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ABSTRAKT

Diplomovéa préace se zabyva tématem zlepSeni imagkobieCCE — stediska ve Valas-
skem Mexzii¢i. Diplomova prace je rozténa do ti ¢asti: teoreticke, analytické a praktic-
ké. Teoretick&ast za pomoci aktualni dostupné literatury charakig neziskovy sektor,
zdravotni a sociélni sluzby, popisuje marketingaviy v oblasti poskytovani zdravotnich
a socialnich sluzeb, zabyva se image a marketingkemunikaci, popisuje vyznam matr-
ketingovému vyzkumu. Vysledkem praktickésti je zpracovani dotaznikovéehdizkumu,
ktery zji¥uje, jak Diakonie CCE — stedisko ve Valadském Meaii komunikuje

s veejnosti, zpracovani PEST a SWOT analyzy organizhodnoceni stavu séasné
image organizace. Na zaktadysledki dotaznikového pizkumu je vypracovan projekt,
ktery obsahuje navrhy a dopoani, vedouci ke zlepSeni image organizace s citefisto

klientd, dobrovolniki a dard. Projekt je podroben nakladow@sové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: neziskovy sektor, nestatni neziskovarmmgce, fundraising, zdravotni sys-
tém, zdravotni sluzba, socialni sluzba, marketigigoix, image, marketingova komunika-

ce, public relations, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This thesis deals with improving the image DiakoGeE - Centre in the ValaSskéM#zi

¢i. The thesis is divided into three parts: theoedtianalytical and practical. The theoreti-
cal part with the help of contemporary literatusecharacterized by the non-profit sector,
health and social services, describes the marketirgn the provision of health and social
services and the image and marketing communicatidescribes the importance of mar-
keting research. The result of the practical pathe processing of the questionnaire sur-
vey that investigates how Diakonie CCE - Centera¥ském Mezirici in communicating
with the public, processing PEST and SWOT analgsithe organization , assessing the
state of current image of the organization. Basedhe results of a questionnaire survey
project is developed, which contains proposalsrandmmendations to improve the image
of the organization in order to increase clientdumteers and donors. The project is sub-

ject to cost, time and risk analysis.



Keywords: nonprofitsector, non-profit organizatidandraising, health system, healthser-
vices, social services, marketing mix, image, mi@mngecommunications, public relations,

marketing research
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UvoD

Lidské €lo je v moderni dob piirovnhavano inZzenyry a techniky k zivému stroji. 8uotka
lidského ¢la je nadherny, avSak slozityipytek. Lidské &lo je v neustalém pohybu a ne-

pretrzitt se néni, pokud nedojde k poruSe lidského Zivého stropgsnam se fizpuasobi.

Poruchou niZe byt poSkozeni nejen schrankiesné, ale i duSevni. Pokud je schranka i
vnitinosti stroje pla funkeni, pak je Zivy stroj ozr@van za zdravy. Zdravi je jednim
Z nejcengjSich statki, kterého sé&loveku dostava. ® poruse lidskéhosta je teba vyhle-
dat odbornou zdravotni gié Lidské €lo je ve vyvoji mediciny a zdravotnictvi jednim
z nejhlouldji prozkouméavanych zivychipdnmeéta. Cilem mediciny bylo vzdy navraceni
zdravicloveéku, & uz gipravou bylinnych mastek a lektvaii, ¢i hledani pomoci u bah

v davné minulosti. RowZ moderni medicina s vy&pu lekaskou technikou a tbou si
klade za cil dopomoci 2p¢loveéku ke zdravi, protoZze zdravi jéguipokladem kvalitniho a
svobodného Zivota kazdé lidské bytosti, jak v pvadm, tak spoléenském procesu. Zdra-
votni p&e je poskytovana na trhu formou sluzby a jetasti zdravotni politiky statu. v
tova zdravotnicka organizace v definici systémuazdtni pée vychazi z hlavniho cile
mediciny a uvadi, Zze systém zdravotnég@e souborinnosti, jejichz hlavnim cilem je
podporovat, obnovovat nebo udrzovat duSevni zdiavika. Systém zdravotni e pro-
Sel v naSi republice historickym vyvojem a v&mné dob je jeho zakladem povinné
zdravotni poji&tni. Zdravotnictvi je satasti narodniho hospoigdvi zend. Finareni pro-
stredky, které jsou vydany na zdravotnictvém®, jsou néreny k hrubému doméacimu pro-
duktu. Dle zveéejiiovanych statickych Gdajzemt Evropského spotenstvi, tedy iCeska
republika, vydavaji na zdravotnictvigr@ kolem 8 % HDP. Finaimé nakladna, kvalitni
zdravotni pée se projevuje ve z¥n¢ demografického vyvoje spaleosti. SniZzuje se
amrtnost v zemi, je prodluZzovana délka lidskéhmtay obyvatelstvo starnegkteré ne-
moci je mozné I&t, avSak uplné vyk&eni neni zcela mozné tak, abycsmvek zapojil zpt

do aktivniho Zivota. Je vSak nutiloveéka, ktery jiz neni pracownaktivni a sobstainy

Z davodu stéi ¢i nemoci odtrhnout z domova, rodinného predt a odlozit do p& Ustav-
ni? Rada rodin se danym problémem setkavasio nevi na koho se obratit, jakych sluzeb
vyuzit, jelikoz ekonomicky tiZiva situace nedovelgpustit zarstnani a @&lena rodiny se
starat v domacim prdsdi. PoloZzena otazkaénpiivedla ke zpracovani daného tématu,
tykajiciho se vyuziti marketingu pro neziskové oigace, které poskytuji socialni a zdra-
votni pé&i. V okoli mého bydlidt je poskytovatelem uvedené sluzby DiakoG@E — ste-
disko ValaSské Mefiki, ktera nabizi sluzby denniho stacitméosobni asistence, a%et
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vatelskou sluzbu, gevatelskou sluzbu a podporu samostatného bydlesiaRim organi-
zace je poskytnuti pomoci k udrZzeni, pofipa navraceni zdravi. Své sluzby organizace
poskytuje i pro $ediskovou obec, ve které Ziji. Cilem prace je pdmré marketingového
vyzkumu pomoci dotazovani ¢dni obce LeSna aigdiskovych obci, zda jsoudnnosti
Diakonie CCE a sluzbéch, které poskytuje, informovani, zdge vyuZili a zda by byli
ochotni naopak nabidnout své sluzby ve fofinantni nebo fyzické pomoci jako dobro-
volnici. Hlavnim cilem je dle vysledkmarketingového vyzkumu navrhnout takova opat-
feni, kter4 povedou ke zlepseni komunikace Diak6E — stediska ve Valasském Me-
Ziti¢i s veejnosti, posileni jeji image naregosti s ndrstem poptavky Klierit po sluz-
bach neziskové organizace a naopak ze stratgndimabidky pomoci formou dobrovolni-
ki a dara. Diplomovy projekt se sklada ¢asti teoretické, analytické a prakticke.
V teoretickécasti za pomoci aktualni dostupné literatury je akBarizovan neziskovy sek-
tor, formy marketingové image a vyznam marketingkedunikace pr@innost organiza-
ce. Praktick&ast gredstavi DiakoniCCE — stedisko Valasské Meifki, pomoci marke-
tingovych analyz je provedena analyza marketingoyeétostedi organizace, séasneho
stavu jeji image a komuni&aich aktivit. Na zaklag vysledki dotaznikového gizkumu a
owveieni hypotéz je zpracovan projekt marketingové kakage vedouci k posileni image
organizace v padomi veéejnosti. Je provedena nakladovasova a rizikova analyza pro-
jektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

14

|. TEORETICKA CAST
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1 POSTAVENI NEZISKOVEHO SEKTORU VE SPOLE CNOSTI A
EKONOMICE

1.1 Definice neziskového sektoru

Uvodem kapitoly je dlezité objastni pojmu neziskového sektoru. Ziskovy sektorije z
zovan s hlavnim cilem dosazeni zisku, a to prodejetha a sluzeb. Jaké ma vSak posta-
veni v ekonomice sektor neziskovy? Z prainéiteratury vztahujicich se k tématu nezis-
kovych organizaci se dozvidame, Ze neziskovy sg&tgsouiasti narodniho hospoiddvi

statu a motivaci jeho zaloZeni neni dosazeni ekakétmo zisku.

