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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva zkouméanim image a sestavenim modelu pro Uspé$né
budovani, posileni a udrzeni image organizace, ktera poskytuje socialni sluzby osobam
s mentalnim postizenim - Centrum dennich sluzeb Pomnénka Sumperk. K tomuto ukolu
bylo nutno shromazdit dostatek informaci a dat. Prvni teoreticka ¢ast pojednava o image a
jejim vyznamu, oboru socialnich sluzeb a marketingovém vyzkumu. Analytickd cast je
vénovana charakteristice vybrané socidlni instituce, analyze stavajici image a realizaci
marketingového vyzkumu kombinovanou formou dotaznikového Setfeni, osobnim
rozhovorem a sémantickym diferencialem. Na zaklad¢ vysledkil je zpracovana zavére¢na
projektova cast, ve které jsou vyhodnoceny vysledky Setfeni a uvedeny ndvrhy na

zdokonaleni image.

Klicova slova:

socialni sluzby, uzivatelé¢, firemni kultura, firemni identita, image, hodnoceni kvality,

marketingovy vyzkum, sémanticky diferencial.

ABSTRACT

This diploma thesis deals with image research and model compilation of successful
building, reinforcement and maintenance of image of the company providing social
services for people with mental disabilities in Daily Center Pomnénka in Sumperk. It was
necessary to collect enough pieces of information and data. First theoretical part decribe
image and it’s sense, social services and marketing research. Practical part is devoted to
characteristic of chosen social institution, analysis of current image and realisation of
marketing research which involves questionnaires, interview and semantic differential.
Final project part is worked up on the basis of outcomes. Then there are analyzed results of

marketing research and mentioned suggestions for improvement company image.

Keywords:

social services, users, company culture, company identity, image, quality assessment,

marketing research, semantic differential.
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UvVoD

Pro svou diplomovou préci jsem si vybrala téma ,,Vyznam budovani image v
socialnich sluzbach®. Jak je vSeobecn€ znamo, lidé si utvaii sviij vlastni ndzor na lidi i véci

z velké Casti na zéklad¢ prvniho dojmu. Pravé tento faktor, ktery trva pouhych 30 sekund

k vytvofeni prvniho dojmu vyrazné ovliviiuje firemni image.

Diivodt pro volbu tématu bylo n€kolik. V prvni fad¢ skute¢nost, ze image a spravné
aplikované propagacni nastroje jsou v dneSni dobé plné konkurence nutnym klicem
k tspéchu. Domnivam se, Ze nejvétsi chybou v komunikaci je, kdyz socialni podnik nevi,
co komunita chce. Potom vynaklada tusili a zdroje na propagaci néceho, co spole¢nost
nechce. Propagovand image by meéla byt realisticka. Proto se chci ve své praci zabyvat
pfednostné touto problematikou. Klienti socialnich sluzeb si Zzadaji komfort, zkuSeny
personal, kvalitu sluzeb, komunikaci a dal$i. VSechny tyto faktory odrazi tzv. ,,dobré
jméno* podniku. DalSim divodem ke zpracovani tématu je mulj zdjem poznat oblast
budovani, posileni a udrzeni image firmy v neziskovém sektoru a také se domnivam, Ze

bych mohla svou praci v budoucnu uplatnit vzhledem ke svému oboru.

Ve své praci bych chtéla identifikovat soucasny obraz image zvolené socialni
organizace a navrhnout optimalni feSeni, jak nadéale budovat, posilit a udrzet vlastni image.
Pochazim ze Zabiehu na Morave, proto jsem se pii vybéru organizace soustfedila na
Olomoucky kraj. Jako hlavni objekt svého zkoumani, ktery bude doufdm velkym piinosem
pro mou diplomovou préci, jsem si zvolila Denni pracovni a vychovné centrum pro osoby

s mentalnim postizenim Pomnénka Sumperk.

Soucasti mé prace bude marketingovy vyzkum. Tato analyza mi poskytne potiebné
informace, ndvrhy a pfani zaméstnancii a uZivateli daného zafizeni. Vyzkum budu
provadét dvoji formou. Sestavim dva typy dotaznikli — pro klienty a personal, které budu
predkladat respondentiim piimo v organizaci. Pfinosem mé diplomové prace bude navrh a
opatieni vedouci k tomu, jak by dany podnik mohl zlepsit svou soucasnou situaci a nebal

se roz§ifit seznam svym dosavadnich pouzivanych marketingovych néstroju.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POJETI A SPECIFIKA SOCIALNICH SLUZEB

,»Socidlni sluzby jsou o lidech a o Zivoté, které vedou lidé ve svych spolecenstvich
(komunitach). Cilem je, aby vSichni obCané byli schopni vést aktivni zivot ve svych
komunitach - aby komunité¢ davali a aby od komunity dostavali. Nékteti lidé potiebuji
urcitou pomoc, aby byli schopni vést tento aktivni zivot. Socidlni sluzby existuji proto, aby
poskytovaly pomoc tam, kde je jich nejvice tfeba k tomu, aby lidé znovu ziskali svou

nezavislost a mohli znovu zaujmout misto ve své komunité.* [28, s.5, online]

Nez se dostanu k podrobnéjsi charakteristice socialnich sluzeb, definuji na Gvod

pojem sluzba jako takova vcetné jejich vlastnosti a pravni rdmec socialnich sluzeb.

1.1 Sluzba a jeji vlastnosti

Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miZe nabidnout druhé
strané, je v zdsadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muize, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Mezi zakladni vlastnosti sluzeb, které ovlivituji marketingové procesy patfi:

* Nehmatatelnost — sluzby jsou nehmotné a na rozdil od fyzickych produktii si je
nemiizeme pred ndkupem prohlédnout, oCichat, poslechnout ¢i ochutnat.

» Neoddélitelnost — sluzby jsou vytvareny a spotiebovany soucasné€ na tomtéz miste.

*  Promenlivost (nestalost) — sluzby jsou vysoce proménlivé, jelikoz zavisi na tom,
kdo, kdy a kde je poskytuje. Pro zvySeni kvality a prodejnosti sluzeb je dilezity
kvalitni personal a kontroly spokojenosti zdkazniki.

= Pomijivost — sluzby nelze skladovat, coz ma vliv na naklady, které jsou spojené

s udrzovanim disponibility sluzby. [19, s.110]

1.2 Zakon o socialnich sluzbach a jeho nalezitosti

Pravni ramec socidlnich sluzeb je zakotven v Zakoné 108/2006 Sb. o socialnich
sluzbéach, ucinném od 1.ledna 2007 ve znéni pozdéjsich predpist a rovnéz ve vyhlasce ¢.
505/2006 Sb., kterou se provadéji neékterd ustanoveni tohoto zdkona, ve znéni pozd¢jSich
predpist.

Poslanim zakona je ochrana prav a zajmi lidi, ktefi jsou v jejich prosazovani

z diivoda zdravotniho postizeni, véku ¢i neptiznivé zivotni situace oslabeni. Vedle prav a
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povinnosti jednotlivcli, vztahti mezi lidmi vyzadujici nezbytnou pomoc a institucemi
vymazuje zakon také prava a povinnosti obci, krajt, statl a také poskytovateld socidlnich
sluzeb. Aby se mohly socialni sluzby spravné rozvijet, musi se dodrzovat zakladni
principy, které tvoii jejich zadklad a to: socidlni zaclefiovani, rovnost bez diskriminace,
respektovani potfeb uzivatell, nezavislost a autonomie pro uzivatele sluzeb, partnerstvi —

spole¢na prace, kvalita poskytovanych sluzeb a narodni standardy [28]

Hlavnim cilem zdkona je vytvofeni podminek pro uspokojovani potieb lidi v pfirozeném
socidlnim prostfedi a podpora procesu socidlniho zacleniovani a socialni soudrznosti
spole¢nosti. Poskytovana pomoc a podpora socidlnich sluzeb ma byt dle zakona: [19, s. 20]

*  Dostupna — z hlediska typu pomoci, tzemni dostupnosti, informacniho a

ekonomického

= Efektivni — zamé&fena na potieby konkrétniho ¢lovéka

= Kvalitni — odpovidajici sou¢asnému poznani a moznostem spolecnosti

*  Bezpecnd — neomezujici opravnéna prava a zajmy osob

= Hospodarna — vetejné i osobni vydaje urené na poskytnuti pomoci by mély

pokryvat objektivizovany rozsah potieb

1.3 Co jsou socialni sluzby?

Socialni sluzby ptedstavuji sluzby vetejné, které jsou oproti komerénim sluzbam
financovany z vetejnych rozpoctl. Jsou podrobnéji definovany legislativou a kvili tomu
jsou stale vice zavislé na politickém rozhodovani statu, kraji a obci. Socidlni sluzby
mohou byt poskytovany rovnéz jako sluzby komercni — prostfednictvim smlouvy mezi

jejich uzivatelem a poskytovatelem. [9, s. 9]

Dle Zakona ¢. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach se socidlni sluZbou rozumi:

Ve Ve I4 o7 7 . v . 7 .’ I4 . o v
,,Cinnost nebo soubor cinnosti poskytujici lidem v nepriznivé socidlni situaci” podporu pri

Dle zékona ¢.108/2006 Sb., se nepfiznivou socialni situaci rozumi ,,0slabeni nebo ztrata schopnosti
z dtivodu véku, nepfiznivého zdravotniho stavu, krizové socialni situace, zivotnich navyki a zptisobu zivota

vedoucimu ke konfliktu se spole¢nosti, socialné znevyhodnujici prostiedi, ohrozeni prav a zajmi trestnou
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socialnim zaclenovani a ochranu pred socialnim vyloucenim s cilem umoznit jim zapojeni
do bezného Zivota spolecnosti a vyuzivat obvyklym zpuisobem jinych systémii (napr.bydlent,
zdravotnictvi, sluzby zaméstnanosti atd.) Socialni sluzby jsou sluzby verejné.” [31, cit.
12.10.2010]. Lidé maji pravo zadat pomoc na stran¢ poskytovatelii socialnich sluzeb a
vefejné spravy. Toto pravo je zalozeno na obecném principu solidarity ve spolecnosti.

Zakon lidem garantuje zachovani lidské dustojnosti pii poskytnuté pomoci.

Simkova charakterizuje socialni sluzby jako viechny sluzby kratkodobé i dlouhodobé
povahy, které jsou poskytovany opravnénym uzivatelim. Tzn., Ze jsou uréené osobam nebo
skupinam osob, které se ocitnou v nepiiznivé socidlni situaci, kterou nemohou samostatné
feSit ani s vyuZzitim jinych systému socidlni ochrany. [19, s. 17] Podle Matouska [9, s. 9]
jsou socialni sluzby poskytovany lidem spolecensky znevyhodnénym. Jejich cilem je
zlepsit kvalitu Zivota klientd a v maximalni mozné mite je zaclenit do spole¢nosti, nebo
spolecnost chranit pfed riziky, jejichz jsou tito lidé nositeli.

Zahrani¢ni literatura uvadi také pojem humanitni sluzby (human services). Ty
V Ceské republice je za humanitni sluzby oznatovana predev§im materialni pomoc lidem

v akutni nouzi.

1.3.1 Poskytovatelé a uzivatelé socialnich sluzeb

Poskytovateli socialnich sluzeb se v obecném slova smyslu mohou stat jak osoby fyzické,
tak 1 pravnické, které jsou registrovany - tzn., Ze ziskaly opravnéni k poskytovani
socialnich sluzeb. Pfi splnéni podminek stanovenych zakonem 108/2006 Sb., o socialnich
sluzbach, jsou poskytovateli ndsledujici subjekty: [21,s. 155]

=, Uzemni samospravné celky a jimi zfizované pravnické osoby

= Dalsi pravnické osoby

= Fyzické osoby

= Ministerstvo prace a socialnich véci a jim zfizené organizacni slozky statu“

¢innosti jiné fyzické osoby nebo jinych zdvaznych divodu fesit vzniklou situaci tak, aby feSeni podporovalo

socialni zaclenéni a ochranu pfed socialnim vyloué¢enim.*
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Zakon nijak neomezuje kombinaci druht sluzeb s poskytovanim péce v rodiné. Je na
¢lovéku, aby se sdm rozhodl jaké sluzby bude vyuZzivat a pfipadné¢ kombinovat.
Za poskytovatele socialni sluzeb naopak nejsou povazovani:
* rodinni pfislusnici ¢i jiné osoby pecujici o své blizké ¢i jiné osoby v domacim
prostiedi

= Cinnosti neregistrovanych subjektli v oblasti socidlnich sluzeb (napt.ubytovny).

Za uzivatele socialnich sluzeb miize byt povazovand jakakoli osoba, kterd se ocitla
v nepiiznivé socialni situaci a uzaviela s poskytovatelem smlouvu o poskytnuti socidlni
sluzby. Pojem uzivatel socialni sluzby se pouziva jen v ptipadech, kdy je opravnénym
poskytovatelem docasné ¢i trvale zabezpeCovana pomoc a podpora v dohodnutém rozsahu

[31].

1.4 Struktura socialnich sluzeb

Socidlni sluzby jsou specializované c¢innosti, které maji pomoci clovéku feSit jeho
nepiiznivou socidlni situaci. Ke vzniku takovych situaci dochazi z rliznych pticin. Na trhu
existuje proto Siroka Skala nabizenych socidlnich sluzeb pro riizné cilové skupiny. Socidlni
sluzby maji lidem pomahat a podporovat je v aktivnim feSeni nepfiznivé socidlni situace.
Je dulezité si uvédomit, ze socidlni sluzby nepiebiraji odpovédnost ¢loveka za jejich osud

¢i Zivotni perspektivu [31].

1.4.1 Formy poskytovani socidlnich sluzeb

Socialni sluzby jsou poskytovany v nésledujicich forméch [21]:
= Pobytové sluzby predstavuji takové sluzby, které jsou ptimo spojené s ubytovanim
v zafizenich socialnich sluZeb.
*  Ambulantnimi sluzby se rozumi sluzby socidlnich zatfizeni, za kterymi uZzivatel
dochdzi, je doprovazen nebo dopraven. Soucasti ambulantni sluzby uz neni
ubytovani.

= Terénni sluzby se poskytuji osobam v jejich pfirozeném socidlnim prostiedi.

1.4.2 Druhy socialnich sluzeb
Podle typu socidlni situace rozliSujeme tfi zékladni oblasti socialnich sluzeb, a to:

e sluzby socidlni péce
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e sluzby socidlni prevence

e socialni poradenstvi

Socidalni poradenstvi se Cleni na zékladni a odborné socidlni poradenstvi. Smyslem
zdkladniho socidlniho poradenstvi je poskytovat osobam potfebné informace k fesSeni
nepiiznivych socidlnich situaci. Socidlni poradenstvi jsou povinni poskytnout vsichni
poskytovatelé, a to bez ohledu na to, kdo je pozada o radu. Odborné socidalni poradenstvi je
poskytovano prostiednictvim specializovanych poraden, které se soustieduji na urcité
okruhy osob. Jednd se o poradny zameétfené na cilové skupiny (manzelské a rodinné
poradny, poradny pro seniory, pro osoby se zdravotnim postiZenim, cizinci apod.) nebo
poradny feSici urCité jevy (napi. doméci nasili, obéti trestnych ¢inli, nebo prace s osobami,
jejichz zpiisob zivota mize vést ke konfliktu se spolecnosti). Naplni pracovnikli odborného
socidlniho poradenstvi: je zprostfedkovat kontakt se spolecenskym prostiedim, socialné
terapeutické Cinnosti, pomoct pfi uplatiovani prav a v neposledni fadé¢ pljcovani

kompenzacnich pomticek [21].

Cilem sluZeb socidalni péce je napomahat osobam k jejich fyzické i psychické sob&stacnosti
a umoznit jim zapojit se do bézného zplisobu zivota spole¢nosti. Jak vyplyva z nazvu, tyto
sluzby nabizi pomoc pii zvladani kaZdodennich tkonli v péfi o vlastni osobu a

v sobéstacnosti. U téchto sluzeb je mozno vyuzit pfispévek na péci.

Jelikoz jsem si pro ucely diplomové prace zvolila za objekt vyzkumu organizaci z oblasti
socialni péce — Denni centrum provozované ambulantné, charakterizuji podrobné&ji pouze
tento typ sluzby. Ostatni pojmy z oblasti socialni péce a prevence uvadim v Piiloze €. 1a) a
Ptiloze ¢. 1b).

Centra dennich sluZeb ,poskytuji ambulantni sluzby ve specializovaném zarizeni
s cilem posilit samostatnost a sobéstacnost osob se zdravotnim postizenim a seniorii
v nepriznivé socidlni situaci, ktera muzZe vést k socialnimu vylouceni. Sluzba obsahuje
pomoc pri osobni hygiené nebo poskytnuti podminek pro osobni hygienu,poskytnuti stravy
nebo pomoc pri zajisteni stravy, vychovné, vzdeélavaci a aktivizacni cinnosti,
prostiedkovani kontaktu se spolecenskym prostiedim, terapeutické cinnosti a pomoc pri

prosazovani prav a zajmu. Sluzba se poskytuje za uplatu®. [31, cit. 18.11.2010]
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Dale do sluzeb socialni péce fadime nasledujici:

* Denni stacionare

» Tydenni stacionare

= Domovy pro osoby se zdravotnim postizenim
=  Domovy pro seniory

*  Domovy se zvlastnim rezimem

= Chranéné bydleni

* Odlehcéovaci sluzby

= Osobni asistence

= Pecovatelskd sluzba

* Podpora samostatného bydleni

= Privodcovské a predcitatelské sluzby

* Socialni sluzby poskytované ve zdravotnickych zafizenich ustavni péce

= Tisnova péce

SluZby socidalni prevence slouzi k tomu, aby napomohly zabranit socidlnimu vylouceni
osob. Ty mohou byt ohrozeny krizovou socidlni situaci nebo neschopnosti peCovat o sebe
z diivodu veku ¢i zdravotniho stavu. Déle osoby s takovymi Zivotnimi navyky a zpiisobem
zivota, ktery mize vést ke konfliktu se spole¢nosti. Tyto preventivni sluzby se soustfed’u;ji
na oblast tzv.“socidln€ negativnich jevli®, jako je napiiklad kriminalita, krize v rodinach,
zneuzivani navykovych latek, bezdomovectvi atd. Hlavni tcel téchto sluzeb je chranit
spole¢nost pied vznikem a Sifenim nezaddoucich spolecenskych jeva [21].

Do kategorie sluzeb socialni prevence patfi:

= Azylové domy

= Domy na piil cesty

= Intervenc¢ni centra

= Kontaktni centra

= Kirizova pomoc

= Nizkoprahova denni centra

= Nizkoprahové zafizeni pro déti a mladez
= Nocleharny

= Ranna péce

= Sluzby nésledné péce
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* Socialn¢ aktivizacni sluzby pro rodiny s détmi

= Socialn¢ aktivizacni sluzby pro seniory a osoby se zdravotnim postizenim
* Socialn¢ terapeutické dilny

= Socidlni rehabilitace

= Telefonicka krizova pomoc

= Terapeutické komunity

= Terénni programy

*  Tlumocnické sluzby

1.5 Kbvalita socialnich sluzeb

Organizace, ktera neni orientovana na zdkaznika, pravdépodobné asi dobré sluzby
neposkytuje. Organizace orientovand na zdkaznika se snazi co nejvice vnimat, rozpoznavat
a pomahat uspokojovat potieby a prani klientd v mezich svého rozpoctu. Je-li sluzba

kvalitni, zvySuje se tim i jeji image. [3, s. 20]

Kvalitu sluzeb je mozné garantovat tim, ze bude provéiena podle pfedem definovanych —
nejlépe metitelnych — parametr a tim jsou standardy kvality socidalnich sluZeb. Ty jsou
povazovany za vSeobecné pfijatou piedstavu o tom, jak ma vypadat kvalitni socialni
sluzba. Pfedstavuji politiku socialniho zaclenéni a vyplyvaji z platnych pravnich norem.

Standardy mohou formulovat poskytovatelé péce spolecné se ztizovateli sluzeb a s klienty.

Standardy se ¢leni do tii zakladnich okruhi:
e procedurdlni — stanovuji, jak maji sluzby vypadat (standardy ¢. 1-8)
e persondlni — vénuji se personalnimu zajisténi sluzeb (¢. 9-10)

e provozni — definuji podminky pro poskytovani sluzeb (¢.11-15)

Znéni standardu kvality socidlnich sluzeb (dle MPSV):

1. Poslani, cile, okruh osob a zasady — vetejny zdvazek
2. Ochrana prav osob

3. Jednani se zajemcem o socialni sluzbu

4. Smlouva o poskytovani socialni sluzby
5

Individuélni planovani prabehu socidlni sluzby
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Dokumentace o poskytovani socidlni sluzby
Stiznosti na kvalitu nebo zptisob poskytovani socialni sluzby

Navaznost poskytované socidlni sluzby na dalsi dostupné zdroje

A S

Personalni a organizacni zajiSténi socialni sluzby

10. Profesni rozvoj zamé&stnanct

11. Mistni a ¢asova dostupnost poskytované socialni sluzby
12. Informovanost o poskytované socialni sluzbé

13. Prostfedi a podminky

14. Nouzové a havarijni situace

15. ZvySovani kvality socialnich sluzeb

Standardy vychazi z potieb moderni spolecnosti, jednotlivce (uzivatele) a

organizace (poskytovatele). Zamétuji se na kvaltu péce o klienta. Kvalita v socidlnich
sluzbach je téZko méfitelnd a definovatelna (subjektivni a objektivni aspekty). Pokud chce
organizace poskytovat kvalitni socialni sluzbu, musi mit stanoven jeji ucel a cil.
Pii zavadéni Standardi je nutno uvédomit si, kdo je klient v socidlnich sluZzbach.
Organizace by mély vnimat klienty jako zdkazniky a rovnéz respektovat jejich prava,
soukromi, nazory, svobodné rozhodnuti ¢i volbu. Samoziejmosti je dodrZzovani etickych
principll a Listiny zakladnich prava a svobod. Spolecnost ¢asté vnima uzivatele socidlnich
sluZzeb negativné. Kli€¢em pro piijeti téchto lidi do spolecnosti je zména pfistupu k nim.
Praveé zaméstnanci v socidlnich sluzbach by méli byt mezi prvnimi, kteti dokazi vetfejnosti
svym pozitivnim pfistupem piedstavit své klienty a pomoci jim se zaclenénim do
spole¢nosti zdravych lidi. [1, s.100]

Cilem sociélnich sluzeb je umoznit lidem v neptfiznivé socidlni situaci vyuzivat
mistni instituce, které poskytuji sluzby vefejnosti, zistat soucasti pfirozeného mistniho
spoleCenstvi a zit béznym zplsobem zivota. ,,Poskytované socialni sluzby zachovavaji a
rozvijeji diistojny Zivot tech, kteri je vyuZivaji, jsou bezpecné a odborné. Snahou je, aby
pracovnici v socidlnich sluzbach standardy prijali a dokdzali s nimi pracovat v kaZdodenni

praxi“.[1,s.101]

1.5.1 Hodnoceni kvality
Dobte pfipravené¢ standardy maji umoziovat zacvicenym posuzovatelim

dostate¢nou shodu v hodnoceni. To se obvykle provadi na stupnicich, kde na jedné strané
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jsou zcela nedostate¢né hodnoty a na stran¢ druhé jsou hodnoty, které odpovidaji ,,dobré
praxi“. Standardy ptedstavuji vzdy pokus o formulaci idedlu dobré praxe. Pokud je bodové
hodnoceni pftili$ nizké, je mozné vedle hodnoty uvedené u ptislusného kritéria uvést, jaka
opatfeni se planuji. [9, s.85]. Pfi hodnoceni standardl v socidlnich sluzbach se musi

peclive hodnotit urcita kritéria. MatousSek [9] uvadi:

Tabulka 1 Hodnoceni standardii kvality v socialnich sluzbdch [viastni zpracovani]

Kvalita prostiedi

* uspofadani budovy * hygiena stravovani

* vnéjsi a vnitini vzhled * protipozarni prevence

* vybavenost a pfizpisobeni potfebam * bezpecnost prostiedi pro uzivatele
uzivatelil

e zdravotni nezdvadnost * integrace do spolecnost atd.

