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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem projektu zavedeni CRM ke zvySeni spokojenosti uzi-
vateld sluzeb o. s. HVEZDA. Cilem projektu je zlepsit procesy fizeni vztahd s klienty,
upevnit vztahy s klienty, jejich rodinami, popf. potenciondlnimi klienty a zaopatfit motiva-
ci a Skoleni personalu. To znamena navrhnout takovou strategii fizeni vztaht s klienty,
ktera bude budovat oboustrann¢ vyhodné vztahy. V teoretické Casti jsou popsany pojmy
z oblasti CRM, dale je zde charakterizovan zakaznik jako klicovy prvek CRM a zékaznik
jako klient v prostfedi socidlnich sluzeb a zdravotni péce. Analyticka cast obsahuje charak-
teristiku organizace HVEZDA, je zde provedena PEST analyza, Porterav model konku-
rencnich sil, analyza sou€asného stavu péce o klienty, dotaznik spokojenosti a SWOT ana-
lyza. Dali Gast tvoii navrh projektu zavadéni prvki CRM do organizace HVEZDA. Pro-
jektova cast zahrnuje feSeni pomoci jednotlivych akénich plant. V zavéru je projekt

podroben Casové, nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: fizeni vztahl se zdkazniky (CRM), spokojenost klientil, vztahy s klienty,

neziskova organizace

ABSTRACT

This thesis deals with a proposed project to implement CRM to increase satisfaction of o.s.
HVEZDA users. The aim of this project is to improve processes of customer relationship
management, to strengthen relationships with clients, their families, or potential clients, to
provide motivation and a training course for personnel. That is to propose a customer rela-
tions management strategy that would build convenient relations for both sides. In the
theoretical part, concepts of CRM are described; also the customer as a key element of
CRM is described, and a customer as a client in the environment of social services and
health care. The analytical part contains characteristics of HVEZDA organization; there is
PEST analysis, Porter five forces analysis, analysis of the current state of client care, the
questionnaire of satisfaction and SWOT analysis. The following part consists of a proposal
project of implementing the elements of CRM within the HVEZDA organisation. The pro-
ject includes a solution using action plans. The end of the project is subjected to time, cost

and risk analysis.



Keywords: customer relationship management (CRM), clients’ satisfaction, relationships

with clients, non-profit organizations



Podékovani

Touto cestou bych rada podékovala vedouci mé diplomové prace pani Ing. Pavle Stankové,
Ph.D. za odborné vedeni, podnéty, pfipominky a cenné rady, které mi pomohly pti zpraco-

vani prace.

Dile bych chtéla podékovat vedeni a pracovnikiim organizace HVEZDA o. s. za vénovany

¢as a ochotu mi poskytovat informace pii zpracovani diplomové prace.

Motto
., Zakaznici, stejné jako srdce, jdou tam, kde si jich vazi.

Michael LeBoeuf

Prohlasuji, Ze odevzdand verze diplomové prace a verze elektronickd nahranéd do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UVOD....eeeerreccccrcconnnns 12
| TEORETICKA CAST 13
1 CRM ....eereeneeneeneesseesseessesssesasessesssesssessesssessssssssssssssssssssassssessssssessassssssasssaesssssassssens 14
L.l COTECRM ..ottt ettt eae e et re s e eraeereenne e 14
1.2 NAZORY NACRM ...ttt ettt et e eaae e e eaaeeeaneeen 14
1.3 HISTORIE CRM ..ottt et et a e e 16
1.4 PRVKY CRIM ...ttt ettt e e et e e e e naaa e e e e enns 16
1.5  FILOZOFIE PRISTUPU K CRIM ......ccuiiiiiiiiiiii ettt 18
1.6 CILECRM.. ..ottt ettt et reeeeeraeere e e 18
1.7 CESTAK DOSAZENI CRM......coiiiiiiiiiiii et 19
1.8  MODERNI KONCEPCE CRIM .......coiuiiiiiiiiiiiecciee ettt 20
L.8.1  TVOIDA SIAtEEIC.....eecuvieiieeeiieiieeieeiieereeiee ettt et be et eeebeensaeenseesaee e 20
1.8.2  Vypracovani CRM VIZE........ccccoiriiiriiniiiiniiniieieetesieeieeee et 21
1.8.3  Volba optimalniho informacniho Systému............ccccecveeeiieriieciienieenieennnen, 21
1.8.4  Proces planovani strategie CRM ..........ccceeiiiiiiiiniiiniiniiicicecceceee 22
1.9 PRINOSY CRIM ...ttt e 23
1.10  PRICINY NEUSPECHU NEKTERYCH CRM........coooiiiiiiiiiiiieeieee e 25
1.11  CRM V NEZISKOVE ORGANIZACT......uveiieeiiuiieeeeiieeeeeeiteeeeeeitreeeeeeiaaeeeeeeaneeeeeeenneeens 26
2 ZAKAZNIK JAKO KLICOVY PRVEK CRM ......ucoveienernereressessessessessessessssseses 28
2.1 FAZE RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKEM ......cooiiiiiiiiieeeiiiee e e 29
2. 1.1 NaVAZANT VZEANU ...oooiiiiiiiiiicceeeeee et 29
2.1.2  ROZVIJENT VZEANU......oiiiiiiieiiiecieece e e e 29
2.1.3  UKONCENT VZEANU.....oooiiiiiiiiiiiiiieeieeiieeee ettt 30
2.2 ZDROJE VZTAHU SE ZAKAZNIKEM ......ovviiiieiiiiieiieiiieeeeeeeiee e eeeaeee e et 31
2.3 SILA VZTAHU SE ZAKAZNIKEM .....ovviiiiiiiiiieeeeiiieeeeecieeeeeeieee et eeveeeeeeevaee e 32
2.4 ZAKLADNI PRINCIPY PECE O ZAKAZNIKA ......ovoiiiiiiiieeeeeiieee et e e 33
2.5 SEGMENTACE ZAKAZNIKU ... .ooiiiiiiiiieeeeiiiie ettt e eeae e e et e e e e e eeavaeaeenns 36

3 ZAKAZNIK JAKO KLIENT V PROSTREDI SOCIALNICH SLUZEB A
ZDRAVOTNICH PECE....eeeeeeeecccrrrrnnnneeeeccccsssssssssssessessssssssssssssssesssssssasssssssssns 37
3.1 KOMUNIKACE S KLIENTY ...vtiiiiiuiiieeeeitieeeeeetieeeeeenreeeeesnseeeeesssseeeesssseeessssssseesnnnnns 38
3.2 ZAKLADNI PRINCIPY PECE O KLIENTY ...viiieitiiieeeiiieeeeeeireeeeeeineeeeeenreeeeenanrneeeennnes 39
4  SHRNUTI TEORETICKE CASTL...ccuouererrererenncenesesesessesesessessssessessssessasessesesses 40
I PRAKTICKA CAST ..ocueereerreeessessessessessesssssssssssssssssessessessessessssssssssessessssessessessessasssse 41
5  ANALYTICKA CAST 42
5.1 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE .....ccuvviiiieieeeeeeciiiiieeeeeeeeeeeittrreeeseeseessnnsssnneseeens 42
5.1.1  Zakladni 1daje 0 OTZANIZACT .....ccecvvieereieeeiiieeiie et e 42
51,2 OdDOINE SEKCE ......eeevieiieeiieeiieeiee ettt ettt ettt et st 44
5.1.3  Zakladni ekonomicke 0daje .........cocoiiiiiiiiii 46
5.1.4  Clenéni manazerskych Center..........coocuieviieiiieiiieniieieeeeee e 48
52 PESTANALYZA ..ooooiioeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 49

5.2.1  Politické a legislativni faktory ..........ccoevieeiieiiiniiiieeee e, 49



5.2.2  EKonomicke faktory .......cccuieeiiioiiiieieeeee e 51
5.2.3  Socidlné kulturni faktory.........cccceevieiiienieniieieceeeeee e 52
5.2.4  Technolo@ickeé faktory .....c.cccccuiieiiiieiiieeieeeeeee e 54
52.5  ZA&very Z PEST analyzZy .......ccceeeoiiiiiiiiiieiieeieeeeee e 55
5.3 PORTERUV MODEL KONKURENCNICH SIL...c..cecutrierieeieniienieeneenieenieeiesieesseensesneenne 56
5.3.1  Konkurenéni rivalita v odvVEtVi........ccccuieviiiriieiiiiieeieeeie e 56
5.3.2  Hrozba vstupu nove KONKUIENCE .......c.eeeevivieeiieeeiieeeiieeeiee e 57
5.3.3  Vyjednavaci sila KIHentl.........ccooueeriiiiiiiiiiiiieiecie e 58
5.3.4  Vyjednavaci sila dodavatelil ...........cccueeeviieeiiieeiieceeee e, 59
5.3.5  Hrozba substitutli na trhul ..........ccoooiiiiiiiiiniie e 59
54  ANALYZA SOUCASNEHO STAVU PECE O KLIENTY ....oevuiriieniieiiniienieeiennesieeneesneene 60
54.1  Segmentace KIEntl ........cccueeviiiiiiiiiiiiieieeceeeee e 61
54.2 Informace 0 KHenteCh.........coooviiiiiiieiiiceeceeeee e 61
543 SKOIEN. ceouiereiiriirciie ittt 62
544  Komunikace s KIEenty.........ccoceiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 63
5.4.5  Politika kvality Organizace..........cccceeeveeruieeiieniienieeieeeie et 64
5.4.6  Shrnuti souc¢asného stavu pé€e 0 zakazniky........cccccoveeveriiniininiiniinennne. 64
5.5  ANALYZA SPOKOJENOSTI UZIVATELU....cctiruteiiriiinieeieeiienieeeenieesieeteeieesieeee s 66
5.5.1  Zhodnoceni hypotez.........cooviiiiiiiiiiiiiiieeeee e 73
5.6 SWOT ANALYZA oetiiiiiieiteieeteeiteste ettt ettt ettt st ettt 75
5.7 SHRNUTI ANALYTICKE CASTL....certiritriiniteieetenieenieeieeiteste et siee sttt siee e s 78
6 PROJEKTOVA CAST 80
6.1  ZAHAJENI PROJEKTU ...ooutioiiiiiniieniienieeteettente et st esaeete st esbeetesaeesaeetesnsesseeaesaee e 80
6.2  NAVRH STRATEGIE PROJEKTU ....ceeuuieriiieiieniieeieesiteensiesnseenseesseesseesnseessnesnseessneenne 82
0.3 NAPLN PROJEKTU ....eeutiiiiiiieieniienieesteeteettesteentesetesaeeeesutesseetesieesaeesesssesseensesanenee 83
6.3.1  Akeni plan A 1: Prijeti nového pracovnika na marketing a vztahy
S KIIEIEY .o e 83
6.3.2  Akcni plan A 2: Segmentace Klientl.........ccceeveeviieiiienciienienieeeeeeeeeeee, 84
6.3.3  Akeni plan A 3: CRM systém pro neziskové organizace .........c...coeeeeeeneee. 89
6.3.4  Akcni plan B 1: ZlepSeni komunikace a propagace pomoci Facebooku .....92
6.3.5  Akeni plan B 2: Aktualizace webovych stranek .........c.ccoceveeviniiniincnnene. 93
6.3.6  Akcni plan B 3: Zjisténi spokojenosti u klientth ohledn¢ stravovacich
STUZED ...t a e e earaeen 94
6.3.7  Akeniplan C 1: Zaopatfeni motivacni aktivity pro personal - masaze........ 96
6.3.8  Akeni plan C 2: Skoleni pro personal ..........c.ccooeeienieneniiiniinenicnicenne 97
6.3.9  Akcni plan C 3: Seminaf pro vefejnost - orientace na pomoc druhym........ 99
6.4  PERSONALNI ZABEZPECENI PROJEKTU ......eerutiruiianiienieaniieeieenieeseeenieeeneesieesaneens 101
6.5 CASOVA ANALYZA ...oovoveeeeeeeeeeeeeeeeseves e seess e ses s ses s senenoas 102
6.6 NAKLADOVA ANALYZA .eoutiiiitiiieeiteiie et esite et site st esite st sbeesabeesateenbeesaeesnreens 106
6.7  RIZIKOVA ANALYZA ..ottt ettt ettt sttt ettt sate e bt e eabeesbeesaneens 108
6.7.1  Navrh opatifeni k eliminaci rizik ..........cccccoveeviieeiiieniie e 108
6.8  ZAKONCENI PROJEKTU ..ccutiiiiiiaiieniiiaiieniteenieeeiteesitesteesseessseesbeesabeesiaeenneesseesnseens 110
Y7\ ) O 111
SEZNAM POUZITE LITERATURY .c..cueumnermrennensnenssesssessssssssssssessssssssssssssssssssssssssnes 113

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....ooveeeeereeeereereenesessesesesessssssssens 118




SEZNAM OBRAZKU
SEZNAM TABULEK

SEZNAM PRILOH




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

UvVOD

V soucasné dob¢ se trh globalizuje, konkurence je stale vétsi a vyrobky ¢i sluzby podob-
n¢j$i. A proto je nutné nalézt néco, co nam piinese dlouhodobou hodnotu. Tuto hodnotu
nam miiZze ptinést budovani trvalého a pevného vztahu se zdkaznikem. To znamena snazit
nejen vztah se zdkaznikem navdazat, ale i o néj peCovat. Snaha o budovani trvalého vztahu
s klienty a vénovani mu péce firmam umozni ziskat jejich loajalitu. A to je to, co se
v dnesni dob¢ stava konkuren¢ni vyhodou. Proto se pojem CRM neboli fizeni vztahii se

zakazniky dostava v soucasné dobé stale vice do popiedi zdjmu mnoha spole¢nosti.

Cilem diplomové prace je navrh na zavedeni prvkii CRM ke zvySeni spokojenosti uzivate-
It sluzeb o. s. HVEZDA. I neziskové organizace by se méli snaZit o udrzovani kvalitnich a

dlouhodobych vztahii se svymi klienty.

Teoreticka ¢ast prace popisuje pojmy z oblasti CRM, jeho prvky, pfinosy, pfi¢iny netspé-
chu, filozofii ptistupu, moderni koncepci apod. Dalsi Gsek se zaméfuje na zdkaznika jako
klicového prvku CRM. Posledni kapitola teoretické Casti se orientuje na zdkaznika jako

klienta v prostiedi socialnich sluzeb a zdravotni péce.

Analyticka cast diplomové prace zacina charakteristikou organizace, dale je zde uvedena
PEST analyza, Portertiv model konkurencnich sil, analyza soucasného stavu péce o klienty,

analyza spokojenosti uzivatelit a SWOT analyza.

Na zéklad¢ provedenych analyz je vypracovan navrh projektu na zavedeni prvkit CRM do
organizace HVEZDA. Je zde popsano zahajeni projektu, které obsahuje vychodiska pro
projekt, cile projektu a cilovou skupinu. Déle je zde navrzena strategie projektu, ktera je
roz€lenéna do konkrétnich akénich plant. Kazdy akéni plan popisuje hlavni ¢innost, pod-
purné ¢innosti, odpoveédnost, ¢asovou ndrocnost a naklady. Na konci projektu je uvedena
personalni pfiprava a cely projekt je podroben Casové, ndkladové a rizikoveé analyze. Cilem
projektu je zavést takovou strategii CRM, kterd povede ke zkvalitnéni vztahi s klienty a
ktera bude znazorfiovat novou konkuren¢ni vyhodu organizace. Tato navrZena strategie je

navrhem a doporucenim, jak miiZze organizace zlepsit své fizeni vztaht s klienty.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CRM

O CRM se v dnesni dob¢ diskutuje stale Castéji, jak v odborném tisku, tak v manazerskych
kuloarech. Je to zfejmé, nebot’ pojem, ktery predstavuje - ,,customer relations manage-
ment* (voln¢ interpretovano do Cestiny: fizeni vztahii se zakazniky), znazoriiuje v soucasné

dobé¢ velmi aktualni téma. (Bures, 2002)

1.1 Co je CRM

2

katelské ¢innosti. (Hippner und Wilde, 2004)

V literatufe je mozné shledat rizné definice CRM, nicméné lze konstatovat, Ze trh ani teo-
retické zdroje dosud nepojmenovaly jednotnou definici vyrazu CRM (Dohnal, 2002). Zde

jsou uvedeny nazory na pojem CRM:

>, Rizeni vztahii se zdkazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a
technologii IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu zakazniku a v dusledku toho i
ziskovost podniku. Je soucdsti podnikové strategie a jako takové se stava soucasti
podnikové kultury. Technologicky stale vice vyuziva potencialu a mozZnosti interne-
tu.* (Dohnal, 2002, s. 18)

» ,, Customer Relationship Management je interaktivni proces, jehoz cilem je dosaze-
ni optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potieb.
Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran.“ (Chleov-
sky, 2005, s. 23)

» ,, Customer Relationship Management (CRM) znamena aktivni tvorbu a udrzovani
dlouhodobé prospésnych vztahii se zakazniky. Komunikace se zdkazniky je pritom
zajisténa vhodnymi technologiemi, které predstavuji pro akcionare i pro zamést-

nance firmy samostatné procesy s pridanou hodnotou. “ (Wessling, 2003, s. 16)

1.2 Nazory na CRM

Kozak (2011) tvrdi, Ze Customer Relationship Management oznacuje aktivni formovani a
udrzovéani dlouhodobé vyhodnych vztahti se zakazniky. Rizeni vztahli se zakazniky se vy-
mezuje jako soubor fady aktivit a iniciativ orientovanych na posileni vychoziho nakupniho

rozhodnuti zakaznika (tedy rozhodnuti, které¢ z n¢j zékaznika vytvofilo) a udrzeni jeho
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vztahu s prodavajicim. Podle Meyera (2002) CRM tedy zprosttedkovava nové vyzvy a

klade zdkaznika do stfedu zdjmu, pokud se jedna o strategie a interni procesy.

Orientace na zakaznika pfedstavuje podle Lehtinena (2007) bezpochyby logicky argument,
nebot’ praveé zakaznici oznacuji ty, kteii produkty a sluzby kupuji, jsou to oni, kdo poskytu-
ji organizaci ekonomické efekty. Ne kazdy klient vSak znazornuje pro podnik stejnou vy-
znamnost. Vyskytuji se ti, ktefi pfedstavuji pro spolecnost klicové zakazniky, i ti, jez usku-
tec¢iiuji nevyznamné nakupy. V dnesni dobé je proto nezbytné peCovat o zakazniky, rozli-

Sovat pristupy k nim a posuzovat jejich pfinosy pro organizaci.

Kozak (2011) konstatuje, ze CRM se snazi o podporu a zefektivnéni procesti pro sledovani
a organizovani vztahl se soucasnymi i potencionalnimi klienty prostiednictvim ziskavani,
ukladani, vyuZzivani a analyzy informaci. Hlavni pfi¢inu zavedeni CRM systému pak znaci
maximalizace loajality klientil a ziskovosti spolecnosti, zlepSeni komunikace se zadkazniky
a ucinngj$i vyuzivani dat pro marketingové potieby. Zaklad uspéchu CRM tedy tvoii pro-
myslené podnikové procesy, stabilni moderni technologické vybaveni a kvalifikovani za-

méstnanci.

Z pohledu informacnich vazeb je mozné podle Chlebovského (2005) CRM vymezit jako
integraci a koordinaci marketingu, prodeje a zakaznického servisu v jednotny a celistvy
postoj k péci o kazdého konkrétniho klienta. CRM koncepce péce o zakazniky zahrnuje
zaméteni podnikovych procest a struktury na zakaznika. Jednozna¢né nejvyznamngjsi
proces z pohledu fizeni vztahl se zdkazniky pfedstavuje komunikace (interni v rdmci spo-

le¢nosti, 1 s jednotlivymi klienty).

Wessling (2003) tvrdi, Ze projekty CRM se intenzivné dotykaji organizace firmy a stavaji-
cich vztaht s klienty. Navic je mozné, Ze se vyskytne vétsi pracovni zatizeni zaméstnancil,
ktefi jsou nuceni se Skolit na Casto zcela nové postupy. Aby projekt CRM piedstavoval
plnohodnotnou podobu, je nutné, aby tyto zmény byly doplnény intenzivni informacni,

komunikacni a interaktivni politikou firmy.

Podle Dohnala (2002) nékolik vyzkumi zdlraziuje, ze pouze nékteré firmy, které zapoca-
ly inovaci fizeni vztahl se zdkazniky, mohou prohlésit, Ze doslo k o¢ekdvanym efektim a
splnéni pfedpokladl. Ony Usp&$né organizace kladly diiraz na inovaci procesi CRM a na
pfipravu pracovni sily (napf. pfipravu na pfeménu kvalifikace plynouci ze zmény procesit
CRM, zaskoleni na nové technologie CRM, komunikaci a informace o CRM a jiné) a te-

prve nasledné se zaméfily na vybirani, ndkup a zavadéni technologie CRM.
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1.3 Historie CRM

Pojem fizeni vztahl se zdkazniky se objevil spolu s rozvojem marketingu (Lehtinen, 2007).
Existuje mnoho definic marketingu, napt. Kotler popisuje marketing jako spolecensky a
fizeny proces, kterym jedinci a skupiny dostavaji to, co vyzaduji, skrz tvorbu, nabidku a

sménu hodnotovych produkti s ostatnimi (Chlebovsky, 2005).

Az s vyvojem hromadné vyroby se na zacatku minulého stoleti zahdjilo vyuzivani nastroji
hromadného marketingu. Jednalo se napf. o inzeraty v novindch, Casopise, pozd¢ji v roz-
hlase. Hromadna vyroba a marketing postupné dosahly zmenSovani vyrobnich a marketin-
govych nakladli a zamérné zvySovaly povédomi o vyrobku a znacce k velkému poctu za-
kaznikii. AZ s rozmachem IS/ICT (informacnich systému / informacnich a komunikacnich
technologii) v Sedesatych a hlavné v sedmdesatych letech ziskali zaméstnanci marketingu a
obchodu prostredky, které jim poskytovaly moznost zkoumat databaze zakaznikti. V druhé
poloviné devadesatych let nastalo pouzivani internetu jako potencidlniho prostredku ko-
munikace s jednotlivymi zdkazniky. Internet zarucil niz§i naklady neZ klasicky prizkum
papirovymi dotazniky, rychlejsi reakci konzumenti a zajistil mnohem vice nez pouhé Site-

ni informaci o vyrobcich firmy. (Dohnal, 2002)
1.4 Prvky CRM

Mezi hlavni prvky CRM (obr. 1) patfi:

» lidé (lidsky kapital, spotiebitelé),

» obchodni procesy (orientace, prolindni),

» technologie (druh, rozsah, okruh pouziti a ustalenost)
» obsahy (data, obsah). (Kozak, 2011)
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Obr. 1 Prvky CRM (Wessling, 2003, viastni zpracovani)

Dulezitost a zadmér téchto Ctyt prvkl se zaklada na komplexnim pohledu na CRM, nikoliv
na detailni orientaci na obsah jednotlivych prvka. Pokud se chce zavadét CRM do stavaji-
cich organizacnich struktur, méla by se vénovat pozornost kvalifikaci zaméstnanct, tech-
nologickému vybaveni, zaméteni obchodnich procesti a spravé dat. CRM neznazoriuje
Zadnou novou filozofii ve vztahu k zdkazniklim, pfedstavuje komplexni metodiku vytvare-
ni uziteCnych a ekonomicky prospéSnych vztahi se zakazniky, ktera klade diraz na cilenou
kvalifikaci zaméstnanci s vyuzitim technik socialni psychologie, na integraci a dal$i rozsi-
feni souCasnych technologii a také na spravné zacileni obchodnich procestt a vyménu hod-

not mezi spole¢nosti a zdkaznikem. (Wessling, 2003)

Proces znazoriiuje realizaci fady ¢innosti v ramci prisluSného obchodniho modelu. Procesy
CRM lze rozclenit do tii hlavnich kategorii (procesy marketingu, obchodu a sluzeb). Jejich
cil oznacuje ziskani co nejhlubsich informaci o zdkaznikovi a nasledné aplikovani téchto
udaju pro vytvatfeni vztahu se zdkaznikem. To, jak GspéSné budou podnikové procesy, ur-
Cuji praveé lidé, tedy zaméstnanci a manazeii dané spoleCnosti. Organizaci, ktera na své
cesté k inovovanému CRM kladla diraz na potencidl svych pracovniki a jejich soustfedéni
na budovani vztahii se zdkazniky, na investici do $koleni a kterd ptetvofila své procesy tak,
aby ve vSech fazich umoznovaly zdkaznikovi ziskdvat maximalni pfidanou hodnotu, ted’

chybi zbyvajici tikol a to zvolit vhodnou informacni technologii. (Dohnal, 2002)
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1.5 Filozofie pristupu k CRM

Ptili§ mnoho firem pojima technologie jako zazracny 1€k, diky kterému lze odstranit Spatné
navyky. Spolecnosti by mély ale nejdiive preménit své zaméteni na zakaznika. Jedin€ pak

je mozné, aby firmy i jejich zaméstnanci koncept CRM spravné pouzivali. (Kozak, 2011)

> PROC? - Sdé&leni, pro¢ dochazi k zavedeni CRM (obecné to piedstavuji nasledujici
faktory: rust zisku podniku, zvyseni podilu na trhu ¢i rtst trzni hodnoty spole¢nos-
ti). Je dulezité stanovit a kvantifikovat cile.

» CO? - Informace o tom, co chce firma poskytnout zakaznikiim (vyrobky, servis,
komunikaci atd.) a jaké kritéria musi zvolit, aby byla schopna vyhovét jejich potie-
bam a pfanim. Je nezbytné presné vymezit produkty, klienty, segmenty, kanaly,
konkurenci, dodavatele a kritéria jejich hodnoceni.

» JAK? - Znadi, které pracovni postupy (procesy) musi podnik dobie ovladat, aby
vyhovél potiebam klientl ohledné vyrobki a sluzeb. Je mozné vymezit klicové
procesy, vcetné téch zaméetenych na zdkaznika.

> S CIM? - Znézoriiuje, jaké musi organizace stanovit pracovniky (znalosti, zkuse-
nosti a chovani), informacéni systémy/technologie a vyrobni technologie, aby byla
zpusobila uskutecnovat kli¢ové procesy v potiebné kvalité s co nejniz§imi naklady.
Je nezbytné na zaklad¢ cilii a procesti urcit pozadavky na spole¢nost a pracovniky,
véetné nastaveni motivacnich programt a plant profesniho rozvoje, podpory IT a

jinych. (Kozak, 2011)

1.6 Cile CRM

Hlavni cil CRM znéazorfiuje vytvoreni a vedeni nadstandardnich vztaht se svymi zakazni-
ky. Podstatu uspéchu predstavuje kvalita vztahti. Mezi dalsi cile nalezi ziskavani novych
spotiebiteld, udrzeni stavajicich klientd a zesileni jejich loajality, ziskovost konzumentd,
rozpoznani preferenci zdkaznikii, zvétSeni objemu trzeb, vedeni procesii marketingu,

zmenSeni obecnych administrativnich vydaji na prodej a marketing a dalsi. (Kozak, 2011)

V tizeni vztahl se zdkazniky znazorniuje hnaci silu podniku urcujici sméfovani organizace
vztah se zakaznikem. Tento postoj se zakladd na kooperativnim vztahu mezi firmou a za-
kaznikem. Obé& strany maji vytvofenim takového vztahu uzitek. Ustfedni vychodisko ve
vztahu se zdkaznikem tvoii vybudovani hodnoty. Rozvoj tohoto vztahu potiebuje podrob-

nou znalost procesu, ve kterém zakaznik produkuje hodnotu. Cil fizeni vztaht se zakazniky
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nepiedstavuje maximalni zvétSovani trzeb z jednotlivych ndkupt, ale vybudovani trvalé-
ho vztahu se zakaznikem. Zékladni cil fizeni vztahu se zdkaznikem tedy znazornuje zvy-

Sovani hodnoty tohoto vztahu. (Storbacka a Lehtinen, 2002)

1.7 Cesta k dosazeni CRM

Zpusob k dosazeni cili CRM piedstavuje zména podnikovych procest tak, aby vedly
k rozvoji a budovani vztahii se zdkazniky. Nezbytnou podminku k tomu, aby si spolecnost
mohla vytvoftit kvalitni vztahy se svymi zadkazniky, reprezentuji informace o tom, kdo jsou
firemni zékaznici, jaké maji potfeby, pfani, moznosti a kupni silu a jak organizace dokaze
témto potfebam vyhovovat. Je tieba, aby se ve firmé tedy vyvinula tomu odpovidajici for-
ma prodeje a marketingu, ktera vyméni jejich klasickou podobu. Tuto novou formu obcho-
vek, at’ uz se jednd o zdkaznika nebo zaméstnance firmy. Pomicku k tvorbé cila CRM
predstavuje podpora vztahi se zdkazniky informa¢nimi technologiemi. Informacni techno-

logie podporuji vytvatreni nadstandardnich vztaht s klienty. (Kozék, 2011)

Mezi zakladni pilife aspéSné implementace CRM patii zména mysleni vSech pracovnikil
spole¢nosti (pfechod od produktového zaméfeni k uspokojovani zakaznickych pozadavki),
pouzivani modernich prostfedki (ptedevSim z okruhu IT) a stalé vykonavani kontroly

uspésnosti procesu (zpétna vazba). (Chlebovsky, 2005)
Zavedeni CRM predstavuje Fadu vyhod, jedna se naptiklad o tyto klady:

» spokojeny klient nepfemysli o odchodu ke konkurenci,
rozvoj produktl je mozné urcovat podle aktudlnich pozadavki zdkaznikd,
rychlé zvySovani kvality vyrobkl a sluZeb,

moznost 1épe prodat své vyrobky a sluzby,

YV V V V

optimalizace vydaji na komunikaci se spotiebiteli,

» adalsi. (Kozék, 2011)

Vychodisko dobie propracovaného systému CRM tvoii také spravna volba zaméstnanci,
kteti komunikuji za podnik s klienty a pod jejich vedenim se také projevuje spokojenost ¢i
nespokojenost spotiebiteld. Nezbytné je klast diiraz a péc¢i na klientovo ptani, neusilovat za
kazdou cenu o nové zakazniky, spiSe se vénovat sou¢asnym vérnym zakaznikiim. Vyznac-

né se z pohledu uspésného a efektivniho fizeni vztahli zakazniky jevi také vc€asnd, rele-
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vantni a uplné data. ZvySovani loajality personalu a zakaznikli spolecnosti tedy tvofi hlavni

ptedpoklad pro uspésné fungovani v konkurenénim prostiedi. (Kozak, 2011)

1.8 Moderni koncepce CRM

Technologicky pokrok a konkurenéni prostfedi nabadaji podniky k neustalému upravovani
firemnich strategii a obnovovani informacnich systémul. Urcit potieby zmény firemni stra-
tegie, stanovit jeji smér a cile, pfedstavuje zna¢ny problém pii realizaci a aplikaci novych
technologii. Jiz v minulosti se objevovaly problémy pfi instalaci informacnich systémi,
kdy podnik stanovil zavedeni urcitého typu feseni, nebyl vSak schopny jasné popsat, co
presné vyzaduje. Dobfe zvoleny CRM informacéni systém tedy zndzornuje pravé takovy

prosttedek pro tvorbu strategii fizeni vztaht se zdkazniky. (Chlebovsky, 2005)
Pti budovani podnikové koncepce je mozné se zaméfit na nésledujici ¢innosti:

» Vymezit klicové hlediska rozvoje obchodnich aktivit spolecnosti. Usnadni to defi-
novani podnikové vize.