Dle Merlickové — Rizickové (2011, s. 8) je pojem neziskova organizacenpnj obec#
pouzivanym, av3ak neni definovanaCeské republice platnym pravnimieppisem.
V minulosti zakonodarndinitelé uvazovali o zvlasStnim zakonu, ktery by spkeval nezi-
skovou organizaci, tedy jejif@dn®t ¢innosti, jakym zf@sobem vznika, jak hospokiaa
popipack jak bude zdatna. Cas v3ak ukéazal, Ze neziskové organizace jedeny stale
samostaté a mizné typy neziskovych organizaci i kogchvalenymi zvlastnimi zakony.
V posledni dob se objevuji snahy definovatiegnou prospsSnost, aby neziskovost nebyla
zaloZena na pravni subjektigjitale natinnosti. Neziskova organizace je ozogana jako
subjekt, u niz hlavnimipdmétem ¢innosti neni podnikani. Druhaiést neziskovych orga-
nizaci tvdi organizace Jejného sektoru, a to organtra slozky statu, Uzemni samo-
spravné celky aijspevkové organizace bez ohledu ri&avatele. OB skupiny organizaci

se ozndauji téZ pojmem nevyide¢na organizace.

Bacuweik (2011, s. 36) naopak uvadi, Ze pojem neziskolzestvys\ktlit dle definice, jejiz
stopy jsou dohledatelné viplusné legislati¥’ (Skovajsa, 2010, Rekiid, 2001, Silhanova,
1996), neziskoveé jsou ty subjekty, které nebylyzahy za telem dosazeni a rogdéni
zisku. Neziskovost pochopitélmeznamenad, Ze by takové organizace byly zcelaitgtoy

Z uvazovani v ekonomickych souvislostech, neboyZejich provoz byl zadarmo.

Dle zmirénych auto@i Ize konstatovat,tauz je,¢i neni neziskova organizace specificky
definovana, Ze oba typy uvedenych neziskovych dazgahje mozné ozrd, jak uvadi
Merlickova — Rizickova (2011, s. 8) za newlécné s fiznorodowinnosti, poskytujici své

specifické sluzby s cilem neziskovosti a uspokopertieb Siroké&si Uzké skupiny obyvatel.
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1.2 Postaveni neziskového sektoru v narodnim hospoekgtvi

Dle Batuwika (2011, s. 38) na neziskovy sektor je mozné sésad divat ze dvou po-
hledi jako na segment narodniho hospstid (ekonomiky) a jako na prvek (projev) ob-
canské spokosti. Tyto dva pohledy se vzajetnnevyluiuji, ale jeden je podmovan
druhym. Neziskovy sektor t¥bspolu s kome&nim sektorem tzv. smiSenou ekonomiku,
tedy hospod&ke prostedi, ve kterém se oba dva sektory podilejicgieni ekonomické
situace spokané. Narodni hospodatvi je rozleréno dle typu financovani na sektor zisko-
vy (komeeni) a neziskovy (nekomémi). Neziskovy sektor d&lleni na véejny sektor,
soukromy sektor a sektor domacnosti. Vychazi zmagvédského ekonoma Victora A.
Pestoffa (zde uvedeno podle Rektp 2001,14): Narodni hospaddvi mizeme v zasad
rozctlit podle hlavnich charakteristik ekonomickych sl tremi snery:

- vefejny (co je spravovano igne — statni a obecnirady, nemocnice, statni firmy a
soukromy (soukromopravni, privatni) sektor (co jgoukromych rukou — domac-
nost, soukroma firma,

- neziskovy (netrzni — co nefunguje zgelem dosazeni zisku — domacnostaitska
iniciativa, ministerstvo) a ziskovy (trzni) sekti@o bylo zaloZzeno zacélem dosa-
Zeni zisku- soukroma firma, &nska zalozna),

- formalni (co bylo #sizeno na zakladurtitého pravniho fedpisu, pisemné smlouvy
— firma, neziskova organizace, ministerstvo) a me@ni sektor (co existuje ne-

formalré bez legislativniho rdmce éloveék, domacnost, ¢které oktanské iniciati-
vy).
Zhlediska samotného neziskového sektoru jethefitejSi clenéni na véejny a soukromy

(nestani, nevladni) neziskovy sektor.

RovnsZz Bergerova (2013, s.7) ve skriptech rozliSujgemg neziskovy sektor, ktery
oznauje jako vladni¢i statni neziskovy sektor. Rado reho pispsvkové organizace a
organiz&ni slozky statu, kréj nebo obci (do roku 2001 znameé jako razpee
organizace). Neziskovy sektor soukromy téz o¢mman jako nestatni, nevladni,
dobrovolnicky, teti sektor. Pouziva zkratku NNO — nestatni neziékonganizace). Zde
pati organizace zné pravni subjektivity (obeé&nprosgsSné spolénosti, cirkevni
pravnické osoby, afanska sdruZeni, nadace a raxddondy). Dle Bergeroveé (2013, s. 7)
posledni sektor domacnosti je ve skriptech @mdgouze pro Uplnost, je vSak nutné ho

vhimat jako podsektor velmi vyznamny pro vy postaj, nazofi, hodnot a norem
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chovani, coz ve svémasgledku ovliviuje kvalitutizeni neziskovych organizaci a kvalitu

poskytovanych sluzeb.

1.3 Typologie neziskoveho sektoru

Ke ¢lereni neziskovych organizaci z hlediska typologieVyazit Bauvéika (2011, s. 48
— 49), kteryleni neziskové organizace na zaklanvedenych kritérii:

1. podle zakladatele a pravni normy:

a) vefejnopravni organizace — zaloZzené orgamgwe spravy (ministerstva, kraje,
obce) — jejich organizai slozky (méstska policie, matské Skoly a fispsvko-
vé organizace, naprektera divadla, muzea),

b) vefejnopravni instituce, jejichZ vznik vyplyva zéiteho zakona (v&jna vyso-
k& SkolaCeska televizeCeska narodni banka),

c) soukromopravni organizace — zalozené fyzickou rBenickou osobou — ob-
¢anska sdruzeni, obetpros@sné spolénosti,

2. podlec¢lenstvi

a) clenské organizace, které malgnskou zakladnu, tyka se &@mskych sdruzeni,
piipadré druzstev (pokud maji vyhradu neziskovosti), dieosti zde pat od-
bory, izné zajmové spolky apod.,

b) netlenské organizace, které nemdgny, ale pracovniky spravnich orgarzde
jsoutazeny nadace, natid fondy a obeahprosgsné spolénosti,

3. podle charakteru poslani:

a) organizace vzajennpros@sné, poskytujici své sluzby svyttenim (profesni
sdruzeni, odbory, narodopisny soubor),

b) organizace @jn¢ prosgsné, tyto své sluzby poskytuji SirSigmosti nebo ur-
Cité jeji skupirg (socialni sluzby, ekologie, vékhvani, atd.),

4. podle typuwinnosti:

a) servisni, které zaji¥lji sluzbyc¢lenam i netlenaim v oblasti socialni vadavaci
a zdravotni,

b) zajmové, které nabizi zajmové nebo vebmové aktivity,

c) advokani, vénuji se obra# zajmu svychileni nebo zajmi obecnych v oblasti
ekologické, pat zde odbory a lobbistické organizace,

5. dle zpisobu financovani
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a) z vaejnych rozpoétia bud’ zcela (organ. slozky statu a obci, které jsou méva
na statni nebo obecni rozgb) nebocasté&né, kdy maji narok na rozgtovy
piispsvek, ale mohou hledat zdroje i jindefigpivkové organizace, \iznych
zemich nagiklad i spolky¢i charitativni organizace),

b) ze soukromych zdrdj— dary, sponzorsk&igpsvky, granty nadacilenské pi-
spivky atd.,

c) z vlastni¢innosti — platby za realizované sluzby (hdqltura, socialni sluzby),

d) vicezdrojo¥ — kombinovan z verejnych i soukromych zdrdja vlastni¢innos-
ti, pficemz na pispsvek z veejnych zdroji neni pravni néarok, ale organizace se

0 rgj musi uchazet zpravidla v détdm vykerovémtizeni.

Sluzby, jez zabezpaje nestatni neziskovy sektor lIze hodnotit jakomigbiinosné pro
ob¢any statu. Nestatni neziskové organizaisopi svou pomoci vaznorodych oblastech
lidského byti a zajidji svoucinnosti a poskytovanymi sluzbami peiby lidi, které nepo-

kryje stat a podnikatelsky sektor o dany typ sludejevi zajem, nebioneposkytuji zisk.