Kvalita personalu

e pravidla vybéru a  pfijimani * podpora zacinajicich pracovnikil
personalu

* pracovni angazovanost * podpora tymové spoluprace

* posuzovani vzdélavacich potieb * Skoleni a vzdélavani vSech i
pracovniki vedoucich pracovniki

Kvalita péce

* respekt k praviim uZivatelll * omezujici opatfeni

* podpora nezavislosti a svébytnosti * spolupréce s jinymi organizacemi

* ochrana soukromi a osobnich * aktivizace a stimulovani uzivatell
informaci atd.

Kwvalita rizeni

* formulovani cilti a metodik prace * zachazeni s léky

e existence postupi pro hodnoceni * fizeni ekonomiky

potieb klientd a planovani péce

* styl fizeni * ckonomické planovani

* vedeni zdznamil * monitoring péce
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1.5.2 Standardy kvality tykajici se image

V souvislosti s tématem prace popisuji standardy, které maji vliv na image
organizace. Kazdy ze standardi ma v podstaté vliv na image a pokud neni dodrzovan,
miize olernit dobré jméno podniku. Rika se ,,N&§ zakaznik (uZivatel) — na§ pan®. Jeding
spokojeny klient je klicem k Sifeni pozitivnich zprdv a povédomi vefejnosti o nasi
organizaci, coZ ma vliv i na image. Z vySe uvedené¢ho celkového znéni jsem vybrala

z mého pohledu nejzasadnéjsi standardy ve vztahu k image.

Standard ¢. 1 — Cile a zpiisoby poskytovani socidlnich sluZeb:

Podle vyhlasky 505/2006 Sb. jsou stanoveny pozadavky kritérii jednotlivych
standardi. Prvnim kritériem je, Ze poskytovatel socialnich sluzeb musi mit pisemné
definovano a zvetejnéno poslani, cile, zasady poskytované socialni sluzby a okruh osob,
kterym je urCena, a je vtzv. souladu se zdkonem stanovenymi zdkladnimi zdsadami
poskytovani socialnich sluzeb, druhem sluzby a individudlné uréenymi potfebami osob,
kterym je poskytovana. Podle tohoto poslani, cili a zdsad poskytovatel postupuje.

Jak jiz bylo zminéno nezbytnou soucasti tohoto standardu je stanoveni poslani a cilt.

V praxi se stanovuji rovnéz i vize a funkce organizace. Nyni podrobnéji k témto terminim:

Formulace vize je prvnim krokem pro zaloZeni organizace i pro uspésné uplatnéni jejiho
poslani v neziskovém sektoru. VSe se odviji od charakteru a poslani neziskové organizace.
Vize byva povazovana za hvézdu, ktera osvétluje budoucnost podniku. Byva castecné
emociondlni a ¢asten¢ racionalni. Charakteristiky formulace vize: [13]

= kratka definice

= hledi do daleké budoucnosti

= srozumitelnd pro kazdého

= popisuje nemeénny stav

= vytvafi ramec pro formulaci poslani

= muze byt sdilena n¢kolika organizacemi (v misté, regionu, staté, kontinenté, svete)

Poslani vyjadiuje v obecném slova smyslu pfedstavu o soucasném a budoucim smyslu
existence podniku. Odpovidd na otazky: Pro¢ podnik existuje? Co déldme a kam
sméfujeme? Poslani by mélo byt dosazitelné a motivujici pro pracovniky, aby nabyli

pocitu, Ze jejich prace ma smysl. Oproti ziskovym organizacim, které byvaji zakladany za
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ucelem vydélecné Cinnosti, vyjadiuje poslani neziskovych organizaci modifikaci ¢innosti,
které realizuje, a dale predstavuje zameéfeni organizace ve vztahu k dosazeni
predpokladanych uzitkli. Poslani musi byt vystizné a formulované tak, aby odliSovalo
podniky se stejnym zamétenim. [13]

Poslani organizace byva napliovano rovnéz prostiednictvim funkei. Rozlisujeme dva typy:

»  Primarni (hlavni) funkce napliiuji prostiednictvim svych ¢innosti samo posléani.
Jejich obsah je velmi rozmanity a mnohdy obtizné definovatelny, jelikoz jsou velmi

diferencované.

»  Sekundarni (zabezpecovaci) funkce vytvaii prostfednictvim svych Cinnosti
podminky pro plnéni primarnich funkci a to funkci persondlnich, provoznich,

spravnich 1 komplexniho hospodafteni. [13, s.37]

Cile neziskovych organizaci byvaji odvozeny od jejich poslani. Rozumi se jimi stav,
kterého ma byt v ur¢itém obdobi dosazeno za pomoci funkci. Cile organizace jsou ¢lenény
podle riznych kritérii, naptiklad:
*  podle funkce
- cile primarni (a nasledné podle jednotlivych funkci)
- cile sekundarni (a nasledné podle jednotlivych funkci
*  podle casu
- cile operativni
- cile kratkodobé (1-3 roky)
- cile stfednédobé (3-10 let)
- cile dlouhodobé (10-15 let)
= podle adresnosti jsou cile ¢lenény podle jednotlivych utvarl v organizaci az po

jednotlivé zaméstnance. [13]

Mezi dal$i povinnosti poskytovatelli patii vytvareni takovych podminek, aby uzivatelé
mohli uplatiiovat viastni wiili pti feSeni své nepfiznivé socidlni situace. Dale zpracovani
pracovnich postuptl, které musi zaruéit Fadny priibeh poskytovani socialni sluzby a také
vytvareni a uplatnéni vnitinich pravidel pro ochranu osob pred predsudky a negativnim

hodnocenim, ke kterému by mohlo dojit v disledku poskytovani sluzby.
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Standard C. 7 — Stiznosti na kvalitu a provedeni socidalni sluzby

Snad v kazdé organizaci nastala nékdy chyba a muselo se pak vyjit vstiic klientim a
Celit stiznostem na kvalitu. I v takovych pfipadech musi mit poskytovatel zpracovana
pravidla pro podavani a vyrizovani stiznosti a podle téchto pravidel postupuje.

Pravidla musi byt srozumitelnd pro vSechny osoby a musi minimélné obsahovat
vymezeni stiznosti, okruh osob, které mohou podat stiznost a osoby ke kterym lze stiznost
podat, zpisob podavani, evidence a vyfizovani stiznosti, formu a strukturu vysledného
vyfizeni stiznosti, moznosti klienta zvolit si zastupce a odvolat se v ptipadé nespokojenosti
s vyfizenim stiZnosti, pfipadn¢ se obratit na nadfizeny organ nebo instituci sledujici
dodrzovani lidskych prav. Poskytovatel ma déale za povinnost informovat osoby o
moznostech a formach podavani stiznosti, na koho se obracet, kdo a jakym zptisobem bude
stiznost vyfizovat a v neposledni fadé¢ seznamit s témito postupy i zaméstnance. Veskeré
stiznosti se eviduji a mély by se vyfizovat v primérené lhiite, tak aby mél poskytovatel
dostatek Casu na proSetfeni udalosti a zaroven, aby byla stiznost vyfizena bez zbytecnych
pritaht.

Pokud jsou i vnegativnich pfipadech vSechna pravidla pfi vyfizeni stiznosti
dodrZena a v nejleps$im piipadé chyby napraveny, domnivam se, Ze i pfesto vSechno nemusi
byt image organizace poSkozena. Dilezité je, aby se sklientem jednalo distojné,
profesionalné a ve v§i sluSnosti, jelikoZ 1 pfi vyfizovani stiZznosti bereme ohled na to, jak se

s nami jedna.

Standard ¢. 10 — Profesni rozvoj zaméstnancu

Spokojeny a navic kvalifikovany personal je vzdy dobrou vizitkou kazdé
organizace. Nemélo by se zapominat ani na systém hodnoceni a ocefiovani zaméstnancu.
Ocenéni vede k vyssi kvalité odvadéné prace.

Poskytovatel sluzeb by mél mit proto pisemné zpracovan postup pro pravidelné
hodnoceni svych zaméstnancii pfedev§im po strance stanoveni, vyvoje a napliovani
osobnich profesnich cili a potfeb dal§i odborné kvalifikace personalu. Také by mél mit
poskytovatel pisemné vypracovan program dalsiho vzdélavani zaméstnancl, systém
vymeny informaci mezi zaméstnanci a také systém financniho a moralniho ocenovani

zaméstnancl a podle téchto systémill postupovat. Pro zaméstnance vykonavajici pfimou
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praci s osobami, kterym je poskytovdna socidlni sluzba by mél poskytovatel zajistovat

podporu nezavislého kvalifikovaného odbornika.

Standard ¢. 11 — Mistni a casova dostupnost

Poskytovatel urcuje misto a dobu poskytovani sluzby podle druhu sluzby, okruhu
osob, kterym je poskytovana a jejich potieb. Pii vybéru poskytovatele socialnich sluzeb
berou z4jemci v potaz mistni a ¢asovou dostupnost poskytované sluzby. Vybér konkurenti
je mnohdy v dané lokalité omezen a zdjemci o sluzbu musi tzv. vzit to, co je nablizku. Cim
lepsi umisténi vzhledem k dopravnim spojim a dal§im skute¢nostem nabizi poskytovatel

v dané lokalité, tim maze ziskévat vyssi pocet klientt.

Standard ¢. 13 — Prostiedi a podminky

Uzivatel¢ mohou vyuzivat pobytové nebo ambulantni sluzby a musi jim byt
nabizeno takové prostiedi, ve kterém je snimi zachazeno dustojné a dopovida jejich
potiebam. Poskytovatel zajiStuje materidlni, technické a hygienické podminky, vse
s ohledem na druh sluzby, kapacitu, okruh osob a jejich individudlnim potfebam.
danych sluzeb. Zijemci o sluzbu musi mit krom& pro n¢ atraktivniho prostiedi pocit

bezpeci a jistoty. Tyto skute¢nosti maji velice pfiznivy vliv na image.

Standard ¢. 15 — ZvySovani kvality socidlnich sluZeb

ZvySovani kvality je jisté¢ nejcastéji diskutovanou otazkou poskytovatela socialnich
sluZzeb. Jak ale na to? V prvni fad€ je nezbytné provadét priibézné kontroly a hodnoceni,
zda je zpusob poskytovani sluzeb v souladu s (obsahem st.¢.1) nadefinovanym poslanim,
cily, zdsadami a osobnimi cily jednotlivych osob. U kontrol se musi peclivé stanovit
vychodiska — koho a co budeme hodnotit (pt.vykon pracovnikid, vztah mezi pracovniky,
uzivateli a nadfizenymi, diistojnost uZivatelll, vztahy na pracovisti atp.)

Ptedpokladem pro kvalitni hodnoceni je umét stanovit rovmnéz cile, potieby a
hodnoty a cesty, které povedou k vyty¢enym cilim. Pro dosazeni vétsi efektivity se
doporucuje, aby poskytovatel zapojil do hodnoceni poskytované socialni sluzby také

personal a dal§i zainteresované fyzické a pravnické osoby. V neposledni fadé¢ by mél
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poskytovatel vyuzit 1 veSkerych evidovanych stiznosti na kvalitu nebo zptisob poskytovani

sluzby ve prospéch rozvoje a zvySovani kvality socialni sluzby.
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2 IMAGE - VYZNAM A SPECIFIKA

V dnes$ni dobé plné konkurence tvoifi image a spravné aplikované komunikaéni
nastroje kli¢ k ispéchu. Naopak Spatnd image a nedostatecné propagacni nastroje mohou
poskodit cely statut spolecnosti. V neziskovém sektoru hraje firemni identita zvlast
dialezitou roli z diivodl Zadosti o finan¢ni dotace a vyuzivani pfispévkll na zkvalitnéni a
rozsifeni svych sluzeb.

Image nelze vstipit do mysli ¢lovéka za pouhy okamzik, svou image musi
spolecnost nepfetrzit¢ proklamovat vSemi dostupnymi komunikacnimi prostiedky.
Vybudovani silného a kvalitntho image znacky nebo organizace vyzaduje tvofivost a
predevsim vytrvalost. Nez piejdu k podrobnéjsi charakteristice image, chtéla bych nejprve

vysvétlit z ceho vychazi jeji podstata.

2.1 Firemni kultura a firemni identita

Firemni image se velmi ¢asto zaménuje s pojmy firemni kultura a identita. Na tivod
objasiiuji vyznam téchto dvou terminti.
Podle Kotlera predstavuje firemni kultura soustavu sdilené¢ho piesvédCeni, postojl,
domnének, norem a hodnot existujicich v organizaci. V odborné literatute existuji desitky
definic. Podnikové kultura je definovana zejména jako oznaceni urcitych hodnot, piedstav
a spolecenskych ptistupli. Tento pojem dale souvisi s jedndnim a chovanim pracovnikii na
vSech stupnich. To, spolecné surCitym celkem norem a mySleni vytvari tzv. ,tvare
podniku. ,,Firemni kultura vyjadruje vidy urcity charakter, ducha podniku, vnitini pravidla
hry, ktera ovliviiuji mysleni a jednani pracovnikii, ale i celkovou atmosféru, ve které

probiha veskery vnitropodnikovy Zivot.”“ [18, s.45].

Od podnikové kultury je nutno odliSit pojem podnikovad identita neboli také
corporate identity. Vysekalova [25, s.14] definuje image jako soucast firemni strategie a
znazornéni toho, jak se firma prezentuje prostfednictvim jednotlivych prvkil. Tvrdi také, Ze
podnikova identita piedstavuje néco jedine¢ného, vyjadieni sebe sama, svého charakteru a

majic specifické vlastnosti.
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Vazba firemni kultury, identity a komunikace ve vztahu k image podniku:

Firemni identita Firemni kultura

co a jak frma wytwafi jak firma vypada

/

Image firmy

-

Firemni komunikace

co se o firmé fika

Obr. 1 Image firmy [1]

Podnikova identita zosobnuje tedy celou spolecnost odvozenou z jeji historie, filozofie,

povésti, kultury, chovani zaméstnancd, strategii, stylu vedeni a dalSich faktort.

V soucasné dob¢ se nachdzi corporate identity v tzv. strategickém obdobi, pro které jsou
charakteristické dvé zakladni skute¢nosti:

1. doslo k odliSeni firemni identity od image,

2. do obsahu pojmu firemni identita se dostaly identifika¢ni znaky firmy (poslani,

filozofie, kultura, chovani, komunikace a vizualni obraz firmy).

Firemni identita, tak jak ji nejCastéji zname, ma pfedevSim svou vizualni stranku: barvy,
loga, pisma, obrazové motivy, které spoletné tvoii nezaménitelny celek. Pro shrnuti
muzeme struéné fici o Corporate identity, ze:

* je hlavni strategii organizace

* vychazi z historie a filozofie podniku

* predstavuje vnimani organizace nejen vetejnosti, ale i zaméstnanci

* jejim vysledkem je Image
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Vztah mezi firemni identitou a image zndzoriuje nasledujici model:

' Firemni identita

eremm design / - § Firemni kultura
'\

@< / Produkt

A4

Firemni image

Obr. 2 Systém firemni identity[1]

2.1.1 Prinosy a nedostatky firemni identity

Aby pfinesla identita organizacim své ovoce, je dobré vychazet pfedevsim z hlavnich cild,
jejichz nutnosti je [27]:

- vyvolat u zékazniki pocit diveéry a jistoty

- budovat pozitivni image a formovat firemni kulturu

- sladit vnitini a vné&jsi obraz firmy

- identifikovat zaméstnance s firmou

Dalsim dulezitym krokem je sestavit tzv.hodnotovou hierarchii. Tento zebficek by mél
obsahovat hodnoty pro chovani firmy a jeji postoje ke spole¢ensko-ekonomickym otazkam
zivota. Tyto faktory utvaii firmu v osobnost a zabezpecuji jeji davéryhodnost. Ta hraje roli
pfi udrZovani stykl se zakazniky, dodavateli, investory, obchodnimi partnery, bez kterych

by v podstaté nemohla existovat.

NejcastéjSimi chybami, ke kterym dochazi pti budovani firemni identity jsou:
- nevSimavost k potfebam zakazniki

- neprofesionalni pfistup
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- neztotoznéni zameéstnancu s firemni identitou
- nejasné komunikaéni kanaly

- nejednotnost manazera firmy atp.

Na zéklad¢ vyzkumu vetfejného minéni se doslo k zavérim, ze dneSni zakaznici jsou stale
sluzbu, ale predev§im firmu jako takovou. Firemni identita se tak stdva jednim z

rozhodujicich faktord tispéchu podnikani a uznanim zakaznikd. [27]

2.1.2 Image marketing

Predstavuje obor, ktery se zabyva cilevédomym ovliviiovanim okoli firmy, tj. zakaznikd,
konkurence a vetejnosti. Zamérem je dosahnout pozadovany obraz firmy z jejich pohledu.
Image marketingu lze pouzit jako néstroj k ovlivnéni trhu, protoze:

- definuje image, které chce firma dosahnout

- cilevédomé ovliviiuje a utvaii image

- kontroluyje a sleduje vyvoj image v pritbéhu Case

2.2 Definice a druhy image

V odborné literatuie se setkdvame s celou fadou definic. Pojem image mulZeme

chapat z n¢kolika hledisek:

* to, co je o nasi spolecnosti vidét navenek (logo, webové stranky, motto, firemni
dokumenty, vizitky, reklama na autech, prezentace v médiich apod.) Image firmy
ovlivituje rovnéz i jeji povést.

* jako komunika¢ni nastroj, ktery vyjadiuje okolnimu svétu kdo jsme jako firma a
kym chceme byt

* v neposledni fadé je soucasti image 1 ,,slib“, ktery ujistuje, Ze bude poskytnuto to,

co je prezentovano navenek.

Ve zjednodusené formé predstavuj image tzv. vnéj$i obraz firmy ¢i instituce, hodnoceni a
dojmy, jaké si o nds vytvaii nase okoli -zédkaznici, obchodni partnefi,vefejnost a také fakt,

zda se organizace vyjimd nad konkurenci. Image firmy je spoluvytvafen chovanim
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zaméstnancl, firemni kulturou a povésti zdkaznika prostiednictvim ponakupniho

zhodnoceni.

2.2.1 Druhy image

Existuje mnoho zptisobti druhového ¢lenéni image. Obecné je image rozliSovana

podle objektu na image firmy, image znacky, image vyrobku a osobni image.

Podle Foreta [2] existuji dle plisobeni a rozsifenosti tii druhy image:, designem,
vybavenim, reklamou, public relations, nabidkou a kvalitou sluzeb/produkti, typem
zékaznika 1 spokojenosti
o Vhnitini image — je vytvaren jeho producentem, o svém produktu
e Vn¢jsi image se snazi producenti propagovat verejnosti a vzbudit takové predstavy,
které nemusi viibec odpovidat jejich vlastnimu sebevnimani
e Skutecny image je rozhodujici a cilovy. Utvafi si ho vefejnost ve svém védomi a
zobrazuje takové piredstavy, které byly u vetejnosti skute¢né vzbuzeny a ne takové,

které pozadovali producenti ¢i distributofi.

Vysekalova [25, 5.99] uvadi na zéklad¢ ovlivnéni trhu tyto 3 typy image:

Druhovy image se vztahuje na urcitou skupinu nebo druh zbozi, ale také na firmy ¢i
instituce. Hraji zde roli emociondlni vztahy. Tento typ image pomahd utvarfet pozici
vyrobki/sluzeb urcitého druhu v kontextu celé trzni situace.

Produktovy/znackovy image je charakteristicky pro vyrobky/sluzby urcité znacky, diky
které se spotiebitelé snaze orientuji v nabidce. Produktovy image se soustfedi pfedevs§im na
takové vlastnosti vyrobku/sluzby, které se odliSuji od téch konkuren¢nich a v tomto tkvi
praveé jeho dulezitost. Tento image by se mél vztahovat k potiebam spotiebitelli ve vazbé
na urcité vlastnosti vyrobku/sluzby.

Firemni (podnikovy) image se oznaCuje rovnéz jako corporate nebo company. Byva

urcovan podle toho, jak jednotlivé cilové skupiny a Siroké okoli piijimaji konkrétni podnik.

2.3 Budovani a vytvareni spravného image

Vyznam budovani image je velmi dalezity. Mze ovlivnit hned nékolik skute¢nosti a to:

e zda dokéze vzbudit divéru v potencialnich klientech
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e kolik zakaznika vlastné ziska,
e zda Gspés$né proda své zbozi nebo sluzby,

e jak plisobi spole¢nost navenek (chaoticky, konzervativné apod.)

Pomémé malo neziskovych a socidlnich organizaci vynakladd své prostiedky na
uspokojeni potfeb svych klientli ¢i zdkaznikl,, radéji se soustied’'uji na jiné cile. V
neziskovém sektoru se naptiklad Skoly se zaméfuji na plnéni studijnich planti a nemocnice
na uspokojeni pacientl. [3, s.17]. Marketing se zde Casto soustied’uje na image, ktery si
organizace vytvoii ve vztahu k vefejnosti a pfedev§im na povést. Ta ale mize nebo nemusi
byt zaslouzend. Podnikova image je nehmatatelna a odrazi nazory okolniho prostfedi na ni

a na kvalitu sluzeb.

2.4 Casti podnikové image
Podnikova image se stala univerzalnim zptisobem pouzivanym pravé pii propagaci
spolecnosti a zlepSovanim jeji kultury. Image organizace byva Casto vidéna jako slozeni tii
casti a to:
o  firemni design (logo, znacka, firemni dokumenty, reklamni pfedméty, oznaceni

budov, aut, odévy zaméstnancl apod.),
e firemni komunikace (reklama, komunikace s vetfejnosti, klienty apod.)

e firemni chovani (vnitini hodnoty, standardy apod.)*

2.4.1 Firemni design

Nekteré spolecnosti ptikladaji budovani své firemni image vEtsi vyznam, jiné mensi. Kazda
firma by méla mit svllj nezaménitelny styl. Proto si chytré spole¢nosti bedlivé hlidaji, jak
se projevuji a prezentuji smérem k vefejnosti.

Zakladnim pilitfem firemniho designu je snaha dodrZet jednotny vizualni vzhled.
Zaklad tvori firemni logo — jeho barvy, tvar i styl pisma by méli tvofit nezameénitelny celek.
Logo by mélo odliSovat podnik od konkurence. Mélo by byt srozumitelné, snadno
zapamatovatelné a vyjadfovat charakter firmy. Na logo navazuji veskeré firemni materialy
ve formé vizitek, razitek, dopisnich papiri, nabidkovych katalogl a jinych dokumentt,

vzhled webovych stranek, Sablon e-maili a dalSich prvkd. Soucasti firemni image jsou
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rovn€z propagacni materialy. K vidéni byvaji firemni katalogy, brozury ¢i letaky,
billboardy, dale napiiklad propisky s logem a mottem, hrnky, reklama na firemnich autech,
jednotné obleceni zaméstnancti a jiné. Kazdd spolecnost by méla také vlastnit tzv.

