

Armstronga (1999) sklada ze tfi prvkl: z planovani, tedy rozhodovani o postupu, jeho
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nacasovani a potfebnych zdrojich, ze samotné realizace pldnu a nakonec z kontroly.

Podle Kocianové (2010) lze k analyze ukolG vyuZit celou fadu metod, a to jak
intuitivnich, tak kvantitativnich, pficemz se podle Koubka (2000) vétSinou vyuziva jejich

kombinace, a podle Armstronga (1999) zase prevazné metod intuitivnich.

Mezi ty patfi napfiklad tzv. kaskadova metoda nebo tzv. metoda manazerskych
odhadu. Pfi té prvni jsou ukoly organizace postupné rozepisovany na nizsi organizacni
urovné a k nim jsou odhadovany pocty a typy pracovnikl (Kocianova, 2010). U druhé
metody odhaduji manazefti velikost a strukturu budouci potfeby pracovnikd a postupné
tyto odhady pfipominkuji a upravuji (Kocianova, 2010). Armstrong (1999) také uvadi
metodu zaloZenou na ¢asovych studiich, jejimz prostfednictvim lze vypocitat, jak dlouho

jednotlivé pracovni operace trvaji a kolik budou vyZzadovat pracovnika.

Souhrn takto definovanych pracovnich Ukolli se stavda obsahem prace urcitého
pracovniho mista. To Sikyr (2014) definuje jako zakladni organiza¢ni jednotku obsazenou
zpravidla jednim zaméstnancem a vymezenou pravé souhrnem pracovnich ukoll a
souvisejicich povinnosti, pravomoci, odpovédnosti, podminek a poZadavk( vykonavané

prace.

Na zakladé zjisténych informaci nakonec organizace vypracuje pro jednotliva
pracovni mista popisy a specifikace, v nichz shrne vSechny poZadavky na dané pozice,
véetné dovednosti, znalosti a osobnostnich kvalit, které jsou spjaty s ukoly, jez dané
pozice vykonavaji (Milkovich, 1999). V popisu pracovniho mista nesmi chybét nazev
prace a pracovni funkce, organizacni zac¢lenéni pracovniho mista, charakteristika prace a
popis zakladnich pracovnich Ukol(i a ¢innosti a popis povinnosti, zodpovédnosti a
pozadavkl na pracovnika, tedy na jeho vzdéldni, praxi a osobnostni pfedpoklady (Sedivy,

2017, Koubek, 2000).
5.1.1. Organizacni struktura

Spojovanim jednotlivych pracovnich mist do vys$sich organizacnich celkd podle
Koubka (2000) vznika tzv. organizacni struktura, jejimz prostfednictvim ziska ¢innost

jednotlivych pracovnikd svou formu. Podle Vodacka (2009) zajistuje organizacni
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struktura dobré podminky pro préci a sladuje plnéni provadénych ¢innost. Sikyt (2014) ji

zase pojima jako ndstroj realizace strategie organizace, jako ,formalni vymezeni vztah

mezi zaméstnanci a ostatnimi zdroji za ucelem vykonavani sjednané prace, dosahovani

poZadovaného vykonu a realizace strategickych cild organizace.“®

Tvorba organizaéni struktury je podle Sedivého (2002) vidy proces ity na miru dané

organizaci, a proto by pfi ni méla organizace pfihlizet k takovym faktorlim jako je jeji

velikost a budouci pravni forma, technicka zakladna, systém fizeni ¢i profesni profil

budoucich pracovnik(l. Rovnéz Smejkal (2013) razi pravidlo, Ze nejlepsi organizacni

uspofaddni je to, které nejlépe vyhovuje dané situaci v organizaci a zaroven: ,Cim je

organizaéni struktura jednodussi, tim méné se toho mdize pokazit.”’

Smejkal (2013) déli organizacni struktury do nékolika typu:

a)

b)

c)

d)

Liniova struktura — v této strukture je jeden Utvar nadfazen ostatnim, a tak zde
mezi jednotlivymi Utvary existuje pfima nadfizenost a podfizenost. Pro tuto
strukturu je typické rychlé rozhodovani a snadna centralizace moci, ale také

znacné naroky na vedouci jednotlivych oddéleni.

Funkciondlni struktura — v této strukture je jeden vedouci nahrazen nékolika
specializovanymi vedoucimi, ktefi rozhoduji o otazkach spadajicich do jejich
kompetenci. Typickd je zde jasna definice odpovédnosti, ale také ndrocna
koordinace cinnosti jednotlivych Utvarl a vysSi naklady na realizaci této

organizacni struktury.

Liniové-stabni struktura — v této struktufe je provadéni odbornych cinnosti
zajistovano samostatnymi Utvary (tzv. Staby), které jsou podfizeny Utvaru na vyssi
urovni fizeni. Typicka je zde jednoduchost fizeni, rychlost rozhodovani a moznost

vyuziti specialist(.

Maticova struktura — vtéto strukture je zakladem klasicka vertikdlni liniova

& str. 87, SIKYR, M. Nejlepsi praxe v fizeni lidskych zdroj. Grada. Praha. 2014. ISBN: 978-80-247-5212-9.
7 str. 172, SMEJKAL, V. RAIS. Rizeni rizik ve firmach a jinych organizacich. Grada. 2013. ISBN: 978-80-247-

4644-9.
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struktura, kterd je kombinovana s horizontalné fungujicimi ad-hoc vytvarenymi
tymy, které se vénuji napriklad specidlnim projektlim. Typické je zde zdUraznéni
skupinové prace a snizeni rizika chyb, ale také nejasna odpovédnost za naklady a

zisk.
5.2. Odhad pokryti potieby pracovniku

Poté, co si organizace stanovi potiebu pracovnik(, tedy jejich pocet a strukturu, bude
v dalsi fazi personalniho planovani rozhodovat o tom, z jakych zdroji tuto potrebu po
pracovnich silach pokryje: zda ze svych vnitfnich zdrojd, nebo z vnéjsiho trhu prace

(Koubek, 2000, Kocidnova, 2010).

K odhadu pracovnich sil z vnitfnich zdroja se podle Koubka (2000) vyuZivaji rovnéz
metody intuitivni a kvantitativni. Jako vhodnou uvadi Koubek (2000) naptiklad metodu
bilan¢ni, pfi niz manaZer intuitivné zjistuje soulad mezi pracovnimi schopnostmi
soucasnych pracovnikd a pracovnimi misty. Idedlni je zde naslednd motivace stavajicich
pracovnik( k vyssimu vykonu ¢i ke zvySovani kvalifikace, pripadné nasazeni vykonnéjsi

techniky ¢i technologie (Koubek, 2000).

AZ teprve poté, co jsou vnitfni zdroje vyCerpany, doporucuje Koubek (2000) obratit
pozornost na vnéjsi trh prace. Mezi vnéjsi zdroje zaméstnancl fadi nezaméstnané na
trhu prace, zaméstnance jinych organizaci, studenty a absolventy S3kol, Zeny
v domdcnosti, osoby v dlchodovém véku, pracovni zdroje v zahrani¢i a podobné

(Koubek, 2000).

K odhadu pracovnich sil z vnéjsich zdroju lze vyuZzit existujici statistiky pracovnich sil
a zaméstnanosti Ci statistiku Skolskou, a sledovat v nich faktory jako je lokalni Uroven
nezaméstnanosti, existence lidi s poZzadovanou kvalifikaci a dovednostmi, produkce
vysokych $kol a univerzit, nabidka pracovnich pfileZitosti u konkurujicich zaméstnavateld,

pracovni atraktivita oblasti a dalsi (Kocianovd, 2010, Koubek, 2000, Armstrong, 1999).

Poté, co organizace rozhodne, z jakych zdroji potfebu po pracovnich silach pokryje,
vstoupi v persondlnim planovani do dalsi faze, tedy faze pldnovani jednotlivych

personalnich ¢innosti (Koubek, 2000). Zde budou uvedeny pouze ty, které jsou relevantni
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pro vznikajici organizaci.
5.3. Planovani personadlnich ¢innosti
5.3.1. Planovani ziskavani a vybéru pracovniki

V prvni fazi planovani persondlnich ¢innosti bude organizace specifikovat zplsob
naboru pracovnikl, ale také s tim souvisejiciho zvySovani své atraktivity (Kocianova,
2010, Armstrong, 1999), pod néjz Armstrong (1999) fadi napfiklad nabidku vzdélavacich
programu, atraktivnich mezd, zaméstnaneckych vyhod, zlepsovani zaméstnavatelské

povésti organizace jako takové a podobné.

Metod ziskavani pracovnikd je podle Armstronga (1999) celd rfada a obvykle se
pouziva vice moznosti najednou: inzerovani, vyuziti zprostfedkovatelské agentury,
poradenské firmy specializované na ziskavani pracovniki nebo vyuZiti nabidky

absolvent( vzdélavacich zafizeni.

NejobvyklejsSi metodu predstavuje podle Armstronga (1999) inzerovani, jehoz prvnim
krokem je napsani inzeratu, ddle stanoveni formy a podoby inzeratu, volba vhodnych
médii a jako posledni vyhodnocovani odpovédi na dany inzerat. Pfi samotné tvorbé
inzerdtu doporucuje Koubek (2000) postupovat dle zpracovaného popisu pracovniho
mista a zafadit do néj nejen informace o organizaci a pracovnim misté, ale také o

pozadavcich na pracovnika, platu, o misté vykondvané prace a podobné.

Uchazece o pracovni misto navrhuje Armstrong (1999) v dalSim kroku tridit dle
klicovych kritérii specifikace pracovniho mista, a to na velmi vhodné, vhodné a
nevhodné. Velmi vhodné uchazece navrhuje tfidit dale, a to az do doby, neZ se vytvori
pfimérené velky soubor uchazecl, které posléze organizace pozve k pfijimacimu

pohovoru (Armstrong, 1999).

Organizace si nato sestavi program pohovor( (Armstrong, 1999). Zde Sedivy (2017)
specidlné pro prostfedi neziskovych organizaci navrhuje zejména pfitomnost dvou
hodnotiteld pfi pohovoru, pozvani viech kandidati na jeden urcity den a stanoveni

stejného mnozZstvi ¢asu a dotazd kazdému z nich. To vSe podle néj pfinese velkou ¢asovou
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Usporu a také zvyseni objektivity pfi vybéru (Sedivy, 2017). Mezi nejb&inéjsi metody
pohovorl Armstrong (1999) radi individualni pohovory, pohovorové panely, vybérové

komise a assessment centra.

Pro vybér zaméstnancl pti samotnych pohovorech potom Kocidnova (2010) vyuziva
naptiklad techniku modelovych situaci ¢i rozhovor zalozeny na kompetencich, které
vychazeji z praxe zmifnovaného assessment centra. Vychodiskem pro takové rozhovory
jsou identifikované kompetence pro dané pracovni pozice, a tak je pfi takovém pohovoru
uchazec¢ veden otdzkami a konkrétnimi pozadavky k tomu, aby prokazal své schopnosti
na prikladech ze svého dosavadniho pracovniho Zivota a na svych schopnostech, nebo je
vyzyvan k hrani roli a k feseni typickych problém( dané pracovni pozice (Kocidnova,

2010, Armstrong, 1999).

Poté, co je faze pohovord ukoncena, rozhodne organizace, kterému z uchazeci
nabidne zaméstnani, a pokud dotycny nabidku pfijme, prichazi etapa pfijimani
zaméstnanch (Sikyf, 2017). Ta zahrnuje formalni procedury spojené s uzavienim
pracovné-pravniho vztahu, a to bud na zakladé pracovni smlouvy, dohody o pracovni

¢innosti, dohody o provedeni prace nebo jinymi zpGsoby (Sikyf, 2017).
5.3.2. Planovani adaptace pracovnika

Ziska-li organizace prostfednictvim vybérového fizeni toho spravného pracovnika,
¢eka ji dalsi krok: ujasnéni procesu jeho uvadéni na pracovni pozici, tedy tzv. adaptacni

proces (Koubek, 2000).

Zaclenovani pracovnika miva dle Koubka (2000) v pfipadé formdlné fizené adaptace
na starosti uvadéci osoba ¢i mentor, ktery pracovnikovi pomuzZe organizaci a jeho pozici
|épe poznat. V pripadé neformalni adaptace potom proces probiha spontanné (Koubek,
2000). Ve formalnim adaptacnim procesu se pracovnik podle Kocianové (2010) fidi tzv.
adaptacnim planem, jednoduchym nastrojem pro fizeni adaptace pracovnikd, ktery

zahrnuje vSechny vyznamné kroky tohoto procesu v ¢asovém harmonogramu.

Adaptalni proces zadind nastupem do zaméstnani a probihd podle Sikyfe (2017)

s vyuzitim rozmanitych metod vzdéldvani: instruktazemi, povérenim Ukolem,
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asistovanim, prostiednictvim pracovnich porad a podobné. Ukolem pracovnika je v rdmci
tohoto procesu zvlddnout svou pracovni pozici, ale i za¢lenéni do samotné organizace

(Kocidanova, 2010).

V zacadtku adaptacniho procesu je podle Kocidnové (2010) vhodné poskytnut
pracovnikovi zakladni informacni materidl, jez mu orientaci v organizaci usnadni, a ktery
obsahuje: informace o jeji vizi, poslani a cinnosti, diagram organiza¢ni struktury a
zakladni organizaéni normy (napf. eticky rad), kontakty na pracovniky, shrnuti pravidel
komunikace (napt. vzory formulafll) a pracovnich podminek (napf. Udaje o pracovni

dobé), informace o odménovani, o moznostech vzdélavani a rozvoje a podobné.

Hodnoceni napliiovéni adaptaéniho procesu potom podle Sedivého (2017) probiha
prabézné: zaméstnanec si béhem néj zapisuje do svého adaptacniho planu informace o
tom, jak se zaclenil, co se mu dafi a co ne, jak naplnuje cil, ktery si stanovil, pficemz své
stanovisko dopliiuje i mentor ¢i vedouci pracovnik. Adaptacni program konci

rozhodnutim organizace ¢i uplynutim zkusebni doby.
5.3.3. Planovani hodnoceni pracovniho vykonu

V dalSi fazi cekd organizaci sestaveni plant hodnoceni pracovniho vykonu
pracovnik(, které podle Koubka (2000) stanovuji obsah, metody, procedury a ¢asovy
rozvrh systematického hodnoceni prace. Tento nastroj podle Sikyfe (2017) ,, umoZiiuje
organizaci kontrolovat, usmérfiovat a podnécovat pracovniky v pribéhu vykonavani

sjednané prace”“® a pomaha dosahovat lepsich vysledk( organizace (Armstrong, 2000).

Podstatu hodnoceni pracovnikd vidi Sikyt (2017) v systému poskytovani zpétné vazby
vedoucimi pracovniky pracovnikim radovym. Zaklad pro takovy systém podle Milkoviche
(1993) predstavuje srozumitelny popis pracovnich pozic, definovana ocekavani a
odpovédnosti s nimi spojené a také zadani konkrétni prace. Systém poskytovani zpétné
vazby tak bude pro kazdou organizaci specificky (Armstrong, 1993). V obecné roviné vsak
obvykle ziska podobu vice ¢i méné formadlni informace o plnéni ¢i neplnéni danych

pracovnich ukoll, hodnoticiho formuldfe nebo pravidelného hodnoticiho pohovoru

8 str. 109, SIKYR, M. Nejlepsi praxe v fizeni lidskych zdrojd. Grada. Praha. 2014. ISBN: 978-80-247-5212-9.
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(Milkovich, 1993).

Vhodnd kritéria hodnoceni definuji Milkovich (1993) a Siky¥ (2017): v prvni fadé je
vhodné hodnotit pracovni roli jako takovou, tedy kvantitu a kvalitu pInéni zadanych ukolt
a v€asnost jejich provedeni, dale chovani v prlibéhu pracovniho procesu, tedy napftiklad
pristup k praci a pritomnost v ni, v neposledni fadé schopnosti a zpUsobilost k praci, ale
také osobni a charakterové rysy jako zplsob vystupovani a nakonec také perspektivnost

pracovnika, tedy jeho zdjem spojit svou kariéru s danou organizaci.