1.4 Charakteristika nestatnich neziskovych organizaci

Z&kon, ktery by pesr¢ specifikoval nestatni neziskové organizace, nenés zatim do-
stupny, a tudiZz nejsougsré vymezeny legislativou. Pro jejich charakteristhkyla vybra-
na teorie Bergerové (2013, s. 9 — 10), ktera vychdaefinice vytvéené na sklonku minu-
leho stoleti Helmutem K. Amheierem a Lesterem Mo®anem (1992), jez popsalép
z&kladnich charakteristik, které NNO vymezuji. De&fé je mezinarodnuznavanou a je

akceptovatelnou a vyuzZivanou i preské prosedi.

1. organizovanost: NNO ma jasnou orgatiidastrukturu, nize jit o pravnickou oso-
bu, ktera je registrovana na odpovidajicim &ig zapsana vifslusnych rejst-
cich (nadani, obchodni apod.), neni to vSak nezbytné, jedpmiminkou je exis-
tence organizai struktury,

2. soukromy charakter: odblije NNO ze systému statni spravyjeaiuje jeji neza-
vislost a samostatnost, neni vSak vyglena moznost podpory NNO ziegnych
zdroja,

3. neziskovost: interpretace charakteristiky nezislstivdlouhodob komplikuje NNO

kazdodenni Zivot a fize ohrozit jejich finaéni stabilitu.
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Bacuweik (2011, s. 36) charakterizuje neziskovost: NN®yhe zaloZzeny za delem

dosazeni zisku. Nejsou vSak zcela vyleny z uvazovani v ekonomickych souvislos-

tech a i jejich provoz neni zadarmo. Neni jim zcal@mozino vytvdit Ucetni zisk,

coz by nebylo ani technicky proveditelné. Nezisksivenamena, Ze pokud NNO vy-

tvori Ucetni zisk, nemohou ho rodid mezi své zakladatele (majitel€jeny ¢i zamgst-

nance, ale musi ho pouzit na podporu realizaceospéblani, tedy investovat do ino-

vacici rozsieni

4. samospravnost: Bergerova (2013, s. 10) uvadi, z& NN samy sebe, samy regu-
luji svoji ¢innost a maji nastroje na viit kontrolu,

5. dobrovolnost: je posledni charakteristika NNO a Bdegerova (2013, s. 10) uvadi,
Ze se jedn& o dobrovolné sdruzovaniamh za &elem dosazeni definovanychtcil
nebo se jedna o vykonavani dobrovolnych pracovaitwhosti bez narak na od-

meénu, zahrnuje i dobrovolnou podporu organizace farmiércovstvi.

Dle Sedivého a Medlikové (2011, s. 20) zakladniilgzmezi neziskovym sektorem a
byznys sférou, s@dvaji ve tech skuténostech, a to v nakladani se ziskem/ hosfshgyén

vysledkem, ve strategii organizace, v marketingganizace.

1. Firma zpravidla roz8luje zisk mezi své vlastniky, neziskova organizatevadi
hospodé&sky vysledek do dalSiho roku (nerékgde mezi zakladatele),

2. strategii firmy je generovani zisku, strategii sBkavé organizace je efektivni napl-
novani jejiho poslani,

3. marketing firmy se zadtuje na zakaznika, marketing neziskové organizaaeups

s klienty a darci.

1.5 Poslani, vize cile a hodnoty neziskovych organizaci

Poslani (mise) organizace, jak uvadinBtva (2013, s. 136), vyjadie hlavni filozofii a
smysl jejiho vzniku. Fedstavuje stavajici sluzbu, ktera je kliant poskytovana. Jejim
cilem je zjistit co organizaceild, jak to @&la. Neni vSak uena jen klienim, ale i zamst-
nand@m, partneiim, veejnosti. Vzhledem k dlouhodobosti poslani, neobgakuantita-

tivni informace.

Bacuw¢ik (2011, s. 78) uvadi, Ze poslani neziskové omgam@ vypovida o tom, komu, ja-
kym zpisobem a s jakym cilem chce slouzit. Navazuje tedyini, ktera pedstavuje cilo-

vy stav. Poslani se tyk&q@evsim viejnych zajni, na jejichZz napléni neziskova organi-
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zace pracuje, e vSak reflektovat také z4jmy dondtopripadré dalSich participujicich
osob, avSak ne&to by pi tom dojit ke konfliktu se z4jmy celosponskymi.

Vize, jak uvadi Stégkova (2013, s. 136), se snazi identifikovat konkiréudouci stav, vy-
tvari predstavu o tom¢eho chce organizace dosahnotit gdnéni svého poslani. Jde o
piedstavu vysledku, ktery by dnbyt v prisluSnéméasovém horizontu dosazen. Problé-
mem [ tizeni miZze byt to, Ze zadstnanci nejsou s vizi seznameni, neni féadre vy-

swtlena a neumi ji aplikovat do své kazdodetfinhosti.

Cil je dle Bergerové (2013, s. 23) chapan jako kéimk stav, kterého chce organizace do-
sadhnout ve stanovené&tasovém obdobi prastdnictvim jas# vymezenycheinnosti. Cil je
objektivizovany stav, jeho dosazeni je realné, oigece ma fedpoklady k dBmu dospt

Cile organizace se z hlediskasu rozliSuji na strategické, taktické a operativni

Hodnoty, jak uvadi Stkova (2013, s. 137), jsou principy, které vyjad to, jak se lidé
chtgji k sok# navzdjem chovat, co je pra whilezité, co by se #io dklat, co je spravné.
Hodnoty pomahaji vymezit organiad kulturu. Nezbytnou podminkou dobré kultury or-

ganizace jsou jeji hodnoty nejen deklarovat, dté &ilet.

Dle Bergerové (2013, s. 23) poslani, cile, vizeodnoty jsou multifunkni dokumenty,
které jsou vychodiskem pro tvorbu strategie orgarez Jejich vyznam spiwd i pro kon-
takt organizace s ¥Bim swtem, organizace jejich 8kknim komunikuje se spailrosti.
Musi byt srozumitelné, sttné, zajimavé/zvlastni a jedimes. Takto formulované doku-
menty jsou dobrym vychodiskem nejen pro strategjanizace, ale i pro jeji public relati-

ons, marketing a fundraising.

1.6 Financovani neziskovych organizaci

Prioritni pro neziskovou organizaci je nejen maphni jejiho poslani a dosazeniic@inim
spojenych, neni vdak mozné zapominat na Zajizidroji pro ¢innosti vedouci k ciim a
poslani (Sedivy a Medlikova, 2011, s. 65).

Financovani neziskovych organizaci jecgosti od poatku roku 2007 upraveno zako-
nemc¢. 108/2006 Sb. o socialnich sluzbéach.

Literatura oznéuje financovani neziskovych organizaci v socialviasti za vicezdrojove.

Financovani pochazi odanych subjeki.
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Bergerova (2013, s. 87 — 88) uvadi tyto zakladndjedfinancovani neziskovych organiza-
ci:

1. Platby od klieni — jde o jediné poplatky, na které ma neziskovawoizace narok
ze zakona. Tyka se zvlastegistrovanych NO, které poskytuji socialni sluzby
Platby od klieni prichazeji z pispivku na péi, ktery je giznavan osobam zavis-
lym na pomoci jiné fyzické osoby

2. Dotace z viejnych rozpétu — neziskoveé organizace, které jsou zapsany vtragis
poskytovatel socialnich sluzeb, se mohou uchazet o dotaégjnieh rozpétu.
Z4pis v registru vSak umaidje pouze pravo o dotaci pozadat, negarantuje éadat
jeji ukleni ani minimalni vysi. Kovymi poskytovateli dotaci jsou kraje, obce.
Vefejna sprava dotuje poskytovatele sluzeb ve svémmegMinisterstvo prace a
socialnich ¥ci dotuje NO s celonarodnfipobnosti a sluzby socialni prevence.

3. Platby od pojiSoven a tadi prace jsou dalSim finanim zdrojem, pokud to z hle-

diska poskytovanych sluzeb a stavu klierfah@zi v Gvahu.

Vyznamnou roli k zajini potebnych finadnich zdrofi pro naplgni poslani NNO hraje

fundraising.