»graficky manudl®, ve které m jsou shrnuta pravidla pouZzivani loga [25].

2.4.2 Firemni komunikace

Podnikova komunikace byva velmi diileZitou soucasti kazdé spole¢nosti. Vnimame
ji ze dvou hledisek — tzv.interni a externi komunikace. Interni neboli komunikaci uvnitt
podniku zajistuji pfevazné¢ zaméstnanci personalnich oddéleni. Externi dorozumivani se
tykd dlouhodobého vztahu mezi zdkaznikem a znackou. Tento vztah fe$i marketingovi 1
obchodni specialisté. Spole¢né s reklamou a podporou prodeje tvoii Public relations (PR)
neboli Vztahy s vefejnosti nepostradatelny komunikaéni prvek. Bez tohoto prvku nemtize
74dna spole¢nost realizovat své cile. Cinnosti PR je piiznivy vztah vefejnosti k tviiréi
¢innosti urcitého podniku. Pfedmétem PR neni sluzba ani vyrobek, ale podnik samotny.
Z dlouhodobého pohledu posiluje PR povést podniku.

Oblast PR se neustale vyviji a klade se stale vice diiraz na lep$i komunikaci.
Vytvoteni dobrého jména podniku je dlouhodobou zdleZitosti a cilem zaroven. Dobra
povést mize byt ovsem velmi rychle znicena. Proto je nezbytnym a klicovym bodem
udrzovat dobré vztahy a efektivné komunikovat piedev§im s médii. To mlze pfinést pro
spolecnost uzitek v podobé¢ pravidelné publicity a podpory znalosti znacky. Naopak $patna
komunikace s médii miize mit pro podnik velmi negativni vliv.

Kromé komunikace s médii hraje vele dalezitou roli komunikace se zdakazniky. Té
byva ve firmach vénovano asi nejvice prostoru. Pfimy kontakt se zdkazniky ve vétSiné
spolecnostech zajiStuji obchodni zastupci, pfipadné pracovnici informacnich center.
Nékteré spole¢nosti si vytvaii tzv.manudly, v nichz jsou ur€eny podpory prodeje, PR akce,
pravidla reklamy, dorozumivani s distribu¢nimi kanaly atd. [25].

K tspéchiim firemni komunikace pomaha rovnéZ i reklama. Jedna se o formu
komunikace, jejimz poslanim je presvédCit potencionalni zakazniky o vyhodach
nabizenych produktii ¢i sluzeb s cilem prodat. Reklama byva Casto navrzena Ucelové tak,
aby se zvysila spotfeba danych produktii a zaroven aby doslo k posileni image a loajality ke
znadce — CGasto jen diky jasnému a konkrétnimu sdéleni. Casta domnénka, Ze image lze
jednoduse vybudovat pomoci reklamy ¢i public relations, je omylem, ktery mize firmu a

jeji majitele stat mnoho ztracenych penéz
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2.4.3 Firemni chovani

Kazdy podnik si stanovuje ur¢ité normy, firemni symboly, pravidla chovéni i
nazory. Tohle vSechno by m¢l zahrnovat tzv. Manual firemniho chovani, ktery by m¢l
doladit image firmy k dokonalosti.
nastrojem. Chovani zaméstnanci miize vyznamné ovlivnit pohled na spolec¢nost a to jak
pozitivng, tak negativng. Dobrym piikladem jsou manazefi. Usp&$ni manazefi vyuzivaji
k ovlivnéni firemni kultury svou vlastni image i profesionalitu. Samoziejmé 1 ti nejlepsi

potiebuji znat urcité triky a strategie jak zapiisobit ve vzhledu 1 stylu komunikace.

2.5 Divody, cile a vyznam analyzy image
Analyza image pomaha zjistit celkové ndzory, pfedstavy a postoje stavajicich i
potencialnich uzivatelt ¢i zdkaznik spjatych s urcitou sluzbou, znackou, vyrobkem ci
podnikem. Mezi nejcastéji kladené cile analyzy image patfi:
= Zjisténi miry povédomi a pfiznivosti postoji
= Zjisténi silnych a slabych stranek image
= Zjisténi miry shody mezi riznymi druhy image (napf. mezi planovanym a
skute¢nym, mezi nasi image a image konkurence, atp.)
= Zjisténi rozdill €1 shody image u riznych skupin spotiebiteld ¢i uZivatelli

= Zjisténi postoji a motivace jednotlivych ¢lent cilové skupiny

Vyzkum image ma svij vyzmam predevS§im v méfeni G€innosti propagace dané firmy,
znacky, vyrobku ¢i sluzby. Déle je pfinosna po strance poznavani pocitovych i raciondlnich
hodnot obrazu znacky, firmy atd. V neposledni fad€ slouzi analyza image ke kontrole

obrazu ve védomi uzivatelil ¢i spotiebitelti a dokdze rovnéz poznat i jejich ocekavani. [24]

Vysekalova [25, s. 130] uvadi, ze vétsina divodl analyzy image vyplyva z jeji
podstaty, zaloZené na souhrnu piedstav, postoji, ndzorti a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu
k ur¢itému objektu, ktery ho v ptipadé firmy, produktu ¢i znacky ovliviiuje pii nakupu.
Analyza image slouzi jako nastroj pro vyhodnoceni G¢innosti marketingové komunikace

s postizenim motivaéni stranky komunikaéniho procesu.
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Duvody, které jsou nezbytné k provedeni analyzy image jsou nésledujici:

e Podnik ma horsi vysledky nez ocekaval empirickd data nevysvétluji, pro¢ nebyly
ocekavané ¢i planované vysledky dosazeny.

e Podnik otvird novou pobocku ¢i zavadi novou znacku a je nutno najit odpovidajici
mezeru na trhu, aby se minimalizovala rizika. V pozitivnim piipadé je mozno
doporucit odpovidajici strategii.

e Objevi se nova konkurence a je potieba urcit pozici podniku ¢i znacky v novych
podminkach a doporucit strategii chovani v novém konkuren¢nim poli.

e Analyzu image lze doporucit v pravidelnych intervalech, aby byly k dispozici
srovnatelné udaje umozilujici v€as reagovat na nové psychologické skutecnosti.

[25]

Analyza image ptredstavuje velmi slozity proces, at’ se jedna o podnik, vyrobek ¢i
znac¢ku. Pro spravnost provedeni vyzkumu image je nutné nejdiive zjistit proménné, které
pusobi na tvorbu image daného objektu, a nasledn¢ je popsat a definovat. Poté je mozno
k témto proménnym pfistoupit blize a zjiStovat a analyzovat je adekvatné zvolenymi
metodickymi postupy [25].

Me¢éteni image musi vychazet z charakteristiky image a je nutné stanovit konkrétni
metody. Slozitost a problematika zkoumani image si Casto vyzaduje specificky piistup
k feSeni. To, co je mnohdy vydavano za ,,analyzu image®, nespliiuje zakladni naroky na
feSeni tohoto problému.

Image analyza je tvofena tfemi zakladnimi komponenty [25, s. 131]:

= Afektivni (emoc¢ni) — dany objekt je hodnocen na zakladé svych pocita
= Kognitivni (poznavaci) — zkouma se subjektivni védéni o daném objektu

= Konativni (behavioralni) — zkouma se aktivita spojend s danym objektem

2.6 Meéreni image

Socialni organizace se casto potykaji snedostatkem finan¢nich zdroji pro
zkvalitnéni své cCinnosti, nebot’ dochazi k postupnému ztencovani vetejnych iniciativ.
Uplatnéni marketingové koncepce predstavuje v takovém piipad¢ jeden z nastroju, jak celit

tomuto problému. Socidlni organizace potiebuji neustalou a Sirokou medialni podporu,
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jejiz ukolem je vytvéiet a udrzet vhodné prostiedi pro své aktivity. Vyznamnou ulohu zde
hraje pravée vlastni image. [16]

Pro socialni instituci je dilezité sledovat to, jak se na ni vefejnost diva, jaké ma o ni
predstavy a jakd ocekavani spojuje s realizaci jejiho programu a dal§imi sluzbami, které
nabizi. Analyzou image socidlnich sluzeb lze urcit také trzni pozici pii srovnadvani image
konkuren¢nich instituci. Prestiz socidlniho podniku je jednim z faktor rozhodovéni
budoucich klientd. DostateCny pocet zajemcu je pak piedpokladem pro ziskavani
finan¢nich zdroj, odhalit silné a slabé stranky SWOT analyzy a doplnit ji rovnéz o

hodnoceni skupinami respondentl.

2.6.1 SWOT analyza

SWOT analyza se provadi za ucelem zjiSténi postaveni organizace na trhu.
Posuzuje se soucasny stav a vnéjsi prostiedi. Znalost vlastnich silnych (Strength) a slabych
stranek (Weakness), ptilezitosti (Opportunity) a hrozeb (Threat) je pro marketingovy plan
organizace stejné€ dilezita jako znalost vnéjsiho prostiedi.

»Analyza SWOT pomahéa zaméfit pozornost na klicové oblasti v organizaci. Méla
by se aktivné pouzivat pii rozvijeni marketingové strategie, budovani silnych stranek
organizace, odstraiiovani jejich slabych stranek nebo jejich akceptovani, pokud je nelze
odstranit, vyuzivani pfilezitosti a vypotradani se s hrozbami®“. SWOT analyza pifedstavuje
sumarizaci vysledkd marketingového auditu. Objasiiuje rozdilné vnitini silné a slabé

stranky z hlediska uZivateld ve vztahu k vnéjSim pfilezitostem a hrozbam. [3, s.98]

Pro zmapovani prvni pfedstavy o své image by si méla organizace odpovédét na
zékladni otdzku — ,,Co odliSuje pravé nasi instituci od jinych?*“ Pokud se organizace
rozhodne zkoumat a analyzovat svou image hloubéji, doporucuje se zaméfit se na
jednotlivé identifikatory a odpovédét si na nékolik dalSich otazek typu [16]:

e Které charakteristiky organizaci nejlépe vystihuji? Jaké je klima organizace? Je
chovani a styl prace vSech zaméstnancti v souladu s proklamovanym poslanim?

e Jaky dojem vyvolava budova sidla, pofadek na pracovistich, socialnich zatfizenich
apod?

e Jaké vizudlni symboly a kde uZiva, jak se vefejnosti prezentuje?

e Jakym zplUsobem a jak Casto se organizace prezentuje v médiich? Jaky obsah a

formu mé vyro¢ni zprava?
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e Jaké akce a jak Casto organizuje, jaké osobnosti se jich tcastni atd.?
VSsechny tyto komponenty pomahaji dotvafet vnitini klima a ovliviiuji image podniku.
Image organizace je utvafena jeji identitou, kulturou a designem, které jsou Sifeny jak
smérem dovnitf, tak smérem ven pomoci komunikacnich kanala.
Pro objasnéni obsahu image (CIm) a vztahu mezi jeho jednotlivymi sloZzkami mizZeme vyjit
ze znamého vzorce:

(CD+CC+CI *Ccom =CIm

Clm — firemni image
CC — firemni kultura
CI — firemni identita
CD — firemni design

CCom — firemni komunikace

Co se tyCe metodickych piistupti k analyze image, Vysekalova [25, s. 130]
zduraziiuje, Ze neexistuje jedna standardni metoda ani jednotlivé metodické pfistupy.
Postupy pii analyze image se voli individualné vzhledem ke konkrétnimu zadani. VétSinou
jde o kombinaci kvalitativnich, ale 1ze vyuzit i kvantitativni postupy tam, kde lze

kvantifikaci a vyhodnoceni statistickych tidajii provést.

Meéfeni image je dilezité jak pro analyzu soucasné situace (SWOT analyza), tak i pro
vytvafeni plant tykajicich se pozitivni zmény image ¢i udrZovani pfiznivého trendu. Pro
objektivitu a relevanci vysledka je vhodné vyuzivat vice metod métfeni image. Mezi tii

nejcasteji pouzivané metody patii:
e M¢éfeni znamosti a ptiznivosti postoji
e Sémanticky diferencial

e Vicefaktorova metoda

2.6.2 Meéreni znamosti a priznivosti postoju

Tato metoda spoc¢iva ve dvou krocich. Nejprve se dotaznikem formou otazky a

Skaly moznych odpovédi zjistuje u vetejnosti mira zndmosti podniku. [16]
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Hleda se odpoveéd’ na otazku typu: Co vite o podniku XY? Pro vyhodnoceni se nejcastéji
pouziva pétistupniova skala:

1) Nikdy jsem o ném neslysSel

2) Slysel jsem o ném

3) Znam jej

4) Znam jej pomérné dobie

5) Znam jej velmi dobie
Pokud v odpovédich respondentl prevladaji prvni dvé varianty, je povédomi o socialnim
podniku nedostatecné.
Ve druhém kroku jsou dotazovani pouze respondenti, ktefi instituci znaji na jejich postoj k
podniku. Opét oznacuji odpovédi na stupnici:

1) Velmi neptiznivy

2) SpiSe neptiznivy

3) Neutralni

4) SpiSe ptiznivy

5) Velmi ptiznivy
Jestlize vétSina respondentli oznac¢i prvni tfi moZznosti, pak vyplyva, ze je image podniku

negativni a vedeni by se mélo zamyslet nad pfi¢inami. [20]

Priznivy postoj k podniku

F'y
5
Nizky 4 x Vysoky
stupen > stupen
znamostio 1 2 3 4 5 znamosti
podniku 9 o podniku
S /

Nepfiznivy postoj k podniku

Obr. 3 Postaveni image socialniho podniku [20]

2.6.3 Sémanticky diferencial

Sémanticky diferenciadl (rovnéZ nazyvan také jako polaritni profil) je dalsi

osvédcenou a casto pouzivanou metodou k méfeni image. Patii do skupiny specifickych
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skal. Predstavuje postup ureny k métfeni vyznamu slov. Tato technika se uplatiiuje pii
posuzovani image vyrobku nebo podniku. [16]

Jedna se o tfadu protikladnych pojmovych dvojic vazanych ke vztahu zjistovanym
komponentiim image. Vybér bipolarnich adjektiv je dan cilem Setfeni. Protikladné dvojice
pojmi jsou uspofadany zpravidla na pétistupnové nebo na sedmistupniové Skale.
Respondent je vyzvan, aby vyjadfil na dané stupnici Cislo, které nejlépe vystihuje jeho
nazor a postoj. Vysledky se nasledn¢ zpriméruji a zanesou na osu. Tato metoda vyzkumu

se fadi na hranici mezi pfimé a nepiimé metody dotazovani [2].

V klasickém testu byvaji uplatiiovany tii hlavni skupiny faktori, jako:
= faktory aktivity (napf. rychly-pomaly, vykonny-nevykonny, efektivni-neefektivni
atp.)
= faktory hodnotici (dobry-Spatny, kvalitni-nekvalitni, pfijemny-nepiijemny)
= faktory potencni (velky-maly, silny-slaby, prostorny-tésny)

Vybaveni podniku
A 2 3 4 5 .
zastaralé | ] moderni

F%;rém
kvalitni1| : J 5 i ?nekvalitni

Nabijks aktivit
. 1 2 .\3 4 5 .
Siroka o ] uzka

Atmo'é‘fé.[. v podniku
. 1 2 .. 4 5 . .
pratelska) . ] nepiatelska

Uroveii manAgeinentu
1 2 S 4 5 .
vysoka | P J nizka

0.. - -
Komunikacd ge zaméstnanci
- - .4 4 - ’
aktivni | ] pasivni

Spolupra‘f s partnery

velmi dobra ) ] nedostatecna

R o - -

Prezentacf'na verejnosti
13

napadna | R

] miziva

=======1. skupina respondentu
"""""" 2. skupina respondentii

Obr. 4 Souhrnny pohled na image socialniho podniku [20]

2.6.4 Vicefaktorova metoda

Tato metoda slouzi k porovnavani image podniku s podniky konkuren¢nimi. Na

zaklade zjisténych vysledki lze sestavit jejich poradi podle toho, jak jsou vnimany svymi
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hlavnimi zdkazniky. K ziskani potfebnych informaci je nutno provést dotaznikovy vyzkum
s klienty, sponzory, zastupci praxe atd. Prostiednictvim dotaznikového Setfeni se snazime
zjistit, jaky maji respondenti vztah k podniku a jak hodnoti jednotlivé faktory tvofici jeji
image. [16]

Respondenti hodnoti pfedem zvolené faktory, které charakterizuji image podniku.
Témi jsou napiiklad: umisténi a vzhled budovy, vybaveni, klima v podniku apod. Kazdy
z faktort dle svého uvazeni oznamkuji Skolni stupnici (1 - vyborny az 5 - nedostatecny).
V dalsi casti dotaznikového Setfeni hodnoti respondenti opét Skolni stupnici vahu nebo
dalezitost, kterou jednotlivym faktoriim piikladaji. Zjisténé hodnoty jsou poté
zprumerovany.

Pti hodnoceni celkovych vysledka plati, ze ¢im je vysledna hodnota nizsi, tim je
z pohledu vybranych faktorti hodnoceni image a pfitazlivost socidlniho podniku v o€ich
respondentll vys$i. K dosazeni divéryhodnych vysledkti pfi hodnoceni image riiznych
podnikid (napf. dennich center pro mentalné postiZzené) je nutné zajistit urcité podminky:
V prvni fad¢€ je to zajisténi dostatecné velikosti vybérového souboru. Dale je nutné zajistit
stejnou nebo co nejblizsi strukturu respondentti (u Dennich center napiiklad personalu,
vedeni a uzivatelli, ptipadné jejich rodi¢i). V neposledni fad¢ je dobré porovnavat image

podnik stejného typu (denni centra, denni stacionate). [16]

2.7 Hodnoceni image

»Jde o pokus zm¢fit, jak jsou organizace a jeji vyrobky Ci sluzby pfijiméany. Jednim
z cili organizace je ziskat poZzadovany image, ktery je potfebné ,,poméfit™ se sou¢asnym
image. Tento druh analyzy je spojen se zdsadnimi téZkostmi, protoZe image jako souhrn
presvédceni, mySlenek a dojmi, které si lidé o organizaci vytvaieji, je spiSe kvalitativnim
faktorem nez faktorem, ktery by bylo mozné néjak kvantifikovat.
Neziskové organizace a organizace z oblasti socialnich sluZeb se o svilij image zvIast
zajimaji. Je tomu tak ¢astecné proto, Ze jsou Casto piimo odpovédné ,,vetejnosti nebo
predstavitellm vefejnosti, a protoze jina méfitka, jako tfeba ziskovost, nejsou v tomto

ptipadé pouzitelna.” [3, str.186]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Bez marketingového vyzkumu by byl moderni marketing nemyslitelny.
Marketingovym prizkumem lze zjistit razné informace, napi. pfani a potieby klientd,
postoje a uznavané hodnoty, efektivitu marketingové komunikace ¢i nabizenych sluZeb,
smysluplnost nabizenych sluzeb nebo velikost a rozdéleni trhu. Pro efektivni vyzkum je
nezbytné piesné urceni zdrojl téchto informaci, postupy k jejich ziskavani a analyzy. [13,

s.88]

3.1 Definice marketingového vyzkumu a jeho cil

Pro pojem marketingovy vyzkum existuje fada definic. Obecné lze tento pojem
chéapat jako souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny marketingové praxe vcetné trhi,
vyrobklli a sluzeb, distribucnich cest, cen, chovani zdkaznika a marketingovych

komunikaci.

V odborné literatufe se muizeme setkat napiiklad stouto interpretaci:
,Marketingovy vyzkum piedstavuje dlouhodobé&jsi praci, kterd kombinuje hned nékolik
vyzkumnych postupl, uplatiujici narocnéj§i postupy statistického zpracovani,
porovnavajici a vyhodnocujici vysledky ziskané z riznych zdroji a dochazejici k hlubSim
poznatkiim a souvislostem.” [2, s.13]. Pfes drobné odlisnosti definic jednotlivych autorii
(pt. Kotler, Simkova, Kozel atd.) je podstata marketingového vyzkumu stejna. Rozdily

shledavam ve vyjadifeni ucelu a poctu fazi a krokli marketingového vyzkumu.

Hannagan [3, s.59] poukazuje na odliSnost pojmi ,,marketingovy vyzkum* a ,,prizkum
trhu®, ktera byvaji Casto zaménovany. Nejednd se vSak o synonyma. Jak uvadi — prazkum
trhu se ve skutecnosti zabyva spise kvantitativnim a kvalitativnim posuzovanim a analyzou
trhd. Slouzi k ziskdvani informaci o preferencich lidi, jejich postojich, zalibach a
potfebach, které pomadhaji spolecnostem pochopit, co spotiebitelé chtéji. Marketingovy
vyzkum se naopak zabyvd marketingovymi aktivitami uvnitf trhu a snazi se poskytnout
odpovédi na Sest zasadnich otazek:

= KDO chce a kupuje jeji vyrobky ¢i sluzby?

= CO - jakeé vyrobky ¢i sluzby lidé chtéji a jaké vyhody oc¢ekavaji?

= KDY budou lidé kupovat tyto vyrobky ¢i sluzby?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

= KDE je budou kupovat?
= JAK je budou platit?
= PROC budou lidé kupovat pravé jeji vyrobky &i sluzby a ne vyrobky &i sluzby

konkurentu?

Cilem marketingového vyzkumu je pomoci firemnimu marketingu predpovédét chovani a
jednéni zakaznikd a snizit tak podnikatelské riziko. Marketingovy vyzkum poskytuje
informace, které se tykaji trhu, konkurence, prostiedi a zejména zakaznikl (vetné jejich
reakce). Hodnoceni spokojenosti zdkaznikl ve vefejném a neziskovém sektoru je stejné

dualezité, jako dosazeni zisku v soukromém sektoru.

3.2 Proces marketingového vyzkumu

Postup marketingového vyzkumu zahrnuje pét zakladnich kroki [2, s.24], mezi neZ patfi:

e definovani problému

e vytvoreni planu vyzkumu

e sbér a zpracovani informaci
e analyzu udaji

e sdéleni zjiSténi a doporuceni

V prvni etap¢ definovani problémil a cilii je tfeba zjistit potfeby marketingového
vyzkumu a jasné€ definovat cile vyzkumu, metody, velikost zkoumaného vzorku a zplsoby
zpracovani informaci. Bez jasného definovani problému se stavd bezcenny. Vychazi se ze
zasady, Ze dobfe definovany problém je napiil vyieSeny.

Druhym krokem je wvytvofit provadéci plan. ,,Plan uvadi zdroje existujicich
informaci a vysvétluje konkrétni pfistupy, metody kontaktu, vzorové plany a néstroje, které
vyzkum vyuzije pii ziskavani novych udaju.” [2, s.48]. Je také mozné provést kvalitativni
vyzkum, ktery sleduje maly vzorek zakaznikd, nebo kvantitativni vyzkum, ktery ptinasi
statistické tidaje od velkého vzorku zdkaznikd.

Sbér a zpracovani informaci je zakladni etapou vyzkumu. Ziskavaji se primarni
informace (tzv. z terénu jako napiiklad pohovory se zakazniky, dotazniky, ankety, soutéze)
slouzici ke konkrétnimu soucasnému ucelu a sekunddrni informace (tyto informace jiz
n¢kde existuji a byly shroméazdény k jinému tcelu. Jedna se o statistické ro¢enky, odborné

Casopisy apod.). Sbérem informaci se zabyvam podrobnéji v podkapitole 3.3
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Pfi analyze tdajii se shromazdéné informace zpracovavaji, zjistuji se zejména statistické
ukazatele. Analyza musi vychézet z cilti vyzkumu.