Na zékladé vystupl hodnoceni potom pracovnik spolu s vedoucim zpracuje tzv. plan
osobniho rozvoje. Ten Armstrong (2000) pojima jako prehled rdznych cinnosti
smeérujicich ke zvySeni kompetenci pracovnika, v némz jsou za prvé definovany o¢ekavani
a cile, tedy ¢eho ma pracovnik dosahnout, za druhé zplisoby méreni daného vykonu, ale
také kompetence potrebné k odvedeni pozadovanych vysledk( a prehled rozvojovych
akci. Ty mohou mit podobu vzdélavani, koucovani Ci prace na projektech (Armstrong,

2000).

Vedouci pracovnik potom v pribéhu stanoveného obdobi pozoruje pracovni vykon
pracovnika a poskytuje mu pomoc pfi zlepSovani jeho pracovniho vykonu (Armstrong,

1999).
5.3.4. Planovani odmérnovani a motivace prace

PFi planovani persondlnich Cinnosti je tfeba podle Koubka (2000) brat v Gvahu také
oblast odménovani pracovnikl, nebot muizZe predstavovat limitujici faktor. V této fazi
personalnich Cinnosti si proto organizace konstruuje systémy odménovani, které maji
podle Koubka (2000) rozpoznat a urcit, co je tfeba udélat, aby byli pracovnici dostate¢né

pfitahovani, stabilizovani a stimulovani k Zddoucimu pracovnimu vykonu.

Pfed sestavenim takovych systém@ Sedivy (2011) nejdfive analyzuje zakladni
motivaéni klima v organizaci, aby zjistil, co je pro pracovniky motivujici — jestli vysledky,
penize, spokojenost klientll, dobré jméno organizace ¢i jiné faktory, a az teprve na
zakladé téchto zjisténi stanovuje specifické formy odménovani a motivace. Armstrong

(1999) zase za kli¢ové zasady pro tvorbu takovych systému povaZuje zapojeni liniovych
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manazerl a zaméstnancu do rozhodovani o jejich tvorbé, zajisténi jejich spravedlnosti a
presnosti a v neposledni fadé garance konkurenceschopnosti poskytované odmeény tak,

aby fungovala jako ndstroj zlepSovani vykonu a zmény kultury organizace.

Samotny systém odmériovani bude posléze obsahovat tyto konkrétni prvky (Sedivy,
2017, Sikyf, 2014, Koubek, 2000, Armstrong, 1999): penéini odmény (tj. pevné a
pohyblivé mzdy a odmény), zaméstnanecké vyhody (napt. placené prestavky v praci,
dotované stravovani Ci sluZzebni auto) a nepenézni odmény (jako napf. pochvaly, povyseni
&i flexibilni pracovni dobu). Mzdové rozpéti musi pfitom podle Siky¥e (2014) respektovat
zasady odménovani za praci stanovené zadkonikem préace, coz znamenad, Zze mzda nesmi

evvs

v pracovnépravnim vztahu (Sikyt, 2014).

Jak prakticky postupovat pti samotném odménovani pracovnik( podle jejich prinosu,
dovednosti a schopnosti, pak navrhuje Koubek (2000), kdyZ doporucuje brat v potaz
jednotlivé faktory stimulujici u pracovnikl pracovni vykon stanovené Mezinarodnim
uradem prace (in Koubek, 2000): dovednosti, dusevni usili, hospodareni se zdroji,
iniciativu, odbornou pfipravu a odpovédny pristup k praci, dale také uroven planovani a
koordinace, samotné plnéni ukolU, pfesnost a schopnost feSeni problému a v neposledni

fadé uroven fizeni a kontroly lidi, socidlni dovednosti, tvofivost, Usili a dalsi.

Mezi dalsi typy persondlnich cinnosti, které organizace obvykle planuji, patfi
napfiklad rozmistovani pracovnikd ¢i snizovani poctu pracovnik(, zpracovava se Casto

také plan flexibility a dalsi (Koubek, 2000, Armstrong, 1999).
5.4. Zpracovani rozpoctu a kontrola

Persondlni plan by mél nakonec podle Armstronga (1999) zahrnovat detailni rozpocty
naklady na odmény (tedy na mzdy, zaméstnanecké vyhody a podobné), na naklady na
ziskavani pracovnik(, na vzdélavani pracovnik(, na bezpecnost a ochranu zdravi a na dalsi
sluzby a vyhody pro pracovniky (napt. stravovani ¢i sociadlni program) a nakonec na

naklady na personalni administrativu (Armstrong, 1999). Za samozfejmost potom
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povazuje pravidelné sledovani plnéni planu pravé z hlediska stanovenych rozpoctu a

norem (Armstrong, 1999).

Kazda z uvedenych oblasti persondlniho planu by v sobé méla obsahovat také
vyjasnéni odpovédnosti za realizaci a kontrolu a stanoveni postupu, jak budou
porovnavany vysledky s planem (Milkovich, 1993), a to napfiklad formou prostého
hlaseni o poctu ziskanych pracovnik( v porovnani s plivodnimi plany, zpravy o Uspésich
v propojovani organizace s institucemi ¢i hodnoceni vzdéldvacich programl a jejich

dopadu a podobné.
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6. Financni planovani

Posledni kapitola teoretické ¢asti je vénovana procesu financniho planovani. Jeho
tézistém a vysledkem je podle Tetfevové (2006) financni plan, ktery podle Koraba (2007)
predstavuje zavrseni tvorby podnikatelského planu.

Smyslem finan¢niho planu je podle Srpové (2011) transformovat vSechny pfedchozi
¢asti podnikatelského planu do Ciselné podoby a prokazat redlnost podnikatelského
zaméru z ekonomického hlediska. Finan¢ni plan by tak mél byt stejné jako vSechny
ostatni €asti podnikatelského planu Uzce navazdn na strategické zaméry organizace
(Veber, 2008).

Wupperfeld (2003) déli finanéni plany na kratkodobé, které vychazeji z oéekdvané
skutec€nosti bézného roku, a které se rozdéluji na mésice, a na dlouhodobé, které jsou
méné podrobné, a cleni se na roky. Takové plany se podle Kordba (2007)
nerozpracovavaji na vSechny dil¢i oblasti — stanovuji pouze souhrnné cilové ukazatele,
na né? je tfeba se v daném obdobi zaméfit.

Oblast financi je podle Sedivého (2017) u neziskovych organizaci oproti ,,byznysu“
nejvice specifickou soucastijejich provozu. To z divodu jejich vétsi zavislosti na dotacich,
grantech a darech a aZ teprve pak na pfijmech z prodeje produktl. Proto je pro takové
organizace slozité pfi finanénim planovani jednotlivé kroky spolehlivé predikovat
(Sedivy, 2017).

Také podle Vebera (2000) a Wupperfelda (2000) je pfi finanénim planovani tfeba
pocitat s uréitou mirou nejistoty a radéji prezentovat vice variant planu, a to ve strukture
redlné a pesimistické. U vznikajici organizace navic prvni propocty obvykle nezohlednuji
zasady finanéniho Ucetnictvi — jsou spiSe zaloZzeny na manaZerském pfistupu, tedy

zejména na Usudku a odhadech (Srpov4, 2011).

6.1. Zakladatelsky rozpocet

zakladatelského rozpoctu, ktery se pouziva pravé v situacich, kdy jesté nejsou k dispozici
informace z predchoziho obdobi. Rozpocet je podle Kordba (2007) formalizovanym

vyjadfenim ocekavani zakladatell organizace a kvantifikace celkovych vydaju
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potrebnych k realizaci jejich podnikatelského zaméru a vynosu, jichzZ Ize realizaci danych
zamérud dosahnout.

Pti tvorbé zakladatelského rozpoctu stanovuji zakladatelé vysi potfebnych zdroji
financovani, kterou urcuje vySe majetku potfebného k zabezpeceni plynulého provozu
zakladané organizace (Kordb, 2007). Podle Srpové (2011) jsou zapotfebi zejména
prostfedky na zaloZeni organizace, na pofizeni dlouhodobého majetku, na pofizeni
obézného majetku a na zahdjeni ¢innosti, tj. na financovani provoznich naklad(i do doby
prvnich trzeb.

Podle Synka (2010) se rozpocet prakticky stanovuje bud ,odshora doli“, tedy

vV

evvs

nejvyssi a jejich sumarizaci, pfipadné potom kombinaci obou postupt. Systém ,,odzdola

nahoru” pak Synek (2010) povaZuje za nejpresnéjsi.
6.2. Financni vykazy

Za nejvhodnéjsi formu financniho planu povazuje Korab (2007) financni vykazy.
Podle Blaha (2006) se jedna o dokumenty financniho Ucetnictvi sestavované podle
vSeobecnych konvenci. Jejich presnou strukturu a ndpli urcuji podle Synka (2013)
narodni a mezinarodni normy a pravidla — v CR predev$im zdkon o téetnictvi.

Oproti Ucetnim vykazim neni podle Koraba (2007) ty planované nutné sestavovat
v tak podrobném ¢lenéni; staci je vypracovat ve zkracené formé. Také podle Vebera
(2000) by nemély tabulky a vypocty v podnikatelském planu dominovat, a finanéni plan
by tak mél byt omezen na podstatné udaje.

Hlavni vystupy finanéniho planovani podle Srpové (2011), Synka (2010, 2014),
Vebera (2000) i Kordba (2007) tvofi zejména planovand rozvaha, plan naklad( a vynos(,
plan penéznich pfijma a vydajud, plan penéznich tokl (cash flow), planovany vykaz zisku
a ztraty (vysledovka), vypocet bodu zvratu a plan financovani. Jednotlivé finan¢ni vykazy

jsou definovany dale v textu.
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6.2.1. Planovani rozvahy

Rozvaha poskytuje podle Kordba (2007) staticky pohled na majetek organizace a
zdroju jeho financovani. Podle Hlinke (2011) jde o vykaz, ktery dava dvoji pohled na
tentyZz majetek dané organizace: na strané tzv. aktiv dava prehled o formach jejiho
majetku (tzn. kolik ma pozemkd, staveb, strojl, penéz) a na strané tzv. pasiv informuje
o zdrojich kryti tohoto majetku (tzn., zda jeji majetek pochazi z vlastnich, ¢i cizich zdrojt).
Aktiva tedy predstavuji hodnotu majetku a pasiva zdroje jeho finanéniho kryti
(Krechovska, 2018).

Rozvaha se sestavuje vzdy k urcitému datu, pricemz Hlinke (2011) rozeznava nékolik
typu rozvahy: pocatecni rozvahu, ktera je sestavovana k prvnimu dni ucetniho obdobi,
zahajovaci rozvahu vyuzivanou pfi zahajeni Cinnosti, kone¢nou rozvahu, kterd se
sestavuje k poslednimu dni ucetniho obdobi, a mezitimni rozvahu vyuzivanou za kratsi

obdobi, nezZ je ucetni obdobi.
6.2.2. Planovani naklada a vynosu

Ukolem planovani nakladd a vynos( je podle Wupperfelda (2003) definovat budouci
naklady a vynosy organizace. Vynosy jsou podle Srpové (2011) vysledky podnikani
vyjadrené v penézich za urcité obdobi (mésic, pololeti, rok). Naklady potom predstavuji

spottfebu vyrobnich prostfedk( vyjadfenou rovnéz v penézich (Srpova, 2011).

Naklady je podle Synka (2014) pro efektivni Fizeni organizace tfeba strukturovat —
za prvé podle zavislosti na zméné objemu vyroby (Synek, 2014):
a) Fixni ndklady — jde o naklady, které se neméni v zavislosti na objemu vyroby.

b) Variabilni naklady — jde o naklady, které se méni v zavislosti na objemu vyroby.

Za druhé podle toho, kde byly penéini ¢astky vynalozeny (Synek, 2014):
a) Spotreba surovin, materidlu, paliv, energie.
b) Odpisy budov, stroju, zafizeni a dalSiho majetku.
c¢) Mzdové a ostatni osobni ndklady

d) Financ¢ni naklady
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e) Ndklady na sluzby

A za treti podle jejich vztahu k vyrobklm a sluzbam (Synek, 2014):
a) Pfimé (jednicové) naklady — bezprostfedné vztazené k jednotlivym vyrobkdm di
sluzbam.

b) Nepfimé (rezijni) ndklady — spole¢né pro celou organizaci ¢i Utvar.

Pi sestavovani planu vynos(i a nakladl se podle Vebera (2008) obvykle vychazi
z lonské skutecnosti, coZ, jak jiz bylo uvedeno, v pfipadé zaloZeni nové organizace

neplati.

6.2.3. Planovani pfijmu a vydaja

Plan pfijm0 a vydaja podle Wupperfelda (2000) predstavuje prehled vsech
budoucich prijm0 a vydaji organizace, ktery by mél zajistit jeji platebni schopnost a
Uhradu vsech jejich zavazkd v dohodnutych objemech a terminech. Prijmy pfitom
predstavuji penézni ¢astky, které organizace skutecné ziskala za prodané vyrobky nebo
sluzby (Srpova, 2011), a vydaje potom ubytek jejich penéinich prostfedkl (Srpova,
2011).

6.2.4. Plan penéznich toka

Tento plan specifikuje podle Srpové (2011) prostfednictvim vykazu cash flow
predpokladané prijmy a vydaje organizace s dirazem na pohotové finanéni prostfedky
na konci kazdého obdobi. Pojem cash flow znamena penézni tok a je podle Synka (2002)
Ustfednim pojmem a kritériem veSkerého rozhodovani finanéniho fizeni organizace.
Plan penéZnich tokl tak poskytuje informaci, zda bude mit organizace v jednotlivych

obdobich dostatek financnich prostfedku na realizaci svych zamérQ (Veber, 2001).

Korab (2007) plan penéznich tok( vypracovdva na Ctvrtleti, mésice, dekady di
tydny, a to napfiklad tzv. nepfimou metodou pokus(i a omyla tak, aby se pro zvoleny

¢asovy horizont dosahl kladny vysledek. Pfipadny nesoulad v pfijmech a vydajich potom
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navrhuje resit kupfikladu posunem splatnosti dodavatelskych faktur, zménou délky

splatnosti pohledavek ¢i ziskanim kratkodobého bankovniho uvéru (Korab, 2007).

Zcela pfesné fFizeni cash-flow vak podle Sedivého (2017) neni v neziskové

organizaci mozné, a to z dlivodi zminované zavislosti na dotacich, grantech a darech.
6.2.5. Planovany vykaz ziskl a ztrat

Tento plan vycisluje podle Vebera (2001) vynosy, ndklady a hospodarsky vysledek,
ktery organizace prepoklada v jednotlivych letech — poskytuje tak informace pravé o
tom, jaky bude mit v urc¢itém obdobi hospodarsky vysledek. Hospodarsky vysledek
definuje Synek (2013) jako rozdil mezi vynosy a naklady organizace predstavuijici zisk,
nebo ztratu za urcité obdobi. Tzv. vysledovka tedy podle Synka (2013) ukazuje, jak byla

organizace v daném obdobi podnikatelsky Uspésna.
6.2.6. Vypocet bodu zvratu

Pomoci vypoctu bodu zvratu si organizace podle Srpové (2011) definuje mnozstvi
produkce, které zajisti, Ze organizace nebude ve ztraté. Synek (2014) bod zvratu chape
jako takovy objem produkce, kdy trzby predstihnou celkové naklady, a ztrata se tak
zméni v zisk. Je to tedy takové mnoizstvi produkce, pfi kterém se budou ndklady a trzby

rovnat (Srpova, 2011).

Blaha (2006) nakonec bod zvratu definuje jako pruasecik krivky celkovych trieb
(vynosu) a kfivky celkovych nakladd, kdy pravé v bodu zvratu je provozni zisk nulovy a

trzby pravé pokryvaji vSechny vyrobni naklady podniku, jak je vidét v nasledujicim grafu:
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Obr.1: Bod zvratu, Synek (2014).
6.2.7. Plan a struktura financovani

Ve finanénim planu nesmi také podle Synka (2014) chybét struktura financovani
projektu z hlediska vlastnich prostfedk( a cizich zdrojli, s niz potom souvisi dilezZita

odpovéd na otazku financni dostupnosti projektu pro pripadného investora.
6.3. Finan¢ni monitoring a financni ukazatele

PInéni finan¢niho planu by méla organizace nakonec podle Kordba (2007) pravidelné
kontrolovat. V prvni fadé by si méla nastavit systém vyhodnocovani plnéni planovanych
cilCi, a pokud by zjistila odchylky, méla by podle zmén ve svém okoli a zjisténych vysledku

planu realizovat napravné kroky (Krechovska, 2018).