Boukal (2013, s. 34) uvadi, ze destiny Ize navrhnoutipklad fundraisingu jako gsto-
vani fondi“. Definuje fundraising jako systematické ziskavéinancnich i nefinadnich
zdroja, které neziskova organizace fmlituje k realizaci svého poslani presinictvim
jednotlivych projekii. Fundraising je mibéZnou planovanowinnosti napiujici finantné
ekonomickou strategii neziskové organizace s ciajistit zdroje v paebné vysi a struk-
ture. Dilezitym rysem fundraisingu je jeho systemiatist a e zahrnujici jak finagni,

tak nefinagni zdroje.
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2 CHARAKTERISTIKA ZDRAVOTNICH A SOCIALNICH SLUZEB

Diplomova prace se zabyva zvySenim image konkrésfatni neziskové organizace, kte-
ra zaji¥uje poskytovani zdravotnich sluzeb formou domaciepé socialnich sluzeb.

Nejdiive je dilezité oba pojmy objasnit.

2.1 Zdravotni systémCR a jeho specifika

Zdravotni pée je sodasti zdravotni politiky statu a v naSem &tgystém zdravotni ge,
proSel dlouhodobym historickym vyvojem. Gladkij (&) s. 11) uvadi, Ze zdravotni politi-
ka predstavuje souhrn politickych aktivit, které majivvha zdravi a kvalitu Zivota lidi a
spole&enskych skupin. Obsahuje &m ¢innosti, jez isobi nafadu instituci, sluzeb a pod-
purnych zaizeni a na zjsoby Uhrady systému zdravotniépéZdravotni politika fesahu-
je ¢innost zdravotnickych sluzeb a zahrnuje zamysSlenézamyslené jednéni iegnosti,
verejnych soukromych i dobrovolnych organizaci a jedlirkteré a kt& maji vliv na zdra-
Vi.

Souwasny zdravotni systém v naSemétatchazi z Bismarckova modelu.

Bismarckiv model, zaloZzeny na povinném socialnim peéji§t byl vytvaen a realizovan
jiz v praimyslovém Prusku a do Il. &ové valky fungoval prakticky ve vSechupnyslo-
vych zemich Evropy. Zakladem fungovani je v ramakanré stanovenych pravidel, vy-
tvareni tzv. véejnych fond, do kterych se odvadtélové gispsvky urcené na zdravotni a
socialni pateby. Progstednictvim volného managementu tyto fondy spravdijavotni po-
jistovny. Zdravotni p& je hrazena z povinnych odvioda zdravotni pojighi, které tvei
piispsvky zamestnand, zangstnavatel a statu. VySe pojistného je stanovena s ohledem na
piijmy pojiS€nce. Poskytovatelé zdravotni¢eéjsou smluvé vazani na zdravotni pojis-
tovny. Obyvatelé se registruji a jsou pajistu nkteré z pojisoven. Pojisovny jsou ne-
statni organizace, které spravuji pojigaci fondy. Tento systém funguje (s mensimi odlis-
nostmi) v Nemecku, Rakousku, Belgii, Svycarsku, Francii, Lucansku a Holandsku
(Starkova, 2013, s. 23).

Systém viejného zdravotniho pojisti vCR je zaloZzen na vzajerarprovazanych vzta-
zich: pojisénec (osoba poji&ha podle zdkona o ¥&ném zdravotnim pojid&hi), zdravot-
nické zdizeni, které je opra¥mé poskytovat zdravotni §iéa zdravotni pojigovny tj. in-
stituce u které je poji&hec pojisén. Zdravotni pé& je definovana v zakert. 372/2011
Sh. o zdravotnich sluzbach a podminkéch jejich ytosténi.
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Nedilnou soudasti poskytovani zdravotnickych sluzeb je komplaedorhaci oSébvatelska
p&e. Rivod je z anglického terminu home care (domac¢épé u nas se épdostava do
powdomi olgani po roce 1989, kdy doslo k vySe uvedenymeémzam ve financovani a

struktu'e zdravotnictvi.

Poskytovateli domaci zdravotnig@éjsou agentury domaci @& Mohou byt statni z&ze-

ni, kde je ¥izovatelem stat #sto, obecCastji viak agentura domaci ¢ je nestatniho
charakteru. Azovatelem niZze byt fyzickaci pravnickd osoba, organizace, cirkev. Mezi
nejznandjsi zizovatele agentur domaci @pati cirkevni sdruzenteskéa katolicka chari-
ta. Nektera stediska DiakonieCCE rovréZ nabizi lidem oS&bvatelskou pé, vykonava-

nou v doméacim prostdi.

Narok na poskytovani doméacigeéma kazdy otan CR, jehoZ oSétijici Iéka po zhodno-
ceni celkového zdravotniho stavu a stavu vlastadualniho prosedi klienta rozhodne o
poskytovani domaci pé. Obvykle se jedna o ty klienty, kidoy bez existence domaci
p&e byli hospitalizovani. (Misconiova, © 2006)

2.2 Socialni sluzby a jejich specifika

Sociélni sluzby Ize charakterizovat jako vSechnylsy, kratkodobé i dlouhodobé povahy,
které jsou poskytované oprainym uzivatehm a jejich cilem je zvySeni kvality klientova
Zivota, @¥ip. i ochrana zajiin spole&nosti. K typickym socialnim sluzbam pavychova,
vzklavani, zdravotni sluzby a bydleni. (VSERS, © 2010)

Molek (2009, s. 10) definici socialni sluzby blipecifikuje: socialni sluzba jnnost,
ktera pomahéloveku reSit jeho nefiznivou socialni situaci. Néfznivou socialni situaci
se rozumi oslabeni nebo ztrata schopriesit vzniklou situaci tak, aby toteSeni podpo-
rovalo socialni z&dereni (proces, ktery zajifije, Ze osoby sociathvyloucené nebo social-
nim vylowenim ohroZzené dosahnotilpzitosti a moznosti, které jim napomahaji¢pse
zapojit do ekonomického socialniho i kulturnihoatey spolénosti a Zit zpsobem, ktery
je ve spolénosti povazovan za¢bny) a ochranufed socialnim vylotenim (vlereni
osoby mimo Bzny Zivot spolénosti a nemoznost se de¢jrzapojit v disledku nefiznive

socialni situace.
Za zakladni socidlni sluzby povazujeme: ubytovamgvovani, hygienu, pomodizajis-
teni chodu domacnosti, kontakt se sgeleskym prosedim, poradenstvi, pomodigpro-

sazovani prav a zajmu kliéntsluzby vychovné, vadavaci a aktivizani sluzby sociotera-
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peutické. Druhem takto poskytovanych socialniclzedtujsou azylové domy, centra den-
nich sluzeb, domovy a penziony, domy 1l pesty, domovy pro matky sstini, chrargné
bydleni, kluby dchodd: a jidelny, kontaktni centra, krizova intervendeky davéry, niz-
koprahova denni centra, izzeni pro dti a mladez, nocleharny, pavatelska sluzba.
(VSERS, © 2010)

Molek typy poskytovani socialnich sluzeb rozliSajalediska funkce (orientace), kterou

socialni sluzby ve spalaosti plni se &i do nasledujicichi¢ch zakladnich skupin:

- socialni poradenstvi,
- sluzby sociélni prevence,

- sluzby socialni pee.
Podle zfisobu, jakym jsou sociélni sluzby poskytovanylsai na socialni sluzby na:

- ambulantni (jedinec za nimi dochazi, je doprovaazebo dopravovan do #aeni
poskytujici tyto sluzby, jejichz soéasti neni ubytovani,

- socialni sluzby terénni jsou &mim poskytovany v jejichifirozeném prosedi,

- socialni sluzby pobytové jsou spojené s ubytovanizarizenich poskytujicich so-
cialni sluzby (Molek, 2009, s. 11, 16).

Zakon 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach stanpwge je poskytovatelem socialnich
sluzeb a progednictvim koho jsou poskytovany. Poskytovateli weyslu uvedeného za-

kona jsou:

- Uzemni samospravné celky a jiniizované pravnické osoby,

- dalSi pravnické osoby,

- fyzické osoby,

- ministerstvo prace a socialnichcv a jim Zizené organizmi slozky statu (Molek,
2009 s. 17).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

3 MARKETING A JEHO ULOHA VE ZDRAVOTNICTVI

3.1 Definice marketingu

Literatura uvadi mnoho definic marketingu. Markgtime zdravotnictvi definovan vsak
konkrétre neni. Americka marketingova asociace nabizi nagldddefinici: Marketing je
organiza&ni funkce a soubor proaegro vytv&eni, komunikaci a poskytovani hodnoty
zakaznikm proftizeni vztaki se zakazniky v cestach, které prospivaji organizzainte-

resované stran(Kotler a Schalowitz, 2008, s. 5).