V posledni etap¢ se zhodnoti zda bylo dosazeno cile vyzkumu ¢i nikoli. Na zakladé
vysledkii se stanovi postupy, doporuceni pro feseni vyzkumného problému a rtzné

marketingové strategie, které povedou ke zlepSeni situace.

3.3 Metody sbhéru dat a typy otazek

Jak bylo vySe zminéno, provadi se kvalitativni 1 kvantitativni vyzkumy. Pro analyzu image

se Casto uziva kombinace obou téchto vyzkumi.

Kvalitativni vyzkum je omezen na mensi vzorek respondentli a zkouma do hloubky
pfi¢iny jejich chovani a motivy. MlzZe slouzit také pro doplnéni kvantitativniho vyzkumu.
Mezi zékladni techniky kvalitativniho vyzkumu patfi: individudlni hloubkové rozhovory,

skupinové rozhovory a projektivni rozhovory.

Kvantitativni vyzkum zahrnuje tfi zakladni metody sbéru dat:
e pozorovani
e dotazovani

e experiment

,»Metoda pozorovani je zpusob ziskdvani primérnich informaci a provadi je vySkoleny
pracovnici — pozorovatelé. Pozorovatel pouze registruje sledované reakce a zplsoby
chovani.” [2, s. 47]. Mezi nejcastéjsi zplisob provadéni marketingového vyzkumu patii
dotazovani. To mize probihat prostfednictvim osobniho rozhovoru, pisemnou formou —

dotaznikem (viz. nize), telefonickym nebo elektronickym dotazovanim.

Rozhovory mohou byt:
- standardizované (neboli strukturované) — potadi otdzek je presné stanoveneé.
Vyhodou je snadnd a rychlé zpracovatelnost zaznamenanych odpovédi.
- nestandardizované — respondentiim jsou otazky kladeny volné, tazatelovym tkolem

vvvvvv

- polostandardizovanée — tazatel klade otazky jak volné tak i zavazné.

Posledni metodou je experiment. Podle mista realizace lze experiment provést laboratorné

nebo v piirozenych podminkach. Podle ¢asového sledu je mozné stanovit tzv. pretest na
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bazi pfedchoziho Setfeni nebo posttest jako nasledné testovani. Experiment mtize mit také
charakter pozorovaci nebo dotazovaci, na zékladé ptevahy pouzité¢ metody.

Nyni navazu piimu na tvorbu dotaznikii, které jsou pro potieby marketingového
vyzkumu nejcastéjsi vyuzivany k ziskavani informaci. Pro sestaveni dotazniku pouzivame
dva typy otazek: oteviené a uzaviené.

Uzaviené otazky nabizi respondentovi vybér z predepsanych variant, napt. ano - ne, nebo
velmi dobré — vyhovujici — nevyhovujici. Tyto typy otazek se vyuzivaji predevSim
v kvantitativnim vyzkumu. V pfipad¢é otevienych otdzek méa dotazovany moznost volné
vyjadiit své postiehy a pfipominky. Tento zplsobe je vSak ndaro¢ny na zpracovani.
V mnoha pfipadech se setkdvame i se tfetim typem otdzek — polouzaviené. Jde o
kombinaci ptfedchozich dvou typli. Respondent ozna¢i danou variantu odpovédi a
popiipade doplni své ndzory. Pro sestaveni dotazniku plati urcita pravidla. Obsah otdzek by
mél odrazet zaméry a cile ankety. Otazky v dotazniku by mély byt: ,jednoduché a
srozumitelné, relevantni (aby vedly k Zadané informaci), sefazeny v logickém potadi,

jednoznaéné s jasnym smyslem a aby nevyvolavaly u respondentii rozpaky®. [19, s.114]

3.4 Marketingovy vyzkum sluzeb

Mnoho neziskovych organizaci poskytuje sluzby a proto stoji pii provadéni
vyzkumu pfed stejnymi problémy jako obchodni firmy. Jelikoz jsou sluzby svym
charakterem nehmotné, je pouziti rGznych norem problematické. Hodnoceni sluzby je
ovlivnéno jak poskytovatelem tak i1 uZivateli v tomto procesu, tudiz neni snadné sestavit
ptesné popisy sluzeb. Neexistuje pfesné¢ vymezend hranice mezi sluzbou, mistem, v némz
je poskytovana, postupem, jakym se to déje a lidmi do tohoto procesu zapojenymi.

Organizace poskytujici sluzby by mély pfi jejich posuzovani pouzivat spiSe udaje
kvalitativni nez kvantitativni. Hodnota sluzby se vyjadiuje spiSe pomoci jejich vyhod nez
vlastnosti. Zavisi to na interakci mezi klienty a persondlem. Z tohoto divodu se Casto
pouziva metoda ,,testovani koncepce. V tomto piipad¢ se uzivatelé vyjadiuji k atributim
sluzby - jak na ni reaguji, zda citi, Ze sluzba nabizi vyhody uspokojujici jejich nesplnéné
potieby. VétSina sluzeb se pii poskytovani okamzité spotiebovava, takze poskytovatelé

sluZeb mohou tam, kde to zdkaznici vyzaduji, provést patfi¢né upravy. [3, s.61]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 METODOLOGIE PRACE

V metodologii jsou definovany cile diplomové prace, uvedeny pracovni hypotéza,

vyzkumny problém a shrnuty metody a postupy, které byly v ramci této prace vyuzity.

4.1 Cile a hypotézy

Cilem diplomové prace je prostfednictvim analyzy nejprve zjistit soucasny stav
image Denniho centra Pomnénka a jak tuto image vnimaji jeho zamé&stnanci a uzivatelé
(respektive rodic¢e uzivatel). Na zakladé€ zjisténych poznatkii a pfipadnych nedostatkti pak

vytvofit model efektivniho formovani image.

4.1.1 Hypotéza a vyzkumny problém

Pro dosaZzeni stanovenych cili diplomové prace a potfeby vyzkumu byla

formulovana jedna hypotéza a vyzkumny problém
Hypotéza

Budovani image v oblasti socialnich sluzeb neni dostatecné.

Vyzkumny problém

Nazor na image Denniho centra Pomnénka je vaimdan obéma skupinami respondenti

rozdilné.

4.2 Metody prace a plan vyzkumu
V diplomové praci jsou vyuzity kvantitativni 1 kvalitativni vyzkumné metody jako

strukturovany osobni rozhovor, dotaznik a sémanticky diferencial.

Zpracovani diplomové prace bylo rozdéleno do tii hlavnich fazi. V prvni fazi byla
provedena reSerSe dostupnych literarnich zdroji v oblasti socidlnich sluzeb, specifika,
vyznam budovani a méfeni image a ucely marketingového vyzkumu. Ve druhé fazi byly na
zaklad¢é zjisténych udaji z literatury o zpusobech meéfeni image vytvoreny dotazniky
zkoumajici konkrétni atributy image a zrealizovan samotny sbér dat u tii cilovych skupin.

Nejprve probéhl strukturovany rozhovor s feditelkou, ktery ptispél k sestaveni SWOT
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analyzy. Nasledné byly rozdany kombinované dotazniky personalu a rodi¢tim uzivatelt.
V posledni fazi probéhla analyza vysledki marketingového Setfeni. Na zdkladé¢
vyhodnoceni byl vytvofen model efektivniho budovani image — tj. projekt obsahujici
doporuceni, navrhy a zptsoby zlepSeni souc¢asného stavu image.

4.2.1 Plan vyzkumu

Pro ptehled a systematicky postup marketingového Setfeni byl sestaven plan
vyzkumu, obsahujici tyto kroky:

- sestaveni dotaznikli
- sbér dat u vybranych skupin respondenti
- analyza vysledkil vyzkumu dvoji formou — dotaznikové Setieni a sémanticky diferencial

- porovnani hodnoceni image Centra obéma skupinami respondentti
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5 POPIS MiSTA REALIZACE VYZKUMU

Pro ucely zpracovani diplomové prace a vyzkum jsem si zvolila organizaci z oblasti
neziskového sektoru - Pomnénka Sumperk, kterou jsem v minulosti navstivila v rdmci
hrani divadelniho pfedstaveni pro déti a pracuje zde i moje znama, kterd mi poskytla tisténé

materidly a podklady pro zpracovani tohoto tkolu.

Aredl Pomnénky tvoii komplex, ktery nabizi Siroké spektrum socidlnich sluzeb pro
zdravotné postizené: Zakladni Skola a stfedni Skola Pomnénka o.p.s, SPMP - Spolecnost
pro podporu lidi s mentalnim postiZenim, Denni centrum, APZ — Agenturu podporovaného
zaméstnavani, Chranénou pracovni dilnu a Podporované bydleni. Pro potieby prace a

analyzu jsem se zaméfila pouze na jednu ¢ast — Denni vychovné a pracovni centrum. [12]

5.1 Denni centrum Pomnénka Sumperk

Nézev a sidlo organizace: ~ Centrum pro osoby s mentdlnim postizenim Pomnénka,

Sumavska 11, 787 01 Sumperk

Reditelka zafizeni: Ing. Mgr. Natasa Vykydalova
Pocet zaméstnanci: 5
Kapacita centra: cca 20 osob (v soucasné dob¢ 21 uzivatell)

Centrum Pomnénka je centrum dennich sluZeb pro osoby s mentdlnim postizenim, jehoz
ziizovatelem je SPMP - Spolecnosti pro podporu lidi s mentalnim postizenim. Své sluzby
poskytuje od roku 1997.

Denni vychovné a pracovni centrum Pomnénka je uréené k dennimu pobytu
mladeze star$i 18 let. Vytvafi vhodnou névaznost na specidlni Zakladni Skolu a stfedni
Skolu Pomnénka. Centrum tvoti dvoupodlazni bezbariérova budova s vlastnim stravovacim
provozem a rozsahlou zahradou. V soucasnosti probiha rekonstrukce budovy Centra a

provoz probiha docasné v prostorach skolniho internatu v Sumperku.

5.1.1 Poslani, cile a cilova skupina
Poslanim Centra je ,,pfipravovat osoby s mentdlnim postizenim na Zzivot ve

spole¢nosti s co nejmensi mirou podpory*.
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Zakladnim cilem je rozvijet nové a udrZovat osvojené rozumové schopnosti,
motorické, komunikacni a socidlni dovednosti osob s mentdlnim postizenim. Mezi dalsi
cile se fadi zabezpeCeni osobdm s mentalnim postizenim popi. osobdm s vice vadami
komplexni péc¢i v kombinaci s rodinnou vychovou, zamezeni socialni izolace u absolventt
specialnich Skol, poskytnuti dostatku pfilezitosti pro aktivni Zivot — pfiprava na pracovni
uplatnéni v chranénych dilnach, rozvoj sobéstacnosti — snaha o nezavisly zplsob Zivota
dospélych osob s mentalnim postizenim. [15]

Cilovou skupinou Denniho centra jsou dospéli lidé s mentdlnim postizenim
ve vSech jeho formach i1 v kombinacich s télesnym a smyslovym postizenim. Sluzby nejsou

poskytovany osobam nevidomym a osobam s akutnim psychiatrickym postizenim. [29]

5.1.2 Program a cena za sluzby
Centrum poskytuje Sirokou nabidku programi a aktivit. Zadkladnim programem centra jsou:

= Vychovné - vzdélavaci bloky

*  Pracovni terapie — ergoterapie (vychova k sobéstacnosti)

=  Vychovné praktické cinnosti — vycvik k zakladnim praktickym, manudlnim
dovednostem ( prace se difevem, keramika, tkani, $iti, prace na zahrad¢, uklid prace
v kuchyni apod.)

» Zdajmové aktivity — hudebni a vytvarné Cinnosti, divadlo, kino, vystavy, sport
(atletika, plavani, mladez je rovnéZ zapojena do Hnuti specialnich olympiad)

= Podpora vzniku chranénych mist — 3 klienti z Centra pracuji kuchyni Zakladni
Skoly a stfedni Skoly Pomnénka o.p.s. v chranéné diln¢, vSichni klienti z Centra
pomahaji s uklidem Zakladni Skoly a stfedni Skoly Pomnénka za finan¢ni thradu —
pracovni vytiZeni je asi 5 hodin tydné.

= Mimo jiné je uZzivatelim také fakultativné zajiStovana hipoterapie — jizda na

konich. [15]

Poskytovani socialni sluzby je zpoplatnéno v souladu s vyhlaskou 505/2006 Sb., ktera je
provadéci vyhlaskou zdkona 108/2006 o socidlnich sluzbach. [23, s.61] Aktualni cenik

sluzeb Denniho centra Pomnénka je uveden v Ptiloze €. 5.
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5.2 Soucasny obraz image Centra

Na zékladé dotazniku (uvedeném v Piiloze €. 2), ktery byl ptedlozen fteditelce
Denniho centra, jsem si vytvofila CasteCny obraz image o vyuZzivani marketingovych
komunikacnich néstroji. Dotaznik mél formu osobniho strukturovaného rozhovoru.
Obsahoval 20 otazek, uzaviené, oteviené 1 polouzaviené. Rozhovor s feditelkou byl
uskutecnén dne 2.12.2010 a trval pfiblizn¢ hodinu. Prostfednictvi dotazniku jsem
zkoumala atributy jako naptiklad rok vzniku, velikost, plsobnost organizace,
charakteristiky vystihujici a odliSujici instituci od konkurencnich, zda ma organizace
stanoveno poslani a jak ho interpretuje zaméstnanciim, klientiim a vefejnosti a predevsim
zpiisoby komunikace s vefejnosti a prezentace Centra. Zjisténé skutecnosti mi ptispély ke

tvorbé SWOT analyzy Denniho centra obsazené v kapitole 5.3.

Nedostatky a slaba mista v propagaci a komunikaci (jmenovité napiiklad: Gcast na
veletrznich akcich, akce organizované pro vefejnost, nedostate¢né vyuzivani znamych
osobnosti, analyzy a zplisoby métfeni image, komunikacni nastroje, zdsady komunikace,
spolupraci s komerénimi firmami a jiné) byly vyuzity jako podnéty ke zlepSeni soucasného
stavu (viz. kapitola 7.2).

Za silné stranky a kladné postiehy povazuji odliSnosti od konkuren¢nich organizaci
- ptedevsim sluzbou svozu a rozvozu zaka, pfijemné rodinné prostiedi a jezdéni v ramci
programu — hippoterapie. Centrum ma jasné¢ a stru¢né formulované poslani, které spole¢né
se strategickymi dokumenty interpretuje zaméstnanctim na vSech komunikatech urcenych
této cilové skupin€é. Za dalSi pozitiva shledavdm mistni dostupnost, vyhodné cenové
podminky a kvalifikaci a ochotu personalu. Po strance méficich nastroji se z nabizenych
variant vénuje vedeni Centra pravidelné a disledné analyze vlastnich silnych a slabych
stranek a také databazi zakaznikli. Z komunikacnich ndstrojii jsou vyuzivany casto a
diisledng letaky a také reklama na internetu. Casteén& se pak vénuji i public relations,
reklamé v tisku, veletrhim, beneficnim a podobnym akcim. Co se tyce respektovani a
dodrZzovani zasad komunikace, zcela a disledné¢ je pouZivdna symbolika vlogu i
propagacnich materidlech a clenové se aktivné podili na Sifeni referenci o Centru.
Neutraln€ pak hodnotim Eetnost vyuzivani prace dobrovolnikii. Pokud bych méla shrnout
celkovy pohled na soucasnou situaci image Denniho centra Pomnénka Sumperk, pak jej

hodnotim spiSe kladné.
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5.3 SWOT analyza soucasné situace

Na zéklad¢ ziskanych informaci z dostupnych zdrojii — tj. osobniho rozhovoru s feditelkou

centra, vyroni zpravy a jinych tisténych materiald o spole¢nosti POMNENKA byla

provedena SWOT analyza soucasné situace.

Tabulka 2 SWOT analyza soucasné situace DC Pomnénka [viastni zpracovani]

priznivé

nepriznivé

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

rodinné prostiedi

kapacita centra

mistni dostupnost

bariéry

dobrda  vzijemna spoluprdce a
komunikace mezi poskytovatelem a

rodi¢i klientu

hygienické zazemi, Spatny technicky
stav budovy (pozn. v soucasné dobé¢

probiha rekonstrukce)

§
% svoz a rozvoz uzivatelll profesni slepota u zaméstnancii 1
R
= vedeni
=
)JE
E kvalita sluzeb Spatnd prezentace webovych stranek

pestra  nabidka aktivit vcetné

pedagogického jezdéni - hipoterapie

jediné denni centrum v blizkém

okoli, kter¢ zajiSt'uje péci imobilnim

vydavani firemniho ¢asopisu

PRILEZITOSTI HROZBY

rekonstrukce budovy Denniho centra konkurence (Denni centrum
p= Pomnénka je prozatim ale jediné,
)
)r‘;;; které zajistuje péci imobilnim)
|
| tvorba novych webovych stranek nebude kvalitni spoluprace s rodinou
>

vétsi vyuziti finan¢nich fondd EU a

dotaci

syndrom  vyhofeni ze  strany
zaméstnancl  (nedocenéni  jejich

prace jak z hlediska finan¢niho, tak i




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

uznani)

e prezentace Centra na vetejnosti * nejistota  financovani  socidlnich
sluzeb

* ziskavani klientt z dalSich obci e ubytek populace

Jak z tabulky vyplyva, prevazuji v Dennim centru POMNENKA silné stranky.
Mezi jednémi z hlavnich silnych stranek jsou atraktivni rodinné prostfedi — diky barevné a
veselé vyzdobé a moznost vyuziti sluzeb svozu a rozvozu klientd. Dale Centrum nabizi
pestrou nabidku aktivit vetné hipoterapie (jizda na konich). Velice kladné je nejen
z vysledkll vyzkumil image Centra hodnocena kvalita poskytovanych sluzeb, mistni
dostupnost a predevsim vzajemna spoluprace a komunikace mezi poskytovateli a rodici
uzivatelti. Dalsi vyhodou je 1 vydavani firemniho zpravodaje, ktery shrnuje veskeré
uskutecnéné aktivity, seznamuje rodi¢e s nabizenymi sluzbami a rovnéZ obsahuje i
statistické udaje. Za dominantni stranku asi povazuji skutecnost, zZe je v soucasné dobé¢ toto
Centrum jediné v Sumperku a jeho blizkém okoli, které zajistuje pééi také imobilnim

uzivatelam.

Za nejslabsi stranku povazuji nizkou uroven propagace a prezentace na webovych
strankach Centra, jelikoz budovani image socialnich sluzeb a dobrého jména spole¢nosti je
klicovym bodem. DalSimi slabymi faktory jsou podle mé Spatny technicky stav budovy,
ktery je naStésti v momentalni rekonstrukci a kapacita Centra. Za dalsi slabou stranku
shledavam profesni slepotu u zaméstnanct, o cemz vypovédély u analyzy image Centra

odpovédi na otazku tykajici se oceniovani a uznani.

Co se prilezitosti tyce veéfim, Ze piinosem do budoucna bude pro Pomnénku tedy
inovace webové prezentace a také zrekonstruovand budova Denniho centra, kterd probiha
v soucasné dobé¢. Dalsi piileZitosti je ziskavani klientd z dalSich obci, které se nachazi
v okoli mésta Sumperk. Dale doporuduji, aby se Centrum celkové vice prezentovalo na

vetejnosti — jak prostfednictvim médii, tak 1 osobni Gi€asti na vefejnych akcich.

OhroZeni shledavam asi nejvice po finan¢ni strance z diivodi nejistoty financovani
socialnich sluzeb a ochoty pfispivat sponzorskymi dary. Dal§i hrozba muze nastat v
dasledku ubytku populace, zplisobenou neustalym snizovanim porodnosti v poslednich

letech. Hrozbou by se také mohlo stat vybudovani konkurenéniho Denniho centra pro
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osoby s mentalnim postizenim v blizkém okoli. V neposledni fad¢ hrozi také syndrom
vyhofeni ze strany zamé&stnanci, coZ by se mohlo i vyrazné€ odrazit na kvalité¢ odvadénych

sluzeb.
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6 VLASTNI VYZKUM A ANALYZA IMAGE

Pro instituce poskytujici socidlni sluzby je vlastni image obzvlast dualezita. Pfi
rozhodovani mezi jednotlivymi zafizenimi poskytujicimi socidlni sluzby urcit¢ho druhu,
hraji image jednu z hlavnich roli. Pomoci pozitivniho image si mizou organizace upevnit

také své misto na trhu a byt lepsi nez organizace poskytujici obdobné sluzby.

Neziskové organizace se zabyvaji marketingovym vyzkumem mnohem méné nez
organizace obchodniho sektoru a to z nékolika diivodi: bud’ vstoupily na trh pomérné
neddvno, nebo maji omezeny rozpo€et a mensi zkuSenosti s marketingovym prizkumem
[3, 5.60]. Pro analyzu image bylo tudiZ nezbytné provést marketingové Seteni. V této
kapitole charakterizuji pritbéh vlastniho prizkumu véetné zpisobu sbéru dat a sumarizace

vysledkd.

6.1 Charakteristika vlastniho vyzkumu
Cilem mého marketingového vyzkumu byla analyza image Denniho a vychovného
centra pro osoby s mentalnim postizenim POMNENKA Sumperk. Vychodiskem pro mou

praci bylo zmapovani soucasné situace image Centra.

6.1.1 Dotazniky a respondenti

Mym prvnim krokem bylo sestaveni strukturovaného dotazniku pro feditelku
Centra ohledné vyuZzivani marketingovych a komunika¢nich nastroji. Tyto udaje byly
ptinosné pro zpracovani SWOT analyzy. Nasledné byly zkonstruovany dotazniky pro
persondl a uzivatele — respektive pro jejich rodice. Ti byli osloveni z toho divodu, Ze
vétSina uzivatell neni zpusobild k pravnim tkontim a nebyla by schopna zodpovédét
vSechny otdzky a vyplnit dotaznik objektivné. Dlivodem volby té€chto cilovych skupin byla
potieba zjistit odpovédi na otdzky ohledné provozu, prezentace centra a jejich

subjektivniho vnimani pfi posuzovani vybranych atributli image.

V Dennim centru pracuje pouze pét zaméstnancl a z kapacitnich divodu vyuziva sluzeb
Centra pouze 21 uzivateli. Pro potieby Setfeni jsem proto zvolila metodu kompletniho
sbéru — ¢ili totdlniho vzorku respondentt. I ptes maly pocet respondentil jsem se na zakladé

vlastniho uvadzeni rozhodla wvyuzit kvantitativni metody vyzkumu a to formou
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kombinovaného dotazniku. Divodem byla cCasova narocnost na osobni rozhovory a
skutecnost, zZe jsem neméla moznost uskutecnit rozhovory s vétsinou rodict, ¢imz by myj

vyzkum nem¢l vyznam.

Dotaznik jsem sestavila ¢asteCné na zakladé teoretickych poznatkli z oblasti zkoumani
image a z Casti na zaklad€ potieb a prani feditelky ke zjisténi postojlii zvolenych cilovych
skupin k urcitym atributim image. Dotaznik m¢l tivod, kde byl predstaven fesitel, cil a ucel
vyzkumu. Dotaznik byl roz€lenén do dvou c¢asti, znichz prvni tvofil sémanticky
diferencial, kde bylo vybrano deset komponentli image na Skéle od 1 do 5. Druhou cast
dotazniku tvofili klasické otdzky. V dotazniku se vyskytovaly oteviené, uzaviené a

polouzaviené otazky.