K hodnoceni finanéniho planu Ize podle Boukala (2016) vyuZit jak kvantitativni, tak
kvalitativni ukazatele a také jak finan¢ni ukazatele, tak ukazatele pInéni poslani, pficemz

jejich kombinace predstavuje splnéni jeho pozadavku vicekriteridlniho hodnoceni.

Podle Sedivého (2017) by méla organizace mit na zieteli zejména vyvoj zisku a ztraty,
vyvoj nakladd véetné jejich struktury, velikost rezervniho fondu, ale také vyvoj poctu
klientd, vyvoj velikosti potfebnych zdroj, vyvoj poctu zaméstnancl, vyvoj poctu
dobrovolnikl, podil vefejnych zdrojii na celkovych zdrojich, podil hlavniho zdroje na

celkovych zdrojich, vyrovnanost pfijm{ a vydajd, podil vydaji na provoz na celkovych
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vydajich, ale také pocet dokoncenych projektli, pocet podporenych osob vzhledem

k prijatym dotacim a dalsi.

Jednotlivé ukazatele Synek (2014) doporucuje srovndvat s hodnotami obvyklymi
v daném odvétvi, s hodnotami konkrétnich srovnatelnych organizaci a také s hodnotami
za uplynuld obdobi. Z jejich porovnani mizZe organizace usuzovat na své financ¢ni zdravi

a na svou vykonnost (Synek, 2014).
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V4

Il. Prakticka cast

7. Navrh podnikatelského planu

7.1. Titulni strana

ZaloZeni pacientské organizace Migréna-help, z.s. - prvni organizace podporujici

osoby s migrénou a jejich blizké v CR
Cil:

- Pfispét ke zkvalitnéni Zivota osob s migrénou

- Prispét k vyssi informovanosti, odolnosti a autonomii osob s migrénou

- Zajistit osobam s migrénou pristup k vhodné diagnostice a Ié¢bé a navysit jejich
dovednosti v sebefizeni migrény

- Aktivovat komunitu osob s migrénou i jejich blizkych jako prostifedek podpory a
zmény

- Byt odpovédnou, nezavislou a dobre fizenou organizaci a dosahnout financni

stability
Zakladatelka organizace: Bc. Tereza BlaZejovska, DiS.
Pravni forma organizace: Zapsany spolek (z.s.)

Webové stranky: www.migrena-help.cz
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Uvod:

Tento dokument je podnikatelskym planem budouci organizace Migréna-help
(dale jen MH) a slouzi jako zakladni informacni materidl pro jeji management, budouci
zameéstnance a potencialni podporovatele a partnery. Smyslem dokumentu je predstavit
uvedenym subjektlm organizaci MH a jeji sluzby a ukazat, jak velky pfinos c¢innost této

organizace a poskytovani danych sluzeb bude mit.

Cilem tohoto podnikatelského planu neni primarné generovani zisku ¢i ziskani
prevahy nad konkurenci, ale maximalizace zajm cilovych skupin. Cinnost organizace MH
bude mit verejné prospésny charakter trzné ne zcela postizitelného charakteru. MH bude
pracovat na neziskovém principu, kdy jejim cilem nebude vytvareni zisku za ucelem jeho
rozdéleni mezi ¢leny, ale zajisténi trvale udrzitelného a co nejefektivnéjsiho prosazovani

jejiho poslani.
7.2. Souhrn podnikatelské planu
Pfedstaveni organizace:

MH bude neziskovou pacientskou organizaci, respektive zapsany spolek,
podporujici osoby s migrénou a jejich blizké. MH bude v prvnim roce existence
poskytovat tfi zakladni sluzby: psychoterapeutickou péci, poradenstvi a podporu
prostiednictvim setkavani svépomocnych skupin. MH se chce v horizontu deseti let stat
nejvétsim pacientskym spolkem pro osoby s migrénou v CR a poskytovat komplexni

podporu témto osobdm na celorepublikové Grovni.
Cil podnikatelského planu:

ZaloZeni organizace a zahajeni poskytovani prvnich tfech sluzeb v roce 2022 —
poskytovani psychoterapeutické péée a poradenstvi a realizace setkavani svépomocnych

skupin.
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Mezera na trhu:

VCR dosud neexistuje 7adnd pacientskd organizace podporujici osoby
s migrénou. Existuje zde fada pacientskych organizaci, Zddnd vSak neresi problematiku

migrény. Zaroven zde neexistuji Zadné podobné sluzby pfimo cilené na zvladani migrény.
Cilové skupiny:

- Osoby s migrénou
- Rodinni pfislusnici osob s migrénou

- Odborna verejnost
Nabidka poskytovanych sluzeb:

- Poskytovani psychoterapie
- Poskytovani poradenstvi

- Setkdavani svépomocnych skupin
Konkurencni vyhoda:

MH bude prvni pacientskou organizaci zaméfenou na problematiku migrény.
Bude fizena profesionalné a bude plsobit celorepublikové. Bude nabizet kvalitni sluzby
a navazovat Sirokou spolupraci, véetné spoluprace s odbornou verejnosti. Bude usilovat

o vhodnou diverzifikaci zdroju a Siroky okruh podporovateld.

Oproti konkurenci bude mit MH tu vyhodu, Ze bude podpora osob s migrénou
jejim hlavnim posldnim. Od ostatnich pacientskych organizaci v CR se MH bude odli$ovat
pravé cilovou skupinou, i kdyZ se forma jejich fungovani podobd. Oproti organizacim
podporujicich osoby s migrénou se zase bude lisit mistem plsobnosti — jako jedind bude

plsobit v CR.
Uzitek pro klienty:

Klienti ziskaji dlouho oéekdvanou nezdvislou platformu, ktera jim bude

poskytovat podporu v jejich onemocnéni; platformu pro vzajemnou vyménu zkusenosti
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a sdileni. Kone¢né budou mit zdroj relevantnich informaci a podp(irnych sluzeb, ale také

zastance, ktery bude prosazovat jejich hlas ve spole¢nosti.

SWOT analyza:

Tabulka 2: SWOT analyza, podnikatelsky pldn (vlastni tvorba)

Vnitini Silné stranky Slabé stranky

Faktory Nizkd konkurence ve véci poskytovanych Nejistota grantovych fizeni
produktd Nedostatecné zkusenosti ve finanénim
Predpoklad vysokého zajmu o spolupraci fizeni
Moznost Zadat o dotace na spratelenou Nespolehlivost osob s migrénou jako
organizaci v 1. roce existence pracovnik(
Profesionalni fizeni organizace Pretizenost zejména v 1. roce existence
Siroké kontakty
Siroké rozpéti dovednosti zakladatelky
Vlastni zkuSenost s onemocnénim

Vnéjsi Prilezitosti Hrozby

Faktory Politika socialniho zaclenovani EU Propad ekonomiky zplsobeny

Zastresujici EMHA, Pacientskd rada a
Pacientsky hub

Pfislib nového oZiveni ekonomiky
Prosperujici farmaceutické firmy jako
potencialni darci a sponzofi

Fondy EHP a Norska

Snadno pfistupné technologie

Siroka zakladna potenciélnich klientt

pandemii koronaviru

Zahlcenost médii problematikou
koronaviru

Velka konkurence ze strany socialné
orientovanych NNO v pfistupu ke
zdrojlm

Nedlvéra spolecnosti vici NNO jako
celku

Financ¢ni zhodnoceni:

Celkové investi¢ni naklady pro zahdjeni ¢innosti MH ¢ini 291 750 K¢E. Celkové

provozni naklady potom 326 614 K¢ na mésic, respektive 3 919 370 K¢ na rok. Tato ¢astka

zahrnuje jak persondlni naklady, tak také naklady na provoz budovy, na zajisténi

podminek pro praci, na propagaci a dalsi. Podrobna kalkulace je uvedena v oddilu 7.8.

Vzhledem k tomu, Ze cena jednotlivych sluzeb pfevysuje cenu, kterou je realné

Uctovat klientim MH, bude organizace hledat donory, kteti zbylé naklady za dané sluzby

uhradi. Je zde predpoklad, Ze trzby z prodeje sluzeb dosahnout ¢astky 1 473 600 K¢ roéné
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a z prijatych clenskych prispévkd 100 000 K¢ rovnéz rocné. Podrobna kalkulace je opét

uvedena v oddilu 7.8.

Od donoru tak bude tfeba ziskat nejméné 2 345 770 K¢ ro¢né. Lze predpokladat,
Ze vzhledem k Sirokym fundraisingovym moZnostem a prokazatelnym manazerskym
schopnostem zakladatelky, je tento plan realisticky. Hlavni fundraisingové snahy budou
smérovany predevsim k farmaceutickym spoleénostem a k fondim EHP a Norska,

Evropského socidlniho fondu a Ministerstva zdravotnictvi.

Status zacinajici organizace by u MH nemél jeji budouci spoluprdci s donory
ovlivnit. Problematika migrény je v soucasnosti velmi aktualni, a to z toho dlvodu, Ze
bylo vyvinuto nové léCivo predstavujici v [éCbé migrény doslova revoluci. Spoluprace
s MH bude proto zajimavad a pfimo ocekavana zejména ze strany farmaceutickych
spolecnosti. Pfekazku ve véci podpory z verejnych zdroji mlze predstavovat pozadavek
minimalné jednoho roku plsobeni organizace. Tato zaleZitost bude feSena spolupraci se

spolkem Spojené hlavy, z.s., pres ktery bude v prvnim roce o grantovou podporu Zzadano.

7.3. Popis podnikatelské prilezitosti

a) Mezera na trhu:

V CR Zije vice jak milion osob s migrénou, 300 tisic z nich trpi vice jak &tyfmi
zachvaty za mésic, 50 tisic z nich potom vice jak patnacti zachvaty mési¢né (Ceskd
spole¢nosti pro bolest hlavy). Nejméné 60 % z celkového pocétu osob s migrénou
nenavstévuje lékare a u osob, které se pro lIé¢bu rozhodnou, uplyne vice jak dva roky od
prvnich symptomu ke stanoveni diagnézy a dalsi dva roky od diagnostiky k nasazeni prvni
|écby (Beyond Migraine — The Real You, 2019). Jednou z pfi¢in této situace je
podceriovdni migrény ve spole¢nosti a ndslednd nedostate¢na pozornost této

problematice.

Lidem s migrénou tak chybi potfebné informace o tomto onemocnéni, o
moznostech |écby, o rizicich l1é¢by svépomoci, chybi jim bezpetné a podplrné zdzemi,
pochopeni a misto pro predavani dovednosti ke zvladani migrény. MH by tuto mezeru na

trhu naplnila pravé tim, Ze by vytvofila platformu pro sdruzovani pacientl a poskytovala

83



by sluzby, diky nimz by lidé s migrénou ziskali potfebné informace, ale také dovednosti a

pocit, Ze na své onemocnéni kone¢né nejsou sami.

Cinnost by organizace zahdjila v Praze a po 3-5 letech plisobeni by postupné
otevirala pobo¢ky v dalsich vétsich méstech CR (Plzer, Ceské Bud&jovice, Brno, Ostrava,

Zlin).

V CR pUsobi vice jak sto t¥icet pacientskych organizaci, je zde i fada poskytovateld
poradenstvi, psychoterapie a nékolik poskytovatelli setkavani svépomocnych skupin,
nikdo vsak necili pfimo na osoby s migrénou. Nika na trhu, kterou mize MH Uspésné

naplnit, zde tedy existuje.

b) Cilové skupiny:

> Uizivatelé

Cilovou skupinu uZivatel(l tvofi osoby s migrénou. Nejvétsi pocet klientl najde
MH mezi osobami s epizodickou, frekventni a chronickou migrénou, tedy s vice jak
¢tyFmi, respektive osmi aZ ¢trndcti zachvaty za mésic, kterych je v CR vice jak 300 tisic,
respektive 50 tisic. Dalsi skupinu uZivatell tvofi osoby blizké osobam s migrénou — jejich

rodinni prislusnici jako partneti a partnerky, déti, rodice, ale i pratelé.
» Podporovatelé

Cilovou skupinu predstavuji rovnéz podporovatelé. Témi jsou zejména zastupci
odborné spole¢nosti, tedy |ékafi a zdravotnicti pracovnici, ale také individualni a firemni
darci, verejné instituce, nadace, regiondlni i zahrani¢ni asociace, masmédia,
zaméstnavatelé ¢i zdstupci Skol, ale také samotni uzivatelé sluzeb MH, tedy osoby

s migrénou a jejich blizci, a pracovnici a dobrovolnici organizace.

c) Nabidka poskytovanych sluzeb:

MH bude jako své produkty poskytovat primarné verejné prospésné sluzby, a to
konkrétné poradenstvi, psychoterapii a podporu formou setkavani svépomocnych
skupin. Spektrum sluzeb se bude v nasledujicich letech dale rozSifovat napfiklad o
poradani rekondi¢nich pobytli, osvétovych kampani, poskytovani fyzioterapie a

bodyterapie, webovych diagnostickych ndstroji a dalSich sluzeb.
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» Poskytovani psychoterapie

Psychoterapie bude poskytovdna ve formé tzv. kognitivné-behaviordlni
psychoterapie (KBT) psychoterapeutem se zkuSenosti s klienty s migrénou. V pribéhu
psychoterapie bude dochazet zejména k pozitivnim zméndm v prozivani klientd, k
znesnadnéni dalsiho rozvoje migrény a k podpote celkového uzdraveni. Psychoterapie

bude poskytovana jako individudlni, a to v osobni i online formé.
» Poskytovani poradenstvi

Poradenstvi bude zaméreno zejména na zdravotni problematiku migrény, ale
také na problematiku socidlné-pravni, pracovni ¢i vyzivovou. Klient v jeho priabéhu
obdrzi od poradce informace a podporu k resSeni konkrétniho problému a také podnéty
a navody ke svépomoci. Poradenstvi bude poskytovano osobné, telefonicky i

elektronicky, a to socidlnim pracovnikem.
» Setkavani svépomocnych skupin

Svépomocné skupiny pro osoby s migrénou budou neformalnimi uskupenimi,
v nichZ si budou vzajemnou pomoc pfi feseni potizi poskytovat pravé osoby s migrénou
a jejich blizci. Lidé budou ve skupiné navzajem sdilet své zkusenosti a jeden od druhého
ziskavat podporu a nové poznatky. Setkani se budou uskutecériovat v prostordch MH,

nebo online, a to jednou za ¢trnact dni na dvé hodiny pro maximalné osm osob.
Vycerpavajici popis produktl je uveden ve strategickém planu MH.
7.4. Popis a cile organizace

MH bude neziskovou pacientskou organizaci, respektive zapsanym spolkem,
podporujicim osoby s migrénou a jejich blizké. MH se chce v horizontu deseti let stat
nevétsim pacientskym spolkem pro osoby s migrénou v CR a poskytovat komplexni
podporu témto osobam.

a) Vize:

MH se chce stat uzndvanou a respektovanou organizaci s celorepublikovou

pusobnosti nabizejici uceleny systém podpory osobam s migrénou a jejich blizkym. Chce
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byt organizaci prvni volby kazdého pacienta s migrénou; organizaci, kterd poskytuje

komplexni podporu v této nemoci.
b) Poslani:

MH bude neziskovd pacientska organizace pdsobici na trovni celé CR, ktera bude
prispivat k vyssi informovanosti, odolnosti a autonomii osob s migrénou, a usnadriovat
porozuméni spolecnosti jejich potrebam. Cilem této podpory bude pfispét k celkovému

zlepSeni Zivota osob s migrénou i jejich blizkych.
c) Pravniforma: Zapsany spolek (z.s.)