» Zhotovit seznam aktivit fizeni vztahl se zakazniky, na které by bylo patficné se
zamétit. Ulehdi to tak pfipravu strategie a vyber optimalnich prostredki.

» Zjistit, jak se v organizaci doopravdy provadi sbér a vyuziti dat o zdkaznicich.

» Vybér technologickych nastroji (predevsim IS) pro podporu postuptit CRM. (Chle-
bovsky, 2005)

1.8.1 Tvorba strategie

Vztah se zakaznikem piedstavuje proces, ktery se soustavné a dynamicky formuje. Rizeni
tohoto rozvoje potiebuje, aby oba ttvary podstoupily proces uceni. Cil ueni by mél zna-
menat zvySeni hodnoty vztahli prostfednictvim lepSich strategii vztahd. Organizace miiZe
upravovat svoji strategii tak, aby zvySovala efektivitu vztahu, snazila se o snizovani nakla-

dua a o zesileni pevnosti vztahu. (Storbacka a Lehtinen, 2002)

Ve sttedu pozornosti podniku naplitujici CRM strategii se vyskytuje zakaznik, pro kterého
je zajistén produkt, na rozdil od strategii, kdy je produktu shanén zakaznik. Z pojeti pribé-
hu Zivotniho cyklu zakaznika se vice zamétuje na fazi rozSifeni a udrzeni, nez na fazi akvi-
,,Kdo jsou nasi klienti?, , Kteti zakaznici patii mezi ziskové a proc?*, ,,Kteti zdkaznici se
fadi mezi perspektivni a proc?* a dalsi. Tvirci zdkladnich koncepti CRM strategii vytvofi-

li postupy, které mohou nekteré z téchto otdzek vysvétlit, vSechny vSak potrebuji jednu
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dialezitou skute¢nost, a tu tvoii data. Nejvyhodnéjsi podobu pro uchovani a optimalni pro-
stiedek pro spravu téchto tdaji nepochybné zna¢i CRM informacni systém. Tento systém
1ze od pocatku vymezit pro uloZeni, spravu a shromazd’ovani veskerych informaci nezbyt-
nych pro tvorbu CRM strategie. Diky dostupnosti modernich integracnich technologii je
mozné tento systém propojit s ostatnimi informacnimi systémy aplikovanymi v podniku, a
tak z n¢j vybudovat ustfedni zdroj informaci, objasniujici veskeré hlediska vztaht k sou-
¢asnym ¢i potenciondlnim zakazniklim a umoziujici formovat CRM strategie, vzniklé na
realné situaci. Zabudovani CRM informac¢niho systému lze tedy oznacit jako nezbytnou

podminku pro tvorbu uc¢innych a tspésnych CRM strategii. (Chlebovsky, 2005)

Inovaci produktd a procest je mozné zesilit jen rekvalifikaci pracovniki, $pickovymi in-
formacénimi technologiemi a sladénymi organizacnimi postupy na principu tymové prace.
Takto zamétena strategie CRM se zaklada na aktivnim fizeni vztaht s jednotlivymi klienty
diferencované podle jejich pfinosu pro firmu. Cil pfedstavuje ziskani oboustranné vyhod-
ného dlouhodobého vztahu. Jedné se v zakladu o firemni strategii pro vybér a fizeni vztahti
s jednotlivymi zdkazniky za ucelem zvySovat jejich celkovou dlouhodobou hodnotu pro

spolecnost. (Lostakova et al., 2009)

1.8.2 Vypracovani CRM vize

CRM vize by se méla zamétfovat na povahu firemniho podnikani, na prostredi, ve kterém
se spolecnost orientuje a popis zakaznikli, o které¢ podnik usiluje svou nabidkou dlouhotr-
vajiciho vztahu. Diky jasn€ definované vizi 1ze zformovat hrubou pfedstavu o tom, co by

m¢l ovladat vybrany CRM informacni systém. (Chlebovsky, 2005)

1.8.3 Volba optimalniho informacniho systému

Vyskytuje se zékladni ¢lenéni informacnich systémd, a to na analytické a operativni na-
stroje. Operativni nastroje obstaravaji fungovani a realizaci kazdodennich kontaktt s klien-
ty. Analytické nastroje funguji pro podporu strategického rozhodovani, k ptedvidani poza-

davki a chovani zdkaznika. (Kozak, 2011)

Nepostradatelny prostfedek CRM znéazornuje efektivné fungujici informacni systém, ktery
umi zaopatfit ziskavani, zpracovani a ulozeni vSech zdkaznickych udaji. Nejstarsi metodu,
umoziujici uchovavat piehled o aktivitach zakaznika, pfedstavuje systém papirové databa-
ze - kartotéka. Dalsi zptsob, poskytujici Caste¢nou automatizaci nékterych procesi a Cin-

nosti, reprezentuji baliky programii Office - elektronicka kartotéka. Po vytvoreni elek-
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tronické databaze kontaktli je mozné snadno vybudovat automatizaci vypliovani $ablon,
formuléit a tabulek nebo upravit automatické upozornovani na dalezité lhaty. Dalsi druh
tvofi programy pro spravu kontakti a management ¢asu. Tyto typy znaci prukopniky
mezi elektronickymi CRM systémy. Pfinasi komfort pii obhospodafovani kontakti, pii-
slusnych dokumentl a ¢asovych projektl. Posledni a nejnovéjsi zpiisob zastupuji kom-
plexni CRM e-systémy. Jedna se o obsahlé¢ elektronické systémy poskytujici vSechny Ctyfi
hlavni moduly pro podporu CRM: automatizaci prodejnich ¢innosti, automatizaci marke-
tingovych ¢innosti, automatizaci servisnich ¢innosti a zékaznické podpory a elektronické

obchodovani. (Chlebovsky, 2005)

Dobfe navrzené a aplikované CRM by mélo zvySovat hodnotu informaci o klientovi.
Technologie IS/ICT ptedstavuje pro procesy CRM efektivni podpiirny prostfedek. (Do-
hnal, 2002) Vybér optimalniho podnikového CRM informaé¢niho systému znaci velice in-
dividualni proces podléhajici mnoha objektivnim i subjektivnim ¢initelim (Chlebovsky,

2005).

Z technologického hlediska patfi mezi zdkladni elementy, které by mél vlastnit kazdy
CRM systém, databaze pro umisténi zakaznickych dajl, rozhrani pro pracovniky zodpo-
védné za kontakt s klienty, interaktivni slozka zajistujici samoobsluzné odbaveni zédkazni-
kt, analyticky software a vychodiska pro spravu marketingovych kampani. Je vsak ne-
zbytné pii volbé CRM systému brat na zfetel spoustu faktort, pfi¢emz mezi ty zésadni
nalezi velikost firmy, dllezitost a Cetnost vztahli se zdkazniky a oblast podnikéani. (Kozak,

2011)

Vétsina lidi, ktefi vlastni zédkladni informace o CRM nastrojich, si mysli, Ze oznacuji in-
formacni systém poskytujici automatizaci marketingovych a prodejnich procesi. Nevédi
vSak, Ze CRM toho obsahuje daleko vic. Problematiku neni mozZné aplikovat pouze na
softwarovy produkt. Ten pfedstavuje pouze podplrny nastroj, ktery ulehcuje a zdokonaluje

fungovani péce o zakazniky. (Chlebovsky, 2005)

1.8.4 Proces planovani strategie CRM

Nez bude firma formovat dobrou koncepci fizeni vztahti se zdkazniky, je nutné vypracovat
dualezité analyzy, a ty predstavuje jednak rozbor vnéjSiho okoli podniku, tak i uvniti orga-
nizace. Lze se orientovat na analyzy prostfedi trhii, ve kterych se podnik vyskytuje, na
podnikové procesy, informacni toky a informacéni systémy, které ma spole¢nost aplikova-

né. Zakladni zasadu pfi fizeni projektt dale predstavuje vymezeni, co znaci cil, obsah pro-
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jektu, ¢asovy plan, finanéni rozpocet. Je dalezité urcit role, odpovédnosti a harmonogram

projektu. (Chlebovsky, 2005)
Postup planovani strategie CRM lze rozd¢lit do n€kolika bodu:

» stanoveni vize - znazoriuje klicovou myslenku, zahrnuje manazerské zasady a filo-
zofii spolecnosti,

» stanoveni zadkladni koncepce - zahrnuje SWOT analyzu, ve které jsou obsaZeny
vSechny relevantni vnéjsi 1 vnitini faktory, vysledek tvoii zakladni koncepci,

» urceni poslani - tato ¢ast se realizuje na Grovni strategické obchodni jednotky,

» navrh obchodni strategie - v tomto bod¢ se jedna o konkrétnéjsi definovani poslani
pomoci prislusnych prostfedki, jde zatim pouze o navrh, ktery je nutné jesté pozdé-
ji otestovat v rdmci funk¢ni oblasti CRM,

» wytvoreni funkcni strategie a konsolidace - v této Casti se vyskytuje pro manazera
CRM tkol, zjistit, nakolik jsou navrzené postupy prakticky aplikovatelné,

» planovani projektii smerujicich k implementaci systéemu - tento bod znaci rozdéleni
pottebnych opatieni do dil¢ich projektl implementace a naplanovani téchto projek-
t, k vychozim slozkdm planovani nalezi baliky tloh, ¢asovy ramec, vydaje, zdroje,
odpovédné osoby, metodika implementace a organizace projektu, v této ¢asti naby-
va strategie konkrétngjsi formy,

» stanoveni rozpoctu - tento bod se zaklada na schvaleni planu obchodni jednotkou a

vedenim a stanovenim rozpoctu nékladt. (Wessling, 2003)

Vyskytuje se velky pocet cest (strategii) sméfujicich k cili, tedy k budovani dlouhodobého
strategického partnerského vztahu, ktery poskytuje hodnotu obéma zucastnénym strandm
ve vztahu. Na vybér spravné strategie vSak ptisobi mnoho vlivii, naptiklad oblast podnika-

ni, firemni podnikatelsky zamér nebo tieba cilové skupiny zakaznikt. (Chlebovsky, 2005)

1.9 Prinosy CRM

Zavedeni a vyuzivani CRM by mélo spolec¢nostem poskytovat vyhody. Tyto piinosy smé-
fuji v konecném vysledku k udrzeni a zvétSovani stavajiciho obratu a zisku. To ovSem ne-
predstavuje cile sledované implementaci CRM, nybrz pouze klady plynouci z jeho usp¢es-
ného pouziti. Diky CRM lze ziskat métitelné vyhody i efekty, které se zobrazi az po urcité

dobé. Zde jsou uvedeny nékteré ptinosy, které se objevi bezprosttedné po zavedeni CRM:
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>

Bezproblémovy postup obchodnich procesi - Zavedeni CRM smétuje k snizeni
pritahd a problémil pfi zpracovani obchodnich postupli v marketingu, odbytu a
sluzbach i1 mezi témito Gseky. Pii¢inu piedstavuje vytvoieni jednotné databaze in-
formaci o zdkaznicich.

Vice individudlnich kontakti se spotiebiteli - S pouzitim nastroji CRM Ize
transformovat anonymni masov¢ kontakty na individualni vztahy se zékazniky.
Vice ¢asu na klienty - Diky CRM lze vlozit ¢as ziskany zefektivnénim pribéhu
procest do zvyseni kvality vztahii se zékazniky.

Diferenciace od konkurence - Zavedenim CRM se lze diferencovat od konkuren-
ce, nebot’ firma vyuzivajici CRM buduje lepsi vztahy se svymi zdkazniky nez spo-
le¢nost, kterd CRM neuplatituje. CRM pfitom neznazoriiuje jen aplikaci rozsadhlych
softwarovych balikii ve spolec¢nostech vyskytujicich se masovych trzich. CRM
znamena piedev§im filozofii upotfebitelnou stejné¢ dobfe i v malych a stfednich
podnicich. Také v této oblasti lze diky CRM zlepsit vztahy se zdkazniky, a tim se
ruznit od konkurence.

ZlepSeni image - Spolecnosti pouZivajici CRM vlastni dobrou image z hlediska
uspokojovani individualnich pozadavkt. Organizace, ktera se ke svym zakaznikiim
stavi loajaln€ a ma na né Cas, mize byt odmeénéna divérou. Tato divéra predstavu-
je z pohledu dlouhodobého vztahu se zdkaznikem cennéj$i bod nez kratkodobé
uvazovani orientované na rust obratu.

Pristup k datiim v reilném case - Diky CRM jsou managementu, odbytu, marke-
tingu 1 servisu k dispozici vSechny udaje nezbytné k fizeni kaZzdodenniho obchodo-
vani. Cim dfive ziskaji informace, tim rychleji je schopen management odpovidat
na zmény trhu.

Spolehlivé a okamzité predpovédi - CRM poskytuje zaméstnanclim odbytu, ve-
doucim pracovnich skupin 1 vedeni spole¢nosti moznost dostat stiskem tlacitka spo-
lehlivou ptedpoveéd’ nasledujiciho vyvoje. Jakoukoli zménu systém ihned vykaze a
v§em kompetentnim zaméstnanciim sd¢li pfislusné udaje.

Komunikace mezi marketingem, prodejem a sluZzbami - Aplikaci CRM se zvy-
Suje troven komunikace mezi odbytem, marketingem a sluzbami.

Narust efektivity tymové kooperace - Pouzitim procesi a technologii propoje-

nych s CRM prudce stoupd uc¢innost prace uvnitt jednotlivych tymia. CRM smétuje
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k dikladnému urychleni pribéht obchodnich procest, a tim podporuje vzrust efek-
tivity.

» Riist motivace zaméstnanci - Diky CRM je mozné zanechat zbytecného papiro-
vani. Marketing ziska v kratké dob¢ potiebné informace, odbyt upusti od obvyklé
administrativy, servis vlastni nezbytné informace o zakaznicich, kter¢ mu davaji
moznost poskytovat vysokou kvalitu sluzeb. Pracovnikiim lze rovnéz diky techno-
logii a procesiim plynoucich z implementace CRM umoznovat odpovidajici podpo-
ru jejich kazdodenni ¢innosti. Dtilezitou podminku ovSem tvofi komplexni ptiprava
pracovnikl na implementaci CRM. Pouh¢é zavedeni nalezitych technologii nezna-

mena zdaleka jediny dostacujici predpoklad. (Wessling, 2003)

1.10 Pric¢iny neuspéchu nékterych CRM

Pticin pro neuspéch projekta fizeni vztaht se zdkazniky miize byt mnoho, zde jsou uvede-
ny nékteré z nich:
» podnikovy management bud’ nechape filozofii fizeni vztaht se zakazniky, nebo

se na ni nechce podilet,

» podnikové systémy jsou zalozeny na starém, vyrobn¢ orientovaném podkladé,

A\

podnikové kultura se neorientuje na zdkaznicky zaméfenou,

A\

pracovnici pochopili zdkaznické vztahy pouze ¢astecné kvilli nedostatku teore-
tické ptipravy a celkového vyvoje,

existuje iluze, ze CRM muiZe byt interpretovana pouze potizenim software,
Spatna kvalita i kvantita udaji z okruhu zakaznickych vztaht,

Spatny postoj koordinace mezi jednotlivymi firemnimi jednotkami,

vV V VYV V

chyby méfeni a monitorovani pii implementaci. (Lehtinen, 2007)

Dalsi problémem muze byt to, Ze vétSina podnikli se orientuje pouze na cenu. Tato strate-
gie nepredstavuje trvale udrzitelnou vyhodu, nebot’ ji 1ze snadno napodobit. Ve spolecnos-
tech se sice vyskytuje povédomi o CRM, ale nepoklada se vétSinou za podnikatelskou filo-
zofii celé organizace, nybrz za problém databazi. Proces zavadéni CRM narazi predevsim
na neuspéch u lidského Cinitele, jedna se hlavné o neporozuméni ¢i nechut’ k zavadénym

zméndm. (Kozdk, 2011)

Vychozi podstatu, na které Ipi fizeni jakéhokoliv vztahu, zna¢i permanentni orientace na

to, ze kvalita vztahu predstavuje disledek kvality péce. To se vyskytuje i ve vztahu doda-
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vatel - zdkaznik. Technologie tu reprezentuje sice vyznamny prvek, nikoliv vsak klicovy.
Jeji bezmyslenkovita aplikace mlize smétovat ne ke zlepseni, ale naopak ke zhorSeni vzta-
hu, pokud zakaznik postiehne jakékoliv usili ze strany dodavatele nahrazovat zvolenou

technologii osobni péci. (Bures, 2002)

1.11 CRM v neziskové organizaci

Neziskova organizace

Neziskova organizace vznika nikoli z pfiCiny dosahovani zisku, ktery bude dale délen je-
jimi vlastniky, ale z divodu poskytovani sluzeb uzivatelim, ktefi se bez téchto sluzeb neo-
bejdou. Pokud vznikne zisk, je opét vkladan do aktivit, které¢ uskuteciiuji poslani dané or-
ganizace. Neziskové organizace l1ze roz€lenit na vladni (statni, vetejné), které zaopatiuji
pfedevsim realizaci vykonu vefejné spravy, a na nestatni (nevladdni) neziskové organizace,
mezi které patii napiiklad obCanska sdruzeni, obecn¢ prospésné spolecnosti, nadace a jiné.
(Bachman, 2011)
Neziskovy sektor se orientuje zejména na uspokojovani potieb obcanti ve sférach jako:

» vzdélavani,
> kultura,
» zdravotnictvi,
» socialni sluzby,
» charita,
» zivotni prostiedi,
>

vefejna sprava. (Otrusinova, 2009)
Specifika CRM v neziskové organizaci

Dtlezity bod v CRM neziskovych organizacich znaci sprava kontaktli a darli organizace.
Zékladni komponent CRM v neziskové organizaci tvoii jednotné a ucelené ulozisté vSech
kontaktti. Darci a jejich dary, novinafi, podniky a kontaktni osoby, partnefi, zakaznici, dob-
rovolnici — vSichni jsou umisténi v jednom souboru plisobeni. (Crm pro neziskovky,

©2012)

Dalsi vyznamny prvek CRM v neziskovych organizacich znamenaji fundraisingové a mar-
ketingové kampané. Oslovovani soucasnych nebo potencidlnich darca lze v rdmci CRM

aplikace propojit nastroji pro spravu kampani, vcetné kolektivniho rozesilani emailt. Vy-
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hodnocovéani marketingovych ¢innosti by mélo piedstavovat také jejich nedilnou slozku.

(Crm pro neziskovky, ©2012)

Neméné vyznamnou cast tvofi také fizeni projekti a grantovych programii. Pouziti CRM
1ze také rozsitit o dals$i moznosti, které napt. poskytuji praci s granty, dotacemi, projekty a

vedenim jejich financovani. (Crm pro neziskovky, ©2012)
CRM systémy pro neziskové organizace

Firmy poskytujici CRM systémy nabizi i CRM systém pro obc¢anska sdruzeni a neziskové

organizace. Takto zaméfené CRM systémy mohou obsahovat naptiklad nasledujici prvky:

> databaze zakazniku,
poznamky,
uzivatelsky ucet,

uzivatelské tkoly,

YV V V VY

data hosting a jiné. (Crm-zone, ©2011a)

Usp&sné svazy, spolky a neziskové organizace ziskaji diky CRM nové sluzby a vétsi kom-
petentnost. Pomoci CRM softwaru, vhodného pro neziskovou organizaci, lze ziskat nové
vyhody. CRM systém pro spolky ¢i neziskové organizace muze obsahovat napf. spravu
¢lend, organizaci udalosti, od planovani, provadéni az po vyhodnoceni nebo centralni ko-

munikac¢ni platformu pro €leny a pracovniky. (Cas-crm, 2012)

Diky CRM softwaru mohou byt v§echny udaje o ¢lenech (klientech) ukladany v elektro-
nickych dokladech. Diky centralni databazi lze zajistit piehled o:

» provedenych vykonech,
> kontaktnich informacich,
» korespondenci se Cleny,
>

a jiné. (Cas-crm, 2012)

Pomoci softwaru se kompletné mohou potéadat akce od planovani az po vytctovani. Diky
CRM systému Ize prehledné zndzornit terminy, za¢astnéné osoby a vSechny ptislusné pod-

klady. (Cas-crm, 2012)
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2 ZAKAZNIK JAKO KLICOVY PRVEK CRM

Podniky by se m¢li zaobirat pé¢i o zakazniky, nebot’ propracovany systém péce o zadkazni-
ka jako prvek budovani dlouhodobych vztahti miize pfedstavovat vyzna¢nou konkuren¢ni
vyhodu (Filipova, 2006). Na budovani vztahu se zadkaznikem se musi podnik sousttedit od
prvniho okamziku celym souborem nastrojii, pocinaje silnym vlivem prvniho dojmu. Praveé
zékaznik pfedstavuje praveé toho, kdo vymezuje smér firemniho podnikéni, kdo podnécuje
zmény, kdo vybizi firmy, aby vytvareli neustale néco nového. Vyskytuje se celé mnozstvi
zakaznickych pobidek, kterymi lze vzajemny vztah upeviiovat a peCovat o néj. Zakaznik, o
kterého se organizace stara, by se mél odvdécit svou loajalitou a vérnosti. (Bélohlavkova,

2009)

v Vv

klientem znamena podstatu pfistupu, jehoz cil tvoii udrzeni zdkaznika. Zakaznik prepokla-
da, Ze se z4jem neuzavie tim, kdy vznikne objednavka, ale ze bude trvat i nadale. To lze
oznadit za pé&i o zdkaznika. Cim hlubsi se vyznaduje zakaznikiv pocit, Ze obchodovéni
s podnikem se jevi jako bezproblémové, tim hlubsi také vznika jeho loajalita ke spole¢nos-

ti. (Bureg, 2002)

Rizeni vztahti se zdkazniky se vyznacuje tim, Ze hodnota vznika béhem procesu vztahu se
zakaznikem. Zékaznik si pro sebe formuje hodnotu jako produkt vymény jednéni, informa-
ci a emoci v ramci vztahu. Z hlediska zédkaznika se povaZuje za vyznamné, aby si vztahem
s podnikem vybudoval lepsi hodnotu, nez by ziskal vztahem s jinou firmou. (Storbacka a

Lehtinen, 2002)

Uzite¢nost vztahu pro firmu Ize zvazit podle hodnoty zédkazniki, jedna se o rtizna hlediska,

napiiklad doba trvani vztahu, pocet zakazniki a prospé$nost zakazniki (Wessling, 2003).
Tvorba prostiedi orientovaného na spokojenost zikaznika

Zpusob, jak upravovat celkové zaméfeni podniku a orientovat ho na zdkaznika, 1ze jen

dosazenim excelentniho pfistupu v téchto oblastech:

» Poznani zakaznika - jedna se predevsim o poznani pozadavki a potieb klientu.

» Zajisteni pracovnikii - do této oblasti patii hlavné zajisténi zaméstnanct, kteti bu-
dou plnit o¢ekavani zékaznikda.

» Vytvareni procesii - jde o nastaveni procesu, které se zajimaji o standardy kvality,

principy péce o klienty a schopnosti zaméstnanct.
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» Rizeni ocekdvani klienta - do tohoto bodu nalezi aktivni ovliviiovani toho, v co za-
kaznik doufa, od hmotného vyrobku, po servis ¢i provedeni sluzby.
» Zaopatreni vybaveni - do této oblasti prislusi predevsim zabezpeCeni prostiedi a

technologii. (Spacil, 2003)
Spokojenost versus loajalita

Hodnoceni uspésnosti podniku pii uspokojovani klientti 1ze popsat dvéma zakladnimi ter-
miny, a to spokojenost a loajalita zdkaznikli. Spokojenost Ize charakterizovat jako uspoko-
jeni prani ¢i pozadavkul. Za loajalniho zakaznika Ize oznacit spotiebitele tehdy, potidi-li si
zbozi opét u stejné spolecnosti a vlastni-li k ni kladny postoj. Spokojenost zakaznikt je

tedy vyhodna, smétuje-li v dalsim kroku k loajalité. (Kozak, 2011)

2.1 Faze rizeni vztahu se zakaznikem

Vztah se zdkaznikem je mozné rozcClenit do nékolika fazi. VSeobecné je reprezentuji tyto

faze: navazani, rozvijeji a ukonceni vztahu. (Storbacka a Lehtinen, 2002)

2.1.1 Navazani vztahu

Pozoruhodny jev a hlavni prvek fizeni tvorby zékaznickych vztahl vytvari prvni dojem,
ktery je dualezity pro pokracovani vztahu se zdkaznikem. Prvni dojem byl peclivé badan a
bylo prokazano, ze jakmile jednou vznikne, mize byt velmi obtizné jej poté nahradit lep-
$im dojmem. Proto je nezbytné vybudovat prvni dojem, ktery bude pozitivni. (Lehtinen,

2007)

Sména informaci a emoci hraje velkou roli ve fazi zrodu vztahu se zdkaznikem. Zasadni
moment pii ziskavani zdkaznik znaci rozpoznani vhodnych skupin, ke kterym je tfeba
pfistoupit a objevit efektivni zpiisob, jak se k nim pfibliZit. Zvladnuti prvniho setkani hraje
na zacatku rozvoje nového vztahu dileZitou roli. Je nezbytné, aby zdkaznik ziskéaval pri-
bézné kladné odpoveédi a mél pocit, ze pro néj tento vztah mize mit vyznam. Zakaznik se

neobejde bez pocitu jistoty, Ze si zvolil spravnou organizaci. (Storbacka a Lehtinen, 2002)

2.1.2 Rozvijeni vztahu

V pribéhu rozvijeni vztahu nabyva zpravidla znacného ristu hodnota vztahu. V ramci epi-
zod dochdzi ke sméné zdroji, coz na obou strandch sméfuje k vytvareni pfidané hodnoty.
V této fazi rozvijeji je mozno ziskat nejvetsi potencial. Aby se zvySovani hodnoty vztahu

skutecné zajistilo, musi podniky koncentrovat vice prostiedki na fazi rozvijeni nezli na
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fazi zrodu vztahu. Poté co vznikl vztah, miize se firma pustit do budovani nariistu hodnoty
vztahu. Dlouhodobé¢ vztahy znazoriuji obvykle vétsi hodnotu nez vztahy kratkodobé. Na
délku vztahu ma vliv jeho pevnost. Pevny vztah zvladne 1 nepatrné problémy. Znaci-li
vztah pevnost, vyskytuje se vyrazné vice moznosti ke zvyseni hodnoty. Cim vétsi prostor
vlastni organizace v zdkaznikoveé mysli, srdci a penézence, tim lze vztah zpravidla oznacit

za pevngjsi. (Storbacka a Lehtinen, 2002)

vvvvvv

zékaznika. Posledni prizkumy vSak zcela vyznam zékaznické spokojenosti nepotvrdily.
Spokojenost klienta ptredstavuje dulezity faktor, nikoliv vSak postacujici predpoklad pro
vybudovani pevného vztahu. Spokojenost konzumenta neznamena nutné zaruku jeho loaja-
lity. V urcitych odvétvich az 75 % zékazniki, ktefi pfesli k jiné spolecnosti, sdélilo spoko-
jenost se starou firmou. Spotiebitelé stfidaji podniky kvili cené nebo proto, Ze konkurence
poskytuje novy druh vztahu nebo jednoduse proto, Ze potfebuji ve svém zivoté zmeénu.