6.1.2 Sbér dat

Setfeni probihalo piimo v Dennim centru POMNENKA Sumperk. Vyzkum byl
provadén dvoji formou. Dotaznik s feditelkou Centra byl proveden formou osobniho
rozhovoru a dotazniky pro zaméstnance a rodice uzivatelti byly rozdany v Dennim centru.
Zameéstnanci, vyplnili dotazniky béhem pracovni doby. Rodi¢iim byly dotazniky ptedany
prostiednictvim jejich déti, které vyplnily doma a nésledn€ byly hromadné ptedany
feditelce Centra. Casové rozpéti na vyplnéni a odevzdani dotaznikd byl od mésice ledna
roku 2011 do ptlky Unora. Dotazniky se vSak podafilo vyplnit v krat§im ¢asovém useku.
Celkem bylo rozdano 26 dotaznikd, ztoho 5 zaméstnancim a 21 rodi¢im uZzivateld.
Navratnost z celkového poctu 26 byla 20 ks dotaznikd, ¢ili 77 %. U zaméstnancii byla
navratnost 80 % - tj. 4 dotazniky. Navratnost u rodi¢t uzivateli tvotila 76 % - tj. 16

dotaznikd

6.2 Analyza ziskanych dat

Zpracovani vlastniho marketingového vyzkumu uvadim v nasledujicich podkapitolach.
Analyza spocivala ve vyhodnoceni sémantického diferencialu véetné znadzornéni kiivky
image a dotaznikové Setfeni obou skupin dotazanych vcetné grafického znazornéni a

komentafe.
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6.2.1 Vyhodnoceni sémantického diferencialu

Prostfednictvim bipolarni $kaly jsem zjistila pohledy obou skupin respondenti na
ur¢ité komponenty image. Vysledki hodnoceni sémantického diferencialu bylo dosazeno
zpusobem, Ze byl secten pocet odpovedi v jednotlivych Skalach a vynasoben hodnotou dané
Skaly. Poté se celkova dosazend suma podélila po¢tem hodnoticich respondenti, ¢imz bylo
dosazeno primérného hodnoceni jednotlivych komponent image. Tyto jednotlivé priméry
byly zaneseny do grafu a vznikla kiivka image. Déle byl vypocten celkovy pramér, jehoz

vysledkem je celkové hodnoceni respondentii image Denniho centra.

Tabulka 3 Hodnoceni SD zaméstnanci [vlastni zpracovani]

Komponenty Skila hodnoceni .y
. Suma | Primér
image 1 2 3 4 S

umisténi DC 1 1 2 0 0 9 2,25

vzhled budovy 0 2 1 1 0 11 2,75

vybaveni 0 0 3 0 1 14 3,5
poradek 1 2 1 0 0 8 2
nabidka aktivit 1 2 1 0 0 8 2
atmosféra v DC 2 1 1 0 0 7 1,75
spoluprace 2 0 2 0 0 8 2
s rodici

prezentace DC 1 3 0 0 0 7 1,75

management 3 0 1 0 0 6 1,5

provozni doba 2 1 1 0 0 7 1,75

Pocet respondentii: 4 Prumérné hodnoceni celkem: 2,125
Tabulka 4 Hodnoceni SD rodici uzivatel [vlastni zpracovani]

Komponenty Skala hodnoceni o
T 1 2 3 4 5 Suma | Prumér

umisténi DC 9 4 3 0 0 26 1,63

vzhled budovy 1 6 8 1 0 41 2,56

vybaveni 1 4 7 2 2 48 3
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poradek 5 5 6 0 0 33 2,06
nabidka aktivit 2 6 7 0 1 40 2,5
atmosféra v DC 8 5 3 0 0 27 1,69

spoluprice 5 8 2 0 1 32 2

s rodici

prezentace DC 2 7 5 2 0 39 2,44
management 6 5 4 1 0 32 2
provozni doba 9 5 2 0 0 25 1,56

Pocet respondentii: 16 Primérné hodnoceni celkem: 2,144
Tabulka 5 Celkové hodnoceni respondentii [vlastni zpracovani]
KO?Igzlgleenty - 2Skala hgdnocen‘l‘ < FHI
umisténi DC 10 5 5 0 0 35 1,75
vzhled budovy 1 8 9 2 0 52 2,6

vybaveni 1 4 10 2 3 62 3,1

poradek 6 7 7 0 0 41 2,05
nabidka aktivit 3 8 8 0 1 48 2.4
atmosféra v DC 10 6 4 0 0 34 1,7

spoluprice 7 8 4 0 1 40 2

s rodici

prezentace DC 3 10 5 2 0 46 2,3
management 9 5 5 1 0 38 1,9
provozni doba 11 6 3 0 0 32 1,6
Pocet respondentii: 20 Primérné hodnoceni celkem: 2,14

Komentar

Z vysledkl Setfeni je ziejmé, Ze zaméstnanci Denniho centra Pomnénka vnimaji image

organizace o néco 1épe nez rodice uzivateli. Rozdil je ovSem nepatrny. Celkové primérné

zhodnoceni obou cilovych skupin dopadl velmi ptiznivé a to o hodnoté 2,14. Vedeni

Centra se tedy rozhodné nemusi stydét za svou doposud prezentovanou image.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

56

Tabulka 6 Sémanticky diferencidl - kiivka image [viastni zpracovani]

Pozitivni hodnoceni 1 2 3 4 5 Negativni hodnoceni
dobré umisténi centra \ Spatné umisténi centra
\
dobry vzhled budovy \\ Spatny vzhled budovy
moderni vybaveni > zastaralé vybaveni
o 7~ o
velky potfadek I/ maly pofadek
Siroka nabidka aktivit uzké nabidka aktivit

pratelskéa atmosféra

nepratelska atmosféra

aktivni spolupréce s rodici

pasivni spoluprace s rodici

napadnd prezentace

e W L

miziva prezentace

|
vykonny management ( nevykonny management
. ) )
vyhovujici provozni doba ' nevyhovujici provozni doba

Legenda: E—

Komentar

zaméstnanci Denniho centra

rodice uzivatelit Denniho centra

Z vysledk grafu je ztejmé, ze kiivky obou os probihaly velmi podobné. Kiivky se

pohybuji nejcastéji kolem stupnice ¢. 2 a celkovy prumér obou skupin respondentd ¢ini

2,14. Pokud bych méla vysledné hodnoty piiradit a porovnat Skolni stupnici v rozmezi 1

(jako pozitivni) a 5 (jako negativni), lze konstatovat, Ze image Denniho centra je v o€ich

zameéstnanct 1 rodicl uzivatelti vinimana velmi pfiznive.

Vysledky hodnoceni atmosféry v dennim centru byly shodné u obou skupin respondenti.

Vzhled budovy (ptfed rekonstrukci), pofddek na pracovistich i socidlnich zafizenich a

provozni doba se liSily pouze nepatrné. Nejvétsi statistické rozdily lze zaznamenat u

atributli jako jsou prezentace Centra, vykonnost managementu, vybaveni, umisténi Centra

¢1 nabidka aktivit. Ve vétSing téchto piipadi byly kritictéjsi rodice uzivateld. Zameéstnanci




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

naopak hodnotili nejhiife vybaveni Centra a umisténi vzhledem ke vzdalenosti od

autobusového ¢i vlakového nadrazi.

6.2.2 Vyhodnoceni dotaznikii pro zaméstnance

Otazka ¢. 1 — Myslite si, ze Vase spolecnost plni vetejny zavazek?

Tabulka 7 Plnéni verejného zavazku [vlastni zpracovani]

MozZnosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
ano 2 50

spiSe ano 2 50

spise ne 0 0

ne 0 0

Celkem 4 100%

Myslite si, ze vase spole¢nost plni verejny zavazek?

0%

Oano

W spiSe ano
50% O spide ne
One

50%

Graf 1 Plnéni verejného zavazku [viastni marketingovy vyzkum]

Komentar:
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Prvni polozenou otazkou jsem se snazila zjistit obecny pohled zaméstnancli na image a
chod centra. Vysledky jsou ptiznivé. VSichni shodné hodnotili plnéni vetejného zdvazku a

zakiizkovali odpovédi typu ano — spise ano.

Otazka €. 2 — Jak dlouho pracujete v Dennim centru?

Tabulka 8 Délka piisobeni v DC [viastni zpracovani]

MozZnosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
mén¢ nez 12 mésict 1 25
1 — 3 roky 0 0
3-51let 0 0
déle nez 5 let 3 75
Celkem 4 100%
Jak dlouho pracujete v Dennim centru?
25% Eméné nez 12
meésicu
@ 1-3 roky
0O3-5 let
0%
Odéle nez 5 let
75%

Graf 2 Délka piisobeni v DC [viastni marketingovy vyzkum]

Komentar:
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Dnesni doba plnd konkurence zplsobuje odliv kvalitniho persondlu. Touto otdzkou jsem

chtéla zjistit, jakd je fluktuace zaméstnanci v Dennim centru, coz ma vliv i na celkovou

image organizace. Vysledky dopadly ptiznive. Tti Ctvrtiny dotdzanych piisobi v centru déle

nez 5 let, pouze 1 osoba nastoupila pravdépodobné nedévno.

Otazka €. 3 — Oznacte prosim stupeni spokojenosti.

Tabulka 9 Oznaceni stupné spokojenosti [vlastni zpracovani]

Moznosti odpovédi

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost v

Y%
a) pracovni naplit - velmi dobré 0 0
- vyhovujici 3 75
- nevyhovujici 1 25
b) profesni vzdélavani a kvalifikace
-velmi dobré 1 25
- vyhovujici 3 75
- nevyhovujici 0 0
c¢) komunikace s rodi¢i uzivatelli - velmi dobré 1 25
- vyhovujici 3 75
- nevyhovujici 0 0
d) komunikace s managementem - velmi dobré 1 25
- vyhovujici 2 50
- nevyhovujici 1 25
Celkem 4 100%
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Pracovni napln

0%

25%

Ovelmi dobré
B vyhovujici
Onevyhovujici

Graf 3a) Spokojenost s pracovni naplni [vilastni marketingovy vyzkum]

Profesni vzdélavani a kvalifikace

0%

25%

Ovelmi dobré
B vyhovuijici
O nevyhovuijici

Graf 3b) Spokojenost s profesnim vzdélavanim a kvalifikaci [viastni marketingovy vyzkum]
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Komunikace s rodic¢i uzivatelt

0%

25%

Ovelmi dobré
B vyhovujici
O nevyhovujici

Graf 3c) Spokojenost s komunikaci s rodici uZivatelii [viastni marketingovy vyzkum]

Komunikace s managementem

0%
25% 25%

Ovelmi dobré
B vyhovuijici
O nevyhovuijici

50%

Graf 3d) Spokojenost s komunikaci s managementem [vlastni marketingovy vyzkum]
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Komentar:

V této otdzce jsem dala moznost zaméestnanciim vyjadfit na Skale stupenl své spokojenosti.
Pracovni napli dopadla obstojné. Trem ze Ctyt dotazanych pracovni naplii vyhovuje, pouze
losoba je nespokojena. Stavajici profesni vzdélavani a kvalifikace vyhovuje prevazné
vétsing. Uroven komunikace personalu s rodiéi je podle vysledki velmi uspokojiva. Nebyla
zaznamenana zadnad negativni odpovéd. OvSem v piipadé vzijemné komunikace
zaméstnancll s managementem je to podle prizkumu o trochu horsi, jelikoz se vyskytlo 1
nepiiznivé hodnoceni 1¢lena. Otazkou ziistava, jestli se nejednd spiSe jen o osobni

antipatie.

Otazka ¢. 4 — Oznacte prosim na stupnici, zda byste uvitali nasledujici normy:

Tabulka 10 Nazory na nové normy [vlastni zpracovadni]

MozZnosti odpovédi Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost v %
a) jednotny pracovni odév - ano 0 0
- spiSe ano 1 25
- spiSe ne 0 0
- ne 3 75
b) dalsi profesni vzdélavani a kvalifikaci
- ano 2 50
- spiSe ano 2 50
- spiSe ne 0 0
- ne 0 0
Celkem 4 100%
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Uvitali byste jednotny pracovni odév?

0%

75%

25%

0%

Oano

B spiSe ano
OspiSe ne
One

Graf 4a) Uvitani jednotného pracovniho odévu [viastni marketingovy vyzkum]

50%

Uvitali byste dalsSi profesni vzdélavani a
kvalifikaci?

0%

50%

Oano

B spisSe ano
Ospise ne
One

Graf 4b) Uvitani dalsiho profesniho vzdelavani a kvalifikace [viastni marketingovy vyzkum]
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Komentar:

Prostfednictvim této otazky jsem chtéla zjistit, jestli by mélo vyznam zavést do organizace
nové normy. Na dotaz, zda by zaméstnanci uvitali jednotny pracovni odév byly ze 75%
nepiiznivé ohlasy. Domnivala jsem se, ze by jednotny vizudlni vzhled — napf. tricka s
logem organizace mohl mit vétsi vahu pro image. Naopak vSechen personal by stal o dalsi
profesni vzdélavani a kvalifikaci. Paradoxem je skutec¢nost, ze persondl hodnotil stavajici
profesni vzdélavani za vyhovujici, ale presto pozaduji dal§i systém vzdélavani a

kvalifikace.

Otazka €. 5 — Dostava se Vam dostate¢né ocenéni a uznani?

Tabulka 11 Oznaceni stupné spokojenosti [vlastni zpracovani]

MozZnosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
ano 0 0

spiSe ano 0 0

spiSe ne 3 75

ne 1 25

Celkem 4 100%
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25%

Dostava se Vam dostatecné ocenéni a

uznani?

0%

O ano
W spiSe ano
O spiSe ne

O ne

Graf 5 Vaimani ocenéni a uznani [viastni marketingovy vyzkum]

Komentar:

Ocenéni zaméstnancli zdsadnim zplsobem ovliviluje pracovni vykonnost a ptedevSim

v neziskovém sektoru by se mélo dbat, aby se zaméstnanciim dostavalo dostatecné uznani.

Vysledky této otazky mé& docela ptekvapily. Z vysledka vyplyva, ze se zaméstnanctim

nedostava patficného ocenéni, coz se pro me stalo podnétem na zlepSovaci navrhy.

Otazka ¢. 6 — Chtéli byste néco zmenit na sluzbach Denniho centra?

Tabulka 12 Navrhy na zmeny sluzeb DC [vlastni zpracovani]

MozZnosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
ne 3 75

zatazeni pravidelnych dennich 1 25
hodinovych vychazek

Celkem 4 100%
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Chtéli byste néco zménit na sluzbach
Denniho centra?

0%

One

M zaradit denni
vychazky

Graf 6 Navrhy na zmény sluzeb DC [vlastni marketingovy vyzkum]

Komentar:

U této otazky jsem ponechala respondentim volné pole piisobnosti, aby vyjadfili své
potieby a prani. I pfes urcité negativné vnimané postoje jako je systém motivace pro
zamé&stnance, pracovni naplii ¢i hodnotici postoje na Skale zvolenych kritérii, pfiSla s

novym navrhem pouze 1 osoba a to zavedeni pravidelné denni hodinové vychazky s détmi.

6.2.3 Vyhodnoceni dotazniki pro rodice uZivatelu

Otazka ¢. 1 — Jak Jste se o Dennim centru Pomnénka dozvédéli?

Tabulka 13 Prvotni informace o DC  [vlastni zpracovani]

MozZnosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
nabidka v rdmci psychologické poradny 2 13
navazujici dochazka 9 56

jiné 5 31

Celkem 16 100%
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Jak Jste se o Dennim centru Pomnénka
dozvédéli?

0% 13%

O nabidka v ramci
psychologické

poradny
B navazujici

dochazka

Ojiné

56%

Graf'7 Prvotni informace o DC  [vlastni marketingovy vyzkum]

Komentar:

Prostfednictvim této otdzky jsem zkoumala povédomi vetejnosti o dennim centru. Vice nez
polovina uzivateld pokraCuje v navaznosti specialni ZS a SS Pomnénka. 31% rodicu se
dozvédélo o centru z jinych zdrojit — jako od svych zndmych a kamaradd, rodict jinych

zaku ¢1 se o centru dozvédéli ¢irou nahodou.

Otazka €. 2 — Jak dlouho vyuZivate sluzeb Denniho centra?

Tabulka 14 Délka vyuzivani sluzeb DC [vlastni zpracovani]

MozZnosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
méné nez 12 mesict 1 6

1 — 2 roky 1 6

2 — 3 roky 0 0

déle nez 3 roky 14 88

Celkem 16 100%
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88%

6%

Jak dlouho vyuzivate sluzeb Denniho centra?

6% 0%

O méné nez 12
meésicu
B 1-2 roky

0O2-3 roky

Odéle nez 3
roky

Graf 8 Délka vyuzivani sluzeb DC  [viastni marketingovy vyzkum]

Komentar:

V potadi druhou zjistovanou otdzkou byla doba vyuzivani sluzeb denniho centra. Smyslem

bylo ziskat odpovédi, zda jsou uzivatelé spokojeni a dlouhodobé “vérni* nebo zda jsou

novacky a chod centra jesté pfili§ neznaji. Vice nez tfi Ctvrtiny uzivateli dochéazi do centra

déle nez 3 roky. Pouze jeden uzivatel navstévuje centrum v rozmezi 1-2 let a jeden uzivatel

dochézi do centra ani ne cely rok.

Otazka €. 3 — Oznacte prosim stupeii spokojenosti.

Tabulka 15 Oznaceni stupné spokojenosti [vlastni zpracovani]

Moznosti odpovédi

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost v %

a) kvalita nabizenych sluzeb - velmi dobré 9 56
- vyhovujici 7 44

- nevyhovujici 0 0

b) provedeni sluzby - velmi dobré 8 50
- vyhovujici 8 50

- nevyhovujici 0 0
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¢) cena za sluzby - velmi dobré 5 31
- vyhovujici 10 63
- nevyhovujici 1 6
d) vystupovani personalu - velmi dobré 13 81
- vyhovujici 3 19
- nevyhovujici 0 0
¢) komunikace s personalem - velmi dobré 13 81
- vyhovujici 3 19
- nevyhovujici 0 0
f) komunikace s vedenim - velmi dobré 11 69
- vyhovujici 5 31
- nevyhovujici 0 0

Celkem 16 100%

Kvalita nabizenych sluzeb

0%

44%

56%

Ovelmi dobré
B vyhovujici
O nevyhovujici

Graf 9a) Spokojenost s kvalitou nabizenych sluzeb [viastni marketingovy vyzkum]
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50%

Provedeni sluzeb

0%

O velmi dobré
B vyhovuijici

0,
0% O nevyhovujici

Graf 9b) Spokojenost s provedenim sluzeb [viastni marketingovy vyzkum]

Cena za sluzby

6%

Ovelmi dobré
B vyhovuijici
O nevyhovuijici

Graf 9c) Spokojenost s cenou za sluzby [viastni marketingovy vyzkum]
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Vystupovani personalu

19% 0%

Ovelmi dobré
B vyhovujici
O nevyhovuijici

81%

Graf 9d) Spokojenost s vystupovanim personalu [viastni marketingovy vyzkum]

Komunikace s personalem

19% 0%

Ovelmi dobré
B vyhovujiic
O nevyhovujici

81%

Graf 9e) Spokojenost s komunikaci s persondlem [viastni marketingovy vyzkum]
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Komunikace s managementem

0%

Ovelmi dobré
B vyhovujici
Onevyhovujici

69%

Graf 9f) Spokojenost s komunikaci s managementem [vlastni marketingovy vyzkum]

Komentar:

Pfi posuzovani stupné spokojenosti u jednotlivych kritérii hodnotili rodie kvalitu sluzeb
velmi kladné. S vyrovnanymi kladnymi vysledky dopadlo i hodnoceni provedeni sluZeb.
Dotaz na cenu byl poloZzen zamérné a chtéla jsem zjistit, zda cena za sluZzby odpovida 1 jeji
kvalité a zptisobu provedeni. NasSel se pouze jeden nepiiznivy postoj, proto nepovazuji za
nutné navrhovat, aby vedeni centra piehodnotilo cenik. Po strance chovani, vystupovani a
komunikace s persondlem se centrum muZe pySnit. Maximalni spokojenost oznacilo az 80
% rodich. Komunikace mezi feditelkou centra a rodi¢i dopadlo taky velmi kladnég, téméf tii

¢tvrtiny dotdzanych jsou velmi spokojeni.

Otazka ¢. 4 — Vyuzivate sluzeb svozu a rozvozu svych déti?
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Tabulka 16 Vyuziti sluzeb svozu a rozvozu [vlastni zpracovani]

Moznosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
ano, pravidelné 2 13

ano, prilezitostné 1 6
nevyuzivam 13 81

Celkem 16 100%

Vyuzivate sluzeb rozvozu a svozu svych déti?

0% 13%

O ano, pravidelné
M ano, prilezitostné
O nevyuzivam

81%

Graf 10 Vyuziti sluzeb svozu a rozvozu [vlastni marketingovy vyzkum]

Komentar:

U této otazky jsem Cekala vétsi Cetnost vyuzivani této sluzby, jelikoz je vétSina uzivateld
z blizkého okoli mésta Sumperk. Z osobniho rozhovoru s feditelkou vyplynulo, Ze je
sluzba naopak vyuzivana hojné. Tato skutecnost je ddna tim, Ze tyto sluzby vyuZzivaji
napiiklad také rodi¢e déti specialni ZS a SS Pomnénka a ostatnich socialnich sluzeb

spadajicich do komplexu organizace Pomnénka.

Otazka €. 5 — Jakym zplsobem a jak Casto Vam jsou poskytovany informace o Vasich
détech?
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Tabulka 17 Zpiisob poskytovani informaci o détech [viastni zpracovani]

Moznosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %

osobné 12 44

pisemné 8 30

telefonicky 7 26

e-mailem 0 0

jiné 0 0

Celkem 27 100%

Jakym zplisobem Vam jsou poskytovany
informace o Vasich détech?
0%
26%
Oosobné
44% , .
B pisemné
Otelefonicky
Oe-mailem
Hjiné
30%

Graf 11 Zpiisob poskytovani informaci o detech [vilastni marketingovy vyzkum]

Komentar:

Informovanost je dileZitd. Centrum informuje rodice o détech ve 44% na zéklad¢ osobniho

jednani. Déle vyuzivaji klasickych forem jako jsou pisemny a telefonicky kontakt. Pomér

vysledkt téchto dvou variant byl v podstaté vyrovnany.
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Tabulka 18 Cetnost poskytovdni informact o détech [vlastni zpracovani]

MozZnosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
jak Casto - pfilezitostné 1 6

- dle potieby 7 44

- n¢kolikrat rocné 1 6

- 1x m&sicné 1 6

- denné 1 6

- nejsou informovani 1 6

- neodpovédelo 4 26
Celkem 16 100%

Jak ¢asto jsou Vam poskytovany informace o
Vasich détech?

6%

O prilezitostné

B dle potfeby
Onékolikrat roéné
O1x mésicné

6% 44%
° B denné

6% 6% O nejsou informovani
B neodpovédélo

Graf 12 Cetnost poskytovani informaci o détech [vlastni marketingovy vyzkum]

Komentar:

V rozsifené Casti otazky se opomnélo 26% rodict vyjadtit. Z vysledkt vzesly nepiesné a
nejasné formulované odpovédi na ¢asovy horizont. VétSina rodich se ale vesmés shodla v
odpovédich a pravdépodobné jim tento cyklus vyhovuje. Na zdkladé predchozi otdzky

soudim, ze centrum se centrum aktivné podili na informovani rodi¢t o jejich détech.
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Otazka €. 6 — Chtcli byste néco zménit na sluzbach Denniho centra?