Dlavodem pro zvoleni této pravni formy je zejména fakt, Ze ma MH spolecensky
charakter, Ze je hlavnim Ucelem jeji existence poskytovani sluzeb verejného zajmu, dale
je to moznost Cerpani dotaci a ¢lenskych prispévk( a také moznost poZivani dafovych

vyhod. Tato problematika je podrobnéji zpracovéna v oddilu 8.1. legislativniho planu.

d) Cile:

- Prispét ke zkvalitnéni Zivota osob s migrénou

- Prispét k vyssi informovanosti, odolnosti a autonomii osob s migrénou

- Zajistit osobam s migrénou pristup k vhodné diagnostice a Ié¢bé a navysit jejich
dovednosti v sebefizeni migrény

- Aktivovat komunitu osob s migrénou i jejich blizkych jako prostfedek podpory a
zmény

- Byt odpovédnou, nezavislou a dobte fizenou organizaci a dosahnout financni

stability
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7.5. Misto cinnosti
Lokalita a misto ptisobeni:

Organizace bude pUsobit v Hlavnim mésté Praha, a to konkrétné v pronajatém
objektu na Praze 10 - Malesicich. Prostor je po rekonstrukci, ma vlastni socidlni zazemi,
topi se zde plynovym kotlem. Celkova uzitna plocha je 140 m2. Je zde k dispozici asi 100
m2 pozemku, ktery lze vyuZivat obzvlasté v letnich mésicich napfriklad pro setkavani
svépomocnych skupin. Budova je tvorena hlavni spolecenskou mistnosti, kancelari,

mistnostmi na poskytovani psychoterapie a poradenstvi a dale kuchynkou, skladem a

Satnou. Mési¢ni ndjem Cini 30 000 K¢ véetné sluzeb.

Vybaveni a zafizeni:

Prostor, kde bude MH sidlit a poskytovat své sluzby, bude tfeba vybavit
nabytkem a dalSim zafizenim. Zapotfebi bude zejména kancelarsky ndbytek, kancelarské
potreby, ale také spotfebice, kuchyriské vybaveni a podobné. Celkové investi¢ni naklady

¢ini 291 750 K¢. Podrobny prehled jednotlivych poloZek je uveden ve financni ¢asti PP.

Vyznamnou polozku budou rovnéz tvofit provozni naklady: v prvni fadé pujde o
naklady na provoz budovy, kde bude MH sidlit, a na zajisténi podminek pro praci. Tyto
mési¢ni provozni ndklady ¢ini celkem 42 150 K¢ a ro¢ni potom 505 800 K¢. Podrobny

prehled jednotlivych polozek je opét uveden ve finanéni ¢asti PP.
7.6. Personalni plan

Tym se bude sklddat z osmi internich pracovnikli zaméstnanych na hlavni
pracovni pomér: feditele, fundraisera, pracovnika PR, dvou socidlnich pracovnik(, dvou

psychoterapeutll, koordinatora svépomocnych skupin a z externich spolupracovnik(
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zaméstnanych na DPP: Ucetniho a grafika. MH bude rovnéz vyuzivat prace dobrovolniki,
konkrétné odborného garanta, ambasadora a dalSich. Mési¢ni persondlni naklady MH
¢ini 276 235 K¢ véetné zakonnych odvodd, respektive 3 314 820 K¢ na rok. Podrobny

7 vz

prehled jednotlivych polozek je uveden ve finanéni ¢asti PP.

» Pracovni pozice:
Reditel

Pozadavky: VS vzdélani nebo min. 3 letd zkusenost s fizenim, nejlépe zkusenost na

obdobné pozici v neziskové organizaci, vyhodou vlastni zkusenost s migrénou.

Popis pracovni pozice: Reditel ¥idi chod organizace dle stanového poslani a je
zodpovédny zajeho dosaZeni. Zastdvd pfitom zejména tyto segmenty fungovani

organizace: strategické, personalni, finan¢ni a operacni fizeni.

Fundraiser

7 s

Pozadavky: VS vzdélani nebo min. 2 letd zkudenost s fundraisingem, preferovana
zkusenost na obdobné pozici v neziskové organizaci, vyhodou vlastni zkuSenost
s migrénou.

’ v

Popis pracovni pozice: Fundraiser se zabyva fundraisingem, tedy Ccinnosti, jejimz
vysledkem je ziskavani pfedevsim financnich prostfedkd na obecné prospésnou ¢innost

neziskové organizace.

Pracovnik PR

’

Pozadavky: Minimélné SS vzdélani, prokazatelna zkusenost v oblasti PR a marketingu,
preferovand zkuSenost na obdobné pozici v neziskové organizaci, vyhodou vlastni

zkusSenost s migrénou.

Popis pracovni pozice: PR pracovnik vytvafi a vede marketingovou a komunikaéni
strategii organizace, komunikuje s verejnosti a médii, tvori kvalitni obsah pro online i

tisSténa média a spravuje a aktualizuje internetové stranky a socidlni sité organizace.
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Socialni pracovnik

PozZadavky: Vzdélani pro vykon prace socialniho pracovnika dle zdkona ¢. 108/2006 Sb.
o socialnich sluzbach, preferovand zkuSenost na obdobné pozici, vyhodou vlastni

zkusSenost s migrénou.

Popis pracovni pozice: Socidlni pracovnik poskytuje informace pfispivajici k reseni
nepriznivé socidlni situace osob s migrénou i jejich blizkych. Poskytuje poradenstvi na
urovni socidlni prace, ale také na drovni zdravotni problematiky migrény. Tvofi
metodiky, manualy a edukacéni materialy a podili se na hajeni opravnénych zajmu osob

s migrénou.
Psychoterapeut

Pozadavky: Magisterské vzdélani v oboru psychologie, sebezkusenostni vycvik, vlastni

zkusenost s vedenim terapie osob s migrénou nebo jinym chronickym onemocnénim.

Popis pracovni pozice: Psychoterapeut poskytuje psychologické poradenstvi osobam
s migrénou i jejich blizkym, a to na Urovni individudIni terapie. Pomaha lidem s migrénou
zvladat jejich chronické onemocnéni, nacvicuje s nimi relaxacni techniky, poskytuje jim

krizovou intervenci a pfipadné je navstévuje v nemocnicich.
Koordinator svépomocnych skupin

Pozadavky: VS vzdélani nebo zku$enost s koordinaci projekt(i nejlépe v neziskové ¢i
vzdélavaci organizaci, vitand zkusenost s projektovym managementem, vyhodou vlastni

zkusSenost s migrénou.

Popis pracovni pozice: Koordindtor pfipravuje koncepty setkavani skupin, koordinuje a

moderuje jejich setkavani. Koordinuje rovnéz dobrovolniky MH.
Uéetni
PoZadavky: Kvalifikace v oboru Ucetnictvi, min. 2 letd zkuSenost v oboru, nutnd znalost

specifické problematiky Géetnictvi neziskovych organizaci.

89



Popis pracovni pozice: Uletni zaji$tuje U€etni systém organizace, provadi Géetni zapisy
jednotlivych Gcéetnich poloZek, zajistuje fakturaci v organizaci, agendu dani a
inventarizaci majetku a zavazkd.

Grafik

Pozadavky: Minimalné SS vzdélani, zkudenost s tvorbou grafiky a webové grafiky,

vyborna znalost CJ a pravopisu, vyhodou zkudenost s fotografovanim.

Popis pracovni pozice: Grafik zpracovava grafické navrhy edukacnich, propagacnich a

dalSich material(i — tiskovin, plakatd, bannert apod.
Odborny garant

Pozadavky: VS vzdélani v oboru neurologie, min. 5 let zkugenost v oboru, vysoka znalost

problematiky migrény.

Popis pracovni pozice: Garant garantuje a pfipominkuje metodiku c¢innosti organizace,
spolupracuje s MZ, centry pro bolest hlavy a s odborniky z dalSich instituci v této oblasti,
metodicky podporuje pracovni tym, prezentuje dosazené vysledky a publikuje odborné
prispévky.

Ambasador

PoZadavky: Vefejné znama osoba (herec, hudebnik, spisovatel, ...), dlvéryhodnost,

opravdovost, vitana vlastni zkuSenost s migrénou.

Popis pracovni pozice: Ambasador se jako tzv. influencer (vlivny ¢lovék) viditelné spojuje
s organizaci a pomaha nevtiravou cestou Sifit jeji hodnoty do svoji komunity a napfic
verejnosti (napf. osobni Ucasti na akcich, vénovanim casti vydélku z prodeje knih,
podilenim se na usporadani benefi¢nich akci apod.).

Dobrovolnik

PoZadavky: Osoba se zajmem o problematiku migrény. Podle zadané prace vétsi ¢i mensi

naroky na jeho vzdélani a dovednosti.

Popis pracovni pozice: Dobrovolnik provadi riznorodé aktivity dle svych kompetenci.

Napf. vyfizuje béZznou administrativni agendu, obsluhuje kanceldfskou techniku, na
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poraddch a jednanich pofizuje zdapisy, sleduje a eviduje korespondenci s klienty,

koordinuje a organizuje jednotlivé ¢innosti apod.

» Navrh organizacni struktury:

Pracovnici na HPP

Pracovnici na DPP

Dobrovolni pracovnici

7.7. Marketingovy plan

» Analyza potieb uzivatell

Analyza potreb uZivateld probéhla formou marketingového prizkumu, a to
v obdobi od Unora 2019 — uUnora 2020 jako online dotaznikové Setieni, kterého se
zUcastnilo celkem 225 respondent(l. Kompletni zprava je soucasti pfilohy; zde jsou

zminéna hlavni zjisténi:

- 50 % respondent( uvedlo, Ze si se svoji nemoci nevi rady, Ze ji nezvladaji.

- 50 % respondentd uvedlo, Ze se jim nedostava dostatecné podpory od
oSetrtujicich |ékard, zaméstnavatel( ani rodinnych pfislusnikd a dalSich blizkych
osob. Témér vsichni respondenti uvedli, Ze nemaji k dispozici dostatek
davéryhodnych informaci o svém onemocnéni.

- Vice jak 75 % dotazanych uvedlo, Ze se na svou nemoc citi samo.

- Respondenti sami navrhli, co by potrebovali, aby se jim s migrénou Zilo [épe:
v prvni fadé to byl ucinny, Setrny a dostupny lék, potom také pochopeni a
podpora ze strany zaméstnavatele, rodiny, lékafli a spolecnosti viibec a také

dostatek relevantnich informaci o migréné a zplsobech jejiho zvladani.
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V neposledni radé si respondenti preji, aby migréna byla vnimdna jako regulérni
onemocnéni a nikoliv jako obyCejna bolest hlavy.

- Pomoc pacientské organizace povazuji respondenti za relevantni. Organizace ma
podle nich predstavovat platformu pro vzajemné sdileni zkusenosti a podporu a
ma fungovat jako jakysi rozcestnik ¢i koordinator multidisciplinarni péce pro
osoby s migrénou, a to na trovni celé CR. V neposledni fadé by méla dle slov
dotazanych organizace Sifit o migréné osvétu, usilovat o jeji destigmatizaci a
lobbovat za prosazeni legislativnich zmén napfiklad v systému socidlniho

zabezpeceni.

Velikost trhu: Pocet osob s migrénou v CR presahuje milion osob a je zde predpoklad,

Ze MH svou klientelu najde zejména mezi 350 tisici osobami s vaznou formou migrény.
Kritéria segmentace:

- Geografické kritérium: Potencialni klienti se nachazeji po celé CR, jejich nejvétsi
centra vSak byla detekovédna zejména v oblasti Prahy, Stfedoceského kraje,
Jihomoravského kraje (zejména pak Brna) a také Moravskoslezského kraje
(zejména Ostravy).

- Demografické kritérium: Migrénou nejcastéji trpi Zeny v produktivnim véku
(celkem 15 — 20 % vSech Zen v populaci, CHS). Nejpocetnéjsi klientelu tedy tvofi
Zzeny mezi 20. a 60. rokem.

- Psychologické kritérium: Mezi Zivotni zajmy potencidlnich klientl patfi zejména
zdravi a zdravy Zivotni styl, dale stravovani a zpravodajstvi. Postoje a hodnoty
budou déle sledovany.

- Socioekonomické kritérium: Potencidlni klienti maji zejména stfedoskolské
vzdélani, pracuji jako fadovi pracovnici ve stfedné velkych a velkych podnicich, a
to zejména v administrativé, prlimyslu, statni spravé a zdravotnich a socidlnich
sluzbach. Odhad prlimérného platu fadového pracovnika se stfedoskolskym
vzdélanim je 30 280 K¢ hrubého v administrativé, 27 533 K¢ v pramyslu, 32 995

K¢ ve statni spravée, 27 494 K¢ ve zdravotnich sluzbach a 24 137 K¢ ve sluzbach
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socialnich.® Primérny plat v CR aktualné &ini 38 525 K& (CSU), je zde tedy
predpoklad, Ze mira koupéschopnosti potencialnich klientdi MH je spiSe nizsi,

nebot jejich platové podminky nedosahuji primérné mzdy.

Profil typického uzivatele: Zena v produktivnim véku z Prahy, Stfedoéeského kraje, Brna
¢i Ostravy trpici epizodickou migrénou, avsak svice jak ¢tyfmi zachvaty za meésic,
pracujici jako radovd pracovnice ve stfedné velkém az velkém podniku v oblasti
administrativy, pramyslu ¢i statni spravy s primérnym platem 28 500 K¢ a se zajmem o
zdravi, zdravy Zivotni styl a stravovani, ktera se citi sama na své onemocnéni, jez navic
nezvlada. Dale postrada podporu a pochopeni, podlozené informace a také nastroje,
které ji pomohou migrénu zvladat lépe. Setkava se se stigmatizujicim postojem svého

okoli.

» Analyza potieb podporovatelu

Podporovatelé

Jejich potreby

Individualni darci — lidé s migrénou

Podpofit organizaci, kterd jim osobné

pomahd, kterd je pro né osobné

spojencem a zdrojem podpory.

Individualni darci — rodinni pFislusnici

Podpofit organizaci, ktera pomaha jejich
blizkym v jejich nelehké situaci, a ktera
zaroven ulevuje i jim samotnym.

Individualni  darci —  zakladatelé,

pracovnici, dobrovolnici a jejich okoli

Podpofit organizaci a jeji poslani, obecné
filantropické tendence.

Individudlni darci — ostatni

Potfeba podpofit ,dobrou véc”, pomoci

druhym, podilet se na Uspésném
projektu, krestanska povinnost
»almuzny*.

Firemni darci Podnikatelské zajmy, zvyseni

dlvéryhodnosti firmy, posileni dobrého
jména, CSR, tradice.

Verejné zdroje — EU, statni instituce, kraje

Napliovani politiky (napt. socidlniho

9 https://www.platy.cz/, 2021
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aj. zaclenovani).

Nadace a nadacni fondy PInéni svého poslani.
Asociace, zahrani¢ni organizace aj. PInéni svého poslani.
Masmédia Sdélovani informaci.

» Celkovy prehled cilovych skupin a jejich potieb:

UzZivatelé Jejich potreby

PFimi klienti Podpora, pochopeni, informace,
uzdraveni

Nepfimi klienti (napf. rodinni pfislusnici) Informace, oddych, angazovanost

Pracovnici Jejich potreby

Zaméstnanci Smysluplnd prace a Zivobyti

Dobrovolnici Smysluplnd ¢innost

Podporovatelé Jejich potreby

Management/zakladatelé Smysluplna prace, Zivobyti a prestiz

Jednotlivci — individualni darci Podporeni dobré véci

Firemni darci Podnikatelské zajmy

Verejné zdroje — EU, statni instituce, kraje | Naplfovani politiky

aj

Nadace a nadacni fondy Plnéni svého poslani

Asociace, zahrani¢ni organizace a;. PInéni svého poslani

Masmédia Sdélovani informaci

» Komunikacéni mix
Produkt: Primarnimi produkty MH budou sluzby poskytovani psychoterapie,
poskytovani poradenstvi a realizace setkavani svépomocnych skupin. V prvni fazi jejich
zavadéni bude MH o novych sluzbach uZivatele informovat. K jejich ,,zhmatatelnéni“

vyuzije nasledujicich prostredku:
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- U vsech sluzeb jasné definuje jejich vlastnosti (viz strategicky plan).

- VSechny sluzby budou poskytovany na odborné urovni, a to profesiondlné
zdatnymi, kompetentnimi a vstficnymi pracovniky (viz personalni plan).

- Sluzby budou poskytovany v pfijemnych, Cistych a moderné vybavenych
prostorach (viz kap. misto ¢innosti).