Gladkij (2003, s. 34) rowz vychazi ze sawasného pojeti marketingu a jeho historického
vyvoje a formuluje operativni definici marketingdarketing je takovy zfisob podnikani,
fizeni firem a instituci, ktery je orientovan na elspovani pateb spotebiteli (ob¢ani).
Prostednictvim uspokojovanéthto poteb ma byt sotasré dosahovano stanovenychicil

piislusnych firem a instituci a zajiStovan jejichvog

3.2 Marketingovy mix

Souborem nastrdj které se v marketingu vyuzZivaji k uspokojovanfiglo zakaznik i

uzivateh sluzeb jsou ozr@@vany jako marketingovy mix.
Zakladem marketingového mixu je stanoveni 4 zaktddnastraj tzv. 4 P:

 product (vyrobky a sluzby),
« price (cena),
» place (distribuce),

» promotion (komunikace).

3.2.1 Product

Produkty ve zdravotnictvi mohou mi¢kolik podob, ¥tSinou gevazuje produkt ve forén
sluzby. Produkt je reprezentovany l&laym ¢i zdravotnickym vykonem a je tedy ne-
hmotné povahy. To jizZ samo o sobykazuje z marketingového hlediska specifické tvlas
nosti. Na zdravotnické sluzby aplikujeme specifikarketingu sluZzeb stidazem na vlast-
nosti sluzeb jako je nehmatatelnost, dliéelnost, prongnlivost a pomijivost (Stgkova,
2013, s. 94).

Gladkij (2003, s. 353 — 354) uvadi, Ze produkt zdtaickych z#izeni ma #izné formy.

NejcastjSim produktem jsou diagnostické cébné a oSeédvatelské sluzby, obslouzeni
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Klienti, vysledky a vystupyinnosti zdravotnickych Z&eni. Zvlastnosti zdravotnickych
produkti v porovnani se zbozZimi vyrobkem je, Ze nemohou bytguem vyzkouSeny.
Nehmotnost sluzby (sniZzeni bolesti a utrpeni) jer@ositelna na jiné lidi, spokojenost se
sluzbou se projevi az v delSifasovém horizontu, sluzba je obtametitelna. Ve vytvée-

ni produktu se odrazi kultura kazdéhdizeni, organizacei instituce, je rovéZz odrazem

moralky jednotlivych zagstnand organizace a celké\eji kultury.

3.2.2 Price (cena)

Ve zdravotnictvi neni cena stanovena na za&kfrebidky a poptavky trhu. Ve zdravotnic-
tvi jsou rozeznavany dva typy cen: regulované auenmil \EtSina cen vykoa zdravotni
p&e, sluzeb i vyrobk (I€kia, zdravotnich porircek) pati do kategorie cen regulovanych.
Regulace je vyrazem zdravotni politiky statu, kigrgstednictvim zdravotnich pofigven
uréuje vysi cen. Velk&ast cen ve zdravotnictvi je vysledkem dohodovatizbni mezi
zéastupci VSeobecné zdravotni pogigny CR a ostatnich zdravotnich pajien a pislus-
nych profesnich sdruzeni poskytovatgko zastupi smluvnich poskytovatél Toto do-
hodovaci tizeni svolava ministerstvo zdravotnictvi, které ahin posoudi v souladu

s pravnimi pedpisy a vyda ji jako vyhlasku (Steova, 2013, s. 105).

Prestoze systém financovani a poskytovani zdravaire pe liSi viiznych zemich i za-
hranini literatura uvadi, Ze neni mozné ve zdravotnistahovit cenu dle nabidky a po-

ptavky, hlavni roli zde hraje p@ba a spokojenost pacienta — klienta.

Prikladem je vyrok ii zahraninich autod: klasicka ekonomika ceiika, ze se cen#di
nabidkou a poptavkou po produkiusluzke. Tento princip plati do jisté miry i pro zdra-
votni p&i, kde poptavka po zboZzidhe ovlivnit cenu, ale neni tomu tak vzdy. Dodaatel
manipuluji zakaznickou poptavkou pomodinpé reklamy zakaznikovi, IékarSak niize
po pacientovi pouze chtit, aby&mpiiSel (Kotler, Schalowitz a Stevens, 2008, s. 31).

3.2.3 Place (distribuce)

Misto poskytovani zdravotnich sluzeb, jak uvadid&ija(2003, s. 354), souvisi jednak
s vytv&enim si¢ zdravotnickych zézeni a jednak s celkovou strukturou mist, ve ktery
je zdravotni p& poskytovana. Hlavnim kritériem zdravotnich slukighrelo byt hledisko

jejich dostupnosti.
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3.2.4 Promotion (komunikace)

Terminy promotion, propagace nebo marketingova kokage, jak uvadi Bauvéik (2001,
s. 87), ozn&uji zpasob, jakym se zakaznik (uzivateljibe doz¥det o produktu a moznos-

ti, jak je @i nakupnim procesu ovlivnit.

Marketingové komunikaci a moznosti vyuZziti jejichstroji pro neziskové organizace bu-

de wnovana v praci samostatna kapitol®.

Pro zhodnoceni podstaty marketingu a jeho Ulohylasti nejen zdravotnictvi, ale i
v ostatnich oblastech soukromé i nesoukromé sévpdné pouzit slova vyse zraiych
zahranénich auto@i: Marketing hraje v systému zdravotni¢pédilezitou roli, utvdi, ko-
munikuje a pidava hodnotu na svém cilovém trhu. Moderni mankgewi pracovnici z8-
naji spiSe u svych kliefnnez u produki a sluzeb. Zajimaji se o vytteni trvajiciho vzta-
hu s klientem, nez o zaj&ti jedné transakce. Jejich cilem je dosazeni vagbiokojenosti
Klienta, ktery se tim padem vrati ke stejnému datiyv (Kotler,Schalowitz a Stevens,
2008, s. 11).

V nasich literarnich zdrojich ro¥a autdi zduraziuji spokojenost klienta jako cilovy a

koneny ¢lanek v marketingovém procesu.

3.3 Srovnani marketingu a fundraisingu

Sedivy a Medlikova (2011, s. 75) uvadi, Ze markgtipodnicich je proces, ktery zajie
zisky z prodeje produfst V neziskoveé organizaci se také marketing &ae na produkt a
jeho prodej. Akademicka praxe vnima marketing he®ié organizace jako proces, do
kterého paf i fundraising. Fundraising je daleko rozsahlejgéZ marketing. Neziskovée
organizace stavi svoji existenci na fundraisingarkatingové nastroje se uplaji prede-
vSim tam, kde jde o ziskavaniij;nt z prodeje vlastnich produktvyrobki nebo sluzeb.
Marketing pracuje na podobnych principech jako farging. DileZity je koncovyclanek

v procesu klient. Jelikoz se marketing tyka prodgje v im o to, jak produkt organizace
dostat za spravnou cenu ve spravniEse ke spravnému zakaznikovi. Marketing a fun-
draising, jsou velmi Uzce provazanyasto se fekryvaji. Nelze je urle oddtlovat. Di-

vodem je fakt, Ze jedatiovek mize byt zarove klient, darce, dobrovolnik.
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4 |IMAGE ORGANIZACE
Image je powst a obraz organizace nargmosti. Ma ti slozky:

- vnimani sama sebe — jak se vidi organizace?
- pohled druhych — jak organizaci vidi okoli?
- prani druhych — jak si okolitpje, aby organizace vypadala?

Ideélni samaozjme je, jestlize vSechnyfit slozky image jsou zra¢ podobné. Silnym a

zarovei kiehkym prvkem organizace je jeji pet. (Sedivy a Medlikova, 2011, s. 55).