Tabulka 19 Navrhy na zmeny sluzeb DC [viastni zpracovani]

Moznosti odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost v %
ne 14 88

sluzba - péce o klienty pfi 1 6
nepfitomnosti jejich opatrovnikt

vétsi odpoveédnost u klientd 1 6

Celkem 16 100%

6% 5%

0%

Chtéli byste néco zménit na sluzbach Denniho

centra?

88%

Odne

H péce o klienty v
nepfitomnosti
opatrovniku

Ovétsi odpovédnost
klientu

Graf 13 Navrhy na zmény sluzeb DC [vlastni marketingovy vyzkum]

Komentar:

Rovnéz i rodi¢iim jsem ponechala moznost volné se vyjadfit k provozu a sluzbam centra.
Drtivd vétSina dotdzanych i1 pfes obcCasné negativni hodnoceni v piedeSlych otazkach
zustala opét pasivni. Z celkového poctu 16 respondentt piisli pouze dva rodi¢e s novymi

navrhy a to — ponechat uZivatelim vét$i miru zodpovédnosti a moznost péce o déti i v dobé

nepiitomnosti rodict ze dtivodl dovolené ¢i nemoci.
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6.2.4 Sumarizace dotazniku

Otazka ¢ 1 — Myslite si, Ze VaSe spoleCnost plni veiejny zdavazek?
Vyzkumem jsem zjistila, ze zaméstnanci kladn€ vnimaji plnéni vefejného zavazku. 50 %

dotazanych hodnotilo jednozna¢né ano, 50 % se domniva, Ze spiSe ano.

Otazka ¢. 2 — Jak dlouho pracujete v Dennim centru?
75 % pracovnikil pisobi v Centru déle nez 5 let, coz svéd¢i i o mife spokojenosti a mlize
byt vylouCena fluktuace persondlu. 1 ze zaméstnancti nastoupil do Centra pomeérne

nedavno a pracuje zde méné nez 12 mésicti.

Otazka ¢. 3 — Oznacte prosim stupeii spokojenosti

V této otdzce posuzovali respondenti spokojenost u ¢tyf vybranych komponentti. Pracovni
napln vyhovuje 75 %, 25 % jako nevyhovujici. Profesni vzdélavani a kvalifikaci zhodnotil
persondl jako vyhovujici v 75 % a ve 25 % jako velmi dobré. 75% vyhovuje komunikace
s rodi¢i uzivateld, 1 zaméstnanec oznacil komunikaci za velmi dobrou. 50% komunikace
s managementem Centra vyhovuje, 1 pracovnik povazuje komunikaci za vybornou a 1

zaméstnanec povazuje komunikaci za nevyhovujici.

Otazka ¢. 4 — Oznacte prosim na stupnici, zda byste uvitali ndsledujici normy
Pti zjisStovani reakei na zavedeni jednotného pracovniho odévu projevil zdjem pouze 1 ze
Ctyf zaméstnancu. Naopak u polozky dalSiho profesniho vzdélavani a kvalifikace plné

souhlasilo 50 % dotdzanych a zbyli 2 zaméstnanci spiSe souhlasili.

Otazka ¢. 5 — Dostdva se Vam dostatecné ocenéni a uzndni?
Vysledky této otazky dopadly negativné. Zadny z pracovnikl neni s ocenénim a uznanim
spokojen. % respondentli oznacilo variantu spiSe ne, 1 osoba vnima oblast oceflovani a

uznani za absolutné nevyhovujici. Podrobnosti o hodnoceni je uvedeno nize:
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Otazka ¢. 6 — Chtéli byste zménit néco na sluZbach Denniho centra?
75 % dotazanych nema navzdory predeslym vysledkiim Zadné pfipominky ani ndvrhy na
zmény. Pouze 1 ze zaméstnanci pfiSel s ndvrhem zavést pravidelné denni hodinové

prochazky.

Otazka ¢. 1 — Jak Jste se o Dennim centru Pomnénka dozvédéli?
13 % dotazovanych uvadi, ze mu bylo Denni centrum doporuceno v rdmci psychologické
poradny. 56 % rodi¢t uvedlo, Ze jejich déti absolvuji navazujici dochazku specialni SS a

ZS Pomnénka. 31 % rodiét se o Centru dozvédélo zjinych alternativ — nejéast&jsimi

.....

Otazka ¢. 2 — Jak dlouho vyuZivite sluZeb Denniho centra?
Nejcastéji volenou variantou doby vyuzivani sluzeb Centra bylo v 88 % déle nez 3 roky.
6 % vyuziva sluzeb 1-2 roky a pouhy 1 rodi¢ doprovazi své dit€¢ do Centra ve lhtté kratsi

12 mésicu.

Otazka ¢. 3 — Oznacte prosim stupeii spokojenosti

Kvalitu nabizenych sluzeb hodnoti jako velmi dobrou 56 % respondentl, 44 % jako
vyhovujici. S provedenim sluzeb jsou v 50 % rodic¢e velmi spokojeni, 50 % povazuje
sluzby za vyhovujici. 31 % dotazanych povazuje ceny sluzeb za velmi dobré, 63 % cena
vyhovuje a pouze 1 z rodi¢l oznacil cenu stupném nevyhovujicim. Vystupovani personalu
rodi¢e zhodnotili jako velmi dobré v81 % a v19 % jako vyhovujici. Po strance
komunikace s persondlem je velmi spokojeno 81 % dotazanych, zbyvajicich 19 %
hodnotilo taktéz kladné a to stupném vyhovujicim. V ptipadé¢ komunikace s vedenim
Centra hodnotili rodi¢e tento komponent v 69 % za velmi dobry, 31 % dotdzanych

komunikace rovnéz vyhovuje.

Otazka C. 4 — VyuZivate sluZeb svozu a rozvozu svych déti?

13 % dotazanych vyuziva sluzeb svozu a rozvozu pravidelné, 6 % vyuZiva pouze
ptilezitostné a prekvapujicim zjisténim je, ze 81 % rodicu tyto sluzby nevyuzivd. Na
zakladé osobniho rozhovoru s feditelkou Centra jsou naopak sluzby svozu a rozvozu

vyuzivany hojné. Ackoli vysledky hovofi spise opacné, je skutecnost takova, , ze sluzbu
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vyuzivaji 1 klienti ostatnich socidlnich sluzeb spadajicich do komplexu organizace
Pomnénka.

Otazka ¢. 5 — Jakym zpiisobem a jak Casto Vam jsou poskytovany informace o Vasich
détech?

Nejcastéji volenou variantou ohledné sd€lovani informaci byl ve 44% osobni kontakt. Dale
v tésném rozdilu pisemny kontakt, ktery uvedlo 30 % dotdzanych a 26 % rodi¢i byva
informovéno 1 telefonicky. Z hlediska periodiky poskytovani informaci nastal trosku Sum
ve formulaci Casovych horizontli. Nicméné vysledky ukézaly, ze 6% dotazanych je
informovéno pftilezitostné, 44 % uvadi Ze jsou informovani dle potteby, 26 % dotdzanych
na poloZzenou otdzku neodpovédélo. Ve stejném vysledku 6 % byly dale uvedeny moznosti
jako, ze jsou rodicim poskytnuty informace nékolikrat ro¢né, 1x meési¢né ¢i dokonce 1

rodi¢ uvadi, Ze neni vubec informovan.

Otazka ¢. 6 — Chtéli byste néco zménit na sluZbach Denniho centra?
Navzdory obcasnym negativnim hodnocenim by 88 % rodici na sluzbach a provozu Centra
nic neménili. 6 % dotazanych navrhlo zavedeni sluzby péce v nepfitomnosti opatrovnikl a

1 rodi¢ by rad pozadoval, aby byla jejich détem ponechéna vétsi mira odpovédnosti.

6.3 Vertifikace hypotéz

Na zéklad¢ proveden¢ho marketingového Setfeni stavu image Denniho centra
Pomnénka Sumperk je hypotéza ,,Budovdni image v socidlnich sluzbdch je nedostatecné
zamitnuta a vyvracena. V piipadé Denniho centra pro osoby s mentalnim postiZenim
Pomnénka Sumperk ukazaly vysledky Setfeni Ze je image pozitivni. Celkové primérné

hodnoceni vSech respondentil je na Skolni stupnici hodnoceno znamkou 2,14.

Pro ucely prace byl stanoven také vyzkumny problém: ,,Ndzor na image Denniho
centra Pomnénka je vniman rozdilné obéma skupinami respondentii. Jak je obecné znamo,
existuji statistické rozdily v hodnoceni odlisnych cilovych skupin. Tento problém je
potvrzen pouze z c¢asti. Vysledky Setfeni sice prokdzaly rozdilné hodnoceni obéma
skupinami respondentli, ale rozdil vnimani image Centra je minimalni. Vysledky
pramérného hodnoceni image zaméstnanci DC dosahlo hodnoty 2,125 a u rodi¢t uzivatell
bylo dosazeno primérné hodnoty 2,144. Proklamovana image je tedy i v tomto ptipadé

pozitivni.
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6.4 Shrnuti analytické Casti

V praktické ¢asti byla nejprve provedena analyza souc¢asného stavu image Denniho
centra pro osoby s mentalnim postizenim Pomnénka v Sumperku. Zji§téné udaje mi
napomohly k sestaveni SWOT analyzy soucasného stavu a nésledné jsem na zdkladé¢
teoretickych poznatki z oblasti méfeni image sestavila dotazniky pro dvé skupiny
respondentli. Témi byli zaméstnanci a rodice klientli. Cilem bylo dozvEédét se, jak vnimani
image jako dualezity faktor pro prosperitu Denniho centra. Vysledky analyzy hovofi, ze je
image vnimana pozitivné¢ obéma skupinami respondentii. Kazda cilovd skupina méla na
image svij pohled. Nekteré atributy vnimaly dotazovani stejné, n€které odlisné. V zavéru
lze fici, Zze se kiivka sémantického diferencidlu nijak vyrazné neodkloniovala. VSechny
ziskané poznatky a vyhodnoceni marketingového priizkumu mi poslouzily pro vytvoieni

modelu efektivniho formovani image, kterym se budu zabyvat v projektové Casti.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 MODEL EFEKTIVNIHO BUDOVANI IMAGE

Piinosem mé diplomové prace se stal projektovy model efektivniho budovani a
posilovani image Denniho centra pro osoby s mentalnim postizenim Pomnénka Sumperk.
S marketingem ovSem Centrum nema pfili§ hluboké a potiebné zkuSenosti, vénuje se mu
spiSe okrajové. Jelikoz Pomnénka spada do oblasti socidlnich sluzeb, nema ani potiebné
finanéni prostfedky na vynaloZeni Sir§ich marketingovych ¢innosti.

Tato organizace ma dlouholetou tradici a je zndma nejen ve mésté Sumperk, ale i
v okoli, odkud pochazi vétSina uzivateld. Centrum nabizi svym uzivatelim Sirokou
nabidku aktivit. Jak napovidaji 1 vysledky Setfeni, nejvice ocefiovana je kvalita persondlu,
vzdjemnd komunikace a pfijemnd atmosféra. Analyzou bylo déle zjiSténo, Ze je potieba

posilit a zdokonalit zejména komunikaci a prezentaci na vefejnosti.

7.1 Cile projektu

Cilem projektu této diplomové prace je navrhnout na zaklad¢ vysledkii vyzkumu
zlepSovaci ndvrhy a doporuceni pro Uspésné budovani image Denniho centra Pomnénka v
Sumperku. Dosazena image by méla byt dlouhodob& udrZitelnid a pozitivni jak pro
zaméstnance, uzivatele 1 jejich rodice a také pro Sirokou vefejnost. Centrum by mélo byt
prezentovdno jako organizace s obsazenim pracovnikii na vysoké Urovni, potfebnym
vybavenim, pestrou nabidkou aktivit, pfijemnym prostiedim a poskytujici zkratka idealni

zazemi.

7.2 Navrhy na zlepSeni

Veskeré podnéty pro vytvoteni tohoto modelu vznikly na zakladé vysledkt slabych
stranek a hrozeb SWOT analyzy, vysledkli dotaznikového Setfeni, sémantického
diferencialu i rozhovoru s feditelkou Centra. Vyjma webové prezentace nebyly z vysledki
marketingového vyzkumu zjiStény zadné zévazné nedostatky v image organizace.
Proklamovana image soucasného stavu dopadla velmi ptiznivé, proto neni potieba nijak
vyrazné ovliviiovat chod Centra. Veskeré pfipominky jsou i vzhledem k finanénim

moznostem tohoto socialniho podniku sestaveny spise formou doporuceni.

Nasledujici tabulka shrnuje nedostatky v komunikaci a prezentaci Denniho centra a

zaroven plni funkci formou doporuceni jak posilit komunika¢ni stranku.
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Tabulka 20 Slaba mista v komunikaci a prezentaci DC Pomnénka [viastni zpracovani]

Slabs$i mista

Komentai a doporuceni

* motto Nemit formulované motto neni prohieSek, ale pro zvySeni
povédomi u vetejnosti by mohlo kratké lehce zapamatovatelné
motto pfispét k identifikaci organizace.

*  vyuzivani prace | Centrum vyuziva dobrovolniky jen ztidka. Pokud pfilezitostna

dobrovolniki vypomoc vyhovuje, neméla bych vytky. Presto bych ale veskeré

¢innosti a spolupraci s dobrovolniky vice medializovala a

poukdzala na pfinos prace dobrovolnik.

* ucast na veletrznich

akcich

Centrum se prezentuje pravidelné pouze na veletrhu Socialnich
sluzeb v Olomouci. V zajmu zviditelnéni bych v rdmci moznosti

zavitala 1 na jiné veletrzni, benefi¢ni akce ¢i sbirky a aukce.

+ akce organizované

pro vetejnost

Ptevazna vétSina akci je pofddana jen pro rodice — jako
napiiklad Besidky a Dny otevienych dvefi. Doporucuji
informovat vice vefejnost o pofadani dnii otevienych dvefi,
vystav apod. napf. vylepenim plakati nebo formou pozvanky
uveiejnéné v novinach a bulletinech nebo tfeba v rdmci
vefejnych akci — napft. jarmarku ¢i dny mikroregionu informovat

vetejnost.

* nevyuzivani

znamych osobnosti

Z rozhovoru vyplynulo, ze se organizovanych akci v minulosti
Ucastnili znamé osobnosti jako napt. Ing. Ivo Vykydal ¢i

architekt p.Vavra z divadla Sklep.

Pro zviditelnéni a pfildkani sponzori bych doporucila i do
budoucna oslovit néjakou znadmou osobnost nebo vytvofit
néjakého maskota (napf. pfedmét nebo hracka). Rovnéz by bylo
dobré vyuzivat v komunikaci i nazory a vyjadfeni odborniku,

coz by mohlo ptildkat i vice média a vetejnost.

» realizace
propagacnich

kampani

Organizace zatim neteSila propagaci prostfednictvim reklamnich

kampani. Do budoucna navrhuji vice fesit tuto problematiku.
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analyzy a méfeni

image

Méieni image a spokojenosti zaméstnanct a klientd se provadi
jen piilezitostné. Doporucila bych provadét tyto vyzkumy
castéji. Dale doporucCuji provést 1 jiné analyzy jako analyzu
meéfeni zndmosti a pfiznivosti postoji a také vicefaktorovou

analyzu pro porovnani s konkuren¢nimi podniky.

komunikaéni

nastroje

Z predepsanych variant moznych komunikacnich nastroji
Centrum vibec nevyuziva reklamni tabule, billboardy, intranet
ani reklamu v televizi. A velmi mélo lze zaregistrovat reklamu
vradiu ¢ piimy marketing. V tomto piipadé nemdm co
vytknout. Jelikoz se jednd o malou organizaci s nedostatkem
finan¢nich zdroji, asi bych prozatim zbytecné€ neinvestovala do
takto ndkladnych prosttedkd. Pouze podotykam, Ze mistni
regiondlni televize byla zruSena a napf.kino reklama je pfilis

nakladnd, casové limitovana a nepfildka sponzory.

zasady komunikace

Co se ty¢e zasad komunikace nevyuziva Centrum vibec zndmou
osobnost ani typického zéastupce cilového trhu. Mé doporuceni
se nachazi vySe viz. Komentaf k nevyuziti znamych osobnosti.
Dale je Centrum zdrZenlivéj$i po strance vyjadieni odbornikd a
jsou velmi madalo dodrzovany zésady corporate identity.
Z rozhovoru vyslo najevo, Ze obecné neni o CI velky zdjem
napi.v pifipadé oznacovani firemnich aut, jelikoZ je rodicim
uzivatell nepiijemné, aby okoli vidélo, ze vyuzivaji takovychto
sluzeb. Jak vyplyva dale z dotaznikového Setfeni neni ani u
zaméstnanci o oznacovani formou jednotného pracovniho
odévu piili§ velky ohlas.

Doporucuji alespon sjednotit a obnovit hlavickovy papir, vizitky
a dalsi propagacni materidly a drobné predméty s logem

Pomnénka.

spoluprace
s komer¢nimi

firmami

Vedeni pouze vybizi komer¢ni firmy k finanéni podpofe a
sponzoringu, ale ucelenou vizi jim ,,neproddva“. Do budoucna
by bylo dobré zkusit nabidnout i spolupraci v oblasti realizaci

propagacni kampané a zainteresovat vybranou/é organizaci/e.
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Centrum tak muze ziskat nové sponzory a zviditelni se i

komer¢ni firma coby realizator dané kampané ¢i sponzor.

Na zaklad¢ vysledkl Setfeni dle pfani rodict i zaméstnancli na zménu sluzeb DC
1ze pomérn¢ snadno zavést tii zlepSovaci opatieni a to zavedeni pravidelné denni hodinové
prochazky s uZzivateli, vyzadovat vice odpovédnosti v praci klienti a po dokonceni
rekonstrukce budovy Centra zajistit péci o klienty v pfipadé nepfitomnosti klientova
opatrovnika, napt. z divodi nemoci nebo dovolenych, coz by bylo v mnoha ptipadech jisté

vitano.

Kromé vyse uvedenych navrhii a doporuceni uvadim dalsi zlepSovaci napady, které by
mohly byt prospé$né pro budovani pozitivni image:

e nové webové stranky

e zvySovani motivace zaméstnanci

e prezentace na verejnosti

7.2.1 Inovace webovych stranek

V dnesni dobé€ je propagace prostiednictvim internetovych stranek povazovana za
samoziejmou. Pomoci webu se mliZe centrum prezentovat a poskytovat tak svym klientiim,

zajemcim 1 vefejnosti dilezité informace o sobé.

NejslabSim ¢lankem v propagaci Denniho centra je pravé prezentace pies
internetové stranky. Management uz néjaky ¢as usiluje o obnovu stavajicich stranek. Proto
jsem se 1 po domluvé s feditelkou Centra rozhodla provést zhodnoceni stavajicich
webovych stranek a navrhnout obsah novych stranek. Otdzkou prozatim zlstava Casové
obdobi realizace, coZ je uz na samotné feditelce. Ndklady na tvorbu webovych stranek
budou minimalni, jelikoz timto tkolem bude povéien syn jedné z pracovnic Denniho

centra.

Stavajici obsah webovych stranek je ponckud ,,chudy“. Chybi zde nékolik

zasadnich a dulezitych bodi. Nové webové stranky by mély obsahovat:

= nazev
= logo + ptipadné vystizné motto nebo citat

= fotografii budovy Centra
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= polohu na mapé

= poslani

= prednosti

= specializaci a charakteristiku Centra

= historii

= program a nabidku aktivit

= organizacni strukturu

= kontakty a provozni dobu

= cenik sluzeb

= vyroCni zpravy

= fotogalerii

= aktuality (jidelnicek, rodi¢ovské schlizky, zapisy apod.)

= akce Centra (dny otevienych dvefi, besidky apod.)

= odkazy na dal3i &asti komplexu Pomnénka (specialni ZS a SS, PB, APZ atd.)
* odkazy na stavajici sponzory + informace pro nové sponzory a darce

= informace o jideln¢ — jidelni¢ek

= uspéchy Centra 1 uzivatelt

* informace z veletrhil

= rozvrh udalosti v kazdém roce

= v piipad¢ potieby zjisténi odpoveédi na urCité marketingové strategie, umistit na

webu anketu s hlasovanim

Pti tvorbé webovych stranek by se mél stanovit urcity postup. V prvni fadé by se
mélo odpovédét na otazku: ,,Co by mély stranky vlastné umét?*“. Dale by se méla sestavit
urcita struktura a obsah webovych stranek, aby obsahovaly vSechny potfebné informace pro
navstévniky, byly prehledné a funkéni. Ve tfetim kroku by se mél vytvofit graficky design.
Ten by mél umét na prvni pohled zaujmout prostiednictvim jednoduché, atraktivni a
prehledné grafiky. Dilezité je zvolit vhodny typ pisma a barevné provedeni. V neposledni
fadé¢ by mély byt texty doplnény vhodnymi obrazky a fotografiemi. Tvirce stranek by si
m¢l dat zvlast’ zalezet na tvodni strance. O webové stranky by se mélo pravidelné pecovat

a aktualizovat veskeré udalosti.
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7.2.2 ZvySovani motivace zaméstnanci

Dnesni doba plnd konkurence zptisobuje fluktuaci persondlu. Aby nenastal odliv
kvalitnich zaméstnancli, je nutné umét si je udrzet. Lidské zdroje predstavuji jeden
dokazal plnit vize, poslani a cile podniku, je potieba se jim dostatecné¢ vénovat a umét o né
pecovat. Motivovani a spokojeni pracovnici jsou klicem k uspéchu. Kazdého cloveka

ovliviiuje a motivuje néco jiného. Mezi jednotlivé formy motivace patii:

- Materidlni vyhody (odmény, sluZzebni viiz, mobilni telefon apod.)

- Moralni ohodnoceni (pochvala, uznani, ocenéni, povySeni)

- Charakter prace (pokud ¢lovek d€la praci, kterd ho bavi a nebo, ktera je spolecensky
cenénd)

- Mezilidské vztahy (kolektiv, dobra atmosféra)

Prostfednictvim marketingového Setfeni bylo zjiStovano, zda jsou zaméstnanci dostate¢né
motivovani, zda se jim dostdva dostatecné ocenéni, uzndni a kvalitni vzdélavani.
Atmosféra a komunikace v Dennim centru byla hodnocena velmi dobie jak samotnymi
pracovniky, tak i1 rodi¢i uzivatela. Vysledky ale ukdzaly, ze Zadny ze zaméstnancti neni
spokojen se zpiisobem moralniho ohodnoceni — tj. ocefiovanim a uznanim. Proto je potieba

zabyvat se prave touto problematikou:

= Piestoze je atmosféra kladna, navrhuji vice utuzovat 1 neformdlni vztahy mezi
pracovniky prostfednictvim riznych spolecenskych akci jako jsou vecirky, vylety,
vikendové pobyty apod.

= VétSinu lidi motivuji pfedev§im penize. Denni centrum Pomnénka spada do oblasti
socidlnich sluzeb, kde jsou finan¢ni prostfedky omezeny. Proto navrhuji zavést

alespont systém tzv. mimofddnych odmén. Ten by se mél uplatiiovat v ptipadech

ziskani novych klientd, kontakti ¢i sponzort. Dale za dobie odvedenou praci,
v€asné plnéni ukolll a také v pfipadé novych zlepSovacich navrhi ze strany
zaméstnancu.