- Produkty budou propagovany kvalitnimi propagacnimi materidly (viz kap.

propagace) a prosttednictvim efektivni komunikace.

Cena: Celkové provozni naklady MH na jeden mésic ¢ini 363 787 K¢. Terapeuti maji
maximalni kapacitu 50 klient( tydné, stejnou kapacitu maji i socialni pracovnici. Za mésic
probéhne celkem 40 hodin setkani svépomocnych skupin s maximalni Gcasti osmi osob
na jedno setkani (jedno setkani pfitom trva dvé hodiny). Na zdkladé téchto dat jsou

naklady a ceny za jednotlivé sluzby stanoveny nasledovné:

Psychoterapie: Naklad na jednu hodinu psychoterapie Cini 742 K¢. Cena, kterou bude
redlné Uctovat uZivatelim, je 250 K¢ na osobu a sezeni. Z divodu nepfiznivé socidlni
situace klienta bude mozné poskytnout konzultace bezplatné, a to v maximalnim poctu

péti sezeni.

Poradenstvi: Naklad na pll hodiny poskytovani poradenstvi ¢ini 371 K¢. Redlnou cenou,
kterou bude mozné uzivatelim uctovat, je 50 K¢. Takto nizkd spoluucast je volena z toho
dlvodu, Ze poradenstvi je bézné v socidlnim sektoru poskytovano zdarma, nebot byva

dotovano jako socidlni sluzba.

Svépomocné skupiny: Naklad pro jednoho Ucastnika setkani ¢ini 186 K¢. Cena za jedno

setkani je pro jednoho Uéastnika stanovena na 80 K¢&. U¢ast na svépomocnych skupinéach
byva v neziskovém sektoru poskytovdna bezlplatné (napf. Ceskd alzheimerovska
spolecnost, Spole¢né k usmévu, Hnuti AA a podobné). VMH bude oproti tomu

Ucastnicka platba stanovena, a to jako motivaéni — zejména z dlivodu prevence absenci.
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Misto prodeje:

Psychoterapie: Bude poskytovana v sidle MH, a to v konzultacni mistnosti, pfipadné

online prostfednictvim videokonference.

Poradenstvi: Bude poskytovano rovnéz v sidle MH, a to v poradenské mistnosti, ale také
telefonicky, elektronicky prostrfednictvim emailu nebo webového formulare a pripadné

online prosttednictvim videokonference.

Svépomocné skupiny: Setkani budou probihat v sidle MH, a to ve spolecenské mistnosti

¢i v letnich mésicich na zahradé, pripadné online prostfednictvim videokonference.

Distribucni cesty: Na trh vstoupi MH se svymiprodukty prostfednictvim vlastnich
webovych stranek, profilu na socidlnich sitich, e-mailovou rozesilkou a rovnéz
prostiednictvim tiskovych zprav a partnert jako napfiklad Ceské spoleénosti pro bolest

hlavy a ambulantnich neurologu.

* 1. organizace pro osoby s migrénou i jejich blizké AKTUALITY  JAKPOMAHAME v ZAPOJTESE~  ONAS~  MIGRENA  PRIBEHY  KONTAKT

s

Yend —

SPOJENE HLAVY,

Propagace a komunikace:

Cil propagace: Predavat sdéleni o existenci produktd na trhu cilovym skupindm a

zaroven je povzbuzovat k ndkupu.
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Definovani sdéleni: MH bude komunikovat nékolik sdéleni. Obecné sdéleni bude
informovat o existenci MH jako takové: ,,Migréna-help — prvni organizace podporujici

osoby s migrénou a jejich blizké v CR.“
Dalsi sdéleni budou komunikovat jednotlivé poskytované sluzby:

Psychoterapie: ,Je pro vas zivot s migrénou vysilujici? Valéite se strachem z dalSich
zachvatl nebo se stresem z dohanéni povinnosti? Uz na to nejste sami, pomlzeme vam

to lépe zvladat. Vase Migréna-help.”

Poradenstvi: ,Vime, Ze migréna zasahuje do vSech oblasti kazdodenniho Zivota.
Na feSeni téchto narocnych Zivotnich situaci uz nejste sami. Poradime vam. Vase

Migréna-help.”

Svépomocné skupiny: ,Citite se na svou migrénu sami? Nemate se komu svéfit? Tak si

prijdte popovidat s ostatnimi lidmi s timto onemocnénim. UZ na néj totiz nejste sami.

Vase Migréna-help.”

Komunikacni a propagacni nastroje: VyuzZita bude zejména reklama a publicita, které
vytvareji povédomi o produktu a vzbuzuji zdjem zdkaznik(. Ro¢ni naklady na propagaci

MH ¢ini 40 400 K¢. Podrobna kalkulace je uvedena v oddilu 7.8.

NG INFORMACE i PSYCHOTERAPLE NG SVEPOMOCNE

; ,/K\{: A SVETA " A NACVIK RELA nl ‘ N SKUPINY

A
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Srdecné Vas zveme na tiskovou konferenci pacientské organizace Migréna-help

Migréna nici lidem kariéru.
Co to mize zménit?

= ’ fg g’i
(‘ ; SPOJENE HLAVY, Z.5.

10. 6. 2021 od 11.00 hod.
tiskovky.mavepr.cz

Hosté a témata:

MUDr. Eva Medova
Centrum pro diognostiku o léébu bolesti hlavy Fakultni nemocnice Kréiovské Vinohrady

Novinky v Ié¢bé migrény, organizace péce o lidi s migrénou v Ceské republice

Bc. Ryza Blazejovska, DiS.

predsedkyné organizace Migréna-help

Vysledky unikatniho Setfeni o vlivu migrény na praceschopnost osob
s timto onemocnénim

Pacientsky pfibéh

- Internetové portaly: Vitalia, prozeny.cz, ulekare.cz

- Celostatni média: CRo Radiozurnal, CRo Dvojka

- Regiondlni média: Regionalni stanice CRo (Olomouc, Brno, Liberec, ...)

- Celostatni televize: CNN Prima, TV Nova, CT1, €T24

- Celostatni deniky: Blesk, Denik, Pravo

- Regiondlni deniky: Denik

- Tydeniky a mésicniky: Kvéty, Harper’s Bazaar, Chvilka pro tebe, Cosmopolitan
- Noviny vydavané urady: Noviny prazskych méstskych ¢asti

- Odborné ¢asopisy: Zdravotnicky denik, APO bulletin

7.8. Financni plan

» Rozpocet
Investi¢ni naklady

Polozka Jednotkova cena Pocet kusii | Celkovy naklad
Kancelarska zZidle 3500 K¢ 6 21 000 K¢
Pracovni st(l 5500 K¢ 6 33 000 K¢
Zasuvkovy dil 3 000 K¢ 3 9 000 K¢
Lampa stolni 600 K¢ 6 3 600 K¢
Odpadkovy ko$ 300 K¢ 6 1800 K¢

Stojan 250 K¢ 6 1500 K¢
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Nasténné hodiny 1 000 K¢ 3 3000 K¢
Nasténna police 400 K¢ 2 800 K¢
Kreslo 3000 K¢ 2 6 000 K¢
Nasténna sestava 1250 K¢ 2 2500 K¢
Nasténnd lista 10 000 K¢ 1 10 000 K¢
Jidelni stul 4 000 K¢ 3 12 000 K¢
Drevéna Zidle 1700 K¢ 12 20 400 K¢
Vitrina 5000 K¢ 5000 K¢
Vésak s botnikem 3 000 K¢ 6 000 K¢
Nasténka 250 K¢ 1250 K¢
Skladaci zidle 300 K¢ 20 6 000 K¢
Ram 60 K¢ 10 600 K¢
Tiskarna 3000 K¢ 1 3000 K¢
Notebook 15 000 K¢ 6 90 000 K¢
Router 2000 K¢ 1 2 000 K¢
Lednice 20000 K¢ 1 20000 K¢
Spordak 10 000 K¢ 1 10 000 K¢
Mikrovinna trouba 3000 K¢ 1 3000 K¢
Mycka 10 000 K¢ 1 10 000 K¢
DzZbdn 150 K¢ 5 750 K¢
Sklenice 60 K¢ 40 2400 K¢
Tali¥ 70 K¢ 40 2 800 K¢
Miska 40 K¢ 30 1200 K¢
Hrnek 40 K¢ 40 1 600 K¢
Sada pfibora 400 K¢ 3 1200 K¢
Odkapdvac 350 K¢ 350 K¢
Celkem 291 750 K¢
Odpisy/rok: 58 350 K¢
Odpisy/mésic: 4 862,5 K¢

Osobni naklady

Mzdové naklady - pracovni pomér:
Pracovni pozice Uvazek Naklady/mésic Naklady/rok
Reditel 0,5 17 500 K¢ 210 000 K¢
Fundraiser 0,5 15 000 K¢ 180 000 K¢
Pracovnik PR 0,5 15 000 K¢ 180 000 K¢
Socialni pracovnik 2,0 60 000 K¢ 720 000 K¢
Terapeut 2,0 60 000 K¢ 720 000 K¢
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Koordinator skupin 1,0 30 000 K¢ 360 000 K¢
Zakonné zdrav. pojisténi X 17 775 K¢ 213 060 K¢
Zakonné soc. pojisténi X 48 980 K¢ 587 760 K¢
Celkem 264 235 K¢ 3170 820 K¢

Mzdové naklady - dohody o pracich konanych mimo pracovni pomér:

Pracovni pozice Forma Naklad/meésic Naklad/rok
Uetni DPP 6 000 K¢ (300 Ké/hod) 72 000 K¢
Grafik DPP 6 000 K¢ (300 Ké/hod) 72 000 K¢
Celkem X 12 000 K¢ 144 000 K¢
Provozni naklady
Materialové naklady:
Polozka Naklad/mésic Naklad/rok
Kancelarské potreby 2 000 K¢ 24 000 K¢
Toner 2 000 K¢ 24 000 K¢
Cistici prostfedky 500 K¢ 6 000 K&
Hygienické prostredky 1 000 K¢ 12 000 K¢
Celkem 5 500 K¢ 66 000 K¢
Ostatni sluzby:
Polozka Naklad/maésic Naklad/rok
Najemné 30 000 K¢ 360 000 K¢
Wifi pfipojeni 1 500 K¢ 18 000 K¢
Telefon 4 800 K¢ 57 600 K¢
Webové sluzby 350 K¢ 4200 K¢
Celkem 36 650 K¢ 439 800 K¢
Naklady na propagaci:
Polozka Naklad/rok

Propagacni letaky

10 000 K¢ (2 K&/ks)

Vizitky

2 400 K& (4 K&/ks)

Reklama na socialnich sitich

8 000 K¢ (500 Ké/reklama)

cena)

Reklama v tisku (last minute

20 000 K& (2 000 K&/vydani)

Celkem

40 400 K¢

Naklady rozpocitané na 1 mésic: 3 367 K¢
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Celkové provozni naklady na mésic: 326 614 K¢

Celkové provozni naklady na rok: 3 919 370 K¢

> Planovana rozvaha

Zahajovaci rozvaha ke dni 1. 1. 2022

Aktiva

Pasiva

221 — Uéet v bance 200 000 K¢

901 — Vlastni jméni 200 000 K¢

221 — Uéet v bance 500 000 K¢

346 — Dotace ze statniho rozpoctu
500 000 K¢

221 — Uéet v bance 500 000 K¢

347 — Ostatni dotace 500 000 K¢

» Planovany vykaz zisku a ztrat

Planovany vykaz zisku a ztrat (1. 1. 2022 — 31. 12. 2022)

Naklady
501 — Spotteba materialu 66 000 K¢
521 — Mzdové naklady 2 514 000 K¢
518 — Ostatni sluzby 480 200 K¢
524 — Zdkonné SP 800 820 K¢
551 — Odpisy 58 350 K¢
Ndklady celkem 3919370 K¢
Vynosy
602 — Trzby z prodeje sluzeb 1473 600 K¢
682 — Prijaté prispévky 2 500 000 K¢
684 — Prijaté Clenské prispévky 100 000 K¢
Vynosy celkem 4 073 600 K¢
Vysledek hospodareni
+ 154 230 K¢

> Planované cash flow

Planované cash flow (1. 1. 2022 - 31. 12. 2022)

1/2022 2/2022 3/2022 4/2022
PFijmy 131133 131133 131133 531133
Naklady 326 614 326 614 326 614 326 614

5/2022 6/2022 7/2022 8/2022
PFijmy 931133 1131133 131133 131133
Naklady 326 614 326 614 326 614 326 614

9/2022 10/2022 11/2022 12/2022
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PFijmy 331133 131133 131133 231137

Naklady 326 614 326 614 326614 326

» Fundraisingovy plan

Vzhledem ktomu, Ze cena jednotlivych sluzeb prevySuje cenu, kterou bude
redlné uctovat klientdm, bude tfeba nalézt donory, kteti zbylé naklady za dané sluzby

uhradi. Prehled potencialnich financ¢nich zdroju je pro prehlednost uveden v 8. kapitole.

7.9. Hodnoceni rizik

Psychoterapie: Nejvétsim rizikem produktu poskytovani psychoterapie je to, zZe jeho
kvalita je zcela zavisla na osobnosti psychoterapeuta. Ziskat vysoce odborného a

v oblasti migrény kompetentniho terapeuta by mohlo byt obtizné.

Poradenstvi: Hlavnim rizikem u poskytovani poradenstvi mlze byt poskytnuti

nepravdivé informace a nerealna ocekavani klienta.

Svépomocné skupiny: V Ceské republice je otevienost lidi ke sdileni svych Zivotnich

situaci a vlastnich prozitki v ramci svépomocnych skupin ponékud problematicka.

Setkavani svépomocnych skupin se tedy nemusi zejména zpocatku dafit.

Opatieni k eliminace rizik:

Psychoterapie: Zahajeni ndboru psychoterapeuta s dostate¢nym predstihem, aby byl

dostatek ¢asu pro vybér kompetentniho odbornika. Nabor bude zahajen kontaktovanim
psychoterapeut(l uvedenych v databazi Ceské asociace pro psychoterapii. Pfi ndboru
bude ovérovana odbornost psychoterapeuta jak studiem dokladi o jeho odbornosti, tak

pfimo formou ukazkového sezeni.

Poradenstvi: Informace poskytované vramci poradenstvi by mély byt odborné
podloZené, a pokud puljde o informace tykajici se zdravotniho stavu, mél by poradcem
byt odborny garant (tedy lékaf), ktery by mél zaroven tazatele upozornit na nutnost

jakékoliv 1é¢ebné postupy konzultovat se svym oSetfujicim lékarem.
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Svépomocné skupiny: Systematicka pomoc pfi prekonavani pocatecnich prekazek pfi

setkdni prvnich ¢lenl, stanoveni jasného cile a smyslu setkdvani, dikladnd pfiprava ze
strany koordindtora, nastaveni jasnych pravidel a oboustranny respekt k témto

pravidlim.

7.10. Zavér

Budouci organizace MH bude inovativni a profesionalné fizenou organizaci. Jeji
zakladatelce se podafilo identifikovat mezeru na trhu a vyvinout originalni produkty,
které odpovidaji potfebam identifikovanych uZivatell, a které v podstaté nemaji

konkurenci.