(Storbacka a Lehtinen, 2002)

2.1.3 Ukonceni vztahu

Ukonceni vztahu znazoriuje zpravidla néjaky diivod, jednim muizZe byt fakt, Ze klient ne-
chce ve vztahu zlstavat a zah4ji vztah s jinou firmou. Vztah je mozné také uzaviit ze stra-
ny podniku. Organizace nebude ziistavat ve vztahu, ktery je pro ni bezvyznamny. Hodnota
vztahu mize vykazovat tak nizkou troven, ze pro spole¢nosti nema cenu v ném dale pretr-
vavat. VSechny podniky by vSak mély vykazovat schopnost vymezit hodnotu zékaznika,
pokud fesi, zda maji vztah se zdkaznikem zrusit. Je nezbytné, aby byl vztah mezi spole¢-
nosti a zdkaznikem zakoncen pozitivnim zptisobem. VSichni zdkaznici mohou piedstavovat
do jisté miry zdroj doporuceni a Casto 1 uzavieny vztah mize znacit vyznam pro budouc-

nost. (Storbacka a Lehtinen, 2002)

Neznamena-li vztah pro jednu nebo 1 obé strany stoupajici hodnotu, je nasnad€ jeho tpa-
dek a zakonceni. Skonceni vztahu je moZné podnitit ze strany klienta, ktery uz nechce ini-
ciovat dals$i vymény hodnot s podnikem, nebo ze strany firmy, pokud se klient nejevi jako
perspektivni, neposkytuje organizaci zisk a jeho ztrata neznac¢i zadné dal$i 4jmy. Vztahy se

zakazniky by nemély byt zachovavany za kazdou cenu. (Wessling, 2003)
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2.2 Zdroje vztahu se zakaznikem

Obecné vzato, vztahy s klienty se zakladaji na vyméné zdrojt, které predstavuji emoce,
informace a jednani. K ziskani uspéchu musi organizace prokazat vyménu v oblasti svych
vztahil s klienty, a to takovou metodou, aby piesvédcila jejich srdce, mysl a penézenku
(obr. 2). Aby byla firma uspésna, musi regulovat vSechny zdroje vztaht. (Storbacka a Leh-

tinen, 2002)

Misto
v zakaznikové
mysli

Misto
v zakaznikové
srdci

Podil na zikaznikové
penéZence

Obr. 2 Zdroje vztahu se zdkaznikem (Storbacka a Lehtinen, 2002, viastni

zpracovani)
Misto v zakaznikové srdci

Cim silngjsi a kladngjsi se vyskytuji vzajemné emoce ve vztahu se zdkaznikem, tim lze
tento vztah oznacit za trvalejSi. Loajalita zdkaznika nabyvéd diky emociondlni dimenzi
vztahu zcela novy rozmér. Emoce se vyviji v priibéhu mezilidskych shledani, jednani, dia-
logti apod. Podniky mohou podnécovat emoce tim, Ze budou s klienty smétovat k dialogu.
Takovy rozhovor mize zvyraznovat pozitivni stranky firmy, jeji hodnotu, kulturu, ktera
vznikla v ramci hodnot organizace. VSechny dojmy, kterych clovék nabyva prostiednic-
tvim smysld, plisobi na vznik emoci. Toho vyuzivaji naptiklad supermarkety, kde je denné

pecen Cerstvy chléb (profituji z vyuziti vini). (Storbacka a Lehtinen, 2002)

Z hlediska zékaznika zndzornuji kladné emoce jistotu, Ze se vztah nachéazi pod kontrolou.
Podnik na klienta plisobi jako ditvéryhodny, zakaznici maji pocit, Ze se na néj mohou obra-
tit. Pro firmu se zase objevil zakaznik, ktery se jevi jako angazovany a loajalni. Na emoci-

ondlnim podkladé lze vybudovat trvalou vazbu mezi zdkaznikem a organizaci a firma se
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tak zaznamenda do zdkaznikova srdce. Vzajemna duvéra tedy znaci rozhodujici rys v trva-

lych vztazich. (Storbacka a Lehtinen, 2002)
Misto v zakaznikové mysli

Firmy zji$tuji, jak zdkaznik posuzuje je samé a jejich produkty. Cim vétsi prostor ma pod-
nik v zédkaznikoveé mysli, tim se zvySuje pravdépodobnost, Ze si produkty této organizace
potidi. Zakaznik Casto patrd po raciondlnich divodech ndkupu a muze je ziskat jen tehdy,
vlastni-li dost informaci o podniku i o vztahu, ktery poskytuje. Informace umoziuji zékaz-
nikovi ziskat orientani podklad, podle kterého si pak pocind. Zakaznik tak vklada do
vztahu své vlastni schopnosti a znalosti a uvédomuje si, jak se chovat efektivné. Efektivni

jednani pak znaci pfimy vliv na ziskovost podniku. (Storbacka a Lehtinen, 2002)
Podil na zakaznikové penéZence

Vyména v tom nejuz§im smyslu znamend, Ze organizace poskytuje zdkaznikovi produkty
vyménou za penize. Podniky vkladaji do vztahu produkty, zbozi a sluzby. Zakaznikiim se
jejich investice nahrazuji ve formé zlepSeného procesu tvorby hodnoty a jsou tak ochotni
vkladat do vztahu penize, usili a ¢as. Nejen zdkaznikovi penize, ale 1 Gsili a ¢as predstavuji
pro firmy dulezity vliv. PiestoZze spousta investovanych finan¢nich prostredkl je povazo-
véna za vyznamné, je nasnadé zhodnotit také ¢as zakaznika i jeho jiné zdroje. Casto miize
Jit o investice, které podnik sam nemusi uskutectiovat, a to znaci Gsporu jeho vlastnich

zdroju. (Storbacka a Lehtinen, 2002)

2.3 Sila vztahu se zakaznikem

Zakaznik znaci pti prodeji kliCovou postavu a témét vSe by mu mélo byt podrobeno. Pro-
dejce muze vlastnit vynikajici schopnosti a dovednosti, ale bez zdkaznika mohou byt zby-
te¢né. Ne nadarmo se fika: ,,Na§ zakaznik, na$ pan.“ Zakaznik tedy znazorfiuje pii prode;ji

rozhodujici roli a pfedstavuje spolutviirce prodejniho tspéchu. (Filipova, 2006)

Sila vztahu se zakaznikem a loajalita zdkaznika znaci velmi podobny jevy. Sila vztahu se
zakaznikem predstavuje vSak pon€kud $irsi pojeti. Zakaznikova loajalita ¢asto znazorfuje
emocionalni soucast vztahu, zatimco sila vztahu se zakaznikem se navic snazi obsahnout
rozumoveé postaveni. Kdyz se hovoti o vztahu se zakaznikem ¢i o jeho loajalité, 1ze se ptat,
pro¢ se vyzaduje, aby trval tento vztah silné a dlouhodobé. Argumenty mnoha vyzkumu
tikaji, ze silny vztah se zdkaznikem predstavuje pro firmu zna¢ny uZitek. Jedna se napft. o

tyto body:
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» silny vztah se zadkaznikem podporuje zvySovani podilu na trhu a vétsi nakupy
s vyS$imi cenami,

uptfednostnovani, dobré povédomi a posouzeni spottebitelil 1aka dalsi zakazniky,
pevny vztah komplikuje vstup na trh jinym dodavateltim,

nizsi rychlost obmény udajt v zékaznické databazi zesiluje Zivotnost zékaznika,

Y V V V

spokojeny zakaznik pochvaluje spolecnost malokdy, zato nespokojeny spotiebitel
hovoii o svych negativnich zazitcich velmi Casto,
» ziskani nového zakaznika ptredstavuje mnohdy vétsi naklady nez péce o stavajiciho

zakaznika. (Lehtinen, 2007)

Lze vsak konstatovat, ze se vyskytuji odliSni zékaznici a Zze ve stejném casovém useku
muze byt sila vztahu se zdkaznikem postavena na rtiznych zékladech. Zakazniky je mozné
roz€lenit do tfi skupin s riznymi Grovnémi sily vztahu mezi zdkaznikem a jeho dodavate-
lem. Cenové orientovani zakaznici, pro které predstavuje cena hlavni slozku zakaznické-
ho vztahu. Zakaznici s omezenimi, pro tyto klienty existuji hranice a bariéry, které jim
ptekazi ve zméné dodavatele. Nevlastni alternativy nebo nejsou spojovani s diive uzavie-
nymi kontrakty. Posledni typ zn4zoriiuji emocionalné vazani zakaznici. Tito spotiebitelé
posuzuji vztah s dodavatelem jako vyhodny, citi, ze je jim vyhovéno po spolecenské a me-
zilidské strance. Maji pocit, Ze jsou persondlem dodavatele uznavani. Vnimaji aroven slu-

zeb jako nadstandardni a vybornou. (Lehtinen, 2007)

2.4 Zakladni principy péce o zakaznika

V kazdé prodejni situaci je nezbytné nejen budovat hodnotny vztah se zdkaznikem, ale takeé
o n¢j pecovat. Firma by méla usilovat o situaci, kdy ji zdkaznik bude opétovné vyhledavat.
Nabizi se zjisténi, Ze je az pétkrat t€z8i a drazsi ziskat nové klienty, nez zprostfedkovat
sluzbu t€ém soucasnym. Je nasnadé¢, Ze zakaznici, ktefi jsou spjati s firmou dobrymi fungu-
jicimi vztahy, pravdépodobné poskytnou podniku 1 nejvétsi zisky. Tim, Ze o ném mluvi
s kladnymi doporucenimi, mohou k firmé dovést nové zdkazniky. Mnoho firem to vi a po-
skytuje hodné Casu, zdrojii a penéz rozvijeni schopnosti a dovednosti svych prodejcii a
pracovnikil ptedavajicich sluzby klientovi, aby je podpofily pfi budovani hodnotného vzta-

hu se zdkazniky. (Martin a Colleran, 2005)

Mezi zékladni principy pé€e o zakaznika nalezi nasledujici prvky:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

> Otevirenost - Zakaznik pozaduje od podniku sluzby a zbozi. Cim oteviengji ho in-
formuje o svych pozadavcich, tim snadnéji mize podnik splnit jeho ocekavani. Kli-
ent zah4ji svou otevienost, pokud jej firma oteviené informuje o situaci. Tato ote-
vienost znamena zakladni zdsadu dlouhodobého partnerstvi. Uskuteciiovani tohoto
prvku obecné smétuje k pocitu, ze zdkaznik drzi véci pod kontrolou.

» Proaktivita - Soucast principu proaktivity piedstavuje zasada prvniho kontaktu
s dodavatelem. To znamena, Ze objevi-li se jakakoli objektivni zalezitost mezi fir-
mou a zédkaznikem, méla by se firma na zakaznika obratit jako prvni.

» Znalost zakaznika - Pro spole¢nost ma nesmirny vyznam védét to, kdo znazornuje
jeho zakazniky (jednotlivce 1 segmenty).

» Férovost — Poruseni zasady férovosti mize zniCit partnerstvi mezi zakaznikem a

spole¢nosti. (Spacil, 2003)

Vzajemna divéra obou stran a vnimani zodpoveédnosti za vzajemny vztah znaci rovnéz
zasadni prvek ve vztahu mezi klientem a prodavajicim. Duvéru lze definovat jako pfislib
partnera, zZe vykona dohodnuté povinnosti v rdmci vzajemného vztahu. Vzajemna diivéra a
zodpovédnost sdilend obéma stranami tedy piedstavuje zakladni podstatu uspésné spolu-
prace a dlouhodobé perspektivniho vztahu. Neméné vyznamna je také upfimnost a orienta-
ce na zadkazniky. Na prvni pohled je zjevné, Ze pii prechodu od produktového
k zakaznickému zaméfeni predstavuje zasadni cil spokojeny klient, nezbytné je vSak takeé
to, aby zdkaznik piinéasel podniku hodnotu. Pro dlouhodobou udrzitelnost vztahu se zdkaz-
o klienty patii pfedevSim oteviend a oboustranna komunikace se svymi zédkazniky. (Chle-

bovsky, 2005)

Jednu z kli¢ovych roli v péci o zdkazniky hraje také personal. Podstatné jsou proto ¢innosti
jako vybér, motivace a Skoleni zamé&stnancii. Pti Skoleni je tfeba klast diraz na ziskéani
konkrétnich provoznich dovednosti, na obezndmeni s pfistupem podniku k trhu a sdileni
hodnot a na posileni loajality. Diky tomu se pak personal bude také snazit o vznik zékaz-

nicky orientovaného prostiedi. (Spacil, 2003)

Dulezité vychodisko pii budovani a udrzovani hodnotnych vztahti se vS§emi zakazniky tvofi
také sympatie. Firma mtize formovat dobré vztahy s klienty, pokud objevi metodu, jak
k nim vytvofit sympatie. Na oplatku budou sméfovat svoje sympatie ke spolecnosti. Mezi

t1 specifické prvky zplsobujici sympatie patii:
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vvvvv

e Podobnost — Podobnost s nékym zapficinuje, ze ho mame rad¢ji nez jiné. Mnohdy
se jedna o velice jednoduché podobnosti napt. obleceni stejného stylu, bydleni ve
stejné Ctvrti apod.

e Oceneni — Kazdy z nas oceni, kdyz ho nékdo pochvali. Pochvala a ocenéni zplisobi
vytvoreni pozitivniho dojmu.

o Spoluprace — Tteti prvek vytvaiejici sympatie a hodnotné vztahy reprezentuje spo-
z hlediska vztahu pro n¢ znamena spolupracovani nez piisobeni samostatné. (Mar-

tin a Colleran, 2005)

Jednu ze zasadnich dovednosti smétujicich k uspéchu nejen v prodeji, ale 1 v zivoté, pred-
na zdkaznika puasobi pfi ndkupu, upfimnost, schopnost prodejce naslouchat a porozumét
zakaznikovym pozadavkim a znalost vyrobkil. (Martin a Colleran, 2005) Schopnost po-
skytnout zdkaznikovi nové moznosti znac¢i dilezity faktor pro konkuren¢ni vyhodu, pev-

nost vztahu i1 uspéch (Storbacka a Lehtinen, 2002).

Podle Burese a Rehulky (2006) existuje 10 zlatych pravidel péée o zakaznika. Jsou to na-

sledujici zésady:

A\

Na prvnim misté se vyskytuje ten, kdo firmu Zivi.

Klient pfedstavuje predevsim cloveka.

Vztah se vytvaii komunikaci.

Nejspokojenéjsiho zdkaznika reprezentuje ,, obskakovany zakaznik “.
Obrannd hraz proti ndjezdiim konkurence se formuje z drobnych kaménkd.
Sluzby zakazniklim piedstavuji vice neZ servisni zasah.

K péci o zdkaznika nalezi také pfemysleni za zakaznika.

Ztrata zakaznika znaci proces, ktery vznika ztratou divéry.

VvV V.V V V VYV V V¥V

Nejlepsiho prodejce znazornuje nadSeny klient.

A\

Investice do péce o zdkaznika znamena investici s nejvyssi mirou ndvratnosti.

Zde lze vidét rozdil mezi klasickou firmou a organizaci poskytujici socialni sluzby a zdra-

votni péci, kde je kladen diiraz predevsim kvalitu poskytovanych sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

2.5 Segmentace zakazniki

Jednu z klicovych otdzek marketingového zaméieni ve firmé tvoii rozhodnuti, zdd ma
podnik své ¢innosti orientovat spise na konkrétni oblast zdkaznikti nebo svou nabidku trzné

nerozliSovat (Zamazalova et al., 2010).

Skupiny zakaznikl se vyznacuji seskupovanim jednotlivych typt zdkaznikt. Tyto skupiny
znazoriuji to, ze zadkaznici s podobnymi formami projevu se slou¢i do jedné kategorie,

zatimco zakaznici s jinymi faktory do druhé. (Wessling, 2003)

Zakazniky lze segmentovat podle riznych kritérii, jedna se napftiklad o tyto hlediska: de-
mograficka, etnografickd, geografickd, psychografickd, socidlni hlediska, rozclenéni za-
kaznikl podle jejich reakci na marketingové podnéty a mnoho dalSich (Zamazalova et al.,
2010). Napitiklad v organizacich nabizejicich socidlni sluzby a zdravotni péci se podle vyse

uvedenych aspektii klade duraz predevsim na demografické a socialni hledisko.

Segmentace zakaznikli predstavuje faktor k rovnovaze mezi pozitivni zkuSenosti klienta s
dodavatelem z jedné ¢asti a maximalnimi a dlouhodobé generovanymi piijmy dodavatele a
loajalitou zakaznika z Casti druhé. Strategie segmentace predstavuje v zéklad¢ snahu o

hlavni firemni zdm¢ér, a to pochopit zakazniky. (Busek, 2002)

Podniky musi zvazit rozhodnuti, na jaké urovni by chtéli vytvafet vztahy se zakazniky

v jednotlivych segmentech trhu a s jednotlivymi klienty (Kotler et al., 2007).
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3 ZAKAZNIK JAKO KLIENT V PROSTREDI SOCIALNICH
SLUZEB A ZDRAVOTNICH PECE

Za posledni dobu zazily socialni sluzby zna¢ny rozvoj v souladu s politickym i ekonomic-
kym vyvojem. Postupné lze pozorovat zmény v piistupu k uzivatelim, v metodach posky-
tovani socialni péce i podpory i k postoji fizeni samotné organizace. Rozvoj socidlnich
sluzeb po roce 1989 smétoval k velkému rozmachu cirkevnich a nestatnich neziskovych
organizaci a také k zesileni pozice kraju a obci jako zfizovatelti socidlnich sluzeb. (Havr-

dova et al., 2010)

Vedle organt statni spravy a organti samospravy patii tedy do velké skupiny poskytovateli
socialnich sluzeb i nestatni subjekty. Mezi n¢ nalezi zejména nestatni neziskové organizace
(ob¢anska sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti, humanitarni organizace cirkvi) a fyzic-

ké osoby. (Kralova a Razova, 2005)

Rozdil mezi firmou a neziskovym sektorem piedstavuje to, ze firma zpravidla déli zisk
mezi své vlastniky, zatimco neziskova organizace presune hospodarsky vysledek do dalsi-
ho roku, tedy ho nedéli mezi zakladatele. Strategii podniku znazoriiuje generovani zisku,
strategii neziskové organizace predstavuje efektivni plnéni jejiho poslani. Marketing pod-
niku se orientuje na zdkaznika, marketing neziskové organizace se soustfedi na praci

s klienty, darci a donatory. (Sedivy a Medlikova, 2011)

Aby se socidlni sluzby organizace vyznacovaly kvalitni a konkurenceschopnou podobou,
méla by organizace pfesn¢ odpovidat na potieby a o¢ekdvani jejich uzivatelt, jak v oblasti
fizeni sluzby, tak v oblasti jejiho planovani. Je nezbytné do strategie zajisténi kvality soci-
alni sluzby vclenit vSechny relevantni pracovniky, orientovat se na procesy probihajici
v organizaci a zvolit metody neustalého zlep§ovani. Uspéch socialni sluzby predstavuje
souhrnny vysledek dobrych sluzeb, vhodné strategie a ucelné pouzitych zdroji, které

vlastni organizace. (Havrdova et al., 2010)

V oblasti socidlnich a zdravotnich sluzeb je pojem zdkaznik nahrazen vyrazem Kkli-
ent/pacient. Jedny z hlavnich klienti v této oblasti piedstavuji seniofi. Podle Malikové
(2011) je takovy klient aktivnim spolutviircem poskytované socialni sluzby a partnerem
pecujicich zaméstnanci. JiZ se nestavd pouze pasivnim piijemcem provadénych ukont.
Vsechny sluzby, které¢ jsou mu nabizeny, se orientuji na podporu nebo udrzovani jeho
sobé&stacnosti. UdrZzovanim sobéstacnosti 1ze zachovat lidskou dlstojnost seniora a zajistit

podporu jeho sebevédomi a pocitu vlastni hodnoty.
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Formy péce o seniory:
» Rodinna péce.
» Zdravotni péce (nemocnice, hospice, ambulantni a terénni sluzba).
» Socialni péce (domovy pro seniory, domovy se zvlastnim rezimem, domy s pecova-

telskou sluzbou, domovinky, denni stacionare, tydenni stacionaie, peCovatelska

sluzba). (Mlynkova, 2011)

3.1 Komunikace s klienty

Efektivni komunikace ptfedstavuje kriticky prvek oSetfovatelské praxe. Pracovnici, ktefi
dokazou efektivné komunikovat, prokazuji vétsi schopnost podnitit u svych pacienti zmée-
ny vedouci k podpofe jejich zdravi a ziskdvaji vétsi Gspéch pifi vytvafeni divérngjsich
vztahil s klienty, s jejich rodinami i s ostatnimi ¢leny 1écebného tymu. Budovani davérného
vztahu, tvorba nepodminéného respektu a laskavy postoj znazoriuji hlavni ptedpoklad

terapeutického piistupu k pacientovi. (Skrla a Skrlova, 2003)

Vhodna komunikace se zakaznikem v prostiedi socialnich a zdravotnich sluzeb reprezentu-
je jeden ze zdkladnich prvkil dobrého vztahu mezi pecovatelem a klientem. Komunikace
predstavuje predavani informaci, pocitli, postoji a ocekavani, v komunikaci se reflektuje
vztah k ¢lovéku, se kterym pravé mluvime. Rozhovor se seniory mize byt edukacni, na-
slouchajici, podporujici nebo tieba motivujici. (Mlynkova, 2011)

Pii komunikaci se seniory patii mezi hlavni komunikacni dovednost také aktivni naslou-

vvvvv

seniory vyuZzivat specidlni komunika¢ni dovednosti, které se snazi v rozhovoru podpofit:

» rezonanci (zpétnou vazbu),
povzbuzovéni,
souciténi,

mlceni,

daveéryhodnost,

>

>

>

» uctu,
>

» pratelskou atmosféru,

» ajiné. (Malikova, 2011)

I ve zdravotnictvi hraje prvek komunikace vyraznou roli. Jeho Spatné provadéni mize vést

k znehodnoceni vynikajicich 1ékatrskych zakrokt, vysoce kvalitni zdravotni péce a dalSich
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faktori. Klienti velmi silné posuzuji zptisob, jak se k nim persondl chova, jak jsou jim sdé-
lovany informace atd. To plati i pro celou rodinu, nebot’ i samotna podoba piijeti rodin-
, w1 ISR " , S «
nych pfislusniki, umoznéni navstév a sdéleni konzultaci spoluformuje ,,image™ nejen
zdravotnich zaméstnancii, ale personifikované celého zdravotnického zatizeni. (Zlamal,

2006)

3.2 Zakladni principy péce o klienty

Jako opravdu Gc¢inné a maximaln¢ efektivni poskytovani souhrnné osetfovatelské péce 1ze
vymezit prave takové, kdy je vybudovan dobry vztah mezi pracovnikem a klientem na za-
kladé respektu, divéry, partnerstvi a oboustranné spoluprace. Ob¢ strany musi védét, ze
pfedstavuji pro sebe navzdjem partnery, ktefi se spoleéné snazi o dosazeni jediného cile,
ktery znazornuje zlepSeni situace klienta. Dosazeni tohoto cile predstavuje mnohdy néroc-
ny kol a jsou proto nezbytné velké znalosti, schopnosti a komunikacni dovednosti ze stra-

ny oSetfovateld. (Malikova, 2011)
Pti péci o seniory patii mezi dilezité faktory oSetfovatell tyto principy:

» schopnost empatie,

taktni, citlivé chovani,

znalost verbalni 1 neverbalni komunikace,
dobra orientace v oboru,

trpélivost,

ochota vénovat se feSenim problémti,

a jiné. (Malikova, 2011)

YV V.V V V VY

Perfektné provedeny vykon ptedstavuje pro pecujici mnohdy hlavni prvek kvality posky-
tované péce, ale pacient/klient s timto pojetim nemusi zdaleka souhlasit, pro né&j tvofi
mnohdy vyznamnéjsi slozku citlivy a individualizovany pfistup, respektovani potieb a sku-
te€nost, Ze je chapan. Je proto dilezité vice naslouchat klientliim, rozumét jejich pfanim a
potfebam a uznavat jejich piedstavy o kvalitné poskytované péci. Jedna se tedy i o podporu

dastojnosti starych lidi. (Havrdova et al., 2010)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Pojmy jako CRM a zakaznik piedstavuji v dnesni dob¢ aktudlni témata. Vzdyt' bez zakaz-
nika nemize firma fungovat, proto by méla byt ve vSech podnicich vénovana pozornost
péci o zékazniky. Neexistuje vSak jednotny navod jak spravné fidit vztahy se svymi zdkaz-

niky, rizni se to podle typu firmu, cilové skupiny spotiebiteld apod.

Podniky by se neméli zaobirat pouze informacni syst¢émem CRM, ale méli by propojit
vSechny jeho prvky. V teoretické Casti je popsano CRM a jeho cile, pfinosy, uskali apod.
Vychazi se zde hlavné z autorti jako Kozék, Chlebovsky, Dohnal, Wessling a Lehtinen.
Literatura ohledn¢ CRM je vcelku dostupnd, ov§em neexistuje mnoho zdroji zamétenych
na CRM neziskové organizace. Vyskytuji se pfedevs§im internetové zdroje, které se vSak

pfimo orientuji pouze na konkrétni informac¢ni CRM systém.

Dalsi c¢ast popisuje zakaznika, faze jeho vztahu, zdroje vztahu se zdkaznikem, principy
vztahu se zakaznikem a dalsi. Literarni zdroje zastupuji predevsim Spacil, Bures, Storbac-
ka a Lehtinen. Posledni sek teoretické Casti se zamétuje na klienta v prostiedi socidlnich a

zdravotnich sluzeb.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Charakteristika organizace

HVEZDA - obc¢anské sdruzeni piedstavuje organizaci, ktera se specializuje na poskytovani
ubytovacich, stravovacich a socidlnich sluzeb, zdravotni péce a doplnkovych sluzeb ne-
ziskovym zplisobem na vysoké profesionalni urovni. Sdruzeni vzniklo dne 6. bfezna 2000.

(Hvézda, 2012a)

"HVEZDA

-OBCANSKE SDRUZENI"

Obr. 3 Logo organizace (Hvézda, 2011)

5.1.1 Zakladni udaje o organizaci

V této ¢asti jsou popsany zakladni udaje o organizaci HVEZDA, jeji poslani, cile a vefejny

zavazek. Zakladni informace o této spolecnosti popisuje nasledujici tabulka.

Tab. 1 Zdkladni udaje o organizaci (Hvézda, vlastni zpracovani)

Niazev HVEZDA - obé&anské sdruzeni
Sidlo Bii Sousedikti 1078, 760 01, Zlin
Pravni forma Obcanské sdruzeni
ICO organizace 70829560
Datum vzniku 6.3.2000
Internetova adresa www.sdruzenihvezda.cz

Poslani organizace

Poslani této spolecnosti pfedstavuje rozsifeni praktického napliiovani myslenek humanis-

mu, mezigeneracni tolerance, solidarity a obanského souziti. (Hvézda, 2012a)
Cile organizace
Mezi hlavni cile organizace "HVEZDA - ob¢anské sdruZzeni" patfi:

» nabizeni kvalitnich socidlnich sluzeb, tzn. uskute¢iiovani Standardii kvality social-

nich sluzeb,
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» snaha o zviditelnéni organizace investicemi do reklamnich letakt, informacnich ta-
buli, Manualli pro zaméstnance apod., z divodu zlepSeni povédomi o organizaci,

» snaha o kooperaci se zdravotnimi pojistovnami, coz se mize kladné vyobrazit na
hospodareni organizace,

» snaha o zvySovani kvalifikace pracovnikt. (Hvézda, 2012a)

Pro naplnéni svého poslani a cilti poskytuje “HVEZDA — ob&anské sdruzeni® projekt
Komplex socialnich sluzeb, ktery se déli na dil¢i projekty z hlediska cilové skupiny klient

a poskytované skupiny sluzeb a péce. (Hvézda, 2012a)

K zaopatieni nejvyssi mozné kvality v nabizenych sluzbach vlastni stiedisko mezinarodni
certifikat CSN EN ISO 9001:2009. To znaéi, e hlavni metodicky ¢lanek viech aktivit a
¢innosti pfedstavuje zpracovani procest, standardi, vnitinich piedpist a jinych vnitroorga-
niza&nich norem, které podrobné uréuji konkrétni postupy. V roce 2008 dostala "HVEZDA
- ob¢anské sdruzeni" ocenéni Podnik Fair play 2007 z hlediska etického auditu organizace,
v roce 2009 tento titul uhdjila a ziskala tak ocenéni Podnik Fair play 2007, 2008. (Hvézda,

2012a) V ptiloze I jsou uvedeny certifika¢ni znacky organizace.
Verejny zavazek organizace
Vetejny zavazek organizace "HVEZDA - ob&anské sdruzeni" tvoi:

» Dlouhodobym plisobenim (uzivatel x poskytovatel) bude organizace usilovat o ma-
ximalni rozvoj osobnosti, schopnosti a dovednosti uzivatele a jeho seberealizace pfi
respektovani jeho moZznosti a zpisobilosti.

» Budovat takové prostredi, aby uzivatelé ziskali pocit jistoty, spokojenosti. (To zna-
zoriyje, ze uzivatelé se zaclenuji do tvorby programi, sami si voli aktivity, které se

jim nejvice hodi, organizace je nepobizi k U€asti na vSech nabizenych aktivitach).

A\

Milcenlivost personalu o udajich ziskanych od zdkonnych zastupcii dle § 100 zak. ¢.
108/2006 Sb.

Uznévat jedine¢nost, individualitu klienta.

Zachovavat soukromi a intimitu, zejména v ramci osobni hygieny.

Usilovat o kvalitni komunikaci mezi zaméstnanci zatizeni a uzivateli.

Snaha o zaopatteni dal§iho vzdélavani personalu.

YV V V VYV V

Pravidelné posuzovani sluzby (rozhovory s klienty, jejich zdkonnymi zastupci a za-

pisy).
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» ZlepSovat navyky u uzivateld smétujici k nezavislému zpisobu zivota. (Hvézda,

2012a)

5.1.2 Odborné sekce

Organizace HVEZDA peduje o 550 klientd/pacientii, ma 115 lazek a své sluzby nabizi
nepietrzit€¢ 365 dni v roce, tedy 1 o sobotach, ned¢€lich i svatcich (Interni materialy organi-

zace). Na nésledujicim obrazku je zobrazeno ¢lenéni organizace dle odbornych sekeci.

HVEZDA -
obfanské sdrueni
Nestatni zdravotnické Seniorcentrum
zalizeni
Centrum dennich altivit Rozvoj lidskych zdroju

Obr. 4 Organizacni clenéni odbornych sekci (Hvezda, vlastni zpracovani)

a) Nestatni zdravotnické zarizeni
Stredisko Domaci péce

Domaci péce je urcena oSetiujicim praktickym lékafem pro dospélé nebo pro déti, eventu-
elné odbornym Iékatem pii hospitaci. Domaci péci lze zprostiedkovat klientim, ktefi vy-
kazuji plnou nebo ¢astecnou zavislost na pomoci druhé osoby a je nezbytné u nich zabez-

pecit pokracovani péce. Patii sem také oddéleni Domaci péce Sobilky.

Cil Domadci hospicové péce predstavuje pro pacienta a jeho blizké zabezpeceni takovych
podminek pro poskytovani domaci hospicové péce, jez koresponduji s moznostmi systému
zdravotni 1 socialni péCe v rozsahu, ktery se nejvice podobd individudlnimu vnimani kvali-
ty zivota. Domaci hospicova péce usiluje o to, aby téZce nemocny ¢len rodiny v nejtézsim
obdobi Zivota mohl setrvat v diivérné zndmém prostfedi domova, nemél zbytecné bolesti a
konec zivota mohl stravit uprostfed svych blizkych. Zde patii také oddéleni Domaci hospi-

cova péce Sobulky.
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Strredisko Hospic Hvézda

Stiedisko Hospic Hvézda znazoriuje l0zkové nestatni zdravotnické zatfizeni, jehoz poslani
predstavuje odstranéni ¢i zmirnéni ptiznakll postupujici zavazné nevylécitelné nemoci.
Pacientiim je nabizena zvySena oSetiovatelska péce, vSechny odborné vykony a 1écebné
postupy jsou u kazdého pacienta vybirany individualné, predevsim se zietelem na zajisténi

kvality jeho zivota. (Hvézda, 2012b)
b) Centrum dennich aktivit
Stredisko Denni stacionar pro klienty s mentalnim postizenim

Poslani projektu Denni stacionaf pro klienty s mentalnim postizenim ptedstavuje poskyto-
vani ambulantni sluzby osobdm s mentalnim postizenim, které vykazuji snizenou

sobéstacnost z ditvodu zdravotniho postizeni.
Stiredisko Socialné terapeutické dilny pro klienty s mentdlnim postizenim

Hlavni poslani tohoto projektu tvofi poskytovani ambulantni sluzby osobam s mentalnim
postizenim, které¢ vykazuji snizenou sobéstacnost z divodu zdravotniho postizeni a tyto
osoby je t€Zké umistit na otevieném i chranéném trhu prace. Jejich ucel reprezentuje dlou-
hodoba a pravidelna podpora zdokonalovani pracovnich ndvyka a dovednosti skrz socialné

pracovni terapie.
Stredisko Denni stacionar pro klienty s dusevnim onemocnénim

Toto stfedisko nabizi socidlni sluzby s programy, které pomahaji klientim v samostatnosti,
prispivaji k jejich zapojeni do konkrétnich ¢innosti a podporuji jednotlivé stranky jejich

osobnosti tak, aby byli schopni Zit normalnim zptisobem v béznych podminkéch.
Stredisko Socialné terapeutické dilny pro klienty s dusevnim onemocnénim

Socialné terapeutické dilny pro klienty s dusevnim onemocnénim predstavuji zatfizeni do-
chazkového typu, jez umoznuje poskytnuti terapie a dalSich sluzeb klientim s chronickym

dusevnim onemocnénim. (Hvézda, 2012c)
¢) Seniorcentrum
Stredisko Domov seniorii

Cil sociélnich sluzeb a péce v zafizeni Domov seniorti pfedstavuje poskytnuti nového, tr-
valého domova osobam, které néalezi do cilové skupiny, a zabezpeceni dlistojného a aktiv-

S 4

niho proziti zivota a stafi. Jedna se o poskytnuti ubytovacich, stravovacich a socialnich
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sluzeb, zdravotni, oSetfovatelské péce a ostatnich doplitkkovych sluzeb, které vyhovuji kri-

tériim standardt kvality.
Stredisko Dum sluzeb senioriim

Poslani Domu sluzeb seniorlim tvoii zaopatieni diistojného proziti rovnopravného, aktivni-
ho zivota seniord, osob s chronickym onemocnénim, osob s jinym zdravotnim postizenim,
osob s kombinovanym postizenim. Jedna se o poskytnuti socidlnich sluzeb (napt. ubytova-
ni, stravovani, pomoc pfi zvladani béznych ¢innosti péce o vlastni osobu, socidln¢ terapeu-
tické Cinnosti, aktiviza¢ni Cinnosti a jiné¢) a fakultativnich sluzeb (zdravotni, oSetfovatelska

a rehabilita¢né oSetfovatelska péce). (Hvézda, 2012d)
d) Rozvoj lidskych zdroja

Cil tohoto stfediska oznacuje podpora celozivotniho vzdelavani persondlu obcanského
sdruZeni, organizovani seminait, exkurzi a stdzi, propagovani hospicové paliativni péce

apod. (Hvézda, 2012¢)

5.1.3 Zakladni ekonomické udaje

Strukturu naklada v roce 2010 tvofily v organizaci HVEZDA spotieba materialu (podil
na celkovych ndkladech 9,89 %, dale jen %), spotieba energie (7,29 %), sluzby (18,80 %),
osobni néklady (57,07 %), ostatni provozni naklady (3,20 %), odpisy a opravné polozky
(3,75 %). (Hvézda, 2011)

3% 4%

W spotfeba materialu
M spotreba energii

m Sluiby

MW osobni naklady

W ostatni provozni naklady

W odpisy a opravne poloiky

Obr. 5 Struktura nakladii v roce 2010 (Hvezda, 2011)
Strukturu vynosii v roce 2010 piedstavovaly trzby za vlastni vykony a sluzby (podil na
celkovych vynosech 65,78 %, dale jen %), ptijaté dotace (30,02 %), finan¢ni dary (3,10 %)
a ostatni vynosy (1,10 %). (Hvézda, 2011)
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3% 1%

W trzby za vlastnivykony a
sluzby

B prijate dotace

Ffinancnidary

B ling provozni vynosy
{prondjem)

Obr. 6 Struktura vynosii 2010 (Hvézda, 2011)

Podil vynosii na celkovych nikladech organizace “HVEZDA — ob&anské sdruzeni® v
roce 2010 znazornovaly thrady klientd (za pobyt a stravu), Ghrady od zdravotnich pojisto-
ven, pfijaté dotace a ptispévky na péci. Podil na celkovych nakladech (v %) tvorily z 18,29
% uhrady klientd, z 17,28 % uhrady od zdravotnich pojistoven, z 28,58 % ptijaté dotace a
z 17,10 % ptispévky na péci. (Hvézda, 2011)

17,10

18,29

m ahrady klientu (za pobyt a
stravu)

B dhrady od zdravotnich
pojistoven
I prijate dotace

28 58 17,28 B prispévky na péci

Obr. 7 Podil vynosu na celkovych nakladech 2010 (Hvézda, 2011)
V roce 2011 udglily organizaci HVEZDA dotace tyto instituce:
» Ministerstvo prace a socialnich véci,

» Ministerstvo zdravotnictvi,

» Zlinsky kraj,
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» Statutarni mésto Zlin - z rozpoctu statutarniho mésta Zlina a ze Socialniho fondu
statutarniho mésta Zlina. (Hvézda, 2012a)
5.1.4 Clenéni manaZerskych center

Na nasledujicim obrazku je zobrazeno organizac¢ni ¢lenéni fidici sféry ve vztahu k hlavni-

mu projektu ,,KOMPLEX SOCIALNICH SLUZEB* (Interni materialy organizace).