* Vedeni by se mélo rozhodné zacit vice angazovat do ocenovani pracovnikl

v podobé pochvaly, uznani a moralni podpory. Obzvlast zaméstnancim v prostiedi

socialnich sluzeb musi byt neustdle davano najevo, jak je jejich prace potiebna a
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dalezita. Doporucuji vice vyuzivat ku prospéchu pracovniki firemni ¢asopis nebo
zavést specidlni nasténku. Zde by se mély zvetejnovat podékovani za odvedenou
praci, prani k narozenindm a také tfeba pozvanky na firemni akce, coz by jisté
potésilo kazdého.

* V posledni fadé je dalezité podporovat persondl i v oblasti jejich osobniho ristu a

zvySovani kvalifikace. Vysledky hodnoceni pracovniki vypovidaji o tom, Ze jsou

spokojeni s pracovni naplni, profesnim vzd€ldvanim 1 kvalifikaci, avSak by radi
uvitali 1 dalsi alternativy. Proto by bylo dobré, aby vedeni probralo se zaméstnanci

konkrétni moznosti absolvovani néjakych kurzt a certifikata.

7.2.3 Prezentace na verejnosti

Abych neopakovala vSechna doporuceni a ndvrhy z vySe uvedené tabulky, shrnu
vhodné kroky k dosazeni efektivn&j$iho image. Centrum by se mélo pokusit navazat

pravidelné vztahy s médii. Napiiklad ve Zpravodaji mésta Sumperk nebo na strankach

http://sumpersky.rej.cz by mohly byt zvefejiovany ¢lanky o vyznamnych udalostech,
aktivitach, uspéSich a dénich Denniho centra Pomnénka. Naklady by mély byt minimalni,
nejlépe nulové. Mésto Sumperk i spréavce stranek Rej.cz by mély byt shovivavi k socialni
organizaci, projevit lidsky potencial a vyhradit zdarma prostor pro ob¢asnou inzerci. Déle

by bylo urcité dobré obnovit corporate identity - hlavi¢kovy papir, vizitky apod. Co se tyce

osobni prezentace na vetejnosti, doporucuji vétsi ucast na vetejnych akcich.

Na zavér uvadim jesté dalsi dvé moznosti, kterymi by si mohlo Denni centrum polepsit:
e pocitacova vyuka

e reklama v radiu

7.2.4 Pocitacova vyuka

Prestoze klienty Pomnénky jsou osoby s mentalnim postizenim, domnivam se, Ze i
tyto osoby maji narok ucit se pracovat s poc¢itaem. Cilem tohoto navrhu je, aby si klienti
osvojili zékladni pracovni tkony s pocitacem. UZivatelé Centra by se mohli ucit postupné
plnit jednoduché grafické ulohy jako naptiklad skladani obrazku ¢i pismenek a to vse
podpoiené zvukovymi efekty. Dale hrani jednoduchych zdbavnych her, které¢ by zaroven

podporovaly rozvoj schopnosti klienti. Bylo by dobré v nové zrekonstruované budové
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vyhradit koutek alespoii pro dva pocitate. Tento tah by bylo dobré podpofit vhodnou

kampani na vzdélavani postizenych osob a pokusit se najit sponzory nebo pozadat o granty.

7.2.5 Reklama v radiu

Kromé osobni ucasti na vetejnych akcich se miize povédomi o Dennim centru
rychle dostat do povédomi vefejnosti také prostiednictvim radio reklamy. NatoCeni a
propagovani reklamniho spotu bych doporucila pouze v piipadé vétsich udalosti a také se
domnivam, ze by radio spot mohl pomoct k vybizeni sponzorskych ptispévki. Radio
reklama neni sice upln¢ nejlevnéjsi, ale zato velmi ti€innd. BohuZel se mi nepodafilo sehnat
ceniky radii z Olomouckého kraje, proto v Pfiloze €. 8 prikladdm pro pfedstavu Cetnosti a

délky vysilaného spotu cenik zlinského radia.

Veskeré ¢innosti pocinaje provadénim vyzkumu trhu, fizeni kvality poskytovanych
sluzeb, nastaveni komunikacni strategie, tvorbu design manudalu, cenovou a financ¢ni
politiku, zabezpecovani public relations ¢i marketingové strategické pldnovani ma na
starosti sama feditelka Centra, tudiz veskeré ndvrhy, vytky €1 doporuceni na zlepSeni image
budou smétovany pouze k ni. Zalezi tedy na jejim uvazeni, samoziejmé také finan¢nich

prostiedcich a moznostech jak se bude image rozvijet a formovat i nadale.

Simkova [19] apeluje na vznik rizik vngjsiho i vnitiniho prostiedi. U kazdého mého navrhu
a doporuceni je nutno také pocitat s riziky, které mohou nastat. Nékterd rizika jsou
neodvratitelnd, jiné hrozby se daji naopak eliminovat. Jako obecny ptiklad uvadim:
= rizika spojend s nedostatkem financnich prosttedkt
= nedosazeni lepSiho image Denniho centra at’ z divodu nezdjmu Centra konat
napravné kroky nebo z ditvodu snahy, ale Spatnych budoucich vysledki
* nezajem ¢i nepovSimnuti vefejnosti o inovované webové stranky a ostatni verejné
akce pofadané Centrem
= Spatné nebo zadné navazani kontaktl s médii
= zamitnuti Zadosti o finan¢ni piispévek na nakup pocitach
= neochota zaméstnanct a rodict podilet se na zlepSovacich navrzich

= neziskani sponzorskych piispévki
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo analyzovat souCasny stav image Denniho centra pro
osoby s mentalnim postizenim Pomnénka v Sumperku a na zakladé provedenych vyzkumi
sestavit model pro efektivni formovani a posileni stavajici image.

Pro zpracovani prace byly provedeny tfi typy marketingového vyzkumu -
dotazovani prostiednictvim osobniho rozhovoru, které ptispélo ke zmapovani soucasné
situace image a rovnéz k vytvofeni SWOT analyzy Denniho centra. Dale byl zrealizovan
vyzkum kombinujici dvé metody dotaznikové Setfeni a sémanticky diferencidl.
Z marketingového Setfeni vyplynulo jak je image této socidlni organizace vnimana rtiznymi
skupinami respondentii — zaméstnanci a rodi¢i uzivatelli. Z vybranych komponentii image
byla nejlépe hodnocena atmosféra, vzajemna komunikace a kvalita personalu. Nejslabsim
faktorem je obecna prezentace na vefejnosti, jelikoz Centrum se piili§ neprezentuje a
nekomunikuje pravidelné s médii. U vysledkli dotaznikového Setfeni si nékteré zjiSténé
skutecnosti trochu protifecily. V pfipadé negativnich hodnoceni vybranych atributi image
se v prostoru pro volné vyjadieni, navrhii na zmén a ptipominek k chodu Denniho centra
vyjadiilo jen nepatrné mnozstvi respondenti. Domnivam se, Ze kdyby se respondenti i pies
zajiSténou anonymitu neostychali vyplnit své postifehy, mohlo vyjit najevo daleko vice
zajimavych zlepSovacich népadu.

Prakticka c¢ast byla zamétfena piedevSim na zlepSeni nejhlfe respondenty
hodnocenych komponenti image a nejslabSich mist prezentaci. V modelu efektivniho
budovani byly rovnéz nabidnuty dal$i ndvrhy, kterymi by bylo mozno image zlepSit. Denni
centru je socialni sluzbou, tudiz mé doporuceni a zlepSovaci navrhy nebyly zamérn¢ kvuli
omezenym finanénim zdrojim vymezeny financnimi naklady ani Casovym rozpétim na
realizaci. VeSkeré rozhodnuti o aplikaci mych navrhii budou ponechany na tvaze teditelky
Pomnénky dle jejich potieby, schopnosti a finanénich moZnosti.

V pribéhu psani mé diplomové prace jsem se stile vice zasvécovala do dané
problematiky. Dozvéd¢€la jsem se nové informace z oblasti socialnich sluzeb a méfeni
image, ktery se pro m¢ stal velmi zajimavym a pfinosnym. V¢&fim, Ze tato prace bude
pfinosna a Denni centrum mé navrhy pfijme a pokusi se je zahrnout do svych plant.
Budovani image neni snadné, piesto doufam, Ze se pro vétsi tispéch dosazenych vysledki

budou aktivné podilet vSichni zaméstnanci, uzivatelé, rodi¢e i management.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Literarni zdroje

[1]

[2]

[3]

[4]

[3]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

BARTONOVA, M., BAZALOVA, B., PIPEKOVA, 1., Psychopedie, - Texty
k distancnimu vzdélavani, Paido Brno 2007, pocet stran neuveden, ISBN 978-80-

7315-144-7.

FORET, M., STAVKOVA J. Marketingovy vyzkum — Jak pozndvat své zékazniky.
1.vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2003, 160 s., ISBN 80-247-0383-8.

HANNAGAN, J. T., Marketing pro neziskovy sektor, Management Press, Riniger
CR, a.s., Praha 1996, pocet stran neuveden, ISBN 80-85943-07-7.

CHRASKA, M., Metody pedagogického vyzkumu — Zdklady kvantitativniho
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, 272 s., ISBN 978-80-247-
1369-4.

KELLER, K. L. Strategickeé rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing 2007.
Pocet stran 800. ISBN 978-80-247-1481-3.

KOTLER, P. 10 smrtelnych marketingovych hrichii. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing 2005. Pocet stran 140. ISBN 80-247-0969-4.

KOTLER, P. Moderni marketing, 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 1048,
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, R., Moderni marketingovy vyzkum, Grada Publishing, Praha, 2006, 271
s., ISBN 80-247-0966-X.

MATOUSEK, O. a kolektiv Socidlni sluzby: legislativa, ekonomika, planovani,
hodnoceni. 1. vyd. Praha: Portal 2007. Pocet stran 184. ISBN 978-80-7367-310-9.

MONATOVA, L., Pojeti specidlni pedagogiky z vyvojového hlediska, 2.rozsitené
vyd., Paido Brno 1998, pocet stran neuveden, ISBN 80-85931-60-5.

2009. Pocet stran 200. ISBN 978-80-247-2928-2.

POMNENKA — neziskovy sektor, tiiténé materialy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

REKTORIK, J. (a kol.) Organizace neziskového sektoru. 2. vyd. Praha: Ekopress,
2007. 187 s. ISBN 978-80-86929-25-5.

SOBEK, J. a kol., Prava lidi s mentdlnim postizenim, Portus Praha 2007, s. 100,
ISBN 978-80-239-9399-8.

SPMP — Spole¢nost pro podporu lidi s mentalnim postizenim v CR o.s., okresni

organizace Sumperk. Vyro¢ni zprava o ¢innosti a hospodateni za rok 2008.

SVETLIK, J. Marketing skoly. 1. vyd. Zlin: EKKA, 1996. 382 s., ISBN 80-
902200-8.8.

SVOBODA, V. Public relations — moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing 2006. Pocet stran 244. ISBN 80-247-0564-8.

SIGUT Z., Firemni kultura a lidské zdroje, ASPI Publishing Praha 2004, s. 88,
ISBN 80-7357-046-7

SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. 3. vyd.
Hradec Kréalové: Gaudeamus, 2008, pocet stran neuveden, ISBN 978-80-7041-
083-7.

SVARICEK, R., SEDOVA, K. Kvalitativni vyzkum v pedagogickych védach. 1.
vyd. Praha: Portal 2007. Pocet stran 384, ISBN 978-80-7367-313-0.

Uplné znéni zéikona o socidlnim zabezpeceni 2010, Zakon &. 108/2006 Sb., o
socialnich sluzbach, Sagit a.s., Ostrava, ISBN 978-80-7208-794-5.

[22] VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada

Publishing 2008. Pocet stran 232. ISBN 978-80-247-2721-9.

[23] Vyhlaska €. 505/2006 Sb., kterou se provadéji néktera ustanoveni zékona o social-

[24]

[25]

[26]

nich sluzbach.

VYSEKALOVA, J. a kolektiv Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada
Publishing 2007. Pocet stran 296. ISBN 978-80-247-2196-5.

VYSEKALOVA, J., MIKES I. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2009. Pocet stran 192. ISBN 978-80-247-2790-5.

VYSEKALOVA, I., MIKES J. Reklama — jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing 2007. Pocet stran 184. ISBN 978-80-247-2001-2.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

Elektronické zdroje

[27]

[28]

[29]

[30]

[31]

BIELIKOVA, A. Firemni identita [online], Moderni fizeni, 9.9.2004. Dostupny
z WWW: http://modernirizeni.ihned.cz/c4-10065460-14871490-600000 d-

firemni-identita

Bila kniha v socialnich sluzbach [online]. Ministerstvo prace a socialnich véci,
Dostupny z WWW: http://www.mpsv.cz/files/clanky/736/bila_kniha.pdf [cit.
10.9.2010]

Centrum pro osoby s mentdlnim postizenim Pomnénka. [online]. Dostupny

z WWW: http://www.spmp-sumperk.cz/centrum-pomnenka/

CELER, C. Miize socialni podnik mérit svou image? [online], Marketingové
noviny, 14.9.2009. Dostupny z WWW: http://
www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=7703

Ministerstvo prace a socidlnich véci — Socidlni sluzby [online]. Dostupny

z WWW: http://www.mpsv.cz/cs/9


http://modernirizeni.ihned.cz/c4-10065460-14871490-600000_d-
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=7703
http://www.mpsv.cz/cs/9

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

95

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

apod.
atd.

CI

CR
DC

SD
SWOT
tj.

tzv.
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Denni centrum
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PRILOHA PIA): ,,SLUZBY SOCIALNI PECE“

Centra dennich sluZeb — doposud nazyvana také jako domovinky nebo centra
osobni hygieny. Jsou to ambulantni sluzby, které vyuzivaji v priabéhu dne
(pravidelné 1 obCasng) osoby se sniZzenou sobéstacnosti. Cilem je zajistit pomoc
sosobni hygienou a vyfizenim osobnich zalezitosti nebo nabizet socialné

terapeutické ¢innosti.

Denni staciondie jsou poskytovany ambulantni formou. Tyto zafizeni navstévuji
pravidelné osoby se sniZenou sobéstacnosti. Uzivatelim je v pribéhu dne
zabezpeCovana komplexni péce s ohledem na jejich potieby a soucasné jsou jim

nabizeny vychovné, aktiviza¢ni a socidlné terapeutické ¢innosti.

Tydenni staciondie ptedstavuji pobytové sluzby urfené osobam se sniZzenou
sobé&stacnosti, které potiebuji pravidelnou pomoc jiné osoby. Obvykle je pobyt
zabezpecovan po dobu pracovnich dnti. Tydenni stacionéie nabizi komplexni péci a

rovnéz vychovné, aktivizacni a socialné terapeutické ¢innosti.

Domovy pro osoby se zdravotnim postiZenim jsou charakterizovany jako pobytové
sluzby s celoro¢nim provozem. Zabezpecuji pravidelnou pomoc komplexni péci
osobam se sniZenou sobéstacnosti a soucasné¢ nabizi vychovné, aktivizaéni a
sociadlné terapeutické ¢innosti. Tato sluzba je urCena predev§im tém lidem, kterym z
objektivnich diivodll jiz nelze zabezpecit pomoc v jejich pfirozeném socidlnim

prostiedi.

Domovy pro seniory jsou celoroné provozované pobytové sluzby. Tyto sluzby
jsou ur¢eny predevSim tém seniorim, kterym z objektivnich diivodl jiz nelze
zabezpecit pomoc Vv jejich pfirozeném socialnim prostiedi. Zabezpecuji pravidelnou
pomoc komplexni pé¢i seniorim se sniZenou sobéstacnosti a soucasné nabizi

aktivizacni a socidln¢ terapeutické ¢innosti.



Domovy se zvldaStnim reZimem maji obdobny charakter a nabidku jako domovy pro
osoby se zdravotnim postizenim a seniory, kde mohou byt tyto sluzby soucasti
jejich provozu. Zvlastnosti je, Ze jsou tyto sluzby uzplisobeny zvlastnim potfebam
osob, které trpi duSevni nemoci, jsou zdvislé na navykovych latkach nebo trpi

Alzheimerovou chorobou ¢i jinym typem demence.

Chranéné bydleni predstavuje moderni typ pobytové sluzby urcené pro osoby se
zdravotnim postizenim, jejichZ situace vyzaduje pomoc jiné osoby. Tito uZivatelé
maji ale schopnost zit viceméné samostatné v prostiedi, které je svym charakterem

fakticky totozné s béznym bytem.

Odlehéovaci sluZby (také nazyvany jako sdilené ¢i respitni) nabizi rGznou
kombinaci ¢innosti péce, jejichz cilem je umozZnit pecujicim osobam nezbytny
odpocinek. To znamend, Ze je péce sdilena nebo na urcitou dobu pievzata péce o
Cloveéka, ktery mé sniZenou sobéstacnost. Obvykle je tato sluzba nabizena 1 v ramci

jinych druht sluzeb.

Osobni asistenci se rozumi terénni sluzba, kterd je ur€ena seniorim a lidem se
zdravotnim postizenim. Ukolem osobnich asistentl je pomdhat témto lidem

zvladnout péci o sebe a umoznovat jim také ti€astnit se Zivota spolecnosti.

Pecovatelska sluzba je urCena lidem se zdravotnim postizenim, seniorim a
ptipadné¢ 1 rodindm s détmi. Poskytuje se pievazné terénnim zpusobem
v domacnosti uzivatelll. PecCovatelé maji na starosti pomahat lidem zvladnout péci o

sebe a 0 domacnost.

Podpora samostatného bydleni se podoba pecovatelské sluzbé. Je vSak vice

zamé&fena na posilovani osobnich schopnosti klienta, aby mohl samostatné bydlet.

Priivodcovské a predcitatelské sluZby pomahaji lidem pfi obstardvani osobnich
zalezitosti. Tato sluzba slouzi lidem, ktefi maji snizenou schopnost komunikovat

nebo se orientovat v prostoru — jde zejména o osoby se smyslovym postizenim.



e Socidlni sluzby poskytované ve zdravotnickych zarFizenich ustavni péce
(nemocnice, 1écebny dlouhodobé nemocnych, psychiatrické¢ 1é¢ebny apod.) jsou
poskytovany osobam, které se neobejdou bez pomoci jiné osoby. Tito uzivatelé
nemohou byt soucasné propusténi ze zdravotnického zaftizeni, protoze neni v danou

chvili mozné jim zabezpecit péci v domécnosti ¢i v zatizenich socidlnich sluZeb.

o Tisiiova péce predstavuje neptetrzitou telefonickou nebo jinou elektronickou
komunikaci s lidmi, ktefi jsou vystaveni vysokému riziku ohrozZeni zdravi nebo
zivota. Prostfednictvim této sluzby je mozno zprostiedkovat neodkladnou pomoc

napiiklad v ptipadé nahlého zhorSeni zdravotniho stavu.



PRILOHA P1 B): ,,SLUZBY SOCIALNI PREVENCE*

*  Azylové domy poskytuji pobytové sluzby osobam, které se ocitly v neptiznivé
socialni situaci spojené se ztratou bydleni. Existuje n¢kolik druhti azylovych dom1,
napiiklad pro Zeny s détmi, pro rodice s détmi, pro muze, pfipadné i pro osoby

mladsi 18 let.

*  Domy na pul cesty poskytuji pobytové sluzby osobam do 26 let, které po dosazeni
zletilosti opusti Skolskéd zafizeni tstavni nebo ochranné vychovy, popiipad¢ pro
osoby z jinych zafizeni pro péci o déti a mladez, které byly propustény z vykonu
trestu odndti svobody nebo ochranné 1é¢by. Uelem domii na pul cesty je

poskytnout uzivateliim podminky, aby Gspé$né nastartovali bézny zivot.

* Intervencni centra nabizi pomoc osobdm ohroZenym nasilnym chovanim, které
byly vykazany ze spole¢ného obydli. Pomoc je nabidnuta nejpozdéji do 48 hodin od
doruceni kopie ufedniho zaznamu o vykdzani interven¢nimu centru. Socialni sluzby

byvaji poskytovany jako ambulantni, terénni i pobytové.

*  Kontaktni centra jsou obvykle ambulantni, popifipad€ terénni zatfizeni pro osoby
ohroZen¢ zavislosti na navykovych latkach. Smyslem téchto sluzeb je snizovani

socialnich i zdravotnich rizik spojenych se zneuZivanim navykovych latek.

*  Krizovou pomoci se rozumi terénni, ambulantni, ale i pobytova socialni sluzba
poskytovana osobam nachdzejicim se piechodné v situaci ohrozeni zdravi nebo
zivota, kdy nejsou schopny nastalou situaci v dané chvili feSit vlastnimi silami.
Krizova pomoc nabizi krom& ubytovani, stravy a pomoci pii vyiizeni osobnich

zalezitosti také socialné terapeutické ¢innosti

*  Nigkoprahovd denni centra poskytuji ambulantni, poptipad¢ terénni sluzby
osobam bez pfistresi. Uzivatelim je zajisténa pomoc formou osobni hygieny, stravy

a vyfizenim nezbytnych osobnich zalezitosti.



Nizkoprahova zarizeni pro déti a mlade? jsou urcena détem a mladezi od 6 do 26
let véku, které jsou ohrozeny spolecensky nezaddoucimi jevy (napft.drogy, alkohol,
kriminalita atd.). Sluzby jsou poskytovany ambulantné, terénné¢ a také je zde
moznost anonymity. Tento typ sluzeb ma za cil nabizet smysluplné traveni volného
Casu, umoznit lepSi orientaci v socidlnim prostiedi a pomoct feSit nepiiznivé

socialni situace.

Noclehdrny ptedstavuji ambulantni sluzby, které nabizi osobdm bez piistiesi

moznost pfenocovani a vyuziti hygienickych zatfizeni.

Rannd péce je terénni piipadn¢ ambulantni sluzba poskytovana détem se
zdravotnim postizenim do 7 let véku a jejich rodicim. Sluzba je zamétfena na

podporu rodiny a pomoc specifickych potteb spojenych s vyvojem ditéte.

Sluzby nasledné péce zajistuji pomoc osobam s chronickym dusSevnim
onemocnénim a osobam zavislym na navykovych latkach, které absolvovaly ustavni
1éEbu nebo osobam, které abstinuji. Sluzby obsahuji ¢innosti socidlné terapeutické a

pomoc zprostiedkovani kontaktu se spoleCenskym prostiedim.

Socidlné aktivizacni sluZby pro rodiny s détmi nabizi pomoc rodindm s détmi, u
kterych je diky dlouhodobé krizové socidlni situaci ohrozen vyvoj. Ucelem je

zvladnout dopad nepfiznivé situace.

Socialné aktivizacni sluzby pro seniory a osoby se zdravotnim postiZenim
poskytuji t€émto lidem pomoc pfi zvladani béZznych Cinnosti a zivotnich situaci tak,

aby nedoslo k jejich socialnimu vylouceni.

Socidlné terapeutické dilny jsou poskytovany osobam se snizenou sobé&stacnosti
z diivodu zdravotniho postizeni. Vyznam této sluzby spociva v dlouhodobé a
pravidelné podpotfe zdokonalovani pracovnich navykti a dovednosti formou

socialn€ pracovni terapie.



Socialni rehabilitace jsou sluzby urCené osobdm se zdravotnim postizenim a
osobam ohrozenym socidlnim vyloucenim napiiklad z divodu chudoby etnické
prislusnosti. Cilem je pomoci lidem dosahnout samostatnosti, nezavislosti a
sobéstacnosti rozvojem jejich schopnosti a dovednosti a posilovanim navyku

potiebnych pro samostatny zivot.