Organizace nyni potrebuje obstarat dostatek financ¢nich zdroji pro zahajeni
¢innosti a rovnéz zdroje hmotné a personalni. Lze predpokladat, ze vzhledem k Sirokym
fundraisingovym moznostem a prokazatelnym manazerskym schopnostem zakladatelky

prekond MH prvopocatecni obtiZze a stane se z ni stabilni organizace.
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8. Prehled potencialnich financnich zdroju

8.1. Verejné rozpocty

Fondy EHP a Norska

» Malé grantové schéma: Podpora cinnosti NNO v oblasti pacientskych

organizaci
Popis podporovanych aktivit: Cilem této vyzvy je posileni pozice pacientskych organizaci,
aby se mohly stat silnéjsSim hracem na poli zdravotni péce. Cil( vyzvy bude dosazeno
pomoci budovani a rozvijeni kapacit pacientskych organizaci, a to formou posileni
personalnich zdroji pacientskych organizaci, podporou vzdélavani jejich zastupcq,
stejné jako zvySenou podporou sluzeb, které pacientské organizace svym zastupcim a
¢lentim nabizeji.
Odkaz: https://www.mzcr.cz/category/evropske-fondy/evropsky-hospodarsky-prostor-
a-norske-fondy/ehp-a-norske-fondy-2014-2021/dokumenty-ehp-a-norske-fondy-2014-
2021/

Evropsky socialni fond

» Vyzva 123 OPZ: Zvyseni zaméstnatelnosti cilovych skupin na trhu prace

Popis podporovanych aktivit: Opatfeni umoznujici zaclenéni podporenych osob na trh
prace s cilem usnadnéni pfistupu cilovych skupin k hlavni formé podpory v této investicni
priorité — zejména podpora Ucastnik(, péce o zavislé osoby a dalsi doprovodné socialni
aktivity umoZznujici zaclenéni podporenych osob na trh prace.
Odkaz: https://www.esfcr.cz/vyzva-123-opz

» Vyzva 010 OPZ: Realizace projektl zamérenych na feSeni specifickych

problému na regionalni Grovni

Popis podporovanych aktivit: Totéz.
Odkaz: https://www.esfcr.cz/vyzva-010-opz
Vlada CR
» Podpora verejné prospésnych aktivit spolkl zdravotné postiZzenych
Popis podporovanych aktivit: Dotace se poskytuje na projekty, jejichz uéelem je zvysit

zapojeni  osob se zdravotnim  postiZenim do Zivota spoleCnosti, podporovat
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sebeobhajcovstvi a lidskd prava osob se zdravotnim postizenim, prispivat k osvété o
problematice zdravotniho postizeni ve spole€nosti a vyuzivat zkusenosti a dobrou praxi
ze zahranidi v nize uvedenych oblastech.
Odkaz: https://www.vlada.cz/cz/ppov/vvozp/aktuality/vyhlaseni-dotacniho-rizeni-na-
rok-2020-v-ramci-dotacniho-programu-podpora-verejne-prospesnych-aktivit-spolku-
zdravotne-postizenych-175430/
Ministerstvo zdravotnictvi
» Vyrovnavani prilezitosti pro ob¢any se zdravotnim postizenim
Popis podporovanych aktivit: Vznik informacnich materiali, podpora vzdélavacich
aktivit (véetné dochazkovych akci - kurz( a vycvikd) a osvétové cinnosti v oblasti
problematiky zdravotniho postizeni a chronického onemocnéni. Vznik informacnich
materidld a vzdélavacich aktivit o problematice osob se zdravotnim postizenim a
chronickym onemocnénim. Podpora informacni a osvétové cinnosti pro osoby se
zdravotnim postiZzenim a osoby s chronickym ¢i jinak vdaZnym onemocnénim.
Hlavni mésto Praha
» Program Akce celopraiského vyznamu
Popis podporovanych aktivit: Podpora a rozvoj projektl zamérenych na vzdélavani
odbornik(l i verejnosti, podpora osvétové cinnosti v oblasti prevence ve zdravotni i
zdravotné-socialni oblasti, rozvoj dobrovolnictvi, podpora destigmatizace a akci

zamérenych na osoby s postizenim nebo ohroZzené vyloucenim.

8.2. Nadace a nadacni fondy
Nadace OSF
» Vyzva na poskytnuti advokacnich konzultaci
Popis podporovanych aktivit: Vyhlasené vyzvy pro neziskové organizace a neformalni
iniciativy jsou zamérené na bezplatné konzultace cilené na advokacni praci.

Odkaz: https://osf.cz/grant/vyzva-na-poskytnuti-advokacnich-konzultaci/
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8.3. Firemni fundraising
Teva Pharmaceuticals
» Grantova fizeni
Popis podporovanych aktivit:
- Podpora neziskovych organizaci pusobicich v misté podnikani spole¢nosti.
- ZlepSovani kvality Zivotnich podminek nemocnych ¢&i znevyhodnénych
spoluobdand, a to se zvlastnim zretelem na seniory.
- Podpora dobrovolnictvi vlastnich zaméstnanclG spole¢nosti v cinnostech
pfinasejicich nezistny prospéch druhym.
Odkaz: https://www.teva.cz/our-impact/article-pages/jak-pomahame/
Novartis
» Grantova Fizeni
Popis podporovanych aktivit:
— Zvysovani verejného povédomi v otazkach zdravi napi. prevence, vcasna
diagndza, zdravy Zivotni styl atp.
— Programy zamérené na minimalizaci potencialnich nevyhod mensin, zdravotné
postiZzenych, chronicky nemocnych nebo socidlné znevyhodnénych obcana.
—  Zlep$ovani poskytovani zdravotni péce v Ceské republice.
— Vzdélavaci programy zamérené na zdravotniky, zdravotnicka zafizeni, platce,

verejné Cinitele a verejnost.

Odkaz:  https://www.novartis.cz/cs/o-nas/Spolecenska-odpovednost-v-CR/grantova-
rizeni

Kongresové centrum Praha, a.s.

» Partnerska vyzva kongresového centra Praha
Popis: Kongresové centrum Praha a.s. vramci svého programu spoleenské
odpovédnosti nabizi neziskovym organizacim podporu formou poskytnuti prostor s 80%
slevou pro ucely usporadani akci typu konference, koncertu nebo divadelniho
predstaveni. 20% z ceny bude uhrazeno vzajemnym zapoctem formou propagace KCP.
Odkaz:https://www.avpo.cz/nabidka-partnerstvi-poskytnuti-prostor-pro-akce-

neziskovych-organizaci-2020/
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Google

» Google pro neziskové organizace
Popis: Google pro neziskové organizace nabizi opradvnénym organizacim zdarma pristup
k placenym verzim produktl spolecnosti Google a také specidlnim funkcim navrzenym
pfimo pro neziskové organizace. Tyto nastroje mohou pomoci neziskovym organizacim
najit nové darce Ci dobrovolniky, zefektivnit a usnadnit praci a aktivizovat své
podporovatele.

Odkaz: https://www.techsoup.cz/overovaci_klice

8.4. Individualni fundraising

DMS

> Ceska televize: Benefi¢ni special Ceské televize
Popis: Sance propagace projektu pro finan¢éni podporu - Ceskd televize nabizi
neziskovym organizacim moznost, jak se stat soucasti jejiho vysilani poradu Herbar
a ziskat nejen finan¢ni pomoc, ale také podporovatele a publicitu. Podminkou ucasti je
aktivni sluzba darcovské SMS.

Crowdfunding
Popis: Vétsi pocet jednotlivcl pfispivd mensim obnosem k cilové ¢astce pozadované pro
realizaci pfedmétu financovani. Konkrétni crowdfundingové platformy: Darujme.cz,
Hithit.cz, dale Revlon.cz.

» Migréna-help na Darujme.cz

Clenské prispévky
Popis: Pravidelné vyzvy k individualnim darlm a pfispévkim od osob s migrénou a ¢len(
MH.

Dary
Popis: Vyhledat zamoZného ¢lovéka, ktery trpi migrénou nebo ma nékoho blizkého, a
vyzvat jej k podpofe MH.

Procenta z prodeje
Popis: Navazani spoluprace s ¢lovékem (napt. OSVC), ktery napt. vytvofi textilni vyrobky

pro osoby s migrénou a napf. 30 % z ceny pUjde na podporu MH. Ddle: Pomocnik Givt.
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9. Legislativni plan

Legislativnim plan nastifiuje pravni Upravu pfimo pro organizaci MH, a to z toho
dlvodu, Ze by zde obecnd forma byla pfilis Sirokd. Tento plan se zaméfuje na pravomoci
a odpovédnosti MH, zpUsob jejiho zaloZeni, pravni Upravu fundraisingovych nastroju,
pravni vztahy a smlouvy se zaméstnanci ¢i dobrovolniky, ale i darci, sponzory a jinymi
tretimi stranami, a také na problematiku Ucetnictvi a GDPR.

Legislativni plan ¢erpd z téchto a dalSich pravnich norem:

Zakon €. 89/2012 Sh., (novy) ob¢ansky zakonik (,NOZ*),

- Zéakon ¢&. 304/2013 Sh., o verejnych rejstficich pravnickych a fyzickych osob
(,rejstrikovy zakon“),

- Novela zdkona ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich
poskytovani,

- Zéakon ¢.117/2001 Sb., o vefejnych sbirkach a o zméné nékterych zakon( (,,zakon
o verejnych sbirkach”),

- Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy (,,zakon o regulaci reklamy*“),

- Narizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 o
ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udajd a o volném
pohybu téchto Udajl a o zruseni smérnice 95/46/ES (,,obecné nafizeni o ochrané
osobnich udaju“),

- Zéakon €. 262/2006 Sb., zakon zakonik prace (,,zakonik prace”),

- Zakon ¢. 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé (,,zakon o dobrovolnické sluzbé“),

- Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi (,,zakon o ucetnictvi“),

- Zéakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijm{ (,,zakon o danich z pfijmu*).

8.1. ZaloZeni a vznik spolku

Pro zaloZeni a vznik pravnické osoby jsem zvolila formu zapsaného spolku. Forma
s.r.o. neni pro potfeby MH vhodna, protoze hlavnim ucelem jeji existence neni dosazeni
zisku — tim je sluzba urcitému vefejnému zajmu. Pro obchodni spoleénosti je také podle

Zahumenského (2014) daleko slozitéjsi ziskat statni dotace.
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Forma zapsaného Ustavu rovnéz neni pro MH vhodn4, nebot ¢innost Ustavu je podle
Zdhumenského (2014) oproti spolku vice formalizovana a regulovana. Vyhodou spolku
jsou zejména danové ulevy (v pfipadé, Ze je spolek verejné prospésnym poplatnikem),
oproti tomu Ustav je tzv. poplatnikem se Sirokym zakladem dané — predmétem dané
jsou zde témér vSechny prijmy (Zdhumensky, 2014). Spolek je osvobozen od dané pro
prijmy z daru, ¢lenskych prispévkl a vydélecné Cinnosti az do ¢astky 300 000 K¢ rocné
(zdhumensky, 2014). Spolek také predpoklada aktivni zapojeni svych ¢lenl, ma tedy
spolecensky charakter; oproti tomu ustav je spiSe podobny podnikajicim pravnickych
osobam a nejzdsadnéjsi je zde role zakladatele (Zahumensky, 2014).

Rizikem pro fungovani spolku je podle Zdhumenského (2014) praveé jeho spolecenska
povaha. U spolku muZe podle tohoto advokata dojit napriklad k ,,nepratelskému prevzeti
spolku” ¢lenem, ktery ma za cil spolek poskodit nebo zrusit. Toto riziko Ize eliminovat
uréenim pravidel pro vylouceni ¢lent spolku, ktefi spolek poskozuji, a to ve stanovach.
Jistym omezenim pravni formy spolku je také to, Zze podnikani nebo jind hospodarska
pouzit pouze pro podporu ¢innosti hlavni nebo k podpore vyuZiti spolkového majetku
(Zahumensky, 2014).

Spolek je podle nového obcanského zakoniku (dale jen NOZ) sdruzenim nejméné tfi
osob zaloZzenym k ochrané a uspokojovani spolecného zajmu svych ¢len(. Pro jeho vznik
je vyZadovana pisemnd forma, a to ve formé stanov nebo zapisu z ustavujici ¢lenské
schize (NOZ). Zakon o verejnych rejstficich pravnickych a fyzickych osob potom uklada
spolkiim povinnost zapsat se do verejného rejstiiku vedeného pfislusnym rejstfikovym
soudem. Dokument je tfeba predlozit prisluSnému soudu do tzv. sbirky listin a zaroven

jej ulozit ve svém sidle, a to v plném znéni (Jost, 2019).

Nazev spolku

Nazev spolku musi dle NOZ splfiovat nasledujici parametry: nesmi byt klamavy, musi
danou pravnickou osobu odlisit od jinych pravnickych osob a musi obsahovat oznaceni
pravni formy. Domnivdm se, Ze nazev Migréna-help, z.s. tyto parametry spliuje,

definitni slovo v tom vSak ma rejstfikovy soud.
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Organy spolku

Povinnosti spolku je dale zfidit statutarni a nejvyssi organ (NOZ). Pravomoci téchto
organl lze potom nastavit volné a organy lze i libovolné nazvat (Vit, 2015). Za statutarni
organ je uréen reditel, respektive reditelka, a jako nejvyssi organ ¢lenska schlize. Veskeré

nalezitosti tykajici se organu spolku a dalsi oblasti budou upravovat spolkové stanovy.

Pacientska organizace

Jak bylo naznadeno v uvodu, pfinese §3a novely zdkona ¢. 372/2011 Sh., o
zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani (dale jen novela) prvni legdlni
definici pacientské organizace. Tato novela by méla vejit v platnost jiz v prdbéhu roku
2021, proto je vhodné s témito pravidly pocitat.

Podle novely bude organizace zarazena do seznamu pacientskych organizaci
vedenym MZ za splnéni nasledujicich podminek: pokud jeji hlavni ¢innost spociva
v pomoci pacientdm, pokud jsou ¢lenové statutarniho a nejvyssiho organu voleni cleny
spolku, pokud organizace zverejiiuje na svych webovych strankach ucetni zavérku a

zdroje financovani a pokud svou hlavni ¢innost provozuje po dobu nejméné 12 mésica.

8.2. Ddrcovstvi, sponzoring a verfejné sbirky

Vzhledem ktomu, Ze MH bude své finan¢ni zdroje zajistovat prostrednictvim
fundraisingu, je tfeba i tuto oblast z hlediska legislativy oSetfit. Vit (2015) zde povaZuje
za dulezité obzvlasté oblasti darcovstvi a sponzoringu. Je tedy tfeba dlikladné definovat

nalezitosti tzv. darcovské a sponzorské smlouvy, ale i dalsi aspekty.

Darcovstvi

§2055 NOZ upravuje princip darovaci smlouvy nasledovné: Darovaci smlouvou
prevadi darce bezplatné vlastnické pravo k véci nebo se zavazuje obdarovanému véc
bezplatné prevést do vlastnictvi a obdarovany dar nebo nabidku pfijima. Darovat lze

pritom také sluzbu ¢i praci.
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Darcovskd smlouva musi mit podle zakona pisemnou formu jen tehdy, jde-li o
darovani véci zapsané ve vefejném seznamu, v praxi vsak Vit (2015) v zajmu
prihlednosti vztaht mezi darcem a obdarovanym doporucuje pisemnou formu vzdy.

Jost (2019) doporucuje zverejiiovat informace o darcich, tedy jejich jména/nazvy a
vySi daru, a to napfiklad na webovych strankach. Vit (2015) vSak upozoriuje, zZe

uverejnéni loga a ,,proklik” na webové stranky darce uz neni dar, ale sponzoring.

Sponzoring a reklama na humanni lécivé pfipravky

Vztah mezi stranami v pfipadé sponzoringu upravuje sponzorska smlouva (Vit,
2015). Predmétem plnéni je zde reklama nebo propagace sponzora, a to kupftikladu na
akcich poradanych organizaci jako jsou konference a dalsi (Vit, 2015).

Dostal (2012) spolu s Vitem (2015) v tomto kontextu upozornuje na nesvar ,falesné
nezavislych” pacientskych organizaci, které maji pIné webové stranky skryté reklamy.
Skrytou reklamou se rozumi napfiklad reklama, kterd je prezentovana ve formé
rozhovoru, odborného clanku, vzdélavacich materidld nebo nereklamnich webovych
stranek (SUKL, 2020). Casto se pFitom jednd o tzv. reklamu na humanni 1é¢ivé pripravky
(Dostal, 2012).

Podle zdkona o regulaci reklamy se za tuto reklamu na humanni IéCivé pripravky
(tedy na léciva uréena lidem) povazuji ,vSechny formy informovani, prizkumu nebo
pobidek, ¢inéné jakoukoli fyzickou nebo pravnickou osobou, konané za tcelem podpory
predepisovani, prodeje, vydeje nebo spotfeby humannich Ié¢ivych pFipravka“.°

Cinnost MH je tedy tifeba o3etfit i ztohoto hlediska, nebot o novych lé¢ivych
pfipravcich na Ié€bu migrény bude informovat své klienty, a to napfiklad ve svych
edukacnich materidlech. Podle Dostala (2012) mUze byt totiz ,Sifeni informaci tykajicich
se |écivého pripravku treti osobou povaZzovano za reklamu i tehdy, jestlize tato treti
osoba jedna z vlastniho podnétu a pravné i fakticky zcela nezavisle na vyrobci nebo na

prodejci takového lé¢ivého pfipravku.“!!