CLENSKA ZAKLADNA

RADA OBCANSKEHO SDRUZENI KONTROLNi KOMISE

REDITEL ORGANIZACE

Obr. 8 Organizacni clenéni (Interni materidly organizace)

V nésledujicim textu budou popsany aktivity manazerskych center.
Ridici centrum:

» Tfizeni a kontrola aktivit OS jako celku,
» organizace ¢innosti prifezovych manazert a center,

» podpora feditele v jeho pisobeni.
Marketingové centrum:

» soustavné prozkoumava trh, patra po novych trzich,
» zjistuje podminky vstupu na nové trhy a obstardva kontakt s trhy, formuje marke-
tingové dokumentace a uchovava bazi dat o trzich,
» ajiné aktivity.
Finan¢ni centrum:

» formuje financni strategii,
» stara se o vnéjsi finan¢ni vztahy obc¢anského sdruzeni,
» zprostfedkovava financni operace,

» adalsi finan¢ni aktivity.
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Spravni centrum:

>
>
>

zabezpecuje vykon a fizeni spravnich provoznich a servisnich ¢innosti,
spravuje evidenci majetku, jeho udrzbu a ochranu,

a dalsi aktivity.

Centrum Fizeni provozu:

>

>

zabezpecuje odbornou garanci projekt v oblastech socidlnich sluzeb, socidlné-
zdravotni a zdravotni péce,

formuje a provadi standardy socialnich sluzeb, standardy oSetfovatelské péce a
standardy zdravotni péce do praxe,

a dalsi aktivity. (Interni materialy organizace)

5.2 PEST ANALYZA

PEST analyza rozebird makroprostiedi, konkrétné se orientuje na vlivy politické, legisla-

tivni, ekonomické, socialné kulturni a technologické. Obcanské sdruzeni HVEZDA je ne-

ziskova organizace poskytujici zdravotni péci a socidlni sluzby.

5.2.1

Politické a legislativni faktory

Kazdou organizaci ovliviiuji zakony, normy a vyhlasky statu. Organizace HVEZDA patfi

mezi spolecnosti, které dodrzuji vechny zakony Ceské republiky, které se tykaji jeji &in-

nosti. Mezi hlavni zakonné normy v socialni sféte patii:

>
>

Zakon €. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach, ve znéni pozd¢jsich predpist.

Zakon €. 109/2006 Sb., kterym se pozménuji n€které zdkony ve spojitosti s piijetim
zakona o socidlnich sluzbach.

Zakon €. 206/2009 Sb., kterym se pozménuje zakon ¢. 108/2006 Sb., o socidlnich
sluzbach, ve znéni pozdé&jsich predpisii a nékteré dalsi zdkony.

Vyhlaska ¢. 505/2006, kterou se vykonavaji néktera ustanoveni zékona o socialnich
sluzbéch.

Vyhléaska €. 239/2009 Sb., kterou se pozménuje vyhlaska ¢. 505/2006 Sb., kterou
vykonévaji n€kterd ustanoveni zdkona o socidlnich sluzbach, ve znéni pozdéjsich

predpist. (Malikova, 2011)
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» V lednu 2012 probéhla novela tohoto zdkona (Zakon o socidlnich sluzbach
108/2006 Sb.), dalsi novela je naplanovana na duben 2012 a leden 2014. (Zakony
pro lidi, ©2010-2012a)

Pro realizaci vSech ¢innosti v celé socialni sféfe a v poskytovani socidlnich sluzeb v poby-
tovych socidlnich zafizenich existuje celé mnozstvi dalSich zdkonnych norem a prévnich
predpisti. Mezi povinnosti vSech poskytovatelll patfi seznamit se s nimi, vybudovat pod-

minky k jejich dodrzovani a starat se o jejich dodrzovani. (Malikova, 2011)

Z hlediska zdravotni péce je dulezity Zakon o péci o zdravi lidu ¢. 20/1966 Sb., od dubna
2012 ma vSak piijit v ucinnost Predpis €. 372/2011 Sb. Zakon o zdravotnich sluzbéch a
podminkach jejich poskytovani (Zakon o zdravotnich sluzbéach), kterym se Zakon o péci o

zdravi lidu rusi. (Zékony pro lidi, ©2010-2012b)

Chysta se také Zakon o dlouhodobé péci. Napiiklad kvalitngjsi sluzby v domaéci péci,
zlepseni podminek v regionech, syst¢émové zmény ve vzdélavani, to i mnohé dalsi by mél
obsahovat zékon o dlouhodobé péci. Cil tvorby zakona o dlouhodobé péci predstavuje vy-
tvofeni podminek pro uplatnéni zasad spravedlnosti v okruhu zdravotnich a socialnich slu-
zeb. Nejvetsi zietel bude pfikladan na pfeneseni tohoto procesu na uroven samospravnych
uzemn¢ spravnich celkli a maximalni mozné uplatiiovani sluzeb dlouhodobé péce v priro-
zené komunité. Dilezité vychodisko navrhovaného feSeni predstavuje zaopatieni kvalit-
nich sluzeb dlouhodobé péce pro klienty a jejich ucast na tvorbé vhodné sité socidlnich a
zdravotnickych sluzeb. Jedné se o podporu rozvoje sluzeb pfedevs§im na tGrovni obce a za-
rovenl podporu poskytovatelii téchto sluzeb. Mezi hlavni zasady poskytovani sluzeb dlou-
hodobé¢ péce, které jsou aplikovany v navrhu vécného zameéru zdkona, bude patfit také na-
pfiklad podpora autonomie a funkéniho stavu zejména u seniorii a zdravotné znevyhodné-
nych formou podpory a pomoci prostfednictvim poskytovatelll socidlnich a zdravotnickych
sluZeb, které by se mély uplatiiovat zejména na komunitni trovni. (Valkova a Holmerova,

2011) I vedeni organizace HVEZDA vnima chystany zdkon o dlouhodobé pééi pozitivng.
Vztah neziskovych organizaci a stdatu

Neziskovy sektor patii mezi vyznamné slozky ekonomického i politického prostredi kazdé
vyspélé zemé. Reguluje totiz pietlak ekonomickych zajmi nejsilnéjSich hract na vsech
typech trhu. Neziskové organizace existuji nezavisle na statu a své usili orientuji na pomoc
ve vSech okruzich lidského Zivota. Hlavni motiv ¢innosti nepfedstavuje nikdy névratnost

investic, ale vzdy dobré vilile a snaha o pomoc. Cinnost nestatnich neziskovych organizaci
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je ustanovena v Ceské republice riznymi zakony, napi. Ob¢anska sdruZeni jsou upravena
zakonem ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obcanti, ve znéni pozdéjsich predpist. Od roku 2002
se vyskytly dv€ vyrazné zmeny v oblasti neziskovych organizaci. Za prvé vznikly v ramci
reformy vetejné spravy kraje, které se snazily podstatnym zpiisobem usmérnovat situaci
NNO v regionu. Za druhé diky ¢lenstvi v EU vznikly nové vyzvy ve form¢ moznosti vy-
tvareni partnerstvi a vyuzivani fondti EU v rdmci ¢innosti neziskovych organizaci. (Czech,

2009)

Stat vykonava vici neziskové sféfe tii hlavni ukoly: formuje legislativni prostiedi pro jeji
aktivity, udéluje NNO finanéni prostfedky na vetejné sluzby a jeji dalsi rozvoj a zabezpe-
¢uje komunikaci mezi NNO, vladou a jinymi statnimi subjekty. Pfi tomto procesu ma vy-
znamnou roli Rada vlady pro nestdtni neziskové organizace, kterd pracuje jako poradni

organ vlady. (Jezek, 2012)

5.2.2 Ekonomické faktory

Tak jako na domécnosti, firmy, tak i na neziskovy sektor dopadla hospodaiska krize. Kvli
krizi se naptiklad snizily dotace, coz se mize u takovychto organizaci negativné projevit,
protoze maji vétSinou vice zdrojové financovani. Podle Malikové (2011) vykazuji takovy
zpusob financovani i socidlni sluzby. Mezi financovanim jednotlivych typl poskytovanych
sluzeb se vyskytuji rozdily, které podléhaji druhu poskytované sluzby a ztizovateli. Celko-

v¢€ je mozné do souhrnu zdroju piijmi pro poskytovani socialnich sluzeb umistit:

A\

statni dotace a granty,

dotace ze strukturalnich fondu,
ptispévky od zfizovateld,

ptijmy od klientd,

ptispévky na péci,

ptijmy z vetfejného zdravotniho pojisténi,
piispévky samospravnych celki,

dary,

vV V.V V V V VYV V

vedlejs$i hospodarskd a mimotadna Cinnost. (Malikova, 2011)

Mezi dal8i negativni ekonomicky ukazatel patii i zvySeni sazby DPH od ledna 2012. To
ma vliv jak na spotiebitele, tak na firmy i1 neziskové organizace. Tzv. Sazbova novela, kte-

rd nabyva ucinnosti od ledna 2012, sebou nese predevsim zvyseni dolni sazby DPH z 10 na
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vin, energii, novin a knih. (Bohutinska, 2012)

Zvysené DPH se bude tykat i zdrazovani 1ékl, socidlnich a zdravotnich sluzeb, méstské

hromadné dopravy, vstupenek na kulturu, vody, tepla a dalsich (Tyden, 2012).

Na ¢innost neziskovych organizaci maji nepiimy vliv i ukazatele jako inflace, nezaméstna-

nost, vyvoj domaciho produktu a dal$i ekonomické faktory.

5.2.3 Socialné kulturni faktory

Péce o seniory, stejné tak jako dalsi slozky socidlniho systému v Ceské republice a jinde ve
sveéte, vzdoruji mnoha vyzvam. Socio-demografické zmény, vyssi ucast Zen na trhu prace,
oslabené rodinné vazby, technologicky pokrok a postupujici liberalizace se fadi mezi za-
sadni tendence, se kterymi se péce o seniory potykd. Zejména starnuti populace ptedsta-
vuje jeden z velice diskutovanych jevil (obr. 4). Zatimco vzristajici podil seniorl zapfic€ini,
ze hodné¢ lidi bude ze systému brat davky, tbytek obyvatel v produktivnim véku bude za-
roven znacit, ze ¢im dal mén¢ lidi se bude na systému, zaméfeném na pribézném financo-
vani, ze svych platl podilet. Navic ve spojitosti se stdrnutim populace se mohou jiz v této
dobé vyskytnout zmény ve struktute potifeby péce a do budoucna lze ptepokladat rostouci

poptavku po socidlni a zdravotni péci pro seniory. (Matl a Jabiirkova, 2007)
Z vyse uvedenych divodi by méla byt vénovana vétsi pozornost péci o zdravi a komplex-
nosti nabizenych sluzeb v oblasti socidlnich sluzeb a zdravotni péce. O to se také snazi

obéanské sdruzeni HVEZDA, nebot’ nabizi komplex socialnich sluzeb.

3.000.000

2.400.000

2002 2005 2010 2015 2020 2025 2030 3035 2040 2045 2050

Obr. 9 Budouci vyvoj poctu osob ve véku nad 65 let, CR,
2002-2050 (Svobodova, 2005)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Pro demograficky vyvoj Ceské republiky piedstavuje starnuti populace typicky jev, ktery
nebude prestavat ani v dalSich letech. Neni to vSak jen problém nasi zemé¢, jedna se o celo-
sveétovy trend. O Evropé se mluvi jako o ,,Sedivéjicim kontinentu®. Mezi divody starnuti

populace patii piedevsim:

» snizujici se porodnost,

» klesajici umrtnost lidi ve vSech vékovych kategoriich v dusledku lepsi zdravotni
péce,

» pokles chudoby, socialni rozvoj, zlepSeni zivotnich i pracovnich podminek, ochrana
socialnich prav,

» prodluzovani sttedni délky zivota,

» pokrok a rozvoj v medicin€ a vétsi zachrana lidskych zivott. (Malikova, 2011)

V bieznu 2006 vytvorila vlada CR Radu vlady pro seniory a starnuti populace, ktera pro-
vadi funkci poradniho a iniciativniho organu. Mezi priority instituce Rady vlady patii na-
priklad: podpora vytvaieni strategii zaméstnavatelit vic¢i star§im pracovnikiim a zvySeni
jejich zaméstnanosti, podpora rodiny, zlepSovani funkéniho zdravi seniori, zabranéni dis-
kriminace z divodu vé&ku, chranéni seniori v rizikovych situacich, zvySovani povédomi
obyvatel o starnuti a stafi a rozvoj kooperace mezi statni spravou, regionalni a mistni sa-
mospravou, neziskovymi organizacemi a socialnimi partnery. (Malikova, 2011)

K 31. 12. 2007 je evidovano ve Zlinském kraji 589 839 obyvatel (5,7 % podil v populaci
CR), z toho nad 65 let 89 349 (coz predstavuje 15,1 % z celkového poétu Zijicich obyvatel
na tzemi Z. K.). Tento trend nebude samoziejmé prestavat. Lidsky vék se sice zvysuje, ale
nemoci setrvavaji a tim vzristd i mnozstvi zdravotné postizenych osob, coz se nutné for-
muje a bude formovat v nardstu pozadavkd v socialni a zdravotni péci, na kvalitu poskyto-
vanych sluzeb od stravy az po piimou pééi. "HVEZDA — ob¢anské sdruzeni" jako jedina
organizace nabizi tzv. Komplex socialnich sluzeb a zdravotni péce, tzn. od domaci péce,
pies lizkova zafizeni se zvlaStnim reZimem, chranéné dilny, chranéné bydleni az po hospic
a domaci hospicovou pééi. Tak, jak se bude v ob&anském sdruzeni HVEZDA zdokonalovat
vybavenost, kvalita a dostupnost socidlni péce, bude nartistat i mnoZstvi spokojenych kli-
entd a pocet zdravotnich a socidlnich tikonli na osobu. Oblast socidlni péce znazornuje je-
den z mala oborti, ktery pfedstavuje vysoce riistovy potencial klientli, kteti budou tyto

sluzby pottebovat. (Interni materialy organizace)

V nésledujicim obrazku je uveden vyvoj poctu obyvatel nad 65+ ve Zlinském kraji.
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Obr. 10 Vyvoj riistu poctu obyvatel nad 65+ (Interni materialy organizace)

Mezi klienty organizace HVEZDA patii pfedev§im seniofi a osoby s mentalnim & dusev-
nim onemocnénim. I proto je zde kladen diiraz na jejich zdravotni stav. Tato cilova skupina
obyvatel byva vsak casto kviili svému handicapu socidln¢ vyloucena, coz predstavuje kri-

ticky prvek nasi spolecnosti.

Neni zadnym tajemstvim, Ze v soucasné spole¢nosti dominuje trend mladi, krasy, bohatstvi
a sily. Osoby, které tyto pfednosti nemaji a neshoduji se s uzndvanymi normami, se nevy-
skytuji pro spolecnost jako pfitazlivi, a jejich potfebam se Casto nevénuje pozornost. Jednu
ze skupin, ktera néalezi na pomyslny okraj spole¢nosti, tvofi seniofi, ktefi mohou byt zasah-
nuti socialni izolaci. Na pivod a miru socidlni izolace méa vliv mnoho ¢initeltl. Jedna se
zejména o zdravotni, psychické a socialni faktory. Zdravi pfedstavuje prakticky pro kazdé-
ho jedince nejvyznacnéjsi faktor kvality jeho Zivota, pfi¢emz schopnost odolavat chorobam
a zdravotnim postizenim se s piibyvajicim vékem postupné zmensuje. Vyrazny vliv na
socialni izolaci star§iho obCana miiZe predstavovat také jeho psychicky stav a psychické
poruchy (néktery z typti demence, zmény osobnosti a jiné). Mezi vyznamné psychosocialni
Cinitele socialni izolace se fadi napiiklad mal4 opora rodiny, odchod do dichodu, zklamani
ze ztraty spolecenskych roli, nizké sebehodnoceni, nepfipravenost na stafi a ztrata motiva-

ce k fyzickym 1 psychickym ¢innostem. (Dvotackova, 2009)

5.2.4 Technologické faktory

Technologicky vyvoj jde neustale dopiedu a stale se vyviji nové technologické vybaveni.

Kazda organizace by se méla snazit piizptsobit novym moznostem z hlediska technologie,
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v ramci jejich moznosti. Co by mélo ovSem tvofit soucast kazdé spolecnosti, jsou jeji www

stranky, kde by méli zékaznici zjistit zdkladni informace o fungovani organizace.

Pravé moderni technologie pfedstavuji vyznamny potencial ve vyvoji asistencnich sluzeb
pro staré lidi. Jednu ze sluzeb, ktera informac¢ni a komunikacni technologie pouziva, zna-
zoriyje tisnova péce. Ta zabezpecuje rychly kontakt mezi osobou v tisni a specidlnim dis-
pecinkem. Star$i, nemocni, osamoceni nebo postizeni lidé mohou byt diky hlidacimu mo-
nitorovacimu systému piipojeni nepietrzité 24 hodin na dispecink, ktery jim v ptipad¢ po-

tteby zaopatii okamzitou pomoc. (Cabrnoch, 2010)

I v oblasti mediciny dochazi k neustalému rozvoji, kde se vyviji nové piistroje k 1éceni,

1éky, postupy apod., coz mé neptimy vliv také na starnuti populace.

Vyspélé technologie znamenaji nové moznosti v pojeti &by a diagnostiky. Moderni nano-
technologie zprostfedkovavaji vyuziti 1€k a diagnostickych nastrojli v nanoméfitku. V

nejblizsich letech se zvétSuje nadéje, ze se podobné technologie pfenesou z vyzkumnych

rovin do plnohodnotného pouzivani v praxi. (Manert, 2011)

I v oblasti socidlnich sluzeb a zdravotni péce se objevuji stdle nové pomicky a mozZnosti,
jak zjednodusit Zivot tém, ktefi to potfebuji. Jedna se o mechanické invalidni voziky, polo-
hovaci invalidni voziky, elektrické invalidni voziky a dalsi typy invalidnich voziki, cho-
ditka, polohovaci zdravotni lizka, zvedaky, koupelnové a toaletni pomiicky, schodolezy,
elektrické skutry, najezdové lyziny, ploSiny, pojizdné zvedaky, zvedaci zafizeni, specialni
toaletni kiesla a mnoho dalSich pomticek. (Pomucky zdravotnické, 2012)

V soucasné dob¢ je nezbytné v ramci konkurence vlastnit nové technologie a neustale ino-
vovat své zafizeni, pristroje, pomuicky a vylepSovat informacni systémy. Vyskytuje se tu
ovSem jedna prekazka a tu tvofi financovani této oblasti, coZ pfedstavuje pro neziskoveé

organizace nelehky ukol.

5.2.5 Zavéry z PEST analyzy

V nasledujici tabulce jsou shrnuty nékteré hlavni faktory vnéj$iho prosttedi z oblasti poli-

tické a legislativni, ekonomické, socidln¢ kulturni a technologické.
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Tab. 2 Shrnuti PEST analyzy (vlastni zpracovani)

Pozitivni faktory

Negativni faktory

Chystany Zakon o dlouhodobé péci

Neustala zména zakont, vyhlasek a norem

Orientace NO na pomoc druhym

Vice zdrojové financovani NO (zavislost na
dotacich apod.)

Technologicky vyvoj v oblasti mediciny

Zvyseni sazby DPH

Starnuti populace - rostouci poptavka po
socidlnich sluzbach a zdravotni péci

Demograficky vyvoj - starnuti populace

Nové technologie jako konkuren¢ni vyhoda

Socialni vyc¢lenéni seniorl a osob s postize-
nim

5.3 Porteruv model konkurenc¢nich sil

Portertiv model znazoriiuje hrozbu vstupu do odvétvi, vyjednavaci silu dodavatelt, vyjed-

navaci silu klientd, hrozbu substituti a konkurenc¢ni rivalitu v odvétvi. Porterova analyza

byla vytvorena ve spolupraci s vedenim organizace. U kazdé hrozby se vyskytuje tabulka,

jeji obodovani a procento z celkového vlivu. Nasledné je pak tabulka popsana.

5.3.1 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Pro kazdou firmu je dobré védét, kdo jsou jeji konkurenti a jakou ptedstavuji hrozbu.

V nésledujici tabulce je popsana a obodovana konkurencni rivalita v odvétvi.

Tab. 3 Konkurencni rivalita v odvetvi (vlastni zpracovani)

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi Pocet bodii
Pocet konkurenti. Mnoho konkurentdi znamena vétsi konkurenci v odveétvi, 4
(mala konkurence 1 bod, velka konkurence 10 bodu).
Hrozba vstupu novych organizaci na trh (mala pravdépodobnost 1 bod, 4
velké pravdépodobnost 10 bodu).
Diferenciace sluzeb. Cim podobn&jsi sluzby, tim vys§i rivalita mezi konku- )
renty, (vysoka diferenciace 1 bod, nizka diferenciace 10 bodi).
Diferenciace konkurenti (konkurenti podobni 1 bod, rozdilni 10 boda). 3
Sila konkurentu (konkurence slaba 1 bod, silna 10 bod). 3
Riist odvétvi (riist poptavky po sluzbach je vysoky 1 bod, nizka poptavka 5
10 bodt).
Celkem bodii (z 60) 18
Procento z celkového vlivu 30 %
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Na trhu se vyskytuji konkurenti statni, cirkevni (charity) a soukromi. Hrozba vstupu no-
vych organizaci je méné pravdépodobnd, nebot’ zde existuje velkd ndrocnost na ziizeni
(napt. finan¢ni, know - how apod.). Diferenciace sluzeb je velkd, nebot organizace
HVEZDA poskytuje tzv. komplex zdravotni péée v socialnich sluzbach a doplitkové sluz-
by. Poptavka po danych sluzbéch je vysoka, ptesahuje nabidku.

Ve Zlinském kraji se vyskytuje celkem 2 848 mist v Domovech pro seniory, 97 mist
v Domovech se zvla§tnim rezimem a 22 mist pro pobytové odlehCovaci sluzby.
Z uvedenych hodnot zabezpeéuje cca 1/6 svymi kapacitami HVEZDA. Nejvétsi organizace
vyskytujici se v oblasti socialnich sluzeb kromé organizace HVEZDA tvoii Charita a Na-
déje. Tyto organizace ale nenabizi sluzby ve své komplexnosti, ale jsou specificky oriento-

vany. (Interni materidly organizace)

5.3.2 Hrozba vstupu nové konkurence

Pro kazdou spole¢nost znamena nova konkurence urcitou hrozbu. V nasledujici tabulce je

popsana a obodovana hrozba vstupu nové konkurence.

Tab. 4 Hrozba vstupu do odvétvi (viastni zpracovani)

Hrozba vstupu do odvétvi Pocet bodu
Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi (velka naro¢nost 1 bod, mala na- )
roc¢nost 10 bodit).
Pravni bariéry a politika vlady (velka naro¢nost 1 bod, mala naro¢nost 10 3
bodi).
Poti‘eba vlastnit specidlni know-how, licence (velka naro¢nost 1 bod, mala )
narocnost 10 bodi).
Pristup k materialnimu zabezpeceni a personalu (pfistup obtizny 1 bod, 5
nenaroc¢ny 10 bodi).
Potieba investic (¢im vyssi potieba investic, tim mensi bodové hodnocenti, 3
vys$§i potieba investic 1 bod, nizs§i 10 bodi).
Celkem bodii (z 50) 15
Procento z celkového vlivu 30 %

Hrozba vstupu nové konkurence sice predstavuje hrozbu, ale neni tak vysoka. Jedna se
totiz o odvétvi, které zase neni tak ldkavé pro potencialni konkurenty. Jedna se vétSinou o
neziskové organizace, které nefunguji za G¢elem dosazZeni zisku, ale jejich cilem je posky-
tovani sluzeb tém, ktefi to potiebuji. Navic zde existuje i velka kapitdlova narocnost vstupu
do odvétvi. Dale se zde vyskytuji pravni bariéry a politika vlady, nebot’ politické prostredi

neni pfiznivé nachyleno socidlni politice, a proto zaloZeni nové organizace znazoriiuje ne-
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lehky ukol. Vyskytuje se zde také vyssi potieba investic a potieba vlastnit licence. Pokud
organizace vlozi do podnikani vy$s§i miru investic, mize také nabidnout kvalitngj$i sluzby.
5.3.3 Vyjednavaci sila klientd

Kazdy klient je pro spolecnost diilezity, nebot’ znamena zdroj pfijmi. V této organizace ma
také velky vyznam rodina klienta. V nasledujici tabulce je popsana a obodovéna vyjedna-

vaci sila klientu.

Tab. 5 Vyjednavaci sila klientii (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila klienti Pocet bodi
Vyznam klienta (¢im vétsi vyznam klienta, tim vétsi hrozba jeho ztraty, ]
velky vyznam 10 bodl, maly vyznam 1 bod).
Naklady na prechod klienta ke konkurenci (vysoké 1 bod, nizké 10 bo- 3
da).
Vyznam sluzby pro klienta (vysoké 1 bod, nizké 10 bodt). 3
Pocet klientii (mnoho 1 bod, malo klientd 10 bodu). 1
Moznost zaridit si sluzbu sam (obtizné si zaridit sluzbu sadm 1 bod, snadné
. wr 1°¢ v J o 3
si zafidit sluzbu sam 10 bodi).
Vyznam rodiny klienti (¢im vétsi vyznam, tim vice bodu, velky vyznam
o Ly o 7
10 bodii, maly vyznam 1 bodit).
Celkem bodii (z 60) 30
Procento z celkového vlivu 50 %

Klient hraje pro organizaci velkou roli, nebot’ je zdroj pfijmli a ptfijemce poskytovanych
sluZeb, proto je vyjednavaci sila klientli vyznamna. Néklady na pfechod klienta ke konku-
renci jsou vSak nizké, jedna se o nenaro¢ny proces. Pocet klientl v organizaci je vyznam-
ny, kapacita zafizeni jednotlivych stfedisek je plna (60 klienti je dokonce na potadi). Pro
klienta je vSak obtizné zatidit si sluzbu sam (organizace poskytuje ubytovaci, stravovaci a
socialni sluzby, zdravotni péci a doplikové sluzby), navic je to velmi ndro¢né z hlediska
financi, védomosti, dovednosti apod. Velky vyznam ptedstavuje také rodina klientli. Jed-
nak pro klienta jako osobni podpora, a také pro organizaci jako zdroj piijmul, pokud si
sluzby klient nehradi saim (jeho dichod neni dostatecny na pokryti sluzeb), na platbach se

muze podilet i rodina.
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5.3.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatelé jsou pro vSechny podniky dtleziti, nebot’ diky jejich dodavkam lze zajistit bez-
problémovy chod a poskytovani produktti ¢i sluzeb. V nasledujici tabulce je popsana a

obodovana vyjednavaci sila dodavateld.

Tab. 6 Vyjednavaci sila dodavatelu (viastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavateli Pocet bodu
Pocet dodavateli (velky pocet 1 bod, maly pocet 10 bodu). 5
Vyznam dodavateli (maly vyznam 1 bod, velky vyznam 10 bodu). 6
Hrozba vstupu novych dodavateli na trh (nizka 1 bod, vysoké 10 boda). 5
Celkem bodii (z 30) 16
Procento z celkového vlivu 53,33 %
Mezi hlavni dodavatele organizace HVEZDA patii Jifi Kana (aklid), Leopold Novék (po-

traviny), Pables (drogerie), Salvia (léky, pleny), Z+M partner (tonery), Eon (energie),
RWE (plyn), PSG a Recobs (n4jmy), O2 (telefony), GTS (pevné linky) a pekarna Veka. Se
vSemi dodavateli ma organizace uzavienou splatnost 90 - 120 dnt. (Interni materidly orga-
nizace) Dodavatelé jsou pro spolecnost duleziti, protoZze bez nich by nemohla kvalitn€ po-
skytovat své sluzby (je zavisla na dodavce potravin apod.). Hrozba vstupu novych dodava-

tell na trh je pfiméfend, nebot’ organizace uz ma své stalé dodavatele.

5.3.5 Hrozba substitutu na trhu

Kazda spole¢nost by si méla davat pozor na existenci substituti. V nasledujici tabulce je

popséna a obodovéna hrozba substitutil.