Skarabelova (2005, s. 15) méa pro imageky vyraz, a toiéryhodnost. Dvéryhodnost
je podstatou sawsti obrazu, ktery si jini lidé, pbpverejnost vytvédi o celé organizaci.
Tento obraz je v s@asnosti populagnazyvany ,image“ a je v podstatkratkou, ktera
lidem nahrazuje vSechny jednotlivé informace o oizici. Rozhodujici tedy bohuzel neni
skute&ny stav ¥ci, ale to, jak se organizace resp. osoba jevimakeVysledna image je
dana tim, jak lidé organizaci vnimaji, za jakopgvaZzuji. Dobré jméno, peést, gedstava,
kterou o organizaci ¥ejnost ma, vSeobecna znamost, renomé, prestihaplativéryhod-
nost, seridznost to vSeide byt sotasti image, o jejizipswdcivost musi organizace stale

usilovat a dbat o ni. Zakladnim nastrojem k tomhyj&a a vzdy bude komunikace

4.1 Metody méreni image

Nejcastji jsou pouzivany tytoit metody pro zjisovani image organizace ¥ioh zakaz-

nikadi klienta:

1. Méreni znamosti a Fiznivosti postoji k organizaci. Metoda zji§uje, zda je or-
ganizace na \ejnosti znama a jaky postoj k niregost zaujima. Pomoci respon-
denti jsou zji§Fovany odpowdi na dva konkrétni dotazy. Prvni dotaz se tyka zna
mosti instituce na vejnosti, druhy dotaz je pokladan pouzent ktai jsou
s organizaci obeznameni, a #jife, jaky postoj klienti k organizaci maji. Vysled-
kem plizkumu je zjiS&ni, zda je organizace naiegosti znamaci neznama a zda
je postoj k ni piznivy, ¢i nepiznivy.

2. Sématicky diferencial. Jecasto pouzivanou metodou pr@i®ni image organiza-
ce, vyrobku, znéky. Machkova (2009, s. 53) uvadi: Sématicky diferéhje baterii
stejreé orientovanych 3kal, jejichz pomoci jsou hodnoceimné vlastnosti osobi
objekti. VétSinou jsou voleny Skaly sedmibodové, je vSak mgimwzit i jiné. Vy-

bér vlastnosti se provadi podiéaiu hodnoceni. Skaly byvaji vyjéehy v grafické
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form¢ a respondenti mohou nididad zakrouzkovat na kazdé Skéle bod, ktery od-
povida jejich hodnoceniiislusné vlastnosti. Spojenim zakrouzkovanychibsel
ziska Kivka, z niz je patrné jak celkové hodnoceni objetdld hodnoceni jeho jed-
notlivych vlastnosti. Udaje ziskané dotazy od jdlivgch responderit umo#iuji
zjistit, jak pimérnd hodnoceni jednotlivych vlastnosti, tak impgrné hodnoceni
objektu jako celku. Sématicky diferencial je mozmwvazovat za jednu z velmi
jednoduchych metod viceaspektniho hodnoceni.

3. Vicefaktorova metoda,je metodou réteni image, ktera porovnava image vychozi
organizace s ostatnimi organizacemi v okoli, kim@hou byt jejimi konkurenty.
Nejdfive je nutno provést dotaznikovytigkum, kde jsou hodnoceny organizace se
zaneienim na poskytovani stejného druhu sluzebyrodukii. Vysledkem dotazni-
kového Sd€ni, je sestaveni Zi#bku organizaci dle jejich oblibenosti a image na

verejnosti
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Zakladnim prosedkem pro z@razreni a posileni image osobnosti, firem i organizaci |

tedy komunikace.

Skrabaelova (2005, s. 15 — 16) uvadi, Ze komunijaetasti vie co dlame, co je vidt
navenek. Roz#duje komunikaci na d¥ zakladni slozky a vychazi z ndzoru Paula Wacla-

vicka:

- digitalni slozka komunikace, tj. vSe, co vyijagme verbala slovy, tocemu rozu-

mime jen tehdy, kdyZ zname jazyk, kterym se ligvo

- dialogova slozka komunikace, tj. vSe, co doprowiava vSe neverbalni, téemu

rozumime, i kdyz jazyk, kterym se hayjaneovladame.

5.1 Definice marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci se rozurfizené informovani aipswdcovani cilovych sku-
pin, pomoci kterého naflji firmy a dalSi instituce své marketingové c@a sodasnych
hyperkonkuretinich trzich se jiz &Sina kometnich organizaci bez marketingové komu-
nikace neobejde. Firmyi@swdeéuji potenciondlni zakazniky, aby zakoupili jimi fedné
produkty a sluzby, vladni a neziskoveé institucesisazi vymytit sociakSkodlivé chovani
(kouteni) ¢i podpdit chovani sociale prosgsné (nap veejné sbirky) a politické strany

agituji, aby jim vol¢i dali svij hlas (Karltek a Kral, 2011, s. 9)

5.2 Komunikaéni proces

Marketingova komunikace je spojena s pojmem konmatnikproces, coZ znamené&epos
sleni od jeho odesilatele kipmci. Tento proces probihd mezi prodavajicim puliu
cim, firmou a jejimi potencionalnimi i séasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi
dalSimi zajmovymi skupinami. K pati vSechny subjekty, na¢h maji firmy a jejich
aktivity vliv a které je naopak také mohou owibwvat. Pati zde zamstnanci, dodavatelé a
obchodni partng akciondi, média, organy @jné spravy, investy oborové a profesni
asociace, aolanska sdruzeni, neziskové organizace, natlakovgirska v neposledriface
mistni komunity. Principy komunikace vyjage zakladni model komunikaiho procesu,

ktery sestava z osmi pritkk

e zdroj komunikace,

e zakoédovani,
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e scleni,

e pienos,

» dekdédovéani,
e prijemce,

e zpétna vazba,

e komunikani Sumy.
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 21- 22)

Pro vytvaeni &inné komunikace ma byt postupovano dle uvedenyofi koki:Nejdive
uréime @ijemce zpravy, stanovime cile komunikace, zpraisdéleni sestavime, dbame
na obsah sileni jeho strukturu i format, v komunika&ni cesty sédleni. Rovigz je nutné
vypracovat rozp&et na propagaci, rozhodnout o propagm mixu, provést greni vy-
sledku marketingové komunikace a zgiinse natizeni a koordinaci marketingové komu-

nikace.

5.3 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace neboli propagace a je slaatifich nastraj, které jsou ozna-

c¢ovany soubor&jako marketingovy komunikai mix.

Dle zahraninich auto@ kong&né P pro mnoho lidifpdstavuje reklamu a reklama znamena
marketing. Dle definic promotion je jednou ze &mti marketingu. Samotna reklama neni
marketing. Propagacegaistavuje jakykoliv zfisob informovani na trhu, ktery organizace

vyvinula jako reakci na spdni poteb zékaznik. | kdyZz za poslednich 30 let doslo ke

zmeng, pokud jde o mnozstvi reklamy, dalSi propagdaktiky jsou stale relevantnéianeé

konkurovat v dneSnim trhu (Berkowitz, 2010, s. 8).

Mezi diki nastroje komunikaniho mixu nepdt jen reklama, ale i podpora prodeje, vztahy

s veaejnosti, osobni prodej &my marketing.

VSechny tyto nastroje maji odliSné obsahy, fornogsty, Ize je libovolé kombinovat a
v integrované podabslouzi k dosazeni reklamnich a marketingovych (BartoSova a
Krajnikova, 2010, s. 137)

5.3.1 Reklama

Reklama je prvnim nastrojem marketingového komuimke mixu. Zamazalova (2010, s.

262) charakterizuje reklamu jako masovou neosobrmnidi marketingové komunikace,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

ktera slouzi k osloveni velkého dto osob. Reklama dokaze oslovit Siroky okrubeygos-
ti, diky neosobnosti f¥e byt vSak ménhpreswdéiva. Byva oznaovana za jednostmou

formu komunikace, kterd nemusi n&itrebudit pozornost a vyvolat wimce reakci.