10 73kon €. 40/1995 Sb. Zakon o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zékona &. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisu.

11 DOSTAL, O. Zakon o regulaci reklamy. D&D Health s.r.o Seminaf. Akademie pacientskych organizaci.
Asociace inovativniho farmaceutického primyslu. 2012.
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Aby bylo zamezeno takové propagaci a klienti ziskdvali od MH legitimni a relevantni
informace, je tfeba dodriovat ndsledujici pokyny vychdazejici ze zdkona o regulaci
reklamy: edukaéni udaje o lidském zdravi ¢i onemocnéni nesmi obsahovat zadny odkaz
na konkrétni 1éCivy pfipravek, a to ani nepfimy (tedy ani nazev unikatni Iécivé Iatky Ci
jedineéné lékové formy). Podle SUKL se potom takovy edukaéni material, jeho? ,Gcelem
je vyluéné poskytnout Uplné a objektivni informace o dostupné |écbé bez toho, Ze by
v ném byla provddéna ptfima nebo nepfima propagace urcitého pripravku, za reklamu
nepovazuje.“*?

| pfes to, Ze v edukacénich materialech MH nebude uveden nazev lé¢ivého pfipravku,
bude v ném obecny odkaz napriklad na tzv. biologickou lé¢bu migrény. Proto by mél
obsahovat informace nezbytné pro spravné pouziti takové |écby a obecnou vyzvu k
peclivému precteni pripadnych pfibalovych informaci daného léciva.

Material dale podle zakona o regulaci reklamy (verze 2017) nesmi vyvolavat dojem,
Ze porada s lékarem, lékarsky zakrok nebo IéCba nejsou z jakéhokoli divodu potrebné;
naznacCovat, Zze ucinky pripravku/lécby jsou zarucené, nejsou spojeny s nezadoucimi
ucinky nebo jsou lepsi nez ucinky jiné IéCby; naznacovat, Ze pouzivanim pfipravku/lécby
se zlepsi zdravi toho, kdo jej/ji uzivda nebo poukazovat nevhodnym, prehnanym nebo

zavadéjicim zplsobem na moZnost uzdraveni.

Verejna shirka

Také poradani verejnych sbirek jako napfiklad na portdlu Darujme.cz podléha
pfislusnym zakonim. Podle zakona o verejnych shirkach Ize takovou sbirku konat na
dobu urcitou i neurcitou, pficemz musi byt pisemné ozndmeno jeji konani — v pfipadé
MH konkrétné u Magistratu hl. m. Prahy.

Sbirku Ize podle zminéného zakona konat shromazdovanim prispévkl na zvlastnim
bankovnim U¢tu, pokladnickami, prodejem predmétld, prodejem vstupenek,
darcovskymi textovymi zpravami (DMS) ¢i slozenim hotovosti do pokladny.

Do tfi mésich od skonceni sbirky je potom nutné predloZit Magistratu jeji vyuctovani

a také do stanoveného terminu prokazat, zda byl vytéZek pouZit ke stanovenému ucelu

12Statni Ustav pro kontrolu léciv. http://www.sukl.cz/sukl/ust-27-verze-3
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(zdkon o verejnych sbirkach, 2001). Podle Josta (2019) Ize ziskané prostiedky poskytnout
dalsi osobé, pouzit je na nakup majetku nebo sluzeb pro dalsi osoby nebo je Ize vyuzit

na spotrebu pro vlastni ¢innost spolku.

8.3. GDPR

Podle nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016
o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich Gdaji a o volném
pohybu téchto Udajl a o zruSeni smérnice 95/46/ES (dale jen nafizeni ¢i GDPR) se od
roku 2018 vsechny subjekty, které provadéji zpracovani osobnich udajq, tedy tzv. spravci
osobnich udajd, musi timto nafizenim ridit.

Osobnimi Gdaji (dale jen OU) rozumi nafizeni informace jako je jméno, pohlavi, vék,
datum narozeni, osobni stav, obcdanstvi, IP adresa, telefonni Cislo ¢i emailova adresa
(mezi tzv. zvlastni Udaje patii napfiklad informace o zdravotnim stavu). Zpracovani OU
potom neni jakékoli nakladani s Udaji; musi jit o systematickou ¢innost provadénou za
urcitym ucelem (Dostélova, 2018). V pripadé MH jde tedy naptiklad o vedeni databazi
¢lend, prispévatell, dobrovolnikd nebo Gcastnikd programd.

Podle Desatera zpracovani pro spravce Ufadu pro ochranu osobnich tdajd postaéi
malym spravcim OU, mezi né? bude MH patfit dodriovat nasledujici zasady, jak s OU
zachazet:

— Zpracovani udajl musi byt legitimni a nesmi byt v rozporu s pravnimi predpisy Ci

moralkou.

— Kaidé zpracovani udajG musi  bytzalozeno na  nékterém ze
zakladnich dudvodu (tzv. pravnich titull pro zpracovani). V pfipadé MH pujde
nejcastéji o zpracovani na zdkladé souhlasu dotéené osoby, pfipadné o vykon
pravnich povinnosti ¢i smluvni plnéni.

—  Spravce OU musi jasné vymezit, tedy stanovit a byt schopen vysvétlit, sledovany
zameér a ucel zpracovani udaju.

— VsSechny zplsoby a formy, rozsah zpracovani a doba uchovavani udajli musi
byt vidy pfimérené uUcelu zpracovani.

— Sprdvce musi osobni Udaje patficné zabezpecita chranit organizaénimi a
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technickymi opatfenimi, a to v mife odpovidajici rizikovosti zpracovani.

— Zpracovani by mélo byt vici dotcenym fyzickym osobdm provadéno férové,
korektné a transparentné. Informace o zpracovani poskytované subjektu udajd
musi byt zfetelné, jednoznacné a srozumitelné, v rozsahu odpovidajicimu
konkrétni situaci.

— Zpracovani nesmi nadmérné zasahovat do soukromi. Spravci mohou volit riizné
prfimérené prostifedky zpracovani; v pfipadé modernich technologii jsou vsak
povinni zvaZzit nova rizika i dopady do soukromi jednotlivca.

— Po naplnéni ucelu zpracovani je ddna povinnost osobni Udaje zlikvidovat.

— Predavat osobni udaje mimo EU lze jen za splnéni dodatecnych pravidel nebo za

urcitych okolnosti, jako je nap¥. plnéni smlouvy se subjektem udaji.*3

Dle nafizeni je tedy nutné predevsim sledovat legitimni ucel, pro ktery byly osobni
Udaje shromazdény, a tyto Udaje adekvatné zabezpecit. MH by tedy méla také vést
Zaznamy o ¢innostech zpracovani, tedy o vSech ¢innostech zpracovani, za néz odpovida;
a to pisemné, a tyto zdaznamy na pozadani poskytnout dozorovému Uradu. Zde je
doslovny text Souhlasu se zpracovanim osobnich udajd, budouci soucasti registracnich
formulard MH:

,Udéluji timto Migréna-help, z.s. se sidlem Matova 252, Praha 10, IC 08691724 jako spravci
svlj vyslovny souhlas se zpracovanim mych uvedenych osobnich udajl, tj. jména, pfijmeni,
adresy a e-mailu, a to pro ucely vytvoreni a udrZovani databaze ¢lent Migréna-help, z.s. Tento
svlj dobrovolny souhlas udéluji podle ¢lanku 6 odst. 1 pism. a) Obecného nafizeni o ochrané
osobnich udajl 2016/679 na dobu 5 let. Jsem si védom/a toho, Ze tento svlj souhlas mohu
kdykoli odvolat; Ze mohu poZadovat pristup k mym osobnim udajam, jejich opravu, popfipadé
omezeni zpracovani Ci jejich vymaz, a Zze mohu vznést namitku proti zpracovdni na vysSe uvedené
adrese nebo elektronicky na adrese migrena.help.zs@gmail.com. Déle jsem si védom/a toho, Ze
mohu podat stiznost proti zpracovani mych osobnich tGdajd u Ufadu pro ochranu osobnich

udajt. Vice informaci na www.uoou.cz.”

13 (Jtad pro ochranu osobnich tidaj(i. Desatero zpracovani pro spravce. https://www.uoou.cz/desatero-
zpracovani pro-spravce/ds-4821/p1=4821
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8.4. Pracovné-pravni vztahy

Pracovni pomér

Pracovné-prdvni vztahy upravuje Zakon ¢. 262/2006 Sbh. (dale jen zdkonik prace).
Pracovni pomér mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem vznikd v neziskovém sektoru
uzavienim pracovni smlouvy (Vit, 2015). Podle Vita (2015) je v ni obzvlasté dalezité
dikladné specifikovat naplin prace, protoze nasledna zména jejiho druhu je moina
pouze dohodou, a proto ji radi definovat SirSim zplUsobem. Upozornuje také na zakonné
ustanoveni, které fika, Ze za stejnou praci/za praci stejné hodnoty nalezi vSem
zaméstnanclm stejna mzda (Vit, 2015).

Co se tykad doby trvani pracovniho poméru, plati pro neziskovy sektor zvlastni
vyjimka (Vit, 2015). Pokud je mzda zaméstnance hrazena prevaziné z prostredkl dotace
poskytované na ¢asové omezené obdobi (jde-li tedy o tzv. projektového zaméstnance),
neni po zaméstnavateli poZzadovano, aby se zaméstnancem zakladal pracovni pomér na
dobu neurditou (Vit, 2015). V ostatnich pfipadech plati, Ze pracovni pomér na dobu
urcitou lze zalozZit pouze na dvakrat tfi roky (Vit, 2015).

Novela zakoniku prace, ktera vesla v platnost v lednu 2021, potom zavadi Upravu
vypoctu dovolené: nové je pocitana nikoliv ve dnech, ale v hodindch.** To je duleZité pro
pracovniky, ktefi pracuji rizné pocty hodin v rzné dny, coZz byva pravé v neziskovém
sektoru béZzné. Pro pracovnika totiz bude hrat velkou roli, zda si dovolenou vybere v den,
kdy pracuje osm hodin, nebo v den, kdy pracuje hodiny ¢tyfi (Ustav prava a pravni védy,

2020).

Jiné formy pracovné-pravniho vztahu

Dohoda o provedeni prace (dale jen DPP) a dohoda o provedeni pracovni ¢innosti
(dale jen DPC) predstavuji alternativu k pracovnimu poméru (Vit, 2015). Tento typ
pracovné-pravniho vztahu bude u MH hrat roli ve spolupraci s externimi zaméstnanci.

Podle zakoniku prace je rozsah prace na DPP omezen na 300 hodin roéné pro

jednoho zaméstnavatele, je tedy trfeba evidovat pocet odpracovanych hodin.

14 Ustav prava a pravni védy. https://www.ustavprava.cz/blog/2020/01/dovolena-2020/
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Zaméstnavatel neodvdadi do ¢astky 10 000 K¢/mésic socidlni a zdravotni pojisténi
(zakonik prace).

U DPC je potom rozsah prace omezen na polovinu tydenni pracovni doby (tj. 20
hodin tydné). Pfijem z této dohody podléhd zdravotnimu i socidlnimu pojisténi stejné
jako mzda (zakonik prace). Dohodu lze podle zakonikd zrusit bez udani dlivodu s patnacti

denni vypovédni dobou a zaméstnanec zde nema narok na dovolenou.

Dobrovolnictvi

Podle Zakona o dobrovolnické sluzbé predstavuje dobrovolnd prace praci
vykonavanou bez naroku na odménu, kterd spocivd v pomoci poskytované jako
v ptipadé MH socialné slabym a lidem se zdravotnim postizenim.

Dobrovolna prace jako celek neni zakonem upravovana (definovéna je pouze tzv.
dobrovolnicka sluzba), presto je vhodné upravit vzajemna prava a povinnosti smluvnich
stran, tedy organizace a dobrovolnika. Neziskova organizace totiz podle Vita (2015)
mUzZe za Skodu zpUsobenou treti osobé dobrovolnikem pri vykonu jeho dobrovolné
prace odpovidat.

Zasady etického chovani dobrovolnik( (a dalSich osob, které budou s védomim MH

vystupovat jejim jménem) upravuje Eticky kodex, ktery je soucasti pfilohy.

8.5. Transparentnost a dané

Transparentnost

Na neziskové organizace klade ceska legislativa také naroky z hlediska tzv.
transparentnosti: neziskové organizace by mély predkladat informace o své ¢innostia o
svém poslani, zvefejiiovat organizacni dokumenty a také poskytovat Udaje o svém
hospodareni (Jost, 2019). Transparentnost definuje Jost (2019) jako ,,ochotu a schopnost
napliovat pozadavky, které jsou na neziskové organizace kladeny legislativnimi ¢i jinymi
predpisy (nebo také smlouvami), pfipadné jinymi subjekty v souvislosti s jejich ¢innosti

prostfednictvim zvefejfiovani vefejné dostupnych informaci vrizné podobé.“*®

15 str. 67, JOST, M. Nestatni neziskové organizace. Pravni Gprava, Géetnictvi, audit, transparentnost. VSE.
Nakladatelstvi Oeconomica. 2019. ISBN: 978-80-245-2325-5.
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Pozadavky na tyto rGzné formy informaci jsou zpracovany v celém téle textu

legislativniho planu a dale zde:

Uéetni zavérka a vyrocni zprava

Zakon €. 563/1991 Sb., o Ucetnictvi (dale zdkon o UGcetnictvi) napfiklad uklada
organizacim povinnost vyhotoveni a zvefejnéni vyroéni zpravy. U¢elem takové zpravy je
dle zdkona ucelené, vyvdiené a komplexné informovat o vyvoji vykonnosti, ¢innosti a
stavajicim hospodarském postaveni za predchazejici kalendarni rok. Je to tedy celkové
ohodnoceni a zvazeni ptinosti predchoziho obdobi, ale také nastroj marketingové

komunikace (Jost, 2019).

Danové vyhody a pravidla zdanéni pfijmu VPP

Aby mohl byt u MH stanoven rezim zdanéni, je tfeba nejprve urcit, zda je z pohledu
dané z pfijmu tzv. verejné prospésnym poplatnikem (dale jen VPP). VPP je definovan v
§17a Zakoné o danich z prijm0 ¢. 586/1992 Sb. (dale jen zakon o danich z prijmU) jako
"poplatnik, ktery v souladu se svym zakladatelskym pravnim jednanim, statutem,
stanovami, zakonem nebo rozhodnutim organu verejné moci jako svou hlavni ¢innost
vykonava ¢innost, kterd neni podnikanim".

Hlavni ¢innosti je potom podle Vita (2015) ta ¢innost, ktera je v souladu s poslanim
organizace, a predstavuje naplfiovani tohoto poslani a zaroven je skute¢né cinnosti
hlavni, a to svou spotfebou materidlnich a lidskych zdrojd. Hlavni ¢innost tedy nesmi mit
(oproti Cinnosti vedlejsi) Cisté vydéleénou/podnikatelskou povahu, ale musi slouZzit
k naplnéni verejné prospésného poslani, nikoliv k dosaZeni zisku (Vit, 2015). Hlavni
¢innost MH nebude mit podnikatelskou povahu, proto ji bude naleZet status verejné
prospésného poplatnika.

Podle zakona o danich z pfijmu bude MH z hlediska zdanéni uplatfiovat zvlastni
rezim platny pravé pro VPP; bude tzv. poplatnikem s dzkym zakladem dané.
U poplatnikd se Sirokym zdkladem dané jsou predmétem dané vsechny pfrijmy (s
uréitymi vyjimkami), zato u poplatnikQ s uzkym zakladem dané nejsou predmétem

dané zejména dotace, prispévky, podpory nebo jinda obdobna plnéni zverejnych
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rozpoCtl a také prijmy z hlavni Cinnosti — to za podminky, Ze vydaje vynaloZené
v souvislosti s provadénim této Cinnosti jsou vyssi (zakon o danich z pfijma).