Telefonicka krizova pomoc ma za cil poskytnout na prechodnou dobu pomoc
osobam nachazejicim se v ohrozeni zdravi nebo Zivota, kteti nedokdzi momentalné

tesit danou situaci. Pfikladem jsou rizné linky davéry.

Terapeutické komunity slouzi osobam zavislym na néavykovych latkach nebo
osobam s chronickym duSevnim onemocnénim k vytvofeni podminek pro zaclenéni

do spolec¢nosti na zaklad¢ vlastniho z&jmu.

Terénni programy jsou urcené osobam zijicim rizikovym zpisobem Zivota
(uzivatelé navykovych latek, osoby Zijici v socidlné vyloucenych komunitach
apod.). Princip sluzeb spociva ve vyhledavani téchto osob a pomoci minimalizovat

rizika jejich zplisobu Zivota. Vyhodou této sluzby je anonymita.

Tlumocnickymi sluZbami se rozumi terénni, pfipadné¢ ambulantni sluzby urcené
osobam se smyslovym postizenim za ucelem pomoci v komunikaci s okolim a pfi

vyfizovani osobnich zéleZitosti pomoci jiné fyzické osoby.



PRILOHA PII: ,,DOTAZNIK PRO MANAGEMENT¥

Nazev firmy: Denni pracovni a vychovné Centrum Pomnénka pro osoby s mentalnim
postizenim, Sumperk

Respondent dotazniku: Ing. Mgr. Natasa Vykydalova, feditelka

1. Co odliSuje Vasi instituci od jinych? Které charakteristiky organizaci nejlépe
vystihuji?

2. Ma vase organizace stanoveno poslani?
NE - , Jak zni?

3. Mate formulovano motto ve své komunikaci? Jak zni?
<motto neni>

4. Jak poslani a strategické dokumenty interpretujete ¢i komunikujete:
a. zaméstnancim
1. na komunikaci nijak disledné prozatim nepracujeme
ii. komunikujeme je ptilezitostné, kdyz: ..........cccceenee.
1il.

b. klientim a Siroké vefejnosti
1. na komunikaci nijak disledné prozatim nepracujeme
il. e
iii.  komunikujeme jej na vSech komunikatech urcenych této cilové
skupiné

5. Rok vzniku firmy, organizace:

6. Velikost dle po¢tu zaméstnanctli (pfepocitano na celé tivazky osob):
11-25 26-50 az 100 nad 100

7. Vyuzivate prace dobrovolnika? NE — . O pravideln¢



8. Pisobnost organizace: nejblizsi okoli sidla - detaSované pracovisté - lokalni
— narodni — nadnarodni

9. Zucasthnujete se veletrznich akci ?
NE - , Kterych?

10. Organizujete néjaké akce?
NE - , Kter¢ a jak Casto?:

11. Ukastni se jich také znamé osobnosti?
NE - Které?:

12. Kdo v organizaci zajiSt’'uje nasledujici ¢innosti?

Marketingo Jiny utvar Externi Zatim
vy (osoba) ve dodavatel | nefeSeno
« .o
Gtvar firmé, ktery(a)?
Provadéni vyzkumu trhu 1 3 4
Marketingové strategické planovani 1 3 4
Rizeni  kvality  poskytovanych
» 1 3 4
sluzeb
Cenova a finan¢ni politika 1 3 4
Nastaveni komunikacni strategie 1 3 4
Realizace propagacnich /reklamnich 1 ) 3
kampani | L] e
Zabezpecovani public relations 1 3 4
Tvorba design manuélu 1 3 4

13. Uved’te 3 kritéria, ktera podle Vaseho nazoru rozhoduji u zdkaznika o nakupu
VasSich sluZeb (do okének zapiste ¢islo varianty podle poradi duleZitosti.)

Flexibilni reakce na pozadavky 2

Pfidanad hodnota (rozsifeni sluzeb, funkci oproti
konkurenci)

Cilend propagace, komunikace s klientem 5




Garance 7

Znacka, image, reference 8 1. poradi | 2. potadi | 3. potadi
Spojeni s bonitnim dondtorem 9
Hmotpé zazemi (igteriér, vybaveni, pouZivané 10
materidly, technologie)
Certifikat, standardy kvality sluzeb 13
JIN€, .o 14
14. Jak se v ramci firmy vyuZivaji | pravidelné jen velmi viibec

nasledujici nastroje: a disledné prilezitostné | malo ne
Analyza, méfeni image 1 3 4
Me¢éfteni spokojenosti klientl 1 3 4
Meéieni spokojenosti zaméstnancii 1 3 4
Analyza vlastnich silnych a slabych ) 3 4
stranek — pfip. cela SWOT analyza
Jiné analyzy: uvedte.........ccoeeevvieenneens 1 2 3
Databéze zakazniki 2 3 4

15. Mate certifikovanu kvalitu VasSeho zarizeni, kvalitu Vami poskytovanych
sluzeb?
"I NE, certifikovat kvalitu prozatim nehodlame, certifikace neni tfeba
"I NE, ale na certifikaci se pfipravujeme

16. V jakych oblastech by se méli, podle Vas, prioritné vzdélavat manazeri ve
firmach, organizacich poskytujicich obdobné sluzby jako Vy?

1 soucasna vzdélanost je vyhovujici
11T, nova média

1 marketing, marketingovy vyzkum [1jiné uved’te, prosim:........coeceevueeeennenne



17. Které komunika¢ni nastroje casto a jen velmi viibec
uzivate? disledn | ¢astecné | malo ne
é
P.R. 1 3 4
reklama v tisku 1 3 4
Letaky 2 3 4
billboardy, reklamni tabule, citylighty 1 2 3
reklama na Internetu 2 3 4
reklama v radiu 1 2 4
reklama v kabelové ¢i celostatni televizi*) 1 2 3
piimy marketing (direkt maily apod.) 1 2 4
intranet (interni komunikac¢ni IT aplikace) 1 2 3
Vystavy, konference, seminare, veletrhy 1 3 4
Benefi¢ni akce, aukce, eventy, vefejné sbirky 1 3 4
18. Jak respektuje firma zasady zcela a jen velmi viibec
komunikace? diisledn | ¢astecné | malo ne
é
Pouziva symboliku v logu 2 3 4
Pouziva symboliku v propagacnich
., 2 3 4
materialech
Komunikuje prosttednictvim ,,vidct minéni* 1 3 4
Vyuzivéa v komunikaci znamou osobnost 1 2 3
Vyuzivéa v komunikaci vyjadieni odbornika 1 2 4
Vyuziva v komunikaci ,,typického zastupce
L « 1 2 3
cilového trhu
Aktivné se podili na Sifeni referenci o své
< 2 3 4
firme
Dodrzuje zasady corporate identity 1 2 4
Uvédomuje  si  dulezitost ,interniho 1 3 4

marketingu*




19. Zde uved’te, prosim, priklad:

a. vyuziti symboliky ¢i personifikace v komunikaci vasi organizace (muzete
prilozit ukézku napft. inzeratu)

b. jak podporujete Sifeni referenci o vasi

firme:

c. dle vas nejefektivné;si nastroje budovani image vasi organizace (co nejvice
,funguje?)

d. interniho marketingu: ................. Lttt e aa e e e aes

20. Jakym zptisobem vybizite komeréni firmy ke spolupriaci s vami a tim ke
spolecenské zodpovédnosti (CSR)?

a. prozatim jim podil na nasich projektech nenabizime

b. zkousSeli jsme jim nabizet spolecné projekty, ale nesplnilo to naSe predstavy,
takze jsme od této aktivity upustili

d. vztah s komer¢ni sférou funguje na zakladé reciprocity (nahradniho plnéni),
barteru

e. 1mage spoleCensky zodpovédné firmy jim pomahdme budovat formou:



PRILOHA P III: ,,DOTAZNIK PRO RODICE UZIVATELU*

Dobry den,

vrukou drzite dotaznik, jehoz ukolem je analyzovat image Denniho pracovniho a
vychovného centra pro osoby s mentilnim postizenim Pomnénka o.p.s. Sumperk. Tento
dotaznik bude slouzit pro potieby vyzkumu a zpracovani mé diplomové préce, jehoz cilem
je navrhnout feSeni jak budovat, posilit a udrzet dobré jméno organizace. Vase odpovédi
jsou anonymni.

De¢kuji za spolupréci, Be. Hana SouSkova, studentka Univerzity T.Bati ve Zlinég.

1. éast: ZakrouZkujte prosim na uvedené Skdale od 1 do 5 vidy jedno Cislo, kterée nejlépe
vyjadiuje Vas nazor.

umisténi denniho centra (mistni dostupnost)

dobré 1 2 3 45 Spatné

vzhled budovy denniho centra

dobry 1 2 3 45 Spatny

vybaveni centra

moderni 1 2 3 4 5 zastaralé

poiadek na pracovistich a socialnich zarizenich

velky 1 2 3 45 maly

nabidka aktivit

Siroka 1 2 3 4 5 uzka

atmosféra v dennim centru

pratelska 1 2 3 4 5 nepratelska

spoluprace a zapojeni centra s rodici

aktivni 1 2 3 4 5 pasivni



prezentace centra na verejnosti

napadna 1 2 3 4 5 miziva

management centra

vykonny 1 2 3 45 nevykonny

provozni doba denniho centra

vyhovujici 1 2 3 45 nevyhovujici

2. Cast:  Vami vybranou variantu prosim zakiiZkujte, pop¥. dopliite odpovéd’.

1. Jak Jste se 0 Dennim centru Pomnénka dozvédéli?

1 v ramci psychologické poradny ndm byla nabidnuta $kala zatizeni pro déti se
zdravotnim oslabenim
"1 navazujici dochédzka specialni ZS a SS Pomnénka

2. Jak dlouho vyuzivate sluzeb Denniho centra ?

") mén¢ nez 12 mésici ] 2 -3 roky
1 1-2roky ] déle nez 3 roky

3. Oznacdte prosim stupen spokojenosti:

Velmi dobré ~ Vyhovujici ~ Nevyhovujici
Kvalita nabizenych sluzeb O O O
Provedeni sluzeb
Cena za sluzby
Vystupovani personalu
Komunikace s persondlem
Komunikace s vedenim

[ R I R B A
[ R I A B A
[ I R I R B A

4. Vyuzivate sluzeb svozu a rozvozu svych déti?

] ano, pravidelné ] ano, prilezitostné [ nevyuzivam



5. Jakym zpusobem a jak ¢asto Vam jsou poskytovany informace o VaSich
détech?* (*mozno zaskrtnout vice variant)

'] osobné [l pisemn¢ [] telefonicky [] e-mailem [ jiné:..................

6. Chtéli bysté néco zménit na sluzbach Denniho centra? Prostor pro Vase
postiehy,
pripominky a navrhy:



PRILOHA PIV: ,,DOTAZNIK PRO ZAMESTNANCE*
Dobry den,

vrukou drzite dotaznik, jehoz ukolem je analyzovat image Denniho pracovniho a
vychovného centra pro osoby s mentilnim postizenim Pomnénka o.p.s. Sumperk. Tento
dotaznik bude slouzit pro potieby vyzkumu a zpracovani mé diplomové préce, jehoz cilem
je navrhnout feSeni jak budovat, posilit a udrzet dobré jméno organizace. Vase odpovédi
jsou anonymni.

De¢kuji za spolupraci, Bc. Hana Souskova, studentka Univerzity T.Bati ve Zlin¢

1. ¢ast: ZakrouZkujte prosim na uvedené Skdale od 1 do 5 vidy jedno Cislo, které nejlépe
vyjadiuje Vas nazor.

umisténi denniho centra (mistni dostupnost)

dobré 1 2 3 45 $patné

vzhled budovy denniho centra

dobry 1 2 3 45 Spatny

vybaveni centra

moderni 1 2 3 4 5 zastaralé

poradek na pracovistich a socialnich zarizenich

velky 1 2 3 45 maly

nabidka aktivit

Siroka 1 2 3 4 5 uzka

atmosféra v dennim centru

pratelska 1 2 3 4 5 nepratelska

spoluprace a zapojeni centra s rodici

aktivni 1 2 3 4 5 pasivni



prezentace centra na veiejnosti

napadna 1 2 3 4 5 miziva

management centra

vykonny 1 2 3 45 nevykonny

provozni doba denniho centra

vyhovujici 1 2 3 45 nevyhovujici

2. Cast: Vami vybranou variantu prosim zakiiZkujte, popi. dopliite odpovéd’.

1. Miyslite si, Ze VaSe spolecnost plni vefejny zavazek?

L] ano ] spiSe ano | spiSe ne Ll ne

2. Jak dlouho pracujete v Dennim centru?

[J mén€ nez 12 mésicta [0 3-51et
1 1-3roky 1 déle nez 5 let

3. Oznacdte prosim stupein spokojenosti:

Velmi dobré ~ Vyhovujici Nevyhovujici

Pracovni napli O O 0
Profesni vzdélavani a kvalifikace O O O
Komunikace s rodi¢i uzivateli O 0 O
Komunikace s managementem O O O

4. Oznacte prosim na stupnici, zda byste uvitali nasledujici normy:

Ano SpiSeano  SpiSene  Ne
Jednotny pracovni odév O 0 0 O
Dalsi profesni vzdélavani a kvalifikaci O 0 0 O




5. Dostava se Vam dostateéné ocenéni a uznani?

[l ano ] spiSe ano ] spiSe ne [l ne

6. Chtéli bysté néco zménit na sluzbach Denniho centra? Prostor pro Vase
postiehy, pfripominky a navrhy:



PRILOHA PV: ,,CENIK SLUZEB DC POMNENKA¥

Spolecnost pro podporu lidi s mentdlnim postizenim v CR o.s., Sumperk 13, 787 01

Sumperk, ICO: 62353292

Cena stravného:

Obédy 37,- K&/ks

Svacinky 3,- K¢/ks

Platby za asistenc¢ni sluzby:

Ptispévek na péci dle zavislosti na pomoci jiné fyzické osoby:

v L stupni: 1.000,- K&/mésic

ve II. stupni: 1.400,- K&/mésic

ve [ILstupni: 1.800,- K¢/mésic

ve [V.stupni: 2.200,- K&/mésic

Pobyt klienta do 10-ti dnui véetné - platba za sluzby je v polovi¢ni vysi.

Pobyt klienta méné nez 3 dny —> platba za sluzby se neuctuje.

Uvadéné ceny za stravu a asistenc¢ni sluzby jsou nastaveny na dobu, po kterou bude
probihat rekonstrukce budovy Centra (planované ukonceni rekonstrukce: fijen 2011).

Po zahajeni provozu v novych prostorach budou ceny nové stanoveny.




PRILOHA P VI: ,,OBSAH VYBRANYCH STANDARDU KVALITY*

Standard €. 1 — Cile a zptisoby poskytovani socialnich sluzeb

Kritérium

Zasadni

Poskytovatel méa pisemné definovdno a zvefejnéno poslani, cile a zésady
poskytované socialni sluzby a okruh osob, kterym je urCena, a to v souladu se
zakonem stanovenymi zakladnimi zasadami poskytovéani socidlnich sluZeb,
druhem sluzby a individualné urenymi potiebami osob, kterym je socidlni
sluzba poskytovdna; podle tohoto poslani, cili a zasad poskytovatel

postupuje;

ano

b)

Poskytovatel vytvari podminky, aby osoby, kterym poskytuje socialni sluzbu,

mohly uplatiiovat vlastni viili pfi feSeni své neptiznivé socialni situace;

ano

Poskytovatel ma pisemné zpracovany pracovni postupy zaru€ujici fadny

prabéh poskytovani socialni sluzby a podle nich postupuje;

ano

d)

Poskytovatel vytvaii a uplatiluje vnitini pravidla pro ochranu osob pied
pfedsudky a negativnim hodnocenim, ke kterému by mohlo dojit v disledku

poskytovani socialni sluzby.

ne

Standard €. 7 — StiZnosti na kvalitu nebo zpiisob poskytovani socialni sluzby

Kritérium

Zasadni

Poskytovatel ma pisemné zpracovdna vnitini pravidla pro podavani a
vyfizovani stiznosti osob na kvalitu nebo zplisob poskytovani socidlni sluzby,

a to ve formé srozumitelné osobam; podle téchto pravidel postupuje;

ano

b)

Poskytovatel informuje osoby o moznosti podat stiznost, jakou formou
stiznost podat, na koho je moZno se obracet, kdo bude stiZznost vyfizovat a
jakym zpisobem a o moznosti zvolit si zastupce pro podani a vyfizovani
stiznosti; s témito postupy jsou rovnéz prokazatelné sezndmeni zaméstnanci

poskytovatele;

ano

Poskytovatel stiznosti eviduje a vyfizuje je pisemné v pfimefené 1hite;

ne




Poskytovatel informuje osoby o moznosti obratit se v piipadé nespokojenosti

s vyfizenim stiznosti na nadiizeny organ poskytovatele nebo na instituci

d) ne
sledujici dodrzovani lidskych prav s podnétem na proSetieni postupu pii
vyfizovani stiznosti.

Standard ¢. 10 — Profesni rozvoj zaméstnanci

Kritérium Zasadni
Poskytovatel méa pisemné zpracovan postup pro pravidelné hodnoceni

) zaméstnancl, ktery obsahuje zejména stanoveni, vyvoj a napliiovani

a ne
osobnich profesnich cilli a potfeby dalsi odborné kvalifikace; podle toho
postupu poskytovatel postupuje;

b) Poskytovatel ma pisemné zpracovan program dalSiho vzdélavani

ne
zaméstnanctl a podle tohoto programu postupuje;

) Poskytovatel méa pisemné zpracovan systém finan¢niho a moralniho

c ne
ocenovani zamé&stnanct a podle tohoto systému postupuje;

Poskytovatel zajiStuje pro zaméstnance, ktefi vykondvaji piimou praci

d) | s osobami, kterym je poskytovdna socialni sluzba, podporu nezavislého ne
kvalifikovaného odbornika.

Standard €. 11 — Mistni a ¢asova dostupnost poskytované socialni sluzby

Kritérium Zasadni

) Poskytovatel ur€uje misto a dobu poskytovani socialni sluzby podle druhu

a ne
socialni sluzby, okruhu osob, kterym je poskytovana, a podle jejich potieb.

Standard ¢. 13 — Prostiedi a podminky

Kritérium Zasadni

2) Poskytovatel zajisStuje materidlni, technické a hygienické podminky e

pifiméfené druhu poskytované socialni sluzby a jeji kapacite, okruhu osob a




individualné ur¢enym potiebam osob.

Poskytovatel poskytuje pobytové nebo ambulantni sluzby v takovém

b) | prostfedi, které je diistojné a odpovida okruhu osob a jejich individudlné ne
urenym potfebam.

Standard ¢. 15 — ZvySovani kvality socialnich sluZeb

Kritérium Zasadni

Poskytovatel pribézné kontroluje a hodnoti, zda je zplisob poskytovani

a) | socialni sluzby v souladu s definovanym poslanim, cily a zasadami socialni ne
sluzby a osobnimi cily jednotlivych osob.
Poskytovatel ma pisemné zpracovdna vnitini pravidla pro zajiStovani

b) | spokojenosti osob se zplsobem poskytovani socidlni sluzby; podle téchto ne
pravidel postupuje

) Poskytovatel zapojuje do hodnoceni poskytované socidlni sluzby také

c ne
zaméstnance a dal$i zainteresované fyzické a pravnické osoby;

0 Poskytovatel vyuziva stiznosti na kvalitu nebo zpisob poskytovani socialni

ne

sluzby jako podnét pro rozvoj a zvySovani kvality socidlni sluzby.

Zdroj: Uplné znéni zdkona o socialnim zabezpeceni 2010, Zakon ¢. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach,

Sagit a.s., Ostrava, ISBN 978-80-7208-794-5.




PRILOHA P VII: ,,STUPNE MENTALNI RETARDACE*

F70

LEHKA MENTALNI RETARDACE
IQ se pohybuje mezi 50-69 (coz u dospélych osob odpovida mentalnimu veéku 9-
12let). Stav vede k obtizim pfti Skolni vyuce. Mnoho dospélych je ale schopno préace
a uspésné udrzuji socidlni vztahy a pfispivaji k Zivotu spole¢nosti.
Patii sem: Lehké slabomyslnost

Lehka mentalni subnormalita

Debilita

F71

STREDNI MENTALNI RETARDACE

IQ dosahuje hodnot 35 az 49 (coz u dospélych odpovidd mentalnimu véku 6-9let).
Vysledkem je zfetelné vyvojové opozdéni v détstvi, avSak mnozi se dokazi
vyvinout k ur€ité hranici nezavislosti a sobéstacnosti, dosahnou piimétené
komunikace a Skolnich dovednosti. Dospéli potiebuji rizny stupent podpory k praci
a k ¢innostem ve spole¢nosti.

Patii sem: Stiedni mentalni subnormalita

Stredni slabomyslnost

Imbecilita

F72

TEZKA MENTALNI RETARDACE
IQ se pohybuje v pasmu 20 az 34 (u dospélych odpovida mentalnimu veéku 3-6let).
Stav vyzaduje trvalou potiebu podpory.
Patii sem: Tézka mentalni subnormalita
Tézka slabomyslnost

Idioimbecilita

F73

HLUBOKA MENTALNI RETARDACE
IQ dosahuje nejvyse 20 (coz odpovida u dospélych mentalnimu véku pod 3 roky).
Stav zplsobuje nesamostatnost a potfebu pomoci pii pohybovani, komunikaci a
hygienické péci.
Patii sem: T¢zka mentalni subnormalita

Tézka slabomyslnost

Idiotie




JINA MENTALNI RETARDACE
F78 | Mentalni retardaci nelze ptesné urcit pro pfidruzena postizeni smyslova a télesna,

poruchy chovani a artismus.

NESPECIFIKOVANA MENTALNI RETARDACE
F79 | Je urceno, Zze jde o mentdlni postizeni, ale pro nedostatek znakl nelze jedince

pfesné zatadit.

Zdroj: BARTONOVA, M., BAZALOVA, B., PIPEKOVA, J., Psychopedie, - Texty k distancnimu
vzdélavani, Paido Brno 2007, pocet stran neuveden, ISBN 978-80-7315-144-7.




PRILOHA P VIII: ,,CENIK RADIO REKLAMY*

casové pasmo

6.00 - 7.00 275,
7.00 - 9.00 410,-
9.00 - 12.00 520,-
12.00 - 15.00 475,-
15.00 - 18.00 380,-
18.00 - 19.00 320,-
19.00 - 22.00 130,-

Pribézny ¢as (6.00-19.00) 430,-

20s 25s

5s 10 s 15s 30s
CHICT 035 | o045 [ o060 | 08 [ o090 | 100 |

lkoeficient/ 35s 40 s 45s 50s 55s 60 s

cena za vyrobu

sponzorsky vzkaz, dovétek do 10s 1000,-
¢teny spot /1 hlas / do 15s 1500 -
hlas herce podkresleny hudbou vhodnou k textu ’
¢teny spot /1 hlas / do 30s 2000 -
hlas herce podkresleny hudbou vhodnou k textu ’
spot / 2 hlasy/ do 30s 2700 -
jednoduchy dialog, podkresova hudba, zvukové efekty ’
spot, hudebni logo, znélka 3500 -
2-3 hlasy, zvukové efekty, ruchy ’
. - A spe'CIaI’nl spot’ o 3 od 5000,-
vice hlast, firemni znélky,zpivané spoty,vyroba specialnich efektt
uprava spotu 500.-
radiotip 1000 -

minimalni doba na vyrobu spotu je 48 hodin

Uvedené ceny jsou bez 20% DPH

Platnost od 1.1.2011

Zdroj: Radio Zlin Media s.r.o.
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