Reklamni kampiaje systematicky planovity proces prezentacdesd, ktera maji byt ie-
dana spdtbiteli prostednictvim vybranych médii. Tvorba reklamni kampatychazi
Zz marketingové strategie celé organizace a mati analyzy, ktera poskytujéldzité
informace o trhu, zakaznicich a konkurenci. R&lainém provedeni analyzy je mozné

pristoupit k @ti hlavnim rozhodnutim, znamym jakétM:

- poslani (mission) — specifikaceil

- penize (money) — stanoveni rozpg

- scleni (message) — stanoveni cilové skupiny a vypaaticobsahu sdent,

- média (media) — vy@y média,

- mefitko (measurement) — hodnoceni reklamni kampdAamazalova, 2010, s.
265)

5.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje soubéerrych motivénich nastraj prevazre kratkodobeho
charakteru, které stimuluji k rychlejSim neb@&im nakugm. Zatimco reklamaipdklada
divod k ndkupu produktu, podpora prodeje apeluje kamdity nakup. Vyznaje se
dvéma zékladnimi charakteristikantiasovou omezenosti akci a aktivni spgakini zakaz-
nika. Hlavnimi nastroji spttbitelské podpory prodeje jsou vzorky, kupony, gleenovée
balicky, prémie, reklamni darky, sade, zabavné akcegmostni programy. (BartoSova a
Krajnikova, 2010, s. 141)

5.3.3 Pojem Public relations (PR)
PR znamena vipkladu vztahy s \ejnosti.

Sedivy a Medlikova (2012, s. 30 — 31) pouziva publie relations jednoduchou definici:
cokoliv udlate pro to, aby o vas (vasi organizaci) mluvilbiojini, pati do public relati-
ons. Cilem PR v neziskovém sektoru je budované silmiky, dobrého jména organizace
a predevsSim viejnosti pozitivd vnimaného obrazu organizace neboli image. Dohrgmad
maji zn&ka, dobré jméno a image symbolizovat a zdseht poslani, vize a hodnoty or-
ganizace. V neziskovém sektoru existuji tyto ngstrkteré organizaci pomohou k tomu,

Ze se 0 ni bude mluvit poziti¥n
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- stanoveni komunikai strategie,

- firemni organizani kultura,

- webové stranky a socialni &it

- tiSttné materialy,

- ptim& komunikace s vyznamnymi subjekty,
- poradani akci,

- publicita a vztahy s ejnosti.

5.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj komunttdho mixu, ktery jako jediny vyuZiva osobni formy
komunikace, je imou formou komunikace mezi danym pracovnikem firmy a jednim
nebo rkolika kupujicimi. Osobni prodej se vyuziva spigepmmyslovych trzich, ale se-
tkdme se s nim i na trzich sfEdinich (prodavav obchod). Na rozdil od reklamy, ktera je
ploSre orientovana a oslovuje Siroké spektrum sgluiteli, je osobni prodej zatfen na
kvalifikované potencionalni zakazniky (Zamazal@®@10, s. 275)

5.3.5 Direct marketing

Direct marketing obvykle byva zatifen na wity piedem vytipovany segment zakazhik
Jednd se o interaktivni marketingovy nastroj, kignyziva reklamni média pro vytkeni
metitelné reakce a budovani dlouhodobych vitad zakazniky. Adresnyipmy marketing
nabidky utuje konkrétnim osobam, které ma firma ve své daialddéeadresny ipmy
marketing — oslovuje dgity vybrany segment trhu, ne vSak jmen&wkionkrétni osoby.
Ptimy marketing pat mezi tradéni zpisoby komunikace se zakaznikem. NejstarSi formou
piimého marketingu je katalogovy prodej. S rozvojaforimanich technologii se Zaly
rozvijet i jiné formy pimého marketingu (telemarketing, teleshoping, SM@\WS marke-
ting a vkladana inzerce). Efektivnfimy marketing je zavisly na kvalitni databazi zakaz

nika. (BartoSova a Krajnikova, 2010, s. 144)

5.4 Zvlastni prostiredky komunikace

Dulezitym prvkem komunikace jsou dle Skrabaelové B2G0 44) zvlastni prastdky ko-
munikace, kde pé#tprvky:

e organiz&ni kultury,
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* nazev organizace,
* logo,

* slogan a lobbovani.

Zamazalova (2010, s. 260) uvadi, Ze pod pojnfieemni kultura (CorporateCulture)

rozumime souhrn jejich materialnich i nemateridnfiodnot, jimiz se firmaidi — nap.
jak se chova ke svym za&stnan@m a zékaznikm wetng vztahi mezi nimi. Sodasti fi-
remni kultury je také proidi firmy, ritualy, tradice a kodexy, ale i produkisk ¢i orga-

nizasni struktura.

Lobovani dle Skrabaelové (2005, s. 46) v pravém slova smgishmena ziskavani partne-
ra pomoci slov a argumentDnes je pojem lobovani spjat s korupci a Uplstkém. Po-
kud vSak lobovanim rozumime&gswdcovani pomoci slov, neni odsouzenihodné. Lobo-
vani vzniklo jako legitimni a integralni stast demokratického politického systému
v USA- poslanci ziskavaji pomoci lobovani informaderé nejsou ,jejich parketou”. Pra-
vé neziskovy sektor ma moralni ospravedihpro lobovani, jelikoz se na poslance neob-
raci s prosazenim lukrativni zakazky, ale s porpoasazeni zakona nebo jiného dpat,

které jde ve prosgeh olzani nebo Siroké skupiny vejnosti.

Neziskové organizacegtSinou poskytuji nehmotné statky a sluzby, jezisidpm nelze
vyzkouSet, prohlédnout ani ohmatat. Jsou tedy &g svymi klienty zejména na za-
kladé toho, co o jejich sluzbach slySeli a az poslézealdad piimocaré zkuSenosti, kte-
rou s nimi maji. Komunikace ma v tomto procesu @ésadni vyznam, cilem kazdé nezi-
skové organizace musi byt rychle, srozumiéteniteln¢ komunikovat s okolim organizace
a dosahovat tak svych vygnych citi. (Skrabaelovéa, 2005, s. 16)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

VySe je popsan vyznam a smysl marketingové komuaeikako nastroje pro posileni pozi-
ce a image organizace na trhu siaksluzeb. Rowt je uvedeno, Ze moderni marketing se
zametuje na klienta samotného.u@zitym nastrojem marketingu je i marketingovy vy-
zkum. Diplomova prace se zabyva zjiim image konkrétni nestatni neziskové organiza-

ce, proto je v kostce nastima i podstata marketingového vyzkumu.

Bacuwcik (2011, s. 83) uvadi, Zze metody dotazovani naghazi nej¢tSi uplatini jak i
zjistovani nazal uzivatehl sluzeb, tak i postéjverejnosti k neziskové organizadi, k ji
prosazovanému tématu. Timtoispbem je mozné zfidvat darcovské preference, ochotu
vénovat se dobrovolnické praci, obeznameno&nisosti organizace, postojem Kiié
spole&ensky aktualni otazce, k ocheakivotniho progiedi¢i technologickeé inovaci, ktera

je prednmetem z4jmu neziskové organizace apod.

6.1 Definice marketingového vyzkumu

Kotler (2007, s. 406) definuje marketingovy vyzkiako funkci, jeZ propojuje spiabite-

le, z&kazniky a \ejnost s firmou pomoci informace, které jsou poétivpro identifikaci

a definici marketingovychiflezitosti a problémn, vytvaeni, zlepSeni a hodnoceni marke-
tingovych aktivit, monitoring marketingového vykomaulepSi porozugmi marketingové-
mu procesu. Mnoho lidi se domniva, Ze marketingoygkum je zdlouhavy formalni pro-
ces, které provag velké marketingoveé spalaosti. Marketingovy vyzkum v3ak vyuZivaji
i malé firmy a neziskové organizace. T&rkazda organizace iie najit neformalni lev-
nou alternativu vedle formalnich a slozitych te&hmiarketingového vyzkumu, jez vyuzi-

vaji odbornici ve svych firmach.

Diplomanti a jejich diplomové prace jsou vhodnyrteenym nastrojem provedeni marke-

tingového vyzkumu pro malé firmy a neziskové organe.

6.2 Rozdil mezi primarnim a sekundarnim vyzkumem

Podle zisobu shromaFovani dat je rozliSovan sekundarni a primarni vizkdatimco
sekundarni vystup vychazi z udlgjz publikovanych, primarni vyzkumiedstavuje sk
dat uskuteénény poprvé za konkrétniho zadavatele a konkrétridlpro. V ramci orienténi

analyzy je lepSi hledat nejprve sekundarni infomnd®okud se nenajde ménérana
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kratSi a levnjSi alternativa napkni (&elu vyzkumu pekratime ke shromafovani infor-

maci primarnich (Kozel, Myitava a Svobodovéa 2011, s. 84).

6.3 Proces marketingového vyzkumu

Kozel (2006, s. 70 — 71) uvadi, Ze ukolem marketuédpo vyzkumu je lépe rozpoznat
marketingové problémy. Proces marketingového vyakdii na dw faze, které jsou jest

rozélenény na samostatné kroky.

Prvni fazi je pipravna etapa, ktera ma za ukol definovat probléoileavyzkumu. Po té
navazuje orientani analyza situace a ¥ipravné fazi je nutné zpracovat plan vyzkumného

projektu.