Tab. 7 Hrozba substitutii (vlastni zpracovani)

Hrozba substitutt Pocet bodu
Existence substitutii (substitutd je malo 1 bod, substituti je mnoho 10 bo- )
di).
Hrozba substitutii v budoucnosti (mal4 pravdépodobnost 1bod, velké 3
pravdépodobnost 10bodit).
Konkurence v odvétvi substitutii (¢im mensi konkurence, tim mensi bodo- 3
vé hodnoceni 1 bod, vétsi konkurence 10 bodi).
Celkem bodii (z 30) 8
Procento z celkového vlivu 26,67 %
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Mezi substituty lze zatfadit domaci péce o seniory, tato forma péce predstavuje sice podob-
né sluzby, ale v disledku nepozaduje napft. statni dotace. Dal$im substitutem by mohly byt
charity, které jen navstévuji seniory doma apod. Tim lze fici, Ze existence substitutii je
spise mensi a vyskytuje se v nepiimé podobg, nebot’ organizace HVEZDA je specificky
zameétena. Hrozba substitutd v budoucnu ptedstavuje o néco vétsi hrozbu, lze predpokla-
dat, ze diky rostouci poptavce po danych sluzbach se bude zvySovat i pocet charit a podob-

nych zafizeni.
Zavéry z Porterovy analyzy

Z Porterovy analyzy vyplyvé, Ze konkurenti organizace HVEZDA existuji, poskytuji viak
trochu odlisné sluzby nebo se zabyvaji pouze urcitym druhem téchto sluzeb, tzn., neposky-
tuji komplex sluzeb jako organizace HVEZDA, ale jsou specificky orientovany. Tato or-
ganizace je totiz vyjimecnda v diferenciaci téchto sluzeb, nebot’ jako jedna z mala nabizi
komplexnost svych sluzeb (nabizi ubytovaci, stravovaci a socidlni sluzby, zdravotni péci a
dopliikové sluzby). Z demografického hlediska je rist poptavky po sluzbach vysoky.
Hrozba vstupu do odvétvi je mensi, nebot’ zde existuje kapitdlova ndro€nost, pravni barié-
ry, licence, vyss$i potieba investic atd. Vyjednavaci sila klientli a dodavatelti dosahuje po-
dobnych hodnot. Dtlezity je vyznam klienta a jeho rodiny, jelikoz pfedstavuji pro organi-
zaci ptijem. Velkou roli hraji také dodavatelé, protoze bez nich by organizace nemohla
poskytovat kvalitni sluzby. Existence substituti je spiSe mensi, do budoucna by vSak jejich

pocet mohl mirnég riist, nebot’ se bude zvySovat poptavka po danych sluzbach.

5.4 Analyza soucasného stavu péce o klienty

Tak jako v kazdé firmé, tak i v organizaci HVEZDA by mél stat ve stiedu pozornosti z4-
kaznik. JelikoZ spolec¢nost poskytuje sluzby (pfedevsim socialni sluzby, zdravotni a oSetfo-
vatelskou péci a doplitkkové sluzby), klient pfedstavuje vyznamny prvek spole¢nosti. Klien-
ti se aktivné podileji na vyuzivani téchto sluzeb. Snahou organizace je poskytovani kvalit-

nich sluzeb a vybudovani pevnych vztaha se svymi klienty.
To, zda se klient rozhodne vyuZit sluzeb spolecnosti, urcuje fada faktorli, mezi které patfi
napftiklad:

» povest a image organizace,

» doporuceni znamych ¢i 1ékare,

» ziskané informace o organizaci,
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» zdravotni stav,

» kvalita a cena poskytovanych sluzeb a dalsi.

5.4.1 Segmentace klienti

Segmentace predstavuje rozdeleni klientit do skupin, které 1ze popsat podobnou charakte-
ristikou a chovanim. Ugel segmentace znazoriiuje efektivngjsi komunikaci s danou skupi-

nou a lepsi uspokojovani potieb klientt.

Ve spolecnosti chybi ucelena segmentace klientl. Klienti se d€li pouze podle zdravotniho
stavu. Klient posle organizaci zadost o pfijeti, kterou ma na starosti socialni pracovnice.
Klienti se tfidi podle socialnich sluzeb, potieb a pozadavki, zda vyhovuji cilové i vékové
skupiné. Lze tedy fict, ze hlavni kritéria ¢lenéni klientl tvofi vékova skupina a zdravotni

stav.

5.4.2 Informace o klientech

Ve spolecnosti jsou vedeny informace o klientech formou papirové databaze i1 informacni-
mi systémy. Vyskytuje se zde systém Compex na ucetnictvi, systém Kvasar na mzdové
ucetnictvi a systém Cygnus, ktery je zaméfeny na socidlni sluzby. U kazdého klienta je
veden ru¢né osobni spis. Nekteré informace se archivuji potad v papirové formé. Informa-
ce o klientech jsou ziskdvany ptredevs§im ze zadosti, které poSlou, nasledn¢ pak konkrétné

od klienta nebo od jeho rodiny. (Interni materidly organizace)

Systém Cygnus byl zaveden az v roce 2010. Systém Cygnus se sklada naptiklad z modulu
socialni ¢ast (thrady), modulu dokumentace klienta (zdravotni dokumentace a dokumenta-
ce pro pracovniky v socidlnich sluzbach), modulu vykazi na zdravotni pojistovny a z mo-
dulu zaméstnanci. Systém umoznuje filtraci naptiklad z hlediska: stfedisko, odd¢€leni, sta-
tus, pojistovna, dle klienta apod. V programu je zavedena ochrana osobnich udaji. Kazdy
zamé&stnanec ma piistupové heslo a kod k systému. Informace se v programu aktualizuji.
Ptistup k idajim a jejich zménu Ize provést podle kompetence konkrétniho pracovnika. To
znamena, Ze k veskerym informacim v systému lze ziskat pfistup dle stupné opravnéni,

pracovni pozice a pracovisté vykonu prace. Ptistupové prava dle pracovnich pozic ma:

» teditelka sdruzeni,
» administrator,
> manazer sluzeb,

» vedouci domaci péce,
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vedouci stacionare a dilen,
socialni pracovnik,

l1ékar,

vrchni sestra,

registrovana sestra,
zdravotnicky asistent,

pracovnik v socidlnich sluzbach,
fakturace,

mzdova ucetni,

pokladni,

YV V.V V V V V V V VYV V

vedouci stravovaciho provozu. (Interni materidly organizace)

Organizace nema IT oddéleni, zaleZitosti v této oblasti ma na starost externi pracovnik.
Informacni systém v organizaci oznacili pracovnici za celkem ptehledny a vyhovujici. Ne-
existuje sice provazanost mezi systémem socialnich sluzeb (Cygnus) a systémem pro
mzdové Ucetnictvi (Kvasar), ale z finan¢nich diivodu se to zatim neplanuje fesit. Jednotna
forma informacniho systému se zatim tedy jevi jako neredlnd, nebot’ program Cygnus byl
zaveden az v roce 2010 a zavedeni jiného nového informacniho systému by znamenalo pro
organizaci n€kolika stotisicové mozna milionové naklady, coz si jako neziskova organiza-
ce nemuze dovolit. U nékterého systému je nutné rucni prepsani a pak nasledné vlozeni do
systému druhého, a tim narlsta také administrativa. Systém Cygnus je pifedev§im zaméfen
na socialni sluzby, neni ekonomicky orientovany. Piesto 1ze systém Cygnus oznacit jako
novy moderni systém pro poskytovatele socidlnich sluzeb, ktery uchovava pottebnou data-
bazi klientti a ktery je z hlediska zaméstnanct prehledny a vyhovujici. Informace se zde

aktualizuji, je mozna filtrace a ptehlednd dokumentace klienta.

5.4.3 Skoleni

Skoleni a vzdélavani personalu predstavuje dilezity prvek nejen jako rozvoj lidskych zdro-

ju, ale také jako konkuren¢ni vyhoda.

Potieba celoZivotniho vzdélavani pfiméla spolenost potadat a obstaravat takové Skoleni a
seminare, které by byly orientovany na oblasti uzce souvisejici s profesemi jejich zamést-
nanct (Hvézda, 2012g). Podpora celozivotniho vzdélavani personalu smétuje nejen k roz-
voji jejich osobnosti, ke zlepSeni jejich kvalifikace se zfetelem na praktické dovednosti, ale

1 ke zvySeni spokojenosti klientii. (Hvézda, 2012¢)
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Cil odborné sekce Rozvoje lidskych zdroji tvoii podpora celozivotniho vzdélavani pra-
covnikli obCanského sdruzeni, usporadavani seminait, exkurzi a stazi, rozsifovani infor-
maci o hospicové paliativni péci apod., rekvalifikace a zapojovani jedincu socidlné vylou-
¢enych nebo ohrozenych socidlnim vyloucenim z pfi¢iny dlouhodobé nezaméstnanosti
zptisobenou nizkou trovni kvalifikace, v€kem nad 50 let, zdravotnim postizenim, péci o

dlouhodobé tézce nemocné rodinné piislusniky do pracovniho procesu. (Hvézda, 2011)

Zékladni cil projektu predstavovalo aktivnim tréninkem zlepsit rovenn komunikace s klien-
tem a zdokonalit poskytovani sluzeb, zvysit a vylepsit dovednosti pii praci s vypocetni
technikou a aplikovat pfirucky kvality a standardy do praxe. Celkové mnozstvi konanych
seminaft za rok 2010 se rovnalo poc¢tu 12 z planovanych 22. Seminafe nebyly realizovany
z priciny nenaplnéni kapacity, provoznich divodl a zamitavého stanoviska profesni orga-

nizace Ceské asociace sester. (Hvézda, 2011)

5.4.4 Komunikace s klienty

Vewr

Komunikace s klienty tvoii jednu z nejdilezitéjSich soucésti procesu budovani vztahu
s klienty. Pokud chce potenciélni klient vyuzit sluzeb organizace, mtze ji kontaktovat né-

kolika moznymi zpiisoby. Organizace pouZiva nasledujici formy komunikace:

» telefon,
» posta,

» elektronicka posta,

» osobni kontakt,

» webova stranka.

Organizace neuvadi na svych webovych strankéach cenik sluzeb, je proto nutna jejich aktu-
alizace. V soucasné dobé se jevi jako novy trend sociélni sit&, v CR predeviim Facebook.
Organizace ho zatim nemad, ale diky nému by mohla zlepsit svou propagaci a komunikaci
s rodinou klienta ¢i potenciondlnimi z4jemci. Organizace nemd zadné oddéleni pro vztahy
se zakazniky. Pokud klient posle vyplnénou Zadost, zabyva se tim socialni pracovnice, coZ
muZe obcCas znacit administrativni pfetiZzeni. Pfi samotném vyuZivani sluzeb mé klient
osobni kontakt s persondlem (naptiklad zdravotni sestra, oSetfovatelka nebo socialni pra-

covnice).
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5.4.5 Politika kvality organizace

Vedeni ob&anského sdruzeni HVEZDA akceptuje politiku kvality a chce podporovat vyvoj
vSech Cinnosti, vedoucich ke stalému zlepSovani kvality prace a kvality poskytovanych
sluzeb. Vedeni organizace se rozhodlo upravovat a zdokonalovat systém zabezpeCovani
kvality sluZeb podle norem CSN EN ISO 9001:2001. Politika kvality a zasady souvisejici s
politikou kvality jsou povinné pro vSechny trovné organizace, funkce, Utvary a vSechny

pracovniky. (Interni materialy organizace)
Spokojenost klienta/pacienta

Uspokojeni potieb a pozadavkl klient patii mezi hlavni priority vSech ¢innosti kazdého
pracovnika organizace. Klient je ten, kdo organizaci poskytuje piijmy, proto neustalé sle-
dovani spokojenosti klientii poskytuje moznost zdokonalovat ¢innosti, aby si organizace
zachovala stavajici klienty a na zéklad€ kladnych referenci ptichézeli novi. VSechen perso-
nal, predevsim ten v pfimé pééi o klienta, musi jednat podle tzv. Sestera — je povinnosti
vSech pracovniki se s nim nejen obeznamit, ale i podle ného jednat. Méritko: porady s kli-
enty — zapisy, pfipominky, stiznosti. Je vedena schranka, kam klienti mohou vkladat své
pfipominky. Jedenkrat za rok je provadéna spokojenost klientd dotaznikem. Tzv. kulaty
sttil znamena setkani s rodinou klienta a vedenim organizace. (Interni materialy organiza-

ce)
Mezi dalsi body politiky kvality patii:

» Kyvalita poskytovanych sluzeb.

Zapojeni zaméstnancil.

ZlepSovani pracovnich procesil a prevence.
Zapojeni dodavateltl.

Motivace zamé&stnanc.

Kratkodobé cile kvalit.

YV V V V V V

Dlouhodobé cile budovani kvalit. (Interni materidly organizace)

5.4.6 Shrnuti soucasného stavu péce o zakazniky

Pro kazdou organizaci pfedstavuje klient zdroj pfijml a piijemce nabizenych sluzeb ¢i
produktli. Proto snaha o spokojenost klienta by méla patfit k zdkladnim prioritdam kazdé
spoleénosti. Nejinak je tomu i u organizace HVEZDA, ktera se snazi svym klientim po-

skytnout kvalitni sluZby.
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Segmentace klientii probiha jen z hlediska véku a zdravotniho stavu. Informace o klientech
jsou ukladany ruéné a pomoci programu Cygnus, coz je ptehledny program pro poskytova-
tele socialnich sluzeb. Jako nevyhodu lze oznalit, Ze nékteré informace jsou stale
v papirové forme a nekteré formuléfe se vytvaii také porad rucné. Systém Cygnus oznacili
pracovnici za celkem vyhovujici a prehledny. Organizace zatim nemda zadny informacni
systém pro fizeni vztaht s klienty. Organizace se snazi pofadat rizné skoleni a seminafe.
Komunikace s klienty probiha pomoci klasickych metod jako telefon, email, posta, webova
stranka ¢i osobni kontakt. Organizace nema zadné oddéleni pro vztahy s klienty. Organiza-

ce ma zavedenou politiku kvality a snazi se o jeji dodrzovani.

Pro organizaci je dulezité vylepsit fizeni vztahl se zdkazniky, zvolit sprdvnou segmentaci a
vénovat se péci o klienty. Dulezity vliv hraje také jejich rodina. Nezbytné je dopliiovani
webovych stranek a jejich aktualizace, nebot’ zde neni uveden cenik sluZzeb. Organizace se
snazi poskytovat kvalitni sluzby, provadét politiku kvality a vzdélavat své zaméstnance.
Dulezité je profesionalita personalu. Je zde i snaha o sledovani spokojenosti klientli. Chybi
vSak CRM strategie, existuje nedostate¢na segmentace klientl, mize vznikat administra-
tivni zatiZeni, persondl mize byt méalo motivovan. Pro kazdou organizaci je proto nutné

bezproblémové fungovani pii fizeni vztaht s klienty a péce o né.
Pozitiva:

» snaha o poskytovani kvalitnich sluzeb,
politika kvality,

pravidelna evidence spokojenosti,
vzdélavani personalu,

odbornost a profesionalita personalu,

vV V V V V

Cygnus - databaze klientt.

Negativa:

A\

chybi CRM strategie a CRM systém,
mensi propagace organizace,

chybi oddéleni pro vztahy s klienty,
moznost administrativniho zatizeni,

potieba aktualizace webovych stranek - doplnéni ceniku sluzeb,

YV V VYV V V

nedostatecna segmentace klientt.
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5.5 Analyza spokojenosti uzivateli

Nasledujici ¢ast se zabyva analyzou spokojenosti uzivateldl sluzeb o. s. HVEZDA. Byl
vytvoren dotaznik, ktery se orientuje na spokojenost klient. Dotaznik ma 14 otazek a byl
proveden béhem mésice unora v Domovée seniorti a v Domé sluzeb seniortim u reprezenta-
tivniho vzorku uzivateli. Cilem dotazniku je zjistit spokojenost klientd. Ke zpracovani dat
byl pouzit Microsoft Excel a byly pouzity oteviené otdzky, i otazky, kde klienti zaskrtli

jednu odpovéd’ z vice moznosti.

Vyzkumny vzorek: 25 klientd (9 klient Domov seniort, 16 klientd Dim sluzeb senio-

ram), cileny kvalifikovany vybér (klienti a uzivatelé sluzeb o. s. HVEZDA)
Vyzkumna metoda: dotaznik

Zpracovani dat: absolutni, relativni ¢etnost, x? (test dobré shody chi-kvadrat)

Cil: zhodnoceni spokojenosti klientl v zafizeni Domov seniord a Diim sluzeb seniorti
V ramci prizkumu byly stanoveny nasledujici hypotézy:

» 1Ho Pocty klienti, kteti vybiraji jednotlivé sluzby, jsou stejné.

» 1Ha Pocty klientd, ktefi vybiraji jednotlivé sluzby, jsou rozdilné.

» 2Ho Pocty klientt, ktefi se vyjadiuji ohledné doporuc¢eni domova (Domov seniort a
Dtm sluzeb seniortt), jsou stejné.

» 2Ha Pocty klientd, ktefi se vyjadiuji ohledné doporuceni domova (Domov seniort

a Dim sluzeb seniorti), jsou rozdilné.

Otazka €. 1 Jak jste se o organizaci dozvédéli?

Na otdzku, jak jste se o organizaci dozveédéli, odpovédélo nejvice klientl (60 %) od rodiny
nebo pratel. 16 % klientli odpovédélo nemocnice, 1€kat. 12 % respondentd uvedlo moznost
jinak, nezodpovédeli vsak jak. 8 % tvoti odpoveéd’ od rodiny ¢i ptatel, kteti jiz vyuzili slu-
zeb o. s. HVEZDA. 4 % klientdi zvolilo moznost méstsky ¢i obecni titad. Moznosti inter-
net, rozhlas, tisk a letdk nebo informacni tabule sice nezodpoveédél nikdo, nelze vSak zastiit
moznost, ze diky témto zdrojim se o organizaci dozvédé€la rodina ¢i pratelé klienta.
V nésledujici tabulce je uvedena absolutni a relativni ¢etnost, obrazek znazoriuje graficke

zpracovani.
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Tab. 8 Otazka ¢. 1 (vlastni zpracovani)

Jak jste se o organizaci dozvédéli? Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Od rodiny nebo pratel 15 60 %
Od rodiny nebo pratel, ktefi jiz vyuzili sluzeb 5 R
o.s. HVEZDA °
Z internetu, rozhlasu, tisku 0 0 %
Z nemocnice, od lékare 4 16 %
Z méstského uradu, obecniho tfadu 1 4%
Z letakl nebo informacnich tabuli 0 0%
Jinak 3 12 %
Celkem 25 100 %
Jak jste se o organizaci dozvédéli?
70% = 60, Od rodiny nebo pratel
. <
60% ¢ Od rodiny nebo pratel, ktef jiz
50% - vyuzili sluzeb o. s. HVEZDA
< ® 7 internetu, rozhlasu, tisku
?3 40% =
= . r v
2 30 - Z nemocnice, od 1ékare
= 16% "
20% = o 3 12% Z méstského Gradu, obecniho
0/0 ;o\
, . 4% uradu
10% g I 0% i—:m ‘ Z letakd nebo informaénich
0% - d I w §VO=sl > 7
Zpusob zjisténi informaci o organizaci Jinak

Obr. 11 Otdzka ¢. 1 (vlastni zpracovani)

Otazka €. 2 Co jste ocekaval/a od nabizenvych sluzeb?

Na tuto otazku se vyskytly tyto ndzory: poskytnuti péce (6), lepsi poskytnuti sluzeb (2),
zdravotni dohled a klidné stati (1), seriozni jednani (1), celodenni péci (1), vice 1€katského
dozoru (1), zdravotni a socidlni sluzby (1), pecovatelskou sluzbu (1), pomoc nablizku,
kdyz bude klient potiebovat (1), dobrou péci (1), zlepseni zdravotniho stavu a pfistup bez

nutnosti pouziti mnoha schodt - vytah (1). Tato otdzka byla 8 klienty nezodpovézena.
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Otazka €. 3 Jsou VasSe predstavy a oéekavani s poskytovanim sluzeb plnéna?

Na tuto otazku odpovédélo 48 % klientli ano, zcela. 40 % dotazanych zvolilo moznost ano,
castecné a 12 % klientd uvedlo moZznost ne. Absolutni a relativni Cetnost a grafické zpra-

covani jsou uvedeny v piiloze III.

Otazka ¢. 4 Mél/a jste od pocatku pobvtu v§echny informace, které jste potireboval/a?

U této otazky uvedlo 60 % klientl odpovéd’ ano, Uplné informace. 28 % klientli zminilo
moznost ano, ¢aste¢né informace. 12 % dotdzanych nemélo potiebné informace. Absolutni

a relativni Cetnost a grafické zpracovani jsou uvedeny v piiloze III.

Otazka €. 5 Jsou Vam v soucasné dobé v§echny informace sdélovany srozumitelné?

U této otazky lze vidét, ze klientim jsou informace podavéany srozumitelné, nebot” 72 %
z nich odpovédélo ano, zcela. 28 % klientd zminilo moznost ano, ¢astecné a nikdo nezvolil

moznost ne. Absolutni a relativni cetnost a grafické zpracovani jsou uvedeny v ptiloze III.

Otazka & 6 Uastnite se volno&asovych aktivit, pokud ano, jste s nimi spokojen/a?

U otazky volnocasovych aktivit odpovédélo 36 % klientd, Ze se jich nelcastni, mnozi
z nich vSak také uvedli, Ze je to z divodu jejich zdravotniho stavu. 40 % klientl je velmi
spokojeno a pialo by si vice téchto aktivit. 24 % dotdzanych je Gasteéné spokojeno. Zadny
klient neoznacil moznost ano, ucastnim se, nejsem s nimi spokojen/a. Spokojenost klienti
ohledn& volno¢asovych aktivit znaéi snahu organizace HVEZDA poskytnout klientim
kvalitni sluzby. Absolutni a relativni ¢etnost a grafické zpracovani jsou uvedeny v piiloze

III.

Otazka ¢. 7 Jak jste spokojen/a s?

V nasledujici tabulce je uvedena absolutni Cetnost spokojenosti klientd s danymi kritérii.
Z tabulky lze vypozorovat, Ze nejvyssi spokojenost pievldda s ubytovacimi sluzbami. 17
klientti (68 %) je velmi spokojeno s velikosti a vybavenim pokoje, Caste¢né je spokojeno 6

klient (24 %) a dva klienti (8 %) jsou ¢astecné nespokojeni. 16 klienti (64 %) je celkove
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spokojeno s ubytovanim, ¢aste¢né spokojeno je 7 klienti (28 %) a dva klienti (8 %) jsou

¢aste¢n¢ nespokojeni s ubytovanim.

Nejméné jsou klienti spokojeni se stravovacimi sluzbami. Moznost velmi spokojen/a za-
Skrtli pouze 4 klienti (16 %) jak u nabidky jidel, kvality stravy, tak celkové se stravovacimi
sluzbami. U nabidky jidel je caste¢n¢ spokojeno 14 klientl (56 %), ¢astecné nespokojen/a
uvedlo 6 klientli (24 %) a jeden klient (4 %) zvolil moznost velmi nespokojen/a. S kvalitou
stravy je Caste¢né spokojeno 12 klientd (48 %), ¢astecné nespokojeno je 8 klientil (32 %) a
jeden klient (4 %) uvedl moznost velmi nespokojen/a. Celkové se stravovacimi sluzbami je
¢astecn¢ spokojeno 12 klientd (48 %) a moznost ¢asteéné nespokojen/a zvolilo 9 klientt

(36 %).

Znacn¢ spokojeni jsou také klienti s personalem. Se zdravotnickou a oSetfovatelskou péci
je velmi spokojeno 12 klientil (48 %), ¢aste€né spokojeno 10 klientd (40 %) a tii klienti
(12 %) jsou castecné nespokojeni. U ochoty a chovani personalu uvedlo velkou spokoje-
nost 12 klientti (48 %), ¢aste¢nou spokojenost 11 klientti (44 %) a ¢asteCnou nespokojenost
2 klienti (8 %). Ptistup personalu byl hodnocen velmi kladné, moznost velmi spokojen/a
oznacilo 14 klientd (56 %), mozZnost Castecné spokojen/a zaskrtlo 10 klienti (40 %) a jeden
klient (4 %) vybral moznost caste¢né nespokojen/a. S personalem jsou tedy klienti spoko-

jeni, cast jich vSak uvedla, Ze zalezi na konkrétni sestte €i osobé.

Tab. 9 Otazka ¢. 7 (viastni zpracovani)

I e Velmi Castecné Caste¢né Velmi
spokojen/a | spokojen/a | nespokojen/a | nespokojen/a
a) velikost a vybaveni pokoje 17 6 2 0
b) ubytovani 16 7 2 0
c¢) nabidka jidel 4 14 6 1
d) kvalita stravy 4 12 8 1
e) stravovaci sluzby 4 12 9 0
f) Zvdratvotnické a 12 10 3 0
oSetrovatelska péce
g) ochota a chovani personalu 12 11 2 0
h) ptistup personalu 14 10 1 0

Otazka ¢. 8 Co byste nejvice ocenili u personalu?

20 % klient by u personalu ocenilo komunikaci a schopnost naslouchat. 20 % klientl zvo-

lilo moZnost profesionalita a odbornost. Nejvice klientd (36 %) zvolilo moZnost taktni a
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citlivé chovani. Moznost jiné uvedlo 24 % klientli. U této moznosti byly uvedeny nasledu-
jici odpovédi: vSe vyhovuje (2 klienti), spokojen (1 klient), komunikace a zaroven taktni
citlivé chovani (1 klient), profesionalita a zaroven taktni citlivé chovani (1 klient), spoko-
jen - na par vyjimek (1 klient). Absolutni a relativni Cetnost a grafické zpracovani jsou

uvedeny v pfiloze I11.

Otazka €. 9 Se kterou sluzbou jste v zarizeni o. s. Hvézda nejvice spokojen/a?

12 % klientl je nejvice spokojeno se stravovacimi sluzbami, 32 % klient uvedlo moZnost
s ubytovacimi sluzbami, 16 % klientli si nejvice ceni oSetfovatelské péce. 40 % klientii
zvolilo mozZnost jiné: se v§im spokojen/a (4 klienti), s ubytovanim a oSetfovatelskou péci
(3), kromé& ubytovani vse (1 klient), s ubytovanim a oSetfovatelskou péci - vrchni sestra (1
klient), nevim (1 klient). Ztéto otazky vyplyva, Ze klienti jsou nejvice spokojeni
s ubytovacimi sluzbami. V nésledujici tabulce je uvedena absolutni a relativni ¢etnost, ob-

razek znazornuje grafické zpracovani.

Tab. 10 Otdzka ¢. 9 (vlastni zpracovani)

Se kterou sluzbou jste v zaFizeni o. s. . L
. ., i Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
Hvézda nejvice spokojen/a?
Se stravovacimi sluzbami 3 12 %
S ubytovacimi sluzbami 8 32%
S oSetfovatelskou péci 4 16 %
Jiné 10 40 %
Celkem 25 100 %

Se kterou sluzbou jste v zaFizeni o. s. Hvézda
nejvice spokojen/a?

Se stravovacimi

12% sluzbami

(1)
40% S ubytovacimi

32% sluzbami

o S oSetfovatelskou
16% péci

Jiné

Obr. 12 Otazka ¢. 9 (vlastni zpracovani)
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Otazka €. 10 Co by se dalo podle Vas zlepsit, aby byl pro Vas pobyvt prijemnéjsi?

16 % klientd je zcela spokojeno a nic by neménili. Co by vSak nejvice klientl (44 %) zmé-
nilo, je zlepSeni stravy. Pouze 1 klient (4 %) si pieje zlepsit ubytovani. 24 % klientl zvoli-
lo moznost vice ¢asu personalu na klienty (1 klient zminil malo oSetfovatelek). Volnocaso-
vé aktivity zaznacil jeden klient (4 %). 8 % klientl uvedlo moznost jiné: nakupy (1), pra-
delna (1). V nésledujici tabulce je uvedena absolutni a relativni ¢etnost, obrazek znazornu-

je grafické zpracovani.

Tab. 11 Otazka ¢. 10 (vlastni zpracovani)

Co by se dalo podle Vs zlepSit, aby byl pro

Vis pobyt piijemn&jsi? Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Jsem zcela spokojen, nic bych neménil/a 4 16 %
ZlepSeni stravy 11 44 %
ZlepSeni ubytovani 1 4 %
Vice casu personalu na klienty 6 24 %
Vice volnocasovych aktivit 1 4%
Jiné 2 8 %
Celkem 25 100 %
Co by se dalo podle Vas zlepSit, aby byl pro Vas
pobyt prijemnéjsi?
Jsem zcela spokojen, nic
44% bych neménil/a
45% Zlepseni stravy
40%
35% ® ZlepSeni ubytovéni
s 0% 24%
g 25% Vice ¢asu personalu na
(=] 0 :
£ 20% klienty
15% 8% Vice volnocasovych aktivit
10% H ——
5% 7 Jiné
0%

Obr. 13 Otazka ¢. 10 (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 11 Co Vam chybi v nabidce sluzeb?

Na tuto otazku se vyskytly tyto odpovédi: nechybi mi nic (9), maséaze (2), Spatna pradelna
(2), rehabilitace by mohla byt vickrat (1), klavir (1), jidla na vybér - napt. dieta (1), vice

pecovatelek (1). Tato otazka byla 8 klienty nezodpovézena.
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Otazka €. 12 Je néco, s ¢im jste v domoveé nespokojeni? Jaké nedostatky spatiujete?

Na tuto otdzku byly uvedeny tyto ndzory: neni (6), stravovani (4), pradelna (2), nepravi-
delné dovazeni obédu (2), malo ¢asu mezi jednotlivymi jidly (2), obédy - samé omacky
(1), pecovatelska sluzba (1), nakupy (1), jsem spokojen/a (1). Tato otazka byla 5 klienty

nezodpovézena.

Otazka €. 13 Je néco, s ¢im jste naopak velmi spokojeni? Jaké pozitiva spatirujete?

Na tuto otazku klienti odpovidali: spokojen/a (4), s persondlem (4), zdravotni péce (2),
vstiicny personal (2), rehabilitacni sestra (1), pochvala personélu a zdravotnim sestram (1),
ubytovani (1), péce sester (1), zdravotni sluzba na odborné tirovni (1), peCovatelska sluzba
(1), nevim (1). Tato otazka byla 6 klienty nezodpovézena. Z této otazky vyplyva, Ze klien-

ti jsou velmi spokojeni s personalem.

Otazka ¢. 14 Doporudil/a byste domov Vasim znamvm?

68 % klientll by domov doporucilo svym zndmym, coZ miiZze znacit jejich vlastni spokoje-
nost. 12 % klientl zvolilo moZnost ne. 20 % dotazanych nemiiZe tuhle otdzku posoudit. V
nasledujici tabulce je uvedena absolutni a relativni Cetnost, obrazek zndzoriuje grafické

zpracovani.

Tab. 12 Otazka ¢. 14 (vlastni zpracovani)

Doporucil/a byste domov Vasim znamym? | Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost

Ano 17 68 %
Ne 3 12 %
Nemohu posoudit 5 20 %

Celkem 25 100 %
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Doporucil/a byste domov Vasim znAmym?

20%
12% Ano

68% Ne
Nemohu posoudit

Obr. 14 Otazka ¢. 14 (vlastni zpracovani)

5.5.1 Zhodnoceni hypotéz

Prostiednictvim testu dobré shody chi-kvadrat Ize urc€it, zda mezi odpovéd’'mi existuji sta-

tisticky vyznamné rozdily.

Hypotéza (1H)

Byla stanovena nulové a alternativni hypotéza. Hypotéza se vztahuje k otazce €. 9.
Se kterou sluzbou jste v zaFizeni o. s. Hvézda nejvice spokojen/a?

» 1Ho Pocty klientt, kteti vybiraji jednotlivé sluzby, jsou stejné.

» 1Ha Pocty klientt, ktefi vybiraji jednotlivé sluzby, jsou rozdilné.

Tab. 13 Vypocet chi kvadratu (vlastni zpracovani)

S P?zorované Ovéekévané P-0 | (P—0) (P — 0)?
Cetnost P Cetnost O (0]
Stravovaci sluzby 3 6,25 -3,25 10,5625 1,69
Ubytovaci sluzby 8 6,25 1,75 3,0625 0,49
Osetfovatelska péce 4 6,25 -2,25 5,0625 0,81
Jiné 10 6,25 3,75 14,0625 2,25
Soucet 25 25 5,24

Ve sloupci pozorovana ¢etnost (P) jsou skutecné odpovédi klientti. Z tabulky je patrné, Ze
nejvice klientli vybralo moznost jiné (10), ubytovaci sluzby (8), oSetfovatelskou péci (4),
nejméné klientl zvolilo stravovaci sluzby (3). Ocekavana cetnost (O) se vypocitd aritme-

tickym pramérem, v tomto piipadé O =25/ 4 = 6,25.
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Vypoditana hodnota testového kritéria je x* = 5,24. Podet stupiiti volnosti je dan podtem
radkl v tabulce, v tomto ptipadé¢ 4, z toho vyplyva (n - 1) = (4 - 1) = 3 stupné volnosti.
Byla zvolena hladina vyznamnosti 0,05 (5 %).