Od dané jsou ddle osvobozeny zejména clenské prispévky, bezuplatné ptijmy do
verejné sbirky nebo z verejné sbirky, bezuplatné prijmy, které jsou vyuzity pro verejné
prospésnou ¢innost spolku a pfijmy z dédictvi ¢i odkazu (zdkon o danich z pfijmu). VPP
muze podle zakona dale vyuzit snizeni zakladu dané, a to az o 30 %. Podminkou pro
vyuziti tohoto snizeni je, Ze prostiedky ziskané touto Usporou vyuZije ke kryti nakladu
souvisejicich se svou hlavni ¢innosti (zakon o danich z pfijmu).

Pfredmétem dané tedy budou u MH vzdy: reklamy, Uroky, ndjemné a pfijmy z
pripadné podnikatelské Cinnosti. Dullezité je zde od sebe odliSovat dar a sponzorsky
pfispévek: oproti daru podléhd sponzorsky prispévek dani z pfijmu (19 %) a také dani
z pfidané hodnoty, je-li organizace platcem této dané. Dle Vita (2015) je tak dulezité
se platcem DPH organizace stane, coz by v disledku mohlo prinést vice skody nez uZitku.

MH tedy musi dbat na peclivou evidenci prijm0 (vynosut) a vydaji (nakladl) dle
jednotlivych druhd cinnosti a také dle jednotlivych druh( zdroja pfijma (dotace, dary,

¢lenské prispévky atp.).

Pouziti zisku

Neziskové organizace nesméji podle Vita (2015) vyuZit sv{j zisk po zdanéni mezi své
zakladatele, ¢leny, zaméstnance nebo ¢leny svych organd; jsou povinny jej reinvestovat
zpét do své cinnosti. Odmény za vykon cinnosti vsak mohou byt vyplaceny pred
zdanénim (Vit, 2015). Zisk je o ndklady na odmény ponizen — jejich vyplaceni tedy neni

rozdeélenim zisku (Vit, 2015).

8.6. Poradenstvi
Podle §2950 NOZ ponese MH pfi poskytovani poradenstvi osobam s migrénou
odpovédnost za tzv. Skodu zpUsobenou informaci ¢i radou. Ze zdkona vyplyva, Ze pokud

zastupce organizace vystupuje jako odbornik, nahradi pfipadnou skodu, kterou zpusobil,
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a to konkrétné nedplnou, nespravnou nebo skodlivou radou ¢i informaci, a to védomé ¢i
za odménu (NOZ).

MH by tedy méla spliiovat nasledujici ndlezitosti: informace by mély byt odborné
podlozené a socialni pracovnik by mél uvddét véc na pravou miru a upozornit tazatele na
to, Ze neni lékaf, Ze MH jako poskytovatel poradenstvi neni zdravotnické zafizeni, a ze by

tedy mél tazatel jakékoliv 1é¢ebné postupy konzultovat se svym oSetfujicim lékarem.
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10. Kvantitativni vyzkumné Setreni: Potieby osob s migrénou

10.1. Oblast a cile vyzkumu

Tento marketingovy vyzkum si kladl za cil zmapovat potfeby osob s migrénou,
respektive potencialnich klientl organizace MH, a také fakt, zda tito lidé viibec podporu
a pomoc pacientské organizace potrebuji. Diky tomu bylo mozné navrhnout vhodné
sluzby, pomoci nichZz bude MH postupné dosahovat svého poslani tak, aby reagovala na
skutecné potreby svych klient(. Teoreticky ramec pro tento vyzkum predstavovalo pole

neurologie, socialni prace a marketingu.

10.2. Vyzkumné otazky
Obecna vyzkumna otazka: Jaké jsou nejcastéjsi potize a z nich vyplyvajici potfeby osob
s migrénou, které plynou pravé z jejich onemocnéni?
Specifické vyzkumné otazky
-V c¢em konkrétné omezuje migréna osoby s timto onemocnénim?
- Védisilidé s migrénou se svou nemoci rady?
- Maji dostatecnou podporu ve své nemoci?
- Co by lidé s migrénou potrebovali, aby se jim s migrénou Zilo |épe?

- Jak by si osobné predstavovali pomoc pacientské organizace?

10.3. Zkoumany vzorek a zplUsob vybéru z populace respondentt

Zkoumany vzorek predstavovali lidé s migrénou zajimajici se o vznikajici projekt MH;
Slo tedy o potencidlni uZivatele budoucich sluzeb této organizace. Dotaznikovy prlizkum
byl k dispozici na webové strance a také byl propagovan na socidlnich sitich a ve
zpravodaji MH. Respondenty se tedy stali vSichni lidé s migrénou, ktefi sledovali od
Unora 2019 do uUnora 2020 online projekt MH, a byli ochotni vyplnit dotaznik. Celkem

bylo do zpracovani zafazeno 225 bezchybné vyplnénych dotaznikd.
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10.4. Technika sbéru dat

Sbér dat probihal formou dotaznikového Setfeni. Dotazniky vyplnili respondenti

samostatné online, a to v programu Google Forms.
Faze vyzkumného Setieni:

12/2018 Pfiprava vyzkumného Setreni
2/2019 - 2/2020 Sbér dat

3/2020-5/2020 Analyza ziskanych informaci
5/2020 Vyzkumna zprava

10.5. Struktura dotazniku

Dotaznik se skladal zjednadvaceti otazek: Gvodni otazky zjistovaly obecné
identifikacni demografické udaje, dalsi otazky byly zaméreny na konkrétni potifeby osob
s migrénou, ddle na jejich pristup k informacim, na miru porozuméni a podpory, kterou
Cerpaji ze svého okoli, a také na jejich osobni predstavu o sluzbach pacientské
organizace.

Uvod dotazniku tvofil priivodni dopis, ktery uvadél informace o zakladnim tématu
vyzkumu, o dalSim vyuZiti sebranych dat a také poskytnul pokyny pro vyplnéni
dotazniku. Otazky v dotazniku byly vétSinou uzaviené a nabizely tedy omezeny pocet
odpovédi; jedna otdzka nabidla skdlovanou odpovéd. Otevienych otazek bylo celkem
pét. Dotaznik obsahoval také kontrolni otazky, aby bylo jisté, Ze respondent jen ,nestfili

od boku”.

10.6. Operacionalizace proménnych

Seznam hlavnich proménnych
a) Omezeni nemoci

b) Moc nad svou nemoci

¢) Podpora v nemoci

d) Potreby klientQ
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e) Predstavy o PO

Otazky pro shér dat

Otdzky pro sbér dat byly zpracovany tak, Zze byly propojeny s proménnymi a tedy
vyzkumnymi otdzkami, cili vyzkumu a tedy s jeho tématem. VSe bylo mezi sebou
propojeno, jedno hierarchicky vychazelo z druhého (téma — cile — vyzkumné otazky —

otdzky v dotazniku). Zde je schéma propojenosti proménnych s otdzkami v dotazniku:
a) Omezeni nemoci:

Jak vnimate vlastni Zivot s migrénou? Vybavte si bézny den, kdy vas postihne migréna:
V ¢em vam v kazdodennim Zivoté Cini nejvice problémd? V ¢em vas nejvice omezuje?

Zpusobuje vam migréna potiZe i v dobé, kdy zrovna nemate zachvat?
b) Moc nad svou nemoci

Vite si se svoji nemoci rady? Mate pocit, Ze ji zvladate? Vzpomerite si, prosim, jaké byly

vase pocity, kdyzZ jste se dozvédél/a diagndzu migréna: Védél/a jste v té dobé, co dal?
c¢) Podpora v nemoci

KdyZ jste zacal/a trpét migrénou, mél/a jste dostatek informaci, které vam ve vasi situaci
pomohly? Poskytuje vdm dostate¢nou podporu a porozuméni: vas neurolog, prakticky
|ékar, vasi blizci a vas zaméstnavatel? Mivate pocit, Ze jste na potize, které vam migréna

zpUsobuje, sdm/sama?
d) Potreby klientQ

Co byste potreboval/a, aby se vam s migrénou Zilo l1épe?
e) Predstavy o PO

Chtél/a byste, aby v CR existovala n&jakd organizace, ktera by pomahala vdm a dal3im
lidem s migrénou? Jaké sluzby by takova organizace méla poskytovat? V ¢em by méla

byt ndpomocna pravé vam? Vyuzival/a byste v soucasné dobé jejich sluzeb?
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10.7. Reflexe pilotaze

Pilotaze dotazniku se zucastnilo celkem pét osob, z toho vétSina osob s migrénou.
Jejim vysledkem byla nutnost preformulovani nékterych otazek a také privodniho

dopisu smérem k vétsi srozumitelnosti a stru¢nosti.

10.8. Interpretace vysledki analyzy dat

Prizkumu se celkem zucastnilo 225 osob, z ¢ehoz 92 % predstavuji Zeny v naprosté
vétsiné produktivniho véku. 84 % z celkového poctu respondentl trpi epizodickou
migrénou. Cilem prlzkumu bylo identifikovat konkrétni potize a z nich vyplyvajici
potreby osob s migrénou. Ukazalo se, Ze tfi Ctvrtiny respondentll jsou svou nemoci velmi
omezovany.

» Jak vyznamné omezuje migréna klienty a v ¢em je omezuje nejvice?

Lze shrnout, Ze migréna omezuje osoby s migrénou ve vsech oblastech jejich
kazdodennosti: v pracovnim, partnerském i osobnim Zivoté, v péci o déti i o domacnost,
ve vztazich s prateli a ve volném case, a to tak, Ze jednoduse nemohou normalné
fungovat a také planovat, a 7e se musi neustdle rGznymi zplisoby omezovat: ,Zivot s
migrénou je o utrpeni, o omezeni, o soustavném premahani se, o nemoznosti normalné
fungovat.” uvedla jedna z respondentek.

Migréna samoziejmé respondenty nejvice omezuje v dobé migrendzniho zachvatu,
ale — a to je moZna prekvapivé — i mimo néj. Respondenti uvedli, Ze zaZivaji neustaly
strach a stres z toho, kdy se zachvat migrény zase objevi, ale i ztoho, Ze si doma

v

zapomenou léky, Ze si jimi nici zdravi nebo z dohanéni ukoll a termin(. Citi se také ¢asto
vyCerpani, dezorientovani, Uzkostni ¢i podrazdéni, zaZivaji ¢astou nevolnost, zavraté,
problémy se zrakem i spankem nebo zvySenou citlivost na zvuky ¢i pachy. , | ¢as mezi
jednotlivymi zachvaty je takovy, Ze se €lovék dési, kdy to pfijde zase. Po atace, kterd trva
i tfi dny, je pak ¢lovék nadale tyden vyfizeny, unaveny, roztfeseny, atd. atd.” shrnuje

jedna z pacientek.

» Védi si klienti se svou nemoci rady? Maji dostate¢nou podporu ve své nemoci?
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Celd polovina respondentt uvedla, Ze si se svoji nemoci nevi rady, Ze ji nezvlada, a
Ze se ji nedostava dostatecné podpory od osetrujicich |ékard, zaméstnavateld, ba ani
rodinnych pfislusnikd a dalSich blizkych osob. Témér vsichni respondenti také uvedli, Ze
nemaji k dispozici dostatek davéryhodnych informaci o svém onemocnéni. A na zavér to
nejvice alarmujici: vice jak 75 % respondentt uvedlo, Ze se ve své nemoci citi samo.

» Co by klienti potfebovali, aby se jim s migrénou Zilo lépe?

Respondenti nakonec sami navrhli, co by potfebovali, aby se jim s migrénou Zilo
Iépe: v prvnifadé to byl G¢inny, Setrny a dostupny Iék, potom také pochopeni a podpora
ze strany rodiny, lékafl, zaméstnavatell a spoleCnosti vibec a také dostatek
relevantnich informaci o migréné a zpUsobech jejiho zvladani. V neposledni radé si
respondenti preji, aby migréna byla vnimana jako regulérni onemocnéni a nikoliv jako
obycejna bolest hlavy: ,,Migréna by méla byt vnimana jako nemoc a ne néco, na co se
¢lovék vymlouva nebo si vymysli.“ navrhla jedna z respondentek.

» Jak by si osobné predstavovali pomoc pacientské organizace?

Pomoc pacientské organizace respondenti povaZzuji za relevantni a jeji ulohu
spatfuji primarné v Sifeni osvéty a destigmatizaci migrény; vnimaji ji ale také jako
podanou ruku v jejich dlouhodobém zoufalstvi: ,Hlava mé boli nékolikrat tydné jiz od
mych 10 let, nyni je miskoro 19 let, je to hrozné, nemuzu nic délat. Budu rada za cokoliv,
co mi pomUze.” Organizace ma byt dle respondent(l také platformou pro vzajemné
sdileni, porozuméni a podporu a ma fungovat jako jakysi rozcestnik ¢i koordinator
multidisciplindrni pé¢e o osoby s migrénou, a to na tGrovni celé CR. V neposledni Fadé by
méla organizace lobbovat za prosazeni legislativnich zmén napfiklad v systému
sociadlniho zabezpeceni. Naprostda vétsSina respondent(l uvedla, Ze pomoc poskytovanou

takovou organizaci vyutziji.

Omezeni vyzkumu:
Problematickd muzZe byt zejména spravnd interpretace vysledkl prazkumu:
respondenti nemusi spravné chapat otazky, jinak odpovidaji spontanné nez v dotazniku,

jinak odpovidaji, kdyZz maji vice ¢asu na promysleni odpovédi a podobné. Proto mohou
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byt vysledky vyzkumu zkreslené. Problematické je také samoziejmé formulovani

vhodnych otdzek.
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11. Zaveér

Cilem diplomové prace bylo nejprve teoreticky pojednat jednotlivé kroky
podnikatelského planovani, které predchazeji zalozeni organizace. Tato ¢ast tvofri hlavni
télo prace. Teoretickd ¢ast je pfehledné strukturovana a sestavena tak, Zze pfinasi ke
kazdému tématu myslenky a doporuceni odbornikd v daném oboru, jak ze zahrani¢niho,
tak ¢eského prostredi.

Prakticka ¢ast prace tézi z doporuceni teoretické Casti a opét prehledné a
s jasnym cilem prezentuje zamyslené projekty: nejprve navrh strategického planu, poté
navrh podnikatelského planu pro budouci organizaci Migréna-help a nakonec
prezentuje vysledky dotaznikového Setreni.

Strategicky plan je obzvlasté silny ve své analytické casti, podnikatelsky plan
potom zejména v definovani podnikatelské prilezitosti, cild vznikajici organizace a
rovnéz ve své persondlni a marketingové casti. Nejvétsim ofiSkem zde byl Usek
financ¢niho planovani, a to z dlvodu prozatim nedostatecnych zkusenosti autorky prace
v této oblasti. Prilohy nakonec zahrnuji uzite¢né doplnujici dokumenty.

Domnivam se, Ze tato diplomova prace Uspésné splnila vytyceny cil, kdyz ukazala, ze
je zaloZeni organizace Migréna-help dobfe nacasovanym krokem, a také specifikovala
takovy zplsob jeji organizace, kterym by mohlo dojit k nejlepsi formé plnéni

stanoveného organiza¢niho poslani.
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Seznam poutzitych zkratek

CHS: Ceska spole¢nost pro bolest hlavy (Czech Headache Society)

CR: Ceska republika

CSU: Cesky statisticky urad

DPC: Dohoda o provedeni prace

DPP: Dohoda o provedeni ¢innosti

EHP: Evropsky hospodarsky prostor

EMHA: Evropska aliance pro migrénu (European Migraine and Headache Alliance)
EU: Evropska unie

GDPR: Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 o
ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich Udajli a o volném pohybu
téchto udajd a o zruseni smérnice 95/46/ES

MF: Ministerstvo financi Ceské republiky

MH: Migréna-help, z.s.

MPO: Ministerstvo priimyslu a obchodu Ceské republiky

MPSV: Ministerstvo prace a socidlnich véci Ceské republiky

MZ: Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky

NKU: Nejvyssi kontrolni tfad

NO: Neziskova organizace

NOZ: Novy obcansky zakonik

OU: Osobni Udaj

PO: Pacientskd organizace

PP: Podnikatelsky plan (business plan)

VPP: Verejné prospésny poplatnik

133


https://www.uoou.cz/zakladni-prirucka-k-gdpr/ds-4744/archiv=1&p1=3938