Ze statistickych tabulek vyplyva, ze kriticka hodnota chi kvadrat pro hladinu vyznamnos-
t1 0,05 a tfi stupné volnosti se rovna x(z,,os(3) = 7,8147. Jelikoz vypocitana hodnota testo-
vého kritéria x? = 5,24 je mensi nez kritickd hodnota x§‘05 (3) = 7,8147 zamitame alterna-

tivni hypotézu a pfijimame nulovou hypotézu.

Hypotéza (2H)

Byla stanovena nulova a alternativni hypotéza. Hypotéza se vztahuje k otazce ¢. 14.
Doporucil/a byste domov Vas$im znimym?

» 2Ho Pocty klientd, ktefi se vyjadiuji ohledné doporuceni domova (Domov seniort a
Dlm sluzeb seniorit), jsou stejné.
» 2Ha Pocty klientt, ktefi se vyjadiuji ohledné doporuceni domova (Domov seniord

a Dim sluzeb seniort), jsou rozdilné.

Tab. 14 Vypocet chi kvadratu (viastni zpracovani)

Doporuceni domova P?zorované Ovéekz'wané P-0O (P-0)? —(P ~F
cetnost P cetnost O 0
Ano 17 6,25 10,75 | 115,5625 18,49
Ne 3 6,25 -3,25 10,5625 1,69
Nemohu posoudit 5 6,25 -1,25 1,5625 0,25
Soucet 25 25 20,43

Ve sloupci pozorovana Cetnost (P) jsou skutecné odpovédi klientli. Z tabulky je patrné, Ze
nejvice klientd vybralo moznost ano (17), nemohu posoudit (5), nejméné klientd zvolilo
odpovéd’ ne (3). Ocekavana Cetnost (O) se vypocita aritmetickym pramérem, v tomto pii-
pad¢ O =25/4=6,25.

Vypoditana hodnota testového kritéria je x? = 20,43. Pocet stupiiti volnosti je dan poétem
radkl v tabulce, v tomto ptipadé¢ 3, z toho vyplyva (n - 1) = (3 - 1) = 2 stupné volnosti.
Byla zvolena hladina vyznamnosti 0,05 (5 %).

Ze statistickych tabulek vyplyva, Ze kriticka hodnota chi kvadrat pro hladinu vyznamnos-

ti 0,05 a dva stupné volnosti se rovné x5 ¢5(2) = 5,9915. JelikoZ vypotitand hodnota testo-
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vého kritéria x% = 20,43 je vétsi nez kriticka hodnota x§‘05 (2) =5,9915 zamitdme nulovou

hypotézu a pfijimame alternativni hypotézu.

5.6 SWOT analyza

V nésledujici tabulce je uvedena SWOT analyza na organizaci HVEZDA, jedn4 se o silné

a slabé stranky, prilezitosti a hrozby.

Tab. 15 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

» S - siroka skala nabizenych sluzeb a
komplexni péce o klienta

» S2 - profesionalita a odbornost za-
méstnancii

» S3 - poslani humanity, solidarity, to-
lerance a Cerpani z Evropské charty
prav a svobod seniort zijicich v
ustavnich zafizenich z r. 1993, orien-
tace na pomoc druhym

» S4 - poradani volnocCasovych aktivit
pro klienty

» S5 - ocenéni Podnik Fair play 2007,
2008 a mezinarodni certifikit CSN
EN ISO 9001:2009

» S6 - skoleni personalu

» S7 - spokojenost klientd
s ubytovanim a personalem

> S8 - vedena databaze klientu

W1 - niz$i propagace organizace
W2 - vytiZzenost a psychickd tnava
zaméstnancl

W3 - neziskova organizace

W4 - velkd narocnost na fizeni (le-
gislativni ndroky, licence, financné
naro¢né apod.)

W5 - nedostate¢na segmentace kli-
entl (pouze zdravotni stav a vék)
W6 - chybi CRM strategie a CRM
systém

W7 - ¢astecna nespokojenost klientti
se stravovacimi sluzbami

W8 - zadné oddéleni pro vztahy
s klienty

WO - potteba aktualizace webovych

stranek - doplnéni ceniku sluzeb

PrileZitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

» Ol - zvySeni poptavky po nabize-
nych sluzbach (starnuti populace -
potenciondlni uZivatelé)

» 02 - technologické pokroky

v oblasti mediciny

T1 - ekonomické zmény - hospodar-
ské krize
T2 - negativni legislativni zmény

T3 - stale vySsi naroky klient
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» O3 - technologické inovace jako » T4 - Castecnd zavislost financovani,
konkuren¢ni vyhoda vice zdrojové financovani (dotace,

» 04 - zajem médii finan¢ni dary atd.)

» 05 - legislativni zmény ve prospéch » TS5 - konkurence
organizaci poskytujici socidlni sluz- » T6 - rhst cen, zvySovani cen energii,
by a zdravotni péci zvyseni sazby DPH od roku 2012

» 06 - udrZzovani dobrych vztahl » T7 - neochota potencidlnich za-
s institucemi  poskytujici financ¢ni méstnancl pracovat v socialni sfére
podporu a zvyseni finan¢ni podpory » T8 - pokles poptavky po nabizenych

» O7 - udrzovani dobrych vztahtu s sluzbach (nedostatek klienti — ne-
dodavateli vyuziti lzek)

» 08 - rust odvétvi (zkvalitnéni sluzeb » T9 - demograficky vyvoj — starnuti
a rostouci vyznam sluzby pro klien- populace
ta)

Zavéry ze SWOT analyzy

Mezi silné stranky organizace lze zatadit Sirokou Skalu nabizenych sluzeb (ubytovaci,
stravovaci a socidlni sluzby, zdravotni péce a doplitkové sluzby). Organizace méa vysokou
diferenciaci sluzeb od ostatnich konkurentti a to také ptedstavuje jeji konkuren¢ni vyhodu.
Organizace nabizi komplexni péci o klienta, snazi se dodrZovat politiku kvality a odpovi-
dat standardim kvality. Dulezita je profesionalita zaméstnanci, poslani humanity, solidari-
ty a tolerance. Organizace ziskala ocenéni Podnik Fair play 2007, 2008, vlastni mezina-
rodni certifikit CSN EN ISO 9001:2009 (jako zaruka kvality) a &erpa z Evropské charty
prav a svobod seniort zijicich v ustavnich zatfizenich z r. 1993. Nabizi svym klientim také
volnocasové aktivity. Z vlastniho dotazniku také vyplynula spokojenost Kklientd
s ubytovanim a personalem. Organizace provadi také sama jednou rocné evidenci spokoje-
nosti klientll. Organizace se snazi poskytovat svym zaméstnancim Skoleni. Je vedend da-

tabaze klientt.

Mezi slabé stranky lze zatadit naptiklad niz§i propagaci organizace. Jelikoz se jedné o
neziskovou organizaci a jejim ucelem neni zisk, je tfeba dbat také na dostatek finan¢nich
prostiedkil k zajisténi chodu ¢innosti organizace. Existuje zde také velka naro¢nost na fi-

zeni, jak finan¢né, tak pfizpisobovani se legislativnim normam, licencim apod. U tohoto
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odvétvi se vyskytuje také vytizenost a psychicka tinava zaméstnanci, nebot’ je to vycerpa-
vajici a naro¢nd prace. Mezi dals$i slabé stranky patii absence CRM strategiec a CRM sys-
tému, nedostatecna segmentace klientl, zadné oddéleni pro vztahy se zakazniky.
Z dotazniku také vyplynulo, ze klienti jsou ¢astecné nespokojeni se stravovacimi sluzbami.

Je potiebna aktualizace webovych stranek, a to predevsim doplnéni ceniku sluzeb.

Jako prilezitost 1ze urcité uvést technologicky vyvoj a pokroky v oblasti 1écby a mediciny.
Neustale se vyviji nové pfistroje a I1éky a tim se prodluzuje délka lidského zivota. Konku-
rencni vyhodu mohou také piedstavovat pokroky a nové technologie, inovace
v informacnich systémech apod. Mezi prilezitosti Ize zatadit také zdjem medii (tim padem
vys$si propagace organizace), zvySeni poptavky po nabizenych sluzbach (starnuti populace
- potenciondlni uzivatelé), legislativni zmény ve prospéch organizaci poskytujici socidlni
sluzby a zdravotni péci (takové normy a zakony, které¢ budou podporovat organizace toho-
to typu), dobré vztahy s institucemi poskytujici organizaci finan¢ni podporu (zvyseni fi-
nan¢ni podpory), udrzovani dobrych vztaht s dodavateli a rist odvétvi (zkvalitnéni sluzeb

a rostouci vyznam sluzby pro klienta).

Za hrozbu lze oznacit ekonomické zmény, pfedevSim hospodarskou krizi, kterd ovlivni jak
klasické podniky, tak neziskové organizace, pro které to mize naptiklad znamenat snizeni
dotaci apod. Velkou hrozbu ptedstavuji také legislativni zmény (normy, vyhlasky apod.),
které musi organizace spliiovat a které se ¢asto meéni. Pozornost by se méla zaméfit 1 na
stale vyS$i naroky klientli na poskytované sluzby. Jako hrozbu Ize urcité uvést i Castecnou
zavislost financovani (vice zdrojové financovani - dotace, finan¢ni dary apod.). Pokud se
tyto ¢astky snizi, mize to znamenat nedostatek financnich prosttedkd pro organizaci. Mezi
dalsi hrozby patii konkurence, riist cen, zvySovani cen energii, zvySeni sazby DPH od roku
2012, pokles poptavky po nabizenych sluzbach (nedostatek klientil, tedy nevyuziti liZek)
¢i demograficky vyvoj a starnuti populace. V neposledni fade, je diileZité zminit také neo-
chotu potencialnich zaméstnanct pracovat v socialni sféfe, jelikoz tyto prace nebyvaji nej-

1épe financné hodnoceny a predstavuji pro personal psychickou zatéz.

Shrnuti SWOT analyzy pomoci plus/minus matice SWOT analyzy

SWOT analyza byla shrnuta i podle plus/minus matice, ve které¢ se pouziva nasledujici

oznadeni:

» silna oboustrann¢ negativni vazba - -,
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» slabsi negativni vazba -,
» zadny vzajemny vztah 0,
» silna oboustranné pozitivni vazba ++,
» slabsi pozitivni vazba +. (Vastikova, 2008)
Tab. 16 Plus/minus matice SWOT analyzy (vlastni zpracovani)
O/0j0O|0|O0O|O|O|O|T|T|T|T|T|T|T|T|T/| Suma
1 1213|4567 (8 |1]2|3[4|5]6|78]9
S1 O [+ |+ |0 |+ |+ |+ ]|+]0]|-]-1]-]0]-1]0]0]0 2
S2 |0 |+ |0 |0 |0 |O |O]O [O]O|[O]O|O]|O|-1]010 0
S3 |+ ]0 |0 [0 |O |O |O]|O [O]O|[O]O|O]|O|O]|O |O 1
S4 |+ |0 (0[O |0 |O |O |+ [O]O(|-1]0|O0O]|O0O|O |- 10 0
S5 |0 |0 |O |+ |0 O[O ]O [O]O[O]O|-1]0]0]0 O 0
S6 |0 |+ |+ [0 |0 O[O |O (O[O [O]|]O|O]|O|-1]010 1
S7 [0 ]0 |0 |0 |O |O |+ |0 |O|O]|-]0]0]O|O]|O|O 0
S8 |0 |0 |+ [0 |0 O[O ]O [O]O[O]O|O]O|O]|O |O 1
Wil [0 (0[O |+ |0 ]O |[O|O]|]O|O|O|-]-1]0]0/0]0 -1
w2 [0 [0 [0 O |O|O O ]O]O|O]O|O]|O|O]|- |0 |- -2
W3 [0 [0 |0 |O |+ |+ |+ |+ ]|-1]-]0]-1]0]-1]0]|-10 -1
W4 (00 [0 |O |+ |+ |0 |0 |- |- |O0|-]0]|-1]0]01|O0 -2
W5 [0 [0 [0 O |O|O |O]|O]|]O|O|O|O]|-]0]0|0|O -1
W6 [0 (0O |+ |0 |0 |O [0 ]O]|]O]O|O|O]|-]0]0|0|O 0
W7 |00 [0 |0 |0 |O |+ |0 [O0O]O|-[0]O]|O]|O]|O|O 0
W8 [0 [0 |0 |0 |O|O |[O]O]|]O|O|O|O]|-1]0]0|0]|O0 -1
W9 [ 0/0O|+]0]0[O0JO0O]O0O]O[O0]-]0]-]1]0[]0]0]0 -1
Su- |23 (5123 (3(4|3]-]- S T B B B
ma 213|5]416[3|3|2]|1

Podle plus minus/matice SWOT analyzy patii mezi nejsilnéjsi stranky Siroka Skéla nabize-
nych sluZzeb a komplexni péce o klienta. Mezi nejslabsi stranky podle této analyzy lze za-
fadit velkou naro¢nost na fizeni (legislativni naroky, licence, finanén€ naro¢né apod.) a
vytizenost a psychickou tnavu zaméstnanct. Jako hlavni piilezitosti Ize uvést technologic-
ké inovace. Mezi nejvétsi hrozby patii stale vyssi naroky klientl, ¢astecna zavislost finan-

covani a konkurence.

5.7 Shrnuti analytické ¢asti

V analytické ¢asti je nejdiive popsana charakteristiku organizace, jeji cile, poslani, vetejny
zavazek, dale jsou charakterizovany odborné sekce, zakladni ekonomické tdaje a ¢lenéni

manazerskych center.
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Dalsi cast je zamétena na PEST analyzu, kde jsou popsany legislativni a politické, ekono-
mické, socialné kulturni a technologické faktory, které maji vliv na organizaci. Mezi hlavni
rysy patii to, Ze organizace je ovliviiovana a limitovana spousty zakonti, vyhlasek a norem,
nemén¢ vyznamna je také ekonomicka slozka (zvySeni DPH apod.), z hlediska socidlné
kulturniho patfi mezi nejvyraznéjsi faktory starnuti populace a socidlni izolace seniord,

dilezity je také technologicky pokrok v oblasti mediciny.

Dalsi ¢ast se orientuje na Porteritv model konkurenénich sil. Organizace HVEZDA je spe-
cificka tim, Ze poskytuje komplex svych sluzeb a tim se odliSuje od konkurence. Hrozba
vstupu novych konkurentl je méné pravdépodobna, nebot’ se zde vyskytuji pravni bariéry,
kapitalova naro¢nost a potieba vlastnit specialni licence apod. Klienti a dodavatelé jsou pro

spole¢nost vyznamni. Existence substitutil je spiSe mensi.

Nésledné je popsdna analyza soucasného stavu péce o klienty. Tato ¢ast je zaméfena na
segmentaci klientd, informace o klientech a informacni systém organizace, Skoleni perso-
nalu, komunikaci s klienty a politiku kvality. Organizace se snazi plnit potteby svych kli-
entd, poskytovat kvalitni sluzby, klast diraz na profesionalitu a odbornost pracovnik,
vzdélavat persondl, zavadét politiku kvality a vést databézi klientd. M¢la by vSak zlepsit
své fizeni vztaha s klienty, zvolit spradvnou segmentaci, omezit administrativni zatizeni,
pouzivat spravnou CRM strategii, mit zodpovédné a motivované zaméstnance, usilovat o

marketingovou propagaci a vénovat pé¢i svym klientiim.

Dalsi ¢ast je zaméfena na spokojenost klientd. Byl proveden dotaznik a zpracovan pre-
hledn¢ do tabulek a grafli. Z dotazniku vyplynulo, Ze klienti jsou celkem spokojeni
s ubytovanim a persondlem, mén¢ vSak se stravovacimi sluzbami. Nejvice klientl se o or-
ganizaci dozvédelo od rodiny nebo pratel. Klientim se snazi organizace poskytovat po-
trebné informace a plnit jejich ocekavani. Nejvice klientl (44 %) by si pialo zlepSeni stra-
vy. Vice neZ polovina dotdzanych klientd by domov doporucila svym zndmym, coZ pred-

stavuje kladné reference.

Posledni ¢ast je zamétena na SWOT analyzu organizace HVEZDA. Zde jsou popsany silné
a slabé stranky spole¢nosti, dale jsou zaznamenany také piileZitosti a hrozby. Z celé analy-
tické Casti vyplyva, ze kazda organizace by se méla vénovat fizeni vztahli se svymi klienty

a nasledné péci o né. Protoze prave klienti jsou pro spole¢nost nejvyznamnéjsi.
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6 PROJEKTOVA CAST

Organizace HVEZDA se orientuje na poskytovani ubytovacich, stravovacich a socialnich
sluzeb, zdravotni péce a doplinkovych sluzeb neziskovym zplisobem na vysoké profesio-
nalni arovni. Posldni této organizace tvofi rozsifeni praktického napliiovani myslenek hu-

manismu, mezigeneracni tolerance, solidarity a obcanského souziti. (Hvézda, 2012a)

6.1 Zahajeni projektu

Tento projekt se zamétuje na zlepSeni péce organizace o stalé nebo potenciondlni klienty.
Cely projekt se nezaméfuje na implementaci informacniho syst¢ému CRM, nebot” by to pro
neziskovou organizaci znamenalo velké nédklady, ale spiSe na zlepSeni procesii a péce o
klienty a nalezeni vhodné strategie. V souc¢asné dob¢ musi kazdé organizace bojovat o své
misto na trhu a snazit se svym klientim poskytovat kvalitni sluzby. Dtlezitym rysem se

v soucasné dobé stava orientace na klienta.
Vychodiska pro projekt

Vychodisko pro projekt tvofi teoretické poznatky a predevsim analyticka ¢ast prace, ktera

je popsana v predeslé kapitole. Mezi urcité nedostatky vyplyvajici z analyz patii naptiklad:

» absence CRM strategie,

» zadné oddéleni pro vztahy s klienty,
» nedostatecna segmentace klientt,
>

¢aste¢na nespokojenost klientl se stravovacimi sluzbami.

Mezi dal$i negativa lze zatadit potfebnou aktualizaci webovych stranek (predevs§im potieba
zvetejnit cenik sluzeb), zvysit motivaci zaméstnanct (jedna se o psychicky narocné povo-
lani), potfeba zlepSit komunikaci s rodinnymi pfislusniky (rodina mé velky vyznam pro

organizaci - platby za klienta apod.).

Organizace by méla dbat na fizeni vztahl s klienty a péci o né, zaméfit se na spravnou
segmentaci, snizit administrativni zatizeni, podporovat a motivovat personal, aby vykona-
val kvalitné a zodpovédné svou prici, usilovat o marketingovou propagaci. Dtlezita by
méla byt také snaha zdokonalovat péci o klienty a napliiovat poslani organizace - oriento-

vat se na pomoc druhym.
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Cil projektu

Hlavni cil projektu piedstavuje zlepSeni fizeni vztahi s klienty a néslednd péce o né. Cilem
projektu je proto nalézt takovou strategii CRM, ktera by vedla ke spokojenosti klienti,
zabezpecila pé¢i o n€, umoznovala spravnou komunikaci jak s klienty, tak s rodinnymi
pfislusniky a zéarovenn zachovala efektivni vztahy s dodavateli, motivovala zaméstnance
k zodpovédné a dobie provedené praci a zvySovala atraktivitu a konkurenceschopnost or-

ganizace.

Cilova skupina

Mezi cilovou skupinu projektu patfi:
» stavajici klienti, poptipadé jejich rodinni ptislusnici,
» potencionalni klienti,

» zamgéstnanci organizace.

Organizace HVEZDA se snazi svym klientim poskytovat kvalitni sluzby a vzdélavat své
zaméstnance. Diky zlepSeni vztahi s klienty, 1ze ziskat tak vyssi spokojenost klientt, zlep-
Sit komunikaci s rodinou, vénovat se péci o klienty, jak o soucasné, tak potencionalni, zvy-

Sovat povédomi organizaci a zabezpecovat nové konkurencni vyhody.
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6.2 Navrh strategie projektu

Na nasledujicim obrazku je zndzornén navrh strategie projektu az po konkrétni akcni pla-
ny.
Stanoveni vize
Organizace HVEZDA chce poskytovat svym klientim kvalitni sluZby na
profesiondlni tirovni, odpovidat standardim kvality, budovat pevné vztahy
s klienty, jejich rodinami, dodavateli i zaméstnanci.

Strategické cile
A. ZlepSeni procesu fizeni vztahti se zdkazniky
B. Upevnéni vztahi s klienty, s jejich rodinami, (popf. potenci-
ondlnimi klienty) a zlepSeni péce o né

C. Zaopatieni motivace a Skoleni personalu

J

Opatieni k dosaZeni strategickych cila
A. 1. Novy pracovnik na marketing a vztahy s klienty
2. Segmentace klientli
3. CRM systém
B. 1. ZlepSeni komunikace a propagace pomoci Facebooku
2. Aktualizace webovych stranek
3. Zjisténi spokojenosti ohledné stravovacich sluzeb
C. 1. Zaopatfeni motivacni aktivity pro personal
2. Skoleni

3. Skoleni pro vefejnost /

AKkéEni plany

A. 1. Piijeti nového pracovnika na marketing a vztahy s klienty

. Vytvofeni nové segmentace klientli

. Zavedeni CRM systému pro neziskové organizace

. ZlepSeni komunikace s rodinou a propagace pomoci
vytvoreni aktivniho profilu na Facebooku

. Aktualizace webovych stranek a doplnéni ceniku sluzeb

. Zjisténi spokojenosti klientii ohledné stravovacich sluzeb

. Zaopattreni motivacni aktivity pro personal - masaze

—_— W N

. Skoleni pro personal
. Seminaf pro vetejnost - orientace na pomoc druhym j

O
W N — W N

Obr. 15 Navrh strategie projektu (vlastni zpracovani)
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6.3 Napli projektu

Na zéklad¢ zpracovani analytické Casti a stanovenych vychodisek pro projekt byly vytvo-

feny akcni plany pro zavedeni systému fizeni vztahi se zékazniky v organizaci HVEZDA.

6.3.1 AKkcni plan A 1: Prijeti nového pracovnika na marketing a vztahy s klienty

Aby se zajistila efektivnéjsi komunikace s klienty, jejich rodinami, zajiSténi marketingo-
vych aktivit, snizeni administrativniho zatiZzeni apod., jako ak¢ni plan je zde navrzen: Piije-

ti nového pracovnika na marketing a vztahy s klienty.
Navrh

V organizaci neexistuje oddéleni pro vztahy s klienty, o marketingové zalezitosti ma na
starosti predseda Kontrolni komise a jeho asistentka, coz mlze predstavovat administrativ-
ni zatizeni, nebot’ se staraji i o jiné véci ohledné fungovani organizace. Mezi hlavni aktivi-

ty, které by mél na starosti novy pracovnik pro marketing a vztahy s klienty, by pattily:

» marketingové ¢innosti,

» propagace organizace,

» péce o klienty,

» komunikace s rodinou klienta,

» vyhledévani potencionalnich klientd.

Konkrétné by se jednalo o marketingové aktivity jako zajiSténi letdkd, informacnich tabuli
apod., vedeni databéze klientl, fizeni vztaht s klienty, organizovani setkdni s rodinou kli-
enta (tzv. Kulaty sttl), komunikace prostfednictvim Facebooku, vytvaieni dotaznikd spo-
kojenosti a jejich vyhodnocovani (tzn. neustalé sledovani spokojenosti), sprava segmentace
klientl, tvorba dalSich propagacnich materialt, dohled nad aktualizaci webovych stranek a
dalsi ¢innosti.

Prinosy:

» snizeni administrativniho zatizeni,
zefektivnéni prace,
zajiSténi marketingovych aktivit,

zajisténi péce o klienty,

YV V VYV V

zlepSeni komunikace s rodinou klienta.
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Provedeni

Nejprve je potieba stanovit pozadavky na nového pracovnika marketingu a vztah s klien-
ty. Tuto ¢innost by m¢l mit na starosti pfedseda Kontrolni komise a feditelka organizace.
Déle je potieba zadat inzerat a nasledn¢ pak vybrat vhodné zivotopisy uchazect, kteti bu-
dou vybrani na osobni pohovor. Kone¢nou fazi tvoti vybér kone¢ného vhodného kandidata
na danou pozici. Nasledoval by nastup pracovnika do pracovniho procesu. Celkova casova

naro¢nost je odhadovana na 24 dnd.

Tab. 17 Akcni plan A 1 (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Prijeti nového pracovnika na marketing a vztahy s klienty

Stanoveni pozadavki na uchazece
Zadani inzeratu

Cas na odezvu uchaze&t

Vybér zivotopist

Osobni pohovory

Vybér kone¢ného uchazece

>
>
>
Podpiirné ¢innosti >
>
>

» Nastup pracovnika

Odpovédnost Reditelka organizace a predseda Kontrolni komise

Stanoveni pozadavki 1 den, zadani inzeratu 5 dnti, ¢as na odezvu
. ., uchazect 14 dni, vybér uchazecii 2 dny, osobni pohovory 1 den,
Casova narocnost s )
vybér uchazece 1 den

= celkem 24 dna

Podpiirné ¢innosti 1000 + nastupni plat cca 16 000

Naklady ~ 17000 K&

6.3.2 Akcni plan A 2: Segmentace klienti

Segmentace klientil je v této organizaci na nedostate¢né trovni. Segmentace klientd zna-
zornuje dilezity faktor pii fizeni vztahii s klienty, diky segmentaci ziska organizace pte-
hled o svych klientech. Hlavni cil segmentace piedstavuje rozdéleni klientli do skupin

podle vybranych kritérii.
Kritéria segmentace

Pro klasifikaci klientl je zde vybrano 5 kritérii, podle kterych pak budou klienti rozdéleni
do jednotlivych skupin. Kazdé kritérium bude mit uréitou vahu. Pro kazdé kritérium je

sestavena bodova Skala od 1 do 5.
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Navrh segmentacnich Kkritérii pro zjiSténi hodnoty klienta a urceni vah jednotlivych

Kritérii

K1 - Vyznam klienta, vaha 25 %

Kritérium K1 hodnoti, jak dtlezity je klient pro organizaci. MiiZze to znacit predevsim fi-
nan¢ni vyznam klienta pro organizaci (napfiklad rozd¢leni dle vyse diichod®). Klient zna-

mena pro organizaci zdroj piijmu a je piijemce poskytovanych sluzeb.

Tab. 18 Bodova skala vyznam klienta (viastni zpracovani)

Bodova skala 1 2 3 4 5

Vyznam klienta Zanedbatelné | Velmi mirny | Mirny Velky | Vyznamny

K2 - Cilova skupina a vék, vaha 25 %

V tomto kritériu se jedna o to, zda klient odpovida pozadavkim organizace. To znamena,
zda klient vyhovuje cilové skupiné, véku a zdravotnimu stavu. Uvedené kritéria poklada

organizace za podstatné pfi vybéru a pfijeti klienta.

Tab. 19 Bodova skala cilova skupina a vek (viastni zpracovani)

Bodova skala 1 2 3 4 5

Cilovéa skupina a

. , Neodpovida | Velmi mirny Mirn¢ | Stfedné Velmi
vek, zdravotni stav

K3 - Vyznam rodiny, vaha 20 %

Rodina ma velky vyznam pro organizaci, nebot’ se mize podilet na thradach za klienta,
coZ znamena piijem pro organizaci. Rodina hraje také velkou roli pro psychickou podporu
a oporu klienta. Zatazeni vyznamu rodiny do tohoto kritéria zavisi pfedevsim na vysi pla-

teb, které poskytuje rodina za péci o klienta.

Tab. 20 Bodova Skala vyznam rodiny (vlastni zpracovani)

Bodova skala 1 2 3 4 5

Vyznam rodiny Zanedbatelny | Velmi mirny | Mirny Velky | Vyznamny
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K4 — Narocnost klienta na péci, vaha 20 %

Toto kritérium znézoriiuje naro¢nost klienta na poskytované sluzby, to znamena jaké stan-
dardni nebo nadstandardni sluzby vyzaduje. Zda péce o ného vyzaduje vétsi starostlivost a

zodpovédnost nez o ostatni klienty. Jedna se o to, zda klient vyzaduje zvIastni péci.

Tab. 21 Bodovy skala narocnost klienta na péci (vlastni zpracovani)

Bodova skala 1 2 3 4 5
Na{ocnost klienta na Velmi vysoké Vysoka Mirna Veflm} Zanedl?a-
sluzby mirna telna

K5 — Piredpokladané dusledky ztraty klienta (odchod ke konkurenci), vaha 10 %

Toto kritérium znamena, jaké by byly pfedpokladané dusledky ztraty klienta pro organiza-
ci. Toto kritérium ma dilezity vliv pfi posuzovéani konkurence. Aby se pfedchéazelo odcho-
du klienta ke konkurenci, je tfeba vénovat mu Cas a poskytovat kvalitni sluzby. Dilezitou
roli zde hraje pozitivni pfistup a ochotu oSetfovatelského personalu, nebot’ pravé ten je

v kazdodennim kontaktu s klientem.

Tab. 22 Bodova Skadla predpokladané diisledky ztraty klienta (vlastni zpracovani)

Bodova skala 1 2 3 4 5
Predpokla’dane .du_ Zanedbatelné | Velmi mirné | Mirné Velké | Vyznamné
sledky ztraty klienta

Sestaveni Kklasifika¢niho vzorce a klasifika¢nich trid
KHZ - klasifika¢ni hodnota zdkaznika, K — segmentacéni kritérium, v — vaha kritéria
KHZ = K1*vl + K2*v2 + K3*v3 + K4*v4 + K5*v5

Maximalni mozné hodnota KHZ ¢ini 5, miniméalni 1. Vysledna hodnota KHZ je vzdy zao-
krouhlena na 2 desetinna mista. Na zéklad¢ klasifikacnich hodnot budou klienti rozdé€leni
do jednotlivych tfid. Tyto tfidy Ize po urcité dobé upravit, odebrat skupiny, ptidat podsku-
piny apod. ¢i aktualizovat tfidy klientd dle stdvajicich potfeb. V nésledujici tabulce jsou

navrhnuté klasifikacni tfidy, jejich rozpéti a charakteristika klientd.
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Tab. 23 Trida, rozpéti, charakteristika (vlastni zpracovani)

Trida

Rozpéti KHZ

Charakteristika

5,00 - 4,01

Jedna se o mensi skupinu vyznamnéjSich klientt, kteti vy-
nakladaji vétsi financni prostiedky. Ve tiidé A se vyskytuji
dileziti klienti, ktefi jsou pro organizaci kli¢ovi. Jedna se
predevsim o movitéjsi klienty, kteti odpovidaji veéku, cilové
skupiné a zdravotnimi stavu. Tato skupina znazoriiuje tedy
nepostradatelné klienty pro organizaci, kteti vyuzivaji ve
veétsi mife nadstandardnich sluzeb organizace. Dusledky
ztraty tohoto klienta jsou vyznamné. Velky vyznam hraje

rodina klienta.

4,00 - 3,01

Klienti tfidy B jsou pro organizaci také duleziti, jedna se o
vérné a stalé klienty (napf. z oddéleni Domova seniorti a
Dim sluzeb senioril), ktefi vyuzivaji predevS§im standardni
nabidku sluzeb, je potieba vénovat jim péci. Vyznam rodi-
ny je také dualezity. Klient zanechava také vétsi financni
prosttedky.

3,00 -2,01

Tato skupina klientd vyuziva sluzeb organizace v mensi
mife, zanechdva mensi finan¢ni prostiedky, jedna se ale o
pravidelné klienty (napf. by se mohlo jednat o klienty
z odborné sekce Centrum dennich aktivit a jiné). Dusledky
ztraty klienta jsou mirné.

2,00 - 1,00

cvwr

dasledek ztraty pro organizaci. Jednordzovi klienti (napf.
cizi zdravotni sestry vyuzivajici jednordzové Skoleni
apod.).

bez rozpéti

Do této skupiny budou patfit novi nebo potencionalni klien-
ti, u kterych nelze nedostatkem informaci prozatim zjistit
stanovend kritéria. Postupem ¢asu mohou byt zafazeni do
nékteré klasifikacni tfidy.

Systém segmentace klientii by mél umoznit lepsi komunikaci pracovnikl s klienty, popf.

jejich rodinami a povede k rozvoji vztahu s klientem. Pro tento akéni plan bude nutné zjis-

tit vSechny potiebné udaje o klientech a poté je zatadit do segmentacnich tfid. Zatazeni do

téchto tiid bude mit na starosti pracovnik na marketing a vztahy s klienty a asistentka pred-

sedy Kontrolni komise. Jednotlivé tfidy lze ménit podle potieb organizace.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

Navrh marketingovych pristupi
Navrzeni a roz¢lenéni klientti do klasifikacnich tfid umozni zefektivnéni a usnadnéni prace
personalu s klienty, popt. jejich rodinami. Marketingové piistupy lze ménit podle potieb
organizace.
Ttida A:
e vyhovéni pozadavk,
e diraz na individualni pfistup,
e nanarozeniny je klientovi osobn¢ popfano a dostane narozeninové piani,
e osobni komunikace s klientem, ¢i rodinou klienta (telefony, osobni stietnuti apod.),
e feSeni individudlnich pozadavku klienta, pravidelné sledovani spokojenosti, ptani a
potieb.
Ttida B:
e snaha o vyhovéni pozadavk,
e pravidelné sledovani spokojenosti, potfeb a ptani klient, feSeni stiznosti,
e na narozeniny je klientovi osobn¢ poptano a dostane narozeninové piani,
e osobni pfistup.
Ttida C:
¢ snaha o vyhovéni pozadavku klasickym zplisobem,
e sledovani spokojenosti, potieb a ptani klientd,
e nanarozeniny dostane klient narozeninové ptani,
e osobni pfistup.
Ttida D:

e standardni pfistup ke klientovi,

e snaha o vyhovéni pozadavki klasickym zplsobem.

Ttida N:
e informativni zji§tovani pfani a potfeb potencionélniho klienta,
e poskytnuti zdkladnich informaci potencionalnimu klientovi,

e komunikace pfes email, Facebook, telefon, popi. osobni kontakt.
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Piinosy:

» zvyseni piehlednosti o klientech,
» zvySeni loajality klienta,
» snaha o vyhovéni pozadavku klientiim,

» lepsi komunikace s klienty, popf. s jejich rodinami.
Provedeni

Systém klasifika¢nich tiid klientl, ktery je zde navrhnut, Ize oznacit za pfinosny pro orga-
nizace, nebot’ zvysi prehlednost dle danych kritérii o svych klientech a je dulezity pii zava-
déni prvktt CRM strategie. Klasifikacni tfidy i navrhy marketingovych pfistupi se mohou
v prubéhu ménit podle aktudlnich potieb organizace. Vytvoreni segmentace bude ukolem
nového pracovnika na marketing a vztahy s klienty spolu s asistentkou predsedy Kontrolni
komise. Pfedpokladané néklady jsou nulové, nebot’ to bude v ramci jejich pracovniho pro-

cesu a nevzniknou tedy zadné dodatecné naklady.

Tab. 24 Akcni plan A 2 (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Segmentace klienti

» Stanoveni segmentacnich kritérii a zafazeni klientli do
Podpiirné ¢innosti klasifika¢nich tiid
» Stanoveni navrhu marketingovych piistupti ke klientim

Pracovnik marketingu a vztaha s klienty, asistentka predsed
Odpovédnost , . 8 Y P Y
Kontrolni komise

Stanoveni segmentacénich kritérii a zarazeni klienti 7 dnti, stano-
Casova naro¢nost | veni navrhu marketingovych pfistupti 4 dny
= celkem 11 dnt

Naklady 0 K&

6.3.3 Akcni plan A 3: CRM systém pro neziskové organizace

CRM informacni systém ptedstavuje pro kazdou organizaci zlepSeni procest fizeni vztahil
se zakazniky. JelikoZ je organizace HVEZDA neziskovéa organizace a ob&anské sdruZent,
nelze pro ni aplikovat CRM systém pro klasické podniky. Jako dal$i akéni plan je zde tedy
navrhnut CRM systém pro neziskové organizace. Pro tuto oblast neexistuje takova Siroka
nabidka CRM systémil jako pro klasické firemni podniky. Neziskové organizace si také

kvuli nedostatku finan¢nich prostfedki nemohou dovolit drahé a nejmodernéjsi software.
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Navrh

Protoze CRM systémy jsou orientovany zejména na ziskové podniky a existuje jen malo
systémul pro neziskové organizace, byla z nich vybrana nabidka CRM systému pro ne-
ziskové organizace a obCanské sdruzeni od provozovatele CRM ZONE, Dabs a. s. Tento
CRM systém byl vybran z diivodu, Ze se zaméfuje na neziskovou oblast a je finanéné nena-
rocny.

Konkrétné se jedna o modularni CRM systém pro obc¢anska sdruzeni a neziskové organiza-
ce (kolektiv spolupracovnikli v neziskovém sektoru) s moznym rozsifenim o elektronické

faktury, interni diskusni féorum, evidenci projektt sdruzeni, SMS zpravy a e-mailovou ko-

munikaci. (CRM-zone, ©2011a)
Tento CRM systém obsahuje:

> DATABAZE KLIENTU (CLENU SDRUZENI) - jedna se o piehled, evidence a
spravu ¢lent (klientd) sdruzeni (osobni ¢i firemni informace, adresa, korespon-
den¢ni adresy, kontakty, bankovni spojeni, apod.),

> POZNAMKY - tento prvek obsahuje spravu a vedeni osobnich poznatkd s moz-
nosti pfifazeni (tvorba osobnich poznamek s moznosti jejich ptifazeni ke clenim
sdruZeni, klientim ¢i fakturam),

> UZIVATELSKY UCET - piedstavuje uzivatelsky et v CRM systému (CRM
systém ma v zakladu jeden uzivatelsky ucet, je vSak mozné doobjednat 1 jiné poZa-
dované mnozstvi),

> UZIVATELSKE UKOLY - znazoriuje spravu, evidenci a vedeni ukoldi s moz-
nosti delegovani (ptehled a sprava osobnich i tymovych tkolti s moznosti jejich de-
legovani na kolegy, uzivatele CRM systému),

» DATA HOSTING - jedna se o prostor pro data v CRM systému (zakladni balicek
obsahuje 100MB prostoru pro informace v CRM systému s moznosti navyseni dle

aktualnich pozadavkil). (CRM-zone, ©2011a)
Rozsiteni CRM systému pro obCanské sdruZeni a neziskovou organizaci obsahuje:

» FAKTURY - predstavuje evidenci a vedeni elektronickych faktur (tvorba elektro-
nickych faktur, jejich archivace a sprava vcetné tisku i generovani PDF),
> DISKUSNI FORUM - znézoriiuje interni diskusi &lent (prodiskutovéani zalezitosti

obc¢anského sdruzeni s ostatnimi ¢leny v internim diskusnim foru),
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» PROJEKTY - tento prvek obsahuje evidenci a spravu internich projektt (jedna se
o evidence a spravu projektil, planovani, body harmonogramu projektu véetné tiko-
14, jejich delegovani a sledovani),

> SMS A E-MAILOVA KOMUNIKACE - obsahuje elektronickou komunikaci
(jedna se o integrovanou SMS branu a e-mailovy klient pro komunikaci se ¢leny

obcanského sdruzeni i mimo n¢j). (CRM-zone, ©2011a)
Vypocet ceny:
Varianta: CRM systém pro obCanské sdruzeni a neziskové organizace (90 K¢/mésic).
Pocet uzivateli: 4 uzivatelé (+ 150 K¢/mésic).
Interval platby: 12 mésict (sleva 15 %).

Rozsiteni CRM: vlastni rozsifeni, faktury (+ 70 Ké&/mésic), diskusni forum (+ 50

Ké&/mésic), projekty (+ 50 K¢/mésic), SMS a emailova komunikace (+ 30 K¢/mésic).
Cena celkem: 440 K¢ / mésic.

Celkem platba za zvolené obdobi: 5 280 K¢&.

Sleva 15% celkem platba za zvolené obdobi se slevou: 4 488 K¢. (CRM-zone, ©2011b)
Prinosy:

» zavedeni CRM systému - zlepSeni procest,
> snizeni administrativniho zatizeni,
» zdokonaleni procesu fizeni vztaht s klienty,

» zlepSeni image organizace a diferenciace od konkurence.
Provedeni

Nejprve je potieba vybrat vhodny CRM systém pro neziskové organizace. Dale je nutna
objednavka systému a nasledné zavedeni systému. Byl vybran vySe uvedeny systém, jeli-
koz je to systém specidlné uréeny pro neziskové organizace. Byli zvoleni 4 uzivatelé (pted-
seda Kontrolni komise, jeho asistentka, pracovnik pro marketing a vztahy s klienty, eko-
nomka), existuje zde moznost pozdé€jSiho rozsifeni pro dalsi uzivatele podle aktudlnich
potieb organizace. Cely ak¢ni plan bude mit na starost pracovnik na marketing a vztahy
s klienty a predseda Kontrolni komise. Cena CRM systému za rok se slevou 15 % Ccini

4 488 K¢.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

Tab. 25 Akcni plan A3 (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost CRM systém pro neziskové organizace
» Vybér CRM systému
Podpiirné ¢innosti » Objednavka CRM

» Zavedeni CRM systému

. Pracovnik na marketing a vztahy s klienty, pfedseda Kontrolni
Odpovédnost Komise

Vybér CRM systému 2 dny, objednavka 1 den, zavedeni systému
Casova naro¢nost | 2 dny
= celkem 5 dnu

Naklady 4 488 K&

6.3.4 AKkcni plan B 1: Zlepseni komunikace a propagace pomoci Facebooku

V dnesni moderni dobé je dobré se pfizpisobovat novym trendiim, a tim se v posledni do-
bé stavd fenomén jménem socidlni sité¢ (napf. Facebook). Kazda organizace by se méla

ptizplisobovat sou¢asnym trendiim a snazit se ziskdvat konkurenéni vyhody.
Navrh

I organizace HVEZDA by se méla snaZit pfizptisobit novym trendéim. V této oblasti zatim
disponuje neaktivnim profilem na socidlni siti Facebook a méla by to napravit. Po zaloZeni
a vytvoreni profilu na této siti by nasledovala sprava daného profilu. Do aktivit spravy pro-
filu by patfily tyto ¢innosti: komunikace s rodinou klienta, komunikace s potencionalnimi
uchazeci, vytvofeni zakladnich informaci o organizaci, vytvareni pozvanek na setkani ro-
diny a vedeni organizace (Kulaty stiil), vkladani fotografii z akci a volnocasovych aktivit
klientd (tim by méla rodina ptehled o aktivitach senioril), tvorba pozvanek na skoleni, kte-

ré potada organizace apod.

Diky socialni siti by mohla probihat rychld komunikace mezi organizaci a rodinou klienta,
potenciondlni klienti by se mohli ptat na otazky a ty by jim byly prostfednictvim Faceboo-
ku zodpovidany, mohly by zde byvat uvetejnény reference od stavajicich klientd apod. Ve

by mohlo vést ke zvySeni informovanosti o organizaci a zvySeni propagace.
Prinosy:

» propagace organizace jinym zpusobem,

» komunikace s rodinou, popf. potencionalnimi zadateli,
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» zvySeni informovanosti o organizaci a budovani pozitivni image,
» profil organizace, tvorba pozvanek na $koleni apod.,

» osloveni potencionalnich klienti.
Provedeni

Provedeni tohoto akéniho planu zacina zalozenim aktivniho profilu na socialni siti Face-
book, kde by byly doplnény zékladni informace o organizaci. Pozd¢ji by probihala sprava
profilu a pribézna aktualizace. Zalozeni socidlni sit¢ je zdarma, predpokladané naklady
jsou tedy nulové, nebot’ tato aktivita bude v ramci pracovniho procesu zaméstnance. Tuto

aktivitu by mél na starosti novy pracovnik na marketing a vztahy s klienty.

Tab. 26 Akcni plan Bl (vilastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Vytvoreni aktivniho profilu na Facebooku

» Zalozeni profilu na Facebooku (navrh, vytvoreni profilu a
doplnéni zakladnich informaci)

Podpitirné ¢innosti » Sprava profilu - komunikace s rodinou, vytvafreni pozva-

nek na Kulaty still, pozvanky na Skoleni, vloZeni fotogra-

fii z akci a volnocasovych aktivit apod.

Odpovédnost Pracovnik na marketing a vztahy s klienty

Zalozeni profilu a doplnéni zakladnich informaci 1 den, pozdé&ji
Casova naro¢nost | pribézné aktualizace
= celkem 1 den

Naklady 0 K&

6.3.5 Akcni plan B 2: Aktualizace webovych stranek

Webové stranky predstavuji jednu z hlavnich mozZnosti, jak se o organizaci mohou klienti
(a pfedevsim jejich rodinni pfisluSnici) dozvédét. Proto je nezbytna aktualizace webovych
stranek a zaopatfeni potfebnych informaci k rozhodnuti potencionalnich zajemct o organi-
zaci. Webové stranky a na nich ulozené informace znazoriuji piehled o nabizenych sluz-

bach a mohou spoluvytvaiet image organizace.
Navrh

Webové stranky organizace HVEZDA obsahuji sekce: Uvodni stranka, Odborné sekce, Ke
stazeni, Foto-video, Kontakty, Jidelni listek a Edukacni centrum. Webové stranky jsou
docela prehledné, jidelni listek a katalog vzdé€lavacich aktivit byvé aktualizovan, co zde

vSak chybi, je cenik poskytovanych sluzeb. Cenik pfedstavuje jeden ze zékladnich faktori
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pfi rozhodovéni o organizaci. Dalsi navrh tvofi moznost vytvotreni sekce recenze, kde by
mohli psat klienti (nebo jejich rodinni pfislusnici) informace a reference o poskytovanych
sluzbach. Je nezbytna také aktualizace Odborné sekce, konkrétné¢ nestatni zdravotnické
zafizeni o odd€leni Domaéci péce Sobtilky a oddéleni Domaci hospicova péce Sobulky. U
odborné sekce tedy aktualizovat a doplnit informace vztahujici se k jednotlivym odd¢le-

nim.
Prinosy:

» zlepSeni propagace organizace,

» vlozeni potfebnych informaci na webové stranky - vétsi prehlednost, tvorba image
organizace,

» zvyseni povédomi o organizaci,

» osloveni potencionalnich klienti.
Provedeni

Jedna se o doplnéni soucasné verze webovych stranek o potfebné informace a zajisténi
vetsi prehlednosti, konkrétné by se jednalo o doplnéni ceniku sluzeb, referenci a aktualiza-
ci odbornych sekei. Nejprve kompetentni pracovnik ptipravi podklady nutné k aktualizaci
webovych stranek, nasledné se oslovi externi pracovnik IT, ktery poZadované data vloZi na
webove stranky. Tuto Cinnost 1 pozd¢jsi aktualizace by mél na starosti pracovnik na marke-

ting a vztahy s klienty.

Tab. 27 Akcni plan B 2 (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Aktualizace a doplnéni webovych stranek

» Sestaveni pozadovanych materialii o ceniku a odbornych

Podpirné ¢innosti sekcich
» Faktické provedeni externim pracovnikem IT

Odpovédnost Pracovnik na marketing a vztahy s klienty

pfiprava materiali 2 dny, externi spoluprace 1 den

Casova naro&nost
= celkem 3 dny

Naklady 1000 K¢

6.3.6 Akcni plan B 3: Zjisténi spokojenosti u klienti ohledné stravovacich sluzeb
Kazda spolecnost by se méla snazit uspokojovat ptani a potieby svych klientd, zlepSovat
péci o né, nebot’ jedno nepsané pravidlo tika: ,,Nas zdkaznik, na§ pan‘“. Proto nezbytnym

cilem v kazdé¢ firmé& by mélo byt neustalé zlepSovani péce o klienty.
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Navrh

V odborné sekci Dim sluzeb seniori a Domov seniorti byl proveden dotaznik spokojenosti
klient s poskytovanymi sluzbami. Z dotazniku vyplynula skutecnost, ze klienti jsou spo-
kojeni s ubytovanim i s personalem. Caste¢na nespokojenost se zaznamenala u klientd
ohledné¢ stravovacich sluzeb. Na otdzku co by zménili, aby byl pro né pobyt piijemnéjsi, 44
% z nich odpovédélo zlepseni stravy. Jelikoz byl dotaznik proveden pouze u reprezentativ-
ni skupiny klientt (25 klientd z 95), nelze s jistotou stanovit, zda jsou vSichni klienti (nebo
prevazna vétSina z nich) se stravovacimi sluzbami skutecné nespokojeni. Je zde proto na-
vrhnuto feseni provést zjisténi spokojenosti novym dotaznikem u vsech klientt, a to pouze

se stravovacimi sluzbami.

Dotaznik by obsahoval otdzky spokojenosti s nasledujicimi kritérii: velikost porce, nabidka
jidel, kvalita stravy, doba podavéani jidla (snidani, svacin, obédl a veceti), moznost vyberu

jidla, prostfedi, ve kterém je strava podavana, vzhled stravy, poptipadé¢ jina kritéria.

Diky komplexnimu zjisténi spokojenosti lze zjistit skutecnou spokojenost ¢i nespokojenost
se stravovacimi sluzbami, popiipad¢ s konkrétnimi kritérii. Po zjisténi skute¢ného stavu by
mohli byt s dodavatelem téchto sluzeb stanoveny urc¢ité zmény ve prospéch spokojenosti

klientl, v krajnim ptipad¢ by nasledovala zména dodavatele.
Pi¥inosy:

» zlepseni péce o klienty,
» zkvalitnéni poskytovanych sluzeb,

» komplexni ptehled o spokojenosti klientt se stravovacimi sluzbami.
Provedeni

Jelikoz byl proveden dotaznik na celkovou spokojenost klientl a vyplynula z n¢j ¢aste¢na
nespokojenost se stravovacimi sluzbami, je zde navrhnut jako dalsi akéni plan novy dotaz-
nik, ktery by zjistil skutecnou spokojenost u klientli ohledné stravovacich sluzeb. Jako prv-
ni ¢innost je zvoleno sestaveni nového dotazniku spokojenosti ohledné stravovacich slu-
zeb, ktery by mél na starosti pracovnik na marketing a vztahy s klienty. Nasledovalo by
rozneseni a vyplnéni dotazniki s klienty prostfednictvim oSetfovatelek v zatfizeni. Po sbéru
dotaznikd by nésledovalo jejich vyhodnoceni a nasledné vyvozeni zavéri. V Domové pro
seniory je 45 klienti a v Domu sluzeb seniortim je 50 klientt, celkem tedy 95 klientd. Tisk

dotazniku bude 110 ks (pro rezervu) a dvé A4 strany (2 K¢ za jednu stranu).
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Tab. 28 Akcni plan B 3 (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Zjisténi spokojenosti u klientii ohledné stravovacich sluzeb

» Sestaveni dotazniku spokojenosti ohledné stravovacich
sluzeb

» Rozneseni dotazniki a ptijem dotaznikd

» Vyhodnoceni dotaznik

Podpiirné ¢innosti

Pracovnik na marketing a vztahy s klienty a oSetfovatelky v Dim

Odpovédnost . C .
sluzeb seniorti a Domov pro seniory

Sestaveni dotazniku 1 den, sbér dotazniku 3 dny, vyhodnoceni
Casova naro¢nost | dotazniku 2 dny
= celkem 6 dnu

Tisk 110 ks A4 * 2 strany * 2 K¢

Naklady 440 K&

6.3.7 Akcni plan C 1: Zaopati‘eni motivacéni aktivity pro personal - masaZze

wev

profesi na lidskou psychiku. U tohoto odvétvi se vyskytuje vytiZenost a psychickd unava
zaméstnancl, nebot’ je to vycerpavajici a narocna prace. Proto by si kazdy zaméstnanec

této organizace zaslouZil odpocinek a pravou relaxaci.

Motivace pracovnikll probihd, jedné se napiiklad o pravni poradenstvi zdarma ¢i levnéjsi
obédy. Je zde tedy snaha organizace motivovat a podporovat své zaméstnance. Vzhledem
k naroénému povolani je zde navrhnut akéni plan zaopatfeni motivacni aktivity pro perso-

nal - a to konkrétné masaze.
Navrh

Jako dalsi akéni plan je zde navrhnuto zaopatfeni nové motivacni aktivity pro personal,
konkrétné masaze. Pro takto psychicky i fyzicky ndroéné povolani je masaz kvalitnim pro-
sttedkem k odbourani stresu, zklidnéni psychiky, uvolnéni organismu, uc¢inkuje proti inaveé
a navozuje prijemny pocit relaxace. Diky kvalitni motivacni aktivité¢ budou zaméstnanci
spokojenéjsi, a pokud je spokojeny personal, odrazi se to také v jeho spokojenosti s praci a
zvySeni kvality poskytovanych sluzeb. Existuje tslovi, pokud je spokojeny pracovnik, je
spokojeny také klient. Bylo by vhodné, masaze svym zaméstnanciim proplacet nejméné
dvakrat do roka. Nejednalo by se ne o financni obnos na maséaz (kvili zneuziti financnich

prostfedkill na jiné aktivity), ale o konkrétni poukazy do studia na jednotlivé masaze.
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Z internetovych nabidek masazi ve Zlin¢ lze vybrat napiiklad Maséze Zlin - Jarmila Trca-
lové (Centrum zdravé patete): klasickd maséaz (zada, $ije), 45 minut, cena 300 K¢ (Masaz
Zlin, ©2012). Toto centrum nabizi darkové poukazy: na jméno a v urcité¢ hodnoté, coz by

bylo vyhodné pro zajisténi poukazii zaméstnanciim organizace.
Piinosy:

» spokojenost zaméstnancti = spokojenost klientt,
» zvySeni motivace personalu - zlep$eni poskytovanych sluzeb,

» snizeni psychické unavy a vytizenosti pracovnikd.
Provedeni

Jako prvni ¢innost pfi realizaci tohoto akéniho planu lze uvést vyhledani a vybér wellnes
studia. Déale by nasledovalo zajisténi poukazli na maséze pro persondl a nasledné rozdani
konkrétnich poukazil na jméno zaméstnanclim organizace. Zajisténi poukazli na masaze by
méla na starost asistentka predsedy Kontrolni komise. Diky nové motivaéni aktivité by se
zvysila spokojenost personalu. Organizace méa 122 zaméstnancti bez dohod (evidencni po-

¢et). U tohoto akéniho planu se pocita jedna masaz na jednoho zaméstnance.

Tab. 29 Akcni plan C 1 (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Zaopatieni motiva¢ni aktivity pro personal - masaze

» Vyhledani a vybér wellnes studia
Podpiirné &innosti » Zajisteéni poukazii na masaze
» Rozdani poukazii zaméstnanctim

Odpovédnost Asistentka predsedy Kontrolni komise

Vybér studia 1 den, zajisténi poukazii 1 den, rozdani poukazii 1

Casova naro&nost
den = celkem 3 dny

300 K¢ za masaz * 122 zaméstnancu

Raky =36 600 K&

6.3.8 Akéni plan C 2: Skoleni pro personal

Skoleni personalu by mélo byt dilezitym prvkem v kazdém podniku. Diky 8koleni lze
vzdélavat zaméstnance a motivovat je k tak vétSim a kvalitn€jSim vykonlim. Lidsky kapital

tedy predstavuje jednu z hlavnich konkuren¢nich vyhod firem.
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I organizace HVEZDA se snazi vzdélavat své zaméstnance a poskytovat jim Skoleni, zaro-
ven vSak porada vlastni Skoleni pro jiné pracovniky. Jednu z odbornych sekci totiz tvori

Edukacni centrum.

V roce 2012 v sekci Katalog vzdélavacich aktivit na rok 2012 jsou vypsany zatim tfi Sko-
leni: Zdravy zivotni styl sestry a pracovnikii v poméhajicich profesich, Komunikace a pfi-
stup k seniorim v praci sestry, Osobnostni rozvoj sestry pro prevenci syndromu vyhoteni a
snadné zvladani naro¢nych situaci. Cena seminait je 500 K¢ a Ize ziskat 3 kreditni body za

pasivni ucast. (Hvézda, 2012f)
Tyto seminéie by byly vhodné pro zdravotni sestry a oSetfovatelky.
Navrh

Pro zkvalitnéni a zlepSeni poskytovanych sluzeb se zde navrhuje 1 dal$i seminaf, konkrétné
by se jednalo o konferenci od Asociace poskytovateli socialnich sluzeb CR. Konference
ma nazev Lidské zdroje, marketing v socialnich sluzbéach, datum konani 8. 11. 2012, misto
konani Ostrava, cena 990 / osoba (APSSCR, ©2011). Seminafe by se zucastnil predseda

Kontrolni komise, jeho asistentka a novy pracovnik na marketing a vztahy s klienty.
Piinosy:

> vzdélavani zaméstnancu,

» zvySovani motivace,

» zkvalitnéni poskytovanych sluzeb,
>

zvyseni profesionality zaméstnanct.
Provedeni

Nejprve se zajisti vybér vhodného skoleni (konference), v tomto ptipadé¢ byla zvolena jed-
nodenni konference od Asociace poskytovatelii socialnich sluzeb CR s nazvem Lidské
zdroje, marketing v socidlnich sluzbach. JelikoZ se jedna o tuto asociaci, bude to velmi
pfinosné pro organizaci HVEZDA, nebot’ pravé ona poskytuje zdravotni pééi v socialnich
sluzbach. Odpovédnost za tuto aktivitu ponese asistentka predsedy Kontrolni komise, ktera
zajisti GCast a piihlasku na konferenci. V datum konani akce by nasledovala ucast na kon-
ferenci vSech tfi pracovnikl, kompetentnich k tomuto tématu. Néklady na ucast pro tfi
osoby na jmenované konferenci ¢ini 990 K¢ na osobu, tedy 2 970 K¢ celkem. K nakladim
na danou akci jsou pficteny néklady na dopravu, které ¢ini cca 800 K¢. Celkem tedy né-

klady na tento akéni plan tvoii 3 770 K&.
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Tab. 30 Akcni plan C2 (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Skoleni pro personal

» Vyhledani vhodného seminafe nebo konference
Podpiirné ¢innosti » Zajisténi ucasti na konferenci
» Nasledna Gcast

Odpovédnost Asistentka predsedy Kontrolni komise

Vybér seminare 1 den, zajisténi ucasti 1 den, nasledna icast na

Casova naro¢nost -
seminafi 1 den = celkem 3 dny

ucast na seminafi 990 K¢ * 3 =2 970 K¢ + doprava cca 800 K¢

Naklady — 3770 K&

6.3.9 Akcni plan C 3: Seminaf pro verejnost - orientace na pomoc druhym

Organizace se snazi potfadat seminaie a Skoleni nejen pro své zaméstnance. Poskytuje riiz-
né vzdélavaci akce pro §irsi vefejnost (pfedevsim pro pracovniky v oblasti zdravotnictvi,
oSetfovatelstvi, socidlnich sluzeb apod.). Jak uz je zminéno v pfedeSlém akénim planu,
organizace na rok 2012 nabizi tyto seminaie: Zdravy zivotni styl sestry a pracovnikli v
pomahajicich profesich, Komunikace a pfistup k seniorm v praci sestry, Osobnostni roz-

voj sestry pro prevenci syndromu vyhoteni a snadné zvlddani ndro¢nych situaci. (Hvézda,

2012f)
Navrh

Tento akéni plan vSak navrhuje pofddani nového seminéafe s nazvem: Podpora a pomoc
v naro¢né péci. Seminaf by byl urcen Siroké vetejnosti. Pofadani tohoto seminafe predsta-

vuje snahu plnit poslani organizace a orientovat se na pomoc druhym.

Cilova skupina: rodina pecujici o své blizké v domacim prostiedi (osoby s formami men-

talni ¢i duSevni demence, se zdravotnim postiZzenim, nemohouci seniofi apod.).

Uc¢el seminafe: opora a pomoc v narocné péci, poradenstvi v legislativni oblasti, vycho-
diska a teSeni krizovych situaci pfi problémech s blizkou osobou, socialni poradenstvi,
poradenstvi v oblasti péce a oSetfovani o rodinného piislusnika, navrhy na aktivity, psy-

chicka podpora a dalsi.

R4 4

Cil seminare: podpora a pomoc v narocné péci, feSeni podstatnych véci pro rodiny pecuji-

ci o své blizké, pomoc v legislativni a socidlni oblasti.
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Kurz by vedly pracovniky organizace HVEZDA, konkrétné socialni pracovnice a o$etiova-
telka. Kurz by byl zahdjen prezentaci, nasledovala by diskuze na konkrétni dotazy. Cena za
2 hodiny seminafte by Cinila 200 K¢. Informace o seminaii by byly zaznamenany na webo-

vé stranky, Facebook a dale by byl zajistén roznos letaku.

Jedna zlinska firma nabizi tisk letakt, kde pii 250 ks, format AS, jednobarevné, by cena
vysla 220,33 K¢&. To znamend 250 ks * 0,73 K¢ / ks bez DPH, celkem 183,61 K¢ bez DPH
a 220,33 K¢ s DPH =221 K¢. (Tisk Zlin, ©2011)

Prinosy:

» podpora a pomoc druhym v naro¢né péci,

» vzdélavani se personalu, ktery vede seminar,
» zvyseni informovanosti o organizaci,
>

naplilovani poslani organizace - pomoc druhym.
Provedeni

Jelikoz je HVEZDA neziskova organizace, jejim hlavnim cilem neni zisk, ale napliiovani
poslani organizace a pomoc druhym, je zde jako posledni akéni plan navrhnuto skoleni pro
vetejnost s ndzvem Podpora a pomoc v ndroné péci. Nejdiive by socialni pracovnice a
oSetfovatelka jakou soucast sebevzdélavani nachystaly prezentaci k danému tématu. Dalsi
aktivitu by tvofilo zajisténi, roznos letdkd a zapis informace a pozvani na danou akci na
webové stranky organizace a Facebook. Po shroméaZdéni ptfihlaSek by nasledovalo usku-

teénéni seminafa s touto tématikou.

Tab. 31 Akcni plan C3 (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Seminar pro verejnost: Podpora a pomoc v naro¢né péci

» Tvorba prezentace

» Zajisténi a roznos letakli (nemocnice, 1ékat, apod.)

Podpirné ¢innosti » Zapis informace a pozvanky o seminaii na webové stran-
ky a Facebook

» Nasledné uskute¢néni seminait

Asistentka pfedsedy Kontrolni komise, pracovnik na marketing a

Odpovédnost : o1 .
P vztahy s klienty, socidlni pracovnice

Tvorba prezentace 2 dny, zajiSténi a roznos letaka 7 dnt, zapis

Casova naro&nost . , .
informaci na web 1 den = celkem 10 dnu

Niklady 221 K¢
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6.4 Personalni zabezpeceni projektu

Pfi personalnim zabezpeceni projektu je tieba urcit, kdo bude mit dané ak¢ni plany na sta-
rosti. U kazdého akcniho planu je v tabulce uvedena odpovédnost personalu, ¢asova naroc-
nost i naklady spojené s danym konkrétnim akénim pldnem. Mezi osoby, které maji na

starosti provadéni ak¢nich planit, patii:

» predseda Kontrolni komise,

jeho asistentka,

feditelka organizace,

socialni pracovnice,

pracovnik na marketing a vztahy s klienty,

osetfovatelky Domova pro seniory,

YV V V V V V¥V

osetfovatelky Domu sluzeb seniortim.

Pro projekt zavedeni prvki CRM je dulezita koordinace a spoluprace vsech pracovnikll. Za
cely projekt bude odpovédné vedeni organizace (konkrétné predseda Kontrolni komise),
ktery bude mit na starosti schvaleni projektu a seznameni pracovnikil s danym projektem.
Déle bude mit dohled a kontrolu nad sledovanim a plnénim konkrétnich akénich pland.
Bude zajistovat komunikaci mezi zacastnénymi stranami, prabézné informovat o plnéni
projektu a bude kontrolovat dodrZzovani ¢asového harmonogramu. Mezi jeho ukoly bude

patfit kontrolovani dil¢ich etap projektu a vedeni jednotlivych pracovnikd.

Na konci projektu bude mit na starosti vyhodnoceni projektu, spocitani celkovych naklad

a sledovani splnénych akénich plant.

Cilem projektu je zavést novy CRM systém a strategii, ktera povede ke zkvalitnéni vztahii
s klienty a kterd bude znazoriiovat novou konkurenéni vyhodu organizace. Diky snaze o
kvalitni péci 1ze vybudovat lepsi a trvaly vztah s klientem. Nové fizeni vztahil s klienty
umozni organizaci lepSi komunikaci s rodinou klienta, zkvalitnéné péce a zviditelnéni or-

ganizace.
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6.5 Casova analyza

Zavedeni nového CRM projektu v ramci zkvalitnéni vztaht s klienty predstavuji urcité
gasové etapy. Casové analyza jde vyjadiit metodou CPM v programu WinQSB, kde doby
trvani jsou pevné dané. Navrh casového planu Ize vidét v tabulce, kde je uvedena Cinnost,

popis ¢innosti, ptedchozi ¢innost a doba trvani ve dnech.

Tab. 32 Navrh casového planu (vlastni zpracovani)

Doba trva- | Predchazeji-

Cinnost Popis ¢innosti , o
ni ve dnech ci ¢innost

A Schvaleni projektu 5 -

Stanoveni pozadavki na pfijeti nového pracov- 1
nika na marketing a vztahy s klienty

Zadani inzeratu + ¢as na odezvu uchazecu 19

Osobni pohovory 1

A
B
Vybér uchazect 2 C
D
E

Vybér uchazece 1

Stanoveni segmentacnich kritérii a zafazeni
klientt do klasifikacnich tiid

Stanoveni navrhu marketingovych ptistupt ke
klientim

Objednavka CRM systému

4

Vybér CRM systému 2 A, F
1
2

Zavedeni CRM systému

HOR~==- = QeSO W

ZaloZeni profilu na Facebooku a doplnéni z4-
kladnich informaci

Sestaveni pozadovanych materiali o ceniku a
odbornych sekcich na webové stranky

Provedeni zapisu informaci na webové stranky
externim pracovnikem IT

Sestaveni dotazniku spokojenosti ohledné¢ stra-
vovacich sluzeb

g
RS

Sbér dotazniku

N[ W

Vyhodnoceni dotazniku

Vyhledani a vybér wellnes studia pro motivac-
ni aktivitu - masaze

Zajisténi poukazli na masaze

Rozdani poukazli zaméstnanciim

> | > |0

Vyhledani vhodného seminafe nebo konference

Zajisténi Gcasti na konferenci a nésledna ucast

Tvorba prezentace pro seminai: Podpora a po-
moc v narocné péci

N N (N ===
hes!
c

Zajisténi a roznos letdkid k seminafi

< |H| 2 [<leklxl B RO | 2|2

Zapis informace a pozvanky o seminaii na
webové stranky a Facebook

F,H K LN,
QT,V,Y

N

Vyhodnoceni projektu 7
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Reseni pomoci programu WinQSB je uvedeno v nasledujicich tabulkach. Prvni tabulka
obsahuje zadani tidaji do daného programu. Jedna se o zadani aktivity, pfredchdzejici akti-
vity a délky casového tiseku (ve dnech). Tento projekt obsahuje 26 aktivit, které jsou ozna-
eny pismeny abecedy od prvni &innosti A aZ po posledni ¢innost Z. Cinnost A piedstavuje
vstupni uzel celého projektu a nemé zadné predchozi aktivity.

Druha tabulka ukazuje feseni ziskané pomoci programu WinQSB, kde je uveden také cel-
kovy cas ziskany pomoci kritické cesty a pocet kritickych cest.

Tieti tabulka znazoriiuje kritické cesty a ¢as s danymi aktivitami ziskanymi v programu
WinQSB.

Posledni obrazek tvoii graf ¢asové analyzy ziskany pomoci dané¢ho programu. Jedna se

konkrétné€ o sitovy graf, kterd ndm graficky a ptehledné zobrazi kritické cesty.

Tab. 33 Zadani pomoci programu WinQSB (vlastni zpracovani)

Activity Activity Immediate Predecessor [list Hormal
Mumber Mame number/name. separated by °.'] Time
1 A 5
2 B A 1
3 C B 19
4 D C 2
L] E D 1
b F E 1
¥ 5] AF 7
L] H G 4
9 I AF 2
10 J I 1
11 K J 2
12 L AF 1
13 M AF 2
14 M M 1
15 1] AF 1
16 P 1] 2
17 Q0 P 2
18 R A 1
19 5 R 1
20 T 5 1
21 u A 1
22 ¥ F.U 2
23 W A 2
24 ot Ww.F 7
25 Y .t 1
o = FHKLNGT Yy =
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Tab. 34 Resent ziskané pomoci programu WinQSB (viastni zpracovani)

04-19-2012 | Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
14:27:03 Mame Path Time Start | Fimish | Start | Fimish | [LS-ES]
1 A Yes 5 0 5 0 5 ]
2 B Yes 1 Li] [ 5 [ ]
2 C Yes 19 [ 25 6 25 ]
4 D Yes 2 25 27 25 27 1]
5 E Yes 1 27 28 27 28 ]
6 F Yes 1 28 29 28 29 ]
¥ G Yes ¥ 29 36 29 36 ]
g H Yes 4 J6 40 36 40 1]
i | no 2 29 n 35 37 [
10 J no 1 | 32 37 38 [
11 (4 no 2 32 34 38 40 [
12 L no 1 29 30 39 40 10
13 M no 2 29 n 7 33 g
14 N no 1 | 32 39 40 g
15 0 no 1 29 30 34 35 L]
16 P no 2 30 33 35 38 5
17 Q no 2 33 35 38 40 5
18 R no 1 Li] [ 37 38 32
19 5 no 1 [ 7 38 39 32
20 T no 1 ¥ 8 39 40 32
21 u no 1 L] [ 7 38 32
22 v no 2 29 N 38 40 9
23 W no 2 h 7 30 32 25
24 X no 7 29 36 32 39 2
25 Y no 1 36 37 39 40 3
26 z Yes ¥ 40 47 40 47 ]

Project Completion| Time = 47 days
Mumber of  Critical Path(z] = 3

Tab. 35 Kriticka cesta v programu WinQSB (vlastni zpracovani)

04-19-2012 Critical Path 1 | Critical Path 2 | Critical Path 3

1 A A A
2 B B G
3 C C H
4 D D z
h E E
G F F
¥ G z
L] H
9 z

Completion Time 47 47 47
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Obr. 16 Graf casové analyzy ziskany pomoci programu WinQSB (vlastni zpracovani)

Tabulky 1 grafické zpracovani zndzornuji asovou analyzu projektu pomoci programu
WinQSB a metody CPM. ReSeni programu ukazuje ti kritické cesty, viechny znazortiuji
stejny Casovy usek (47 dni). Kritickd cesta znazoriiuje cestu s nulovymi ¢asovymi rezer-
vami. Kritickd cesta pfedstavuje nejkratS§i moznou dobu realizace daného projektu.
Z obrazku sitového grafu lze vidét Cervené zaznamenané kritické cesty. Pomoci programu

WinQSB se tedy zjistilo, Ze délka trvani projektu vysla 47 dni.
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6.6 Nakladova analyza

Jednotlivé ndklady na konkrétni ak¢ni plany jsou vycisleny v piedchozich kapitolach.

V nasledujici tabulce je uvedeno celkové shrnuti nakladi za vSechny akéni plany.

Tab. 36 Ndaklady na projekt (viastni zpracovani)

Cinnost Naklady
AKkéni plan Al: Pfijeti nového pracovnika na marketing a vztahy s kli- 5
enty (nastupni plat 16 000 K¢ + podptirné ¢innosti - inzerat 1 000 K<) 17000 ke
Ak¢ni plan A2: Segmentace klientt 0 K¢
Ak¢ni plan A3: CRM systém (12 mésict se slevou 15 %). 4 488 K¢
Ak¢ni plan B1: ZlepSeni komunikace a propagace pomoci Facebooku 0 K¢
Ak¢éni plan B2: Aktualizace a doplnéni webovych stranek 1 000 K¢
Akéni plan B3: Zjisténi spokojenosti u klientd ohledné stravovacich 240 Ke&
sluzeb
Ak¢éni plan C1: Zaopatfeni motivaéni aktivity pro persondl - masaze
(1 krat pro kazdého zaméstnance) 20 000 K
Akéni plan C2: Skoleni pro personal 3770 K¢&
Akeni plan C3: Seminaf pro vetejnost 221 K¢
Celkové jednorazové naklady na projekt 63 519 K¢
Mzda nového pracovnika na marketing a vztahy s klienty 16 000 K¢
Mési¢ni narust nakladi 16 000 K¢

Z vypracované analyzy nékladl na projekt vyplynulo, Ze celkové néklady na projekt budou
tvotit 65 278 K¢. Tato ¢astka se musi investovat, aby mohl projekt fungovat. Jelikoz se
jedna o neziskovou organizaci, je ¢astka kolem 64 000 K¢ piimérend. Uvedené naklady
jsou pouze orienta¢ni a predpokladané, mohou se v pritbéhu realizace projektu zménit.
Akeni plany predstavuji takové aktivity, které persondl bude provadét v ramcei pracovniho
procesu. V ndkladové analyze nejsou zahrnuty mzdové ndklady ostatnich zaméstnanct, ale
pouze takové naklady, které¢ bude muset organizace ob&tovat, aby se mohl projekt naplnit.
Jedna se tedy o tyto dodate¢né naklady:

» Akeni plan Al pfijeti nového pracovnika na marketing a vztahy s klienty zahrnuje

nastupni plat 16 000 K¢ + podplrné ¢innosti - inzerat 1 000 K¢.
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>

>

Segmentace klientli a zlepSeni komunikace a propagace pomoci Facebooku maji
predpokladané nulové naklady, protoze budou zahrnuty v rdmci pracovniho proce-
su a nevzniknou tedy zadné dodatecné naklady.

Zavedeni CRM systému zahrnuje naklady 12 mésici se slevou 15 %, a to ¢ini kon-
krétné ¢astku 4 488 K¢.

Aktualizace a doplnéni webovych stranek predstavuji pro organizaci naklady 1 000
K¢, které budou vyplaceny externimu pracovniku IT za provedeni prace.

U ak¢niho planu zjisténi spokojenosti klienth ohledné stravovacich sluzeb znazor-
nuje dodatecné naklady tisk dotaznikii (440 K¢).

Nejvyssi naklady (36 600 K¢) predstavuje akéni plan C1: Zaopatfeni motivacni ak-
tivity pro persondl - masaze. Diky tomuto opatfeni vSak vzroste spokojenost za-
meéstnanct, a tim také spokojenost klientt.

Skoleni pro personal zahrnuje uéast t¥ pracovnikii organizace na konferenci spolu
s vydaji na cestu (3 770 K¢).

Seminat pro vefejnost obsahuje naklady na tisk letakti na danou udalost (221 K¢).

Jediné naklady, které budou znamenat mésicni narast naklada pfi realizaci daného projek-

tu, jsou mzdové néklady na nového pracovnika (16 000 K¢). Nasledné aktualizace tidajti na

webové strance, Facebooku a aktualizovani segmentace klientd bude vytvafet pracovnik

v ramci svého pracovniho procesu. Graf udava naklady na jednotlivé akéni plany v K¢.

Naklady v k¢

Niéklady na jednotlivé akéni plany v K¢

40000 36 600 Al
35000 . A2
30000 A3
25000 Bl
20000 B
15000 B3
10000 4488 Cl
3770
5000 I _n_l@OJA.O_ | |_zu7 C2
. a—

Naklady na Jednotllve ak¢ni plany v K¢ 3

Obr. 17 Naklady na jednotlivé akcni plany v K¢ (vlastni zpracovani)
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6.7 Rizikova analyza

Projekt zavadéni prvklt CRM do organizace je spjat také s fadou rizik, které mohou béhem
realizace projektu nastat. Nékteré rizika 1ze predpokladat a tim je Ize minimalizovat. Diky
informovanosti o rizicich a opatfeni proti nim lze ptedejit zbyteCnym ztratdm. VSechny
rizika, které mohou nastat, nelze vzdy dopiedu urcit a existuje tedy moznost, Ze se

v budoucnu mohou jesté néjaké objevit.
Mezi hlavni piredpokladané rizika, které mohou nastat, patfi:

» nedostatek finan¢nich prostiedkt k zajisténi projektu,

» neochota personalu pfizpisobovat se zménam,
» nespravné stanoveni segmentace klientd,
» neobsazeni pozice pracovnika na marketing a vztahy s klienty,
» mnevhodny CRM systém,
» zména cen jednotlivych nékladd,
» nedodrZeni ¢asového planu.
Tab. 37 Analyza hrozicich rizik (viastni zpracovani)
Cislo Uroveii Pravdépodobnost | Rizikovy
Riziko
rizika zavaznosti vyskytu faktor
Nedostatek finan¢nich prostted-
1 Vysoka Vysoka A
ka
Neochota zaméstnanci k zava-
2 Vysoka Stfedni A
déni prvki CRM
3 Nespravna segmentace klientl Stredni Stredni B
4 Neobsazeni pracovni pozice Stfedni Nizka B
5 Nevhodny CRM systém Nizka Nizka C
6 Zména cen Nizka Nizka C
7 Casové zpozdéni projektu Nizka Nizka C

6.7.1 Navrh opatreni k eliminaci rizik
U kazdého rizika jsou uvedeny urc€ité navrhy, které povedou k eliminaci rizik.

Riziko ¢. 1 Nedostatek financnich prostredkii:

» upozornit na piinosy projektu,
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» spoluprace vedeni organizace a financniho oddéleni a snaha o zafazeni finan¢nich
pozadavk do planu,
» snaha o ziskani dotaci, grantt, sponzorskych dart apod.,
» rozloZeni projektu na delsi ¢asové tseky a tim rozdé€leni investic na delsi ¢asové
obdobi,
» zajistit vhodné argumenty pro realizace projektu.
Riziko ¢. 2 Neochota zaméstnancu k zavadeni prvkit CRM:
» vedeni organizace seznami personal s projektem,
vysvétleni piinost projektu pro organizaci,
pravidelné a v€asné informovani zaméstnancii o zménach,

informovani o prib&hu realizace projektu,

vV V VY V

porady, diskuze, vyslechnuti pfipominek,

» upozornéni na ptinos pro pracovniky - motivace (napt. masaze).
Riziko ¢. 3 Nespravna segmentace:

» kontrola, popf. piepracovani segmentacnich kritérii, klasifika¢nich tfid ¢i marketin-

govych piistupii k jednotlivym tfidam,

» pravidelna kontrola a aktualizace segmentace,

» zajisténi spravnych informaci o klientech,

» ohled na pfipominky zaméstnanct, ktefi provadi segmentaci.
Riziko ¢. 4 Neobsazeni pracovni pozice:

» stanovit presné kritéria vybéru pracovni pozice,

» dusledna kontrola pfi vybéru pracovnika,

» tvorba vhodnych pracovnich podminek.
Riziko ¢. 5 Nevhodny CRM systém:

» dukladna analyza systému,

» definovani pozadavkd,

» zajistit manudl pro praci s CRM systémem.
Riziko ¢. 6 Zména cen:

» pfi zvyseni nakladd u jednotlivych akénich planu zajisténi alternativni varianty u

poskytovatelli danych sluzeb ¢i produkti,

» dohoda s ptivodnim dodavatelem na oboustranné vyhodné ceng.

Riziko ¢ 7 Casové zpozdéni projektu:

» sledovani prubehu realizace projektu,
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» snaha o dodrzovani termint, popf. pfepracovani ¢asového harmonogramu dle aktu-
alnich potieb organizace,

» stanoveni realn¢ splnitelnych termini.

6.8 Zakonceni projektu

Cely projekt je rozd€len na jednotlivé akéni plany, u kterych je popsan navrh, provedeni a
piinosy. U kazdého akéniho planu je uvedena tabulka s podplirnymi ¢innostmi, odpovéd-
nosti, ¢asovou naro¢nosti a néklady. Dale je popsana persondlni ptiprava projektu a cely

projekt je podroben Casové, ndkladové a rizikové analyze.

Vedeni organizace bude mit dohled nad vyhodnocenim projektu, dodrzenim ¢asového
harmonogramu, kone¢nym vyac¢tovanim ndkladl a zajiSténim potiebnych materidli a do-

kumentace.

Cilem tohoto projektu bylo, aby zavedeni prvki CRM bylo pro organizaci ptinosné a pfi-
neslo ji lepsi vybudovani vztahti se svymi klienty. Dulezité bylo zdokonalit sou¢asné fizeni
vztahil s klienty a zlepSit péci o né. Diky budovani kvalitnich vztahii by si organizace méla
udrzet stavajici klienty a takovymto zpiisobem ziskavat i potencionalni klienty. V prib¢hu
projektu by se méla zvysit spokojenost jak klientl, tak i zaméstnanci. Zavadéni prvka
CRM by se mélo také posilit konkuren¢ni postaveni organizace a zlep$it image organizace.
Diky segmentaci bude mit organizace lepsi pfehled a informace o svych klientech. Zave-
deni projektu povede ke zvySeni profesionality zaméstnanci, narGstu jejich motivace a

zefektivnéni prace.

Mezi nejvyznamnéj$i pfinosy projektu patfi:
» zlepSeni procest fizeni vztahi s klienty a zvyseni loajality klientd,
posileni konkuren¢niho postaveni organizace,
rozvoj a zkvalitnéni vztaht s klienty,
zvySeni profesionality pracovnikd,
zlepSeni image organizace,
zvyseni spokojenosti klientd,
upevnéni vztaht s klienty a jejich rodinami, popt. potencionalnimi klienty,
piehledna evidence udajt a lepsi znalost o klientech,

zlepSeni komunikace s rodinou klienta a potencionalnimi klienty,

VvV V.V V V V V V V

nariist motivace zaméstnancii a zefektivnéni prace personalu.
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ZAVER

Pojem CRM neboli fizeni vztahli se zdkazniky se stale Castéji objevuje ve stfedu zajmu
mnoha firem. Kazdy vztah se zakaznikem je vyznamny a proto je nutné neustale o néj pe-
covat a vénovat se mu. Budovani trvalého vztahu se zdkaznikem a zvySovani jeho loajality
predstavuje v souc¢asné dob¢ jednu z konkurenénich vyhod spolecnosti. Je podstatné nejen
vztah se zakaznikem navdazat, ale také ho rozvijet a pecovat o n¢j. Kvalitné¢ vybudované
fizeni vztahti se zdkazniky znamend pro podniky ptinos ve formé zlepSeni komunikace se
zakazniky a udrzovani jejich spokojenosti. Je dulezité si uvédomit, ze CRM neznamena jen
implementaci informacniho systému, ale jedné se ptedevsim o filozofii pfistupu, kde stie-

dem pozornosti je zdkaznik.

I v oblasti neziskovych organizaci je nezbytné rozvijet a budovat kvalitni vztahy s klienty.
Proto je nutné najit takovou strategii CRM, ktera povede ke zlepSeni péce o klienty, zvySe-
ni jejich spokojenosti, upevnéni vztahii a zlepSeni komunikace jak s klienty, tak jejich ro-
dinnymi ptisluSniky. Spravné zavedené CRM dokaze udrzovat efektivni vztahy s dodava-
teli, motivovat a zvySovat profesionalitu persondlu a zarovenn budovat pozitivni image or-

ganizace a zlepSovat jeji konkurenceschopnost.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout projekt zavedeni CRM ke zvySeni spokojenosti
uzivatelii sluzeb o. s. HVEZDA. Diplomové prace se sklada ze dvou &asti, teoretické a

praktické, kterd je rozdélena na analyzu a projekt.

4

Teoretickd ¢ast se zabyva problematikou CRM, konkrétné popisuje definici, ndzory na
tento pojem, prvky, filozofii pfistupu, cile, moderni koncepci, pfinosy, pfi¢iny netspéchu a
CRM v neziskové organizaci. Dalsi usek teoretické Casti se zamétuje na zédkaznika jako
klicového prvku CRM, kde jsou vymezeny oblasti jako faze fizeni vztahu se zdkaznikem,
zdroje vztahu se zdkaznikem, sila vztahu se zakaznikem ¢i principy péce o zdkaznika.
V neposledni fad¢ je zde zminén také zdkaznik jako klient v prostfedni socialnich sluzeb a
zdravotni péce, kde je popsana napiiklad komunikace s klientem nebo zékladni principy

péce o klienta v tomto prostredi.

Analyticka ¢ast zacina charakteristikou organizace a jejimi zakladnimi Gdaji, popisem od-
bornych sekci a cili apod. Je zde také uvedena PEST analyza, kterd popisuje politicke,
legislativni, ekonomické, socialné kulturni a technologické faktory a jejich vliv na organi-
zaci. DalSi ¢ast se orientuje na Porterliv model konkurenénich sil, kde je charakterizovana

konkuren¢ni rivalita v odvétvi, hrozba vstupu nové konkurence, hrozba substitutd, vyjed-
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navaci sila klientl a dodavatel. Dale je analyzovan soucasny stav péce o klienty, konkrét-
né se zaméfuje na segmentaci klientil, informace o klientech, Skoleni, komunikaci s klienty
apod. Pfi zpracovani diplomové prace byl proveden i dotaznik a je zde uvedena analyza
spokojenosti klientli, véetné¢ zhodnoceni hypotéz. Posledni usek tvoifi SWOT analyza a

nasledné shrnuti analytické casti.

Na zaklad¢€ provedenych analyz byl navrzen pro organizaci projekt, ktery ma za cile zlepsit
procesy fizeni vztahl s klienty, upevnit vztahy s klienty, jejich rodinami, popt. potencio-
nalnimi klienty, zlepsit péci o né¢ a zaopatiit motivaci a Skoleni pro personal. Cely projekt
se neorientuje na slozitou implementaci informacniho systému, ale zaméfuje se na nalezeni
vhodné strategie a piistupu pfi budovani vztahu s klienty, jejich rodinami a zaméstnanci.
Projekt je sestaven z deviti akénich plant. Kazdy akéni plan popisuje piinosy, provedeni,
podpiirné ¢innosti, odpovédnost, Casovou narocnost a ndklady. Cely projekt je pak podro-
ben Casové, rizikové a ndkladové analyze. Je zde také uvedena persondlni ptiprava projektu

a charakterizovany jeho pfinosy.

Tento projekt je ndvrhem a doporucenim, jak mlze organizace zlepSit své fizeni vztahil
s klienty. Tato prace by méla byt ukazatelem, jak zkvalitnit vztahy s klienty, zlepSit image
organizace, motivovat zaméstnance k odpovédné praci a zvysit vlastni konkurenceschop-
nost. Navrh projektu miize fungovat jako podklad pro zavedeni CRM strategie v organizaci

a muze vést ke zvySovani kvality poskytovanych sluzeb.
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PRILOHA P I: CERTIFIKACNI ZNACKY ORGANIZACE

CERTIFIKACNI ORGAN ¢&. 3002
“OVANY

°‘| T

Rries s‘ls‘Q'
ESN EN SO 9001

Certifikacni znacky organizace

(Interni materialy organizace)



PRILOHA P II: DOTAZNIK
Dotaznik spokojenosti klienti o. s. Hvézda (Domov seniort a Dim sluZeb senioriim)
Vazena pani, Vazeny pane,

pfedkladam Vam dotaznik, jehoZz cilem je zjisténi spokojenosti klientl. Jmenuji se Lud-
mila FaleSnikova, jsem studentka 5. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, obor Ma-
nagement a marketing. Ve své diplomové praci se zabyvam projektem fizeni vztahu
s klienty a zvySenim spokojenosti uzivatelll sluZzeb o. s. Hvézda. Timto bych Vas chtéla
poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery je zcela anonymni. Zakrouzkujte prosim jednu od-
povéd nebo uved’te Vas nazor.

Predem dékuji za vyplnéni dotazniku.

1. Jak jste se o organizaci dozvédéli?
a) Od rodiny nebo pratel

b) Od rodiny nebo ptatel, kteti jiz vyuzili sluzeb obcanského sdruzeni Hvézda
c) Z internetu, tisku, rozhlasu

d) Z nemocnice, od 1ékaie

e) Z méstského tradu, obecniho Ufadu

f) Z letaki nebo informacnich tabuli

g) Jinak (UVedte): ..o

2. Co jste ofekaval/a od nabizenych sluzeb?
UVEte: ..ot

3. Jsou vaSe predstavy a ofekavani s poskytovanim sluzeb plnéna?
a) Ano, zcela

b) Ano, ¢astené

c) Ne

4. Mél/a jste od poéatku pobytu vSechny informace, které jste potieboval/a?
a) Ano, Uplné informace

b) Ano, ¢astené informace

c) Neme¢l/a jsem potiebné informace

5. Jsou Vam v sou¢asné dobé vSechny informace sdélovany srozumitelné?
a) Ano, zcela

b) Ano, ¢astené

c) Ne



6. Ucastnite se volno¢asovych aktivit, pokud ano, jste s nimi spokojen/a?
a) Ne, neucastnim se

b) Ano, ucastnim se, jsem velmi spokojen/a, ale mohlo by jich byt vice
c) Ano, ucastnim se, jsem ¢astecné spokojen/a

d) Ano ucastnim se, nejsem s nimi spokojen/a

7. ZasKkrtnéte, jak jste spokojen/a:

Velmi Casteéné Casteéné Velmi

Jak jst kojen/a s:
LR R spokojen/a|spokojen/a [nespokojen/a |nespokojen/a

a) velikost a vybaveni pokoje

b) ubytovani

¢) nabidka jidel

d) kvalita stravy

e) stravovaci sluzby

f) zdravotnickd a oSetrovatelskéd péce

g) ochota a chovani persondlu

h) ptistup personalu

8. Co byste nejvice ocenili u personalu?

a) Komunikaci a schopnost naslouchat
b) Profesionalitu a odbornost
c) Taktni, citlivé chovéani

d) JINE (UVEA ). i e

9. Se kterou sluzbou jste v zarizeni o. s. Hvézda nejvice spokojen/a?
a) Se stravovacimi sluzbami

b) S ubytovacimi sluzbami

C) S oSetfovatelskou péci

d) Jiné (uved’te): ...l

10. Co by se dalo podle Vas zlepsit, aby byl pro Vas pobyt piijemnéjsi?

a) Jsem zcela spokojen, nic bych neménil/a
b) Zlepseni stravy

c) ZlepSeni ubytovani

d) Vice ¢asu personalu na klienty

e) Vice volnoc¢asovych aktivit

f) JINE (UVEA ) oot

11. Co vam chybi v nabidce sluzeb?
Uvedte:

12. Je néco, s ¢im jste v domové nespokojeni? Jaké nedostatky spatiujete?
LT PN



13. Je néco, s ¢im jste naopak velmi spokojeni? Jaké pozitiva spatiujete?
Uved'te:

14. Doporucil/a byste domov Vas$im znAmym?
a) Ano

b) Ne

c) Nemohu posoudit



PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKU

Otazka ¢. 3. Jsou vaSe predstavy a ocekavani s poskytovanim sluZzeb plnéna?

Jsou vaSe predstavy a o¢ekavani plnéna? Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Ano, zcela 12 48 %
Ano, ¢astecné 10 40 %
Ne 3 12 %
Celkem 25 100 %

Jsou vaSe predstavy a ofekavani s
poskytovanim sluZeb plnéna?

12%

48%

Ano, zcela
Ano, Castecné
Ne

Otazka ¢. 4. Mél/a jste od pocéatku pobvytu vSechny informace, které jste potiebo-

val/a?

Mél/a jste od pocatku pobytu vSechny in-

formace, které jste potfeboval/a? Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
2 ?

Ano, Uplné informace 15 60 %
Ano, ¢aste¢né informace 7 28 %
Nemeél/a jsem potiebné informace 3 12 %

Celkem 25 100 %




Mél/a jste od poéatku pobytu vSechny
informace, které jste potieboval/a?

" Ano, uplné informace

M Ano, ¢astecné
informace

¥ Nemél/a jsem
potfebné informace

Otazka €. 5. Jsou Vam v soucasné dobé vSechny informace sdélovany srozumitelné?

Ano, zcela 18 72 %
Ano, ¢astecné 7 28 %
Ne 0 0%

Celkem 25 100 %

Jsou Vam v soucasné dobé vSechny informace
sdélovany srozumitelné?

0%

" Ano, zcela
 Ano, ¢astecné
H Ne




Otazka &. 6. Ulastnite se volno&asovych aktivit, pokud ano, jste s nimi spokojen/a?

Ucastnite se volno&asovych aktivit, pokud LY .
. . . . Absolutni cetnost | Relativni Cetnost
ano, jste s nimi spokojen/a?

Ne, neucastnim se 9 36 %
A icastnim se, jsem velmi kojen/a, ale

no, ucasu s ,! m v spokojen/a, a 10 40 %
mohlo by jich byt vice
Ano, Ucastnim se, jsem ¢astecné spokojen/a 6 24 %
Ano, Gi¢astnim se, nejsem s nimi spokojen/a 0 0%
Celkem 25 100 %

0%

24%

36%

40%

Utastnite se volno¢asovych aktivit, pokud ano, jste s nimi

spokojen/a?

Ne, netcastnim se

Ano, ucastnim se, jsem
velmi spokojen/a, ale

mohlo by jich byt vice
Ano, ucastnim se, jsem

castecné¢ spokojen/a

Ano, ucastnim se, nejsem s
nimi spokojen/a

Otazka €. 8 Co byste nejvice ocenili u personalu?

Co byste nejvice ocenili u personalu? Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
Komunikaci a schopnost naslouchat 5 20 %
Profesionalitu a odbornost 5 20 %
Taktni, citlivé chovani 9 36 %

Jiné 6 24 %
Celkem 25 100 %




Co byste nejvice ocenili u personalu?

24% » Komunikaci a

schopnost naslouchat

1 Profesionalitu a
odbornost

& Taktni, citlivé
chovani

Jiné