Druhou fazi marketingového vyzkumu je faze reglidatapy, ktera jiz konkré¢reajig’u-
je sker udaji, analyzu addj a v koneéném kroku interpretaci vysledkvyzkumu, zpraco-

Vani zaérecné zpravy a jeji prezentaci.

6.4 Metody sbéru informaci

Metody skru informaci jsou voleny dle druhu prowdého vyzkumu. Kotler rozliSuje
sekundérni Udaje, informace, které jiékde existuji a byly shroma#dy k jinému @elu.
Primarni udaj je informace ziskana ke konkrétnirteiuwi Pro primarni vyzkum je nigs-
t&ji pouzivana metoda dotazovani, kdy lidem jsou &mgdotazky, tykajici se jejich, zna-
losti, postaj, preferenci a ndkupniho chovani. Metoda pozorozaaimena shromdb-
vani primarnich udéjpozorovanim fislusnych osob, jejich jednani a situaci. Metoda ex
perimentalniho vyzkumu ziskava primarni Gdaje odragych skupin respondéntkou-

manych v @iznych podminkach a pod kontrolovanymi faktory (l€ot2007, s. 411).

U sekundarniho vyzkumu, ktery jiz vychazi Zitych informaci, pak sami time, zda
budeme volit informace intersi extérni. Interni informace nalezneme v marketirggo
informainim systému firmy (soubory informaci Zdinictvi, podnikovych statistik, perso-
nalni evidence, skladové evidence, evidence prageje Externi informace jsou ziskava-

ny od partnerskych organizaci.

Kotler (2007, s. 425) povazuje zéleZitou sogédst marketingového procesu vyzkumu jiz
prvni fazi, a to stanoveni definice vyzkumu, sestaplanu vyzkumu. Samigme nejdi-

lezit¢jSim v tomto procesu je z&ecna interpretace zji§hych skuténosti. Za¥ry musi

mit informativni charakter a musi byt jasné a snoiteiné. Za¥recna interpretace nesmi
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byt zahlcena mnoZstvim statistickych ddagle je nutné jfedkladat dlezita zjisS€nda, kterd
mohou vést k dalSim krdkn v rozhodovani firmy.
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Prvni kapitola teoretickéasti charakterizuje a popisuje neziskovy sektah jpostaveni
v narodnim hospodstvi zeng. Nejvice bylocerpano z knihy Radima Bawika, ktery
jako jeden z méla autiorv knize Marketing neziskovych organizaci danoubpematiku
ieSi. Druh&ast diplomoveé prace informuje o zdravotnich a dofh sluzbach, systému
zdravotnictvi a moznosti vyuziti marketingu pro tdéisi neziskové organizace, které dany
typ sluzeb pro v@jnost poskytuji. Marketing ve zdravotnictvi i w&nich sluzbach je
aplikaci obecné marketingu a z marketingovych tegrchazi. Vzhledem k tomu, Ze sys-
tém poskytovani uvedenych sluzeb je Uzce specifickdliSné od poskytovangmych
sluZzeb a prodeje produktpostradam pro tuto oblast odbornou literaturerise proble-
matikou zabyva. Jednim z moznyciivddi je i fakt, Ze gkteré organizace marketingové
¢innosti odmitaji a maji za to, Ze marketing je &dwou pro velké ziskové spoleosti.
od autorky Pavly Stkoveé. Ze zahrafinich autoé o oblasti vyuziti marketinguipposky-
tovani zdravotni p& nejvice informuje marketingovy specialista Kotkertaké Ber-
kowitz. Marketingova komunikace, image firmy a ketingovy vyzkumu je izjmeé obli-
bené téma pro ekonomy a marketingové odbornikytopeoexistuje &kolik publikaci,
které se témam veénuji specificky a poskytuji stémy, jasny a uceleny vyklad organiza-
cim i firmam, jak komunikovat se zakazniky, jakzsgditelnit, a posilit svou image. Tato

témata jsou sahsti obsain i knih odbornych, které marketing popisuji uceélen
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Il. PRAKTICKA CAST
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8 DIAKONIE CCE V CESKE REPUBLICE

8.1 Historie a piisobeni DiakonieCCE v CR

V nasi republice jsobila v letech 1903 — 1982eské diakonie (celym nazvetieska dia-
konie spolek pro oS&ivani nemocnych a chudych). J&jpnost vSak byla totalitni statni
moci v roce 1952 zruSena a cirkvi nebylo dale ure@negalé organizovat viejnou
socialni sluzbu. UvnitCCE v3ak existovala, i v tomto pro gzkém obdobi, wita forma
socialni prace v podeéhzv. kkeg'anské sluzby. Ve druhé polo¥iB0. let se v cirkvi zala
utvaret neformalni skupina odbortila laiki a z&ala promysletizné moznosti socialni
prace cirkve - diakonické prace. V roce 1989 ddShiirné zmdn¢ chovani statu «i
cirkvim a 1.¢ervna 1989 je znovu obnovermnost DiakonieCCE, ktera je zvlastnim

zaizenim cirkevni sluzby. (Diakonie, © 2014)

Diakonie CCE je zakladni matekou organizaci a svaiinnost vykonava progtdnictvim
svych organizénich jednotek, zejménaistisek DiakonieCCE, Skolskych pravnickych
osob, nadaci a nattdch fondi, piipadré dalSich organizmich jednotekCinnost viech
organizanich jednotek je vzajendnprovazana, koordinovana a strategi¢kaena. Statu-
tarnim organem Diakoni€CE, ktery odpovida za jefinnost, je Spravni rada Diakonie
CCE. (Diakonie, © 2014)

Diakonie CCE je¢lenem Eurodiaconia, co? je federace organizadifuios a cirkvi, ktera

poskytuje socialni, zdravotni a &évaci sluzby vychazejici zéx’anskych hodnot.

8.2 Hodnoty, poslani a sluzby DiakoniaCCE

Poslanim Diakoni€ CE je organizovat, zajigvat a poskytovat ve svychizzenich soci-
alni, zdravotni, pedagogickou a pastoigo&i lidem, ktei se v disledku ¥ku, zdravotni-
ho postizeni, nemoci, osamocetiiphroZeni dostali do néjnivé Zivotni situace. Ré a
podpora sr&uje k tomu, aby lidé, kté vyuZzivaji sluzeb, mohli Zit v co nejgi mie kez-

nym a distojnym Zivotem. Poskytovani sluzeb je praktickgjpv kieg'anské viry, natje

a lasky.

Hodnoty Diakonie CCE:

- pomahat vSem bez ohledu na jejich vyznani,
- respektovat poeby jednotlivd,
- podporovat rodinné prastdi se zachovanim rodinnych vazeb.
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Sluzby

DiakonieCCE poskytuje socialni, zdravotni a wlaci sluzby ve sto desitiizzenich po
celé republice (#tdiska a specialni skoly). Rasinse zapojuje do koordinace humanitarni
pomoci (povodd v CR a pomoc Africe), poméha ciziitm v CR a ¥nuje se iiznym pro-

jektam a kampanim. (Diakonie, © 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

v s W s

9 DIAKONIE CCE — STREDISKO VALASSKE MEZI RiCi

Na Uzemi nista Valadského Meiféi poskytuje zdravotni a socidlni sluzby DiakoGigE

- sttedisko ve Valasském Meii. Druhym stediskem DiakonieCCE, které jisobi na
teritoriu mssta Valasského Metdki je stedisko DiakonieCCE — hospic Citadela, ktery
poskytuje specializovanou paliativni hospicovodipéomovy pro seniory v Do&nsocial-
nich sluzeb a domovy se zvlastnim rezimem v Bawcialnich sluzeb. Hospic Citadela
spolupracuje s DiakoniCCE stedisko Valasské Meifki v poskytovani paliativni gé

v domécim prosedi. (Diakonie VM, © 2012)

9.1 Charakteristika strediska

Nazev organizace: DiakonieCCE — stedisko Valasské Meiki
Sidlo organizace: Zerotinova 319/21, 757 01 Valasské MgZi
Reditelka stediska: Mgr. Zdislava Odstilova

e-mail: stredisko@diakonievm.cz

|C: 47863561

Diakonie CCE je &elovym zaizenim cirkve. Sedisko ve Valaiském Me#ii je samo-
statnou jednotkou s pravni subjektivitou a jegsti celostatni Diakoni€CE, ktera je
kieg’anskou nestatni neziskovou organizacte@sko vzniklo v roce 1993 aémuje se
oSetovatelské a pmvatelské sluzb starym lidem a lidem se zdravotnim postizenim ve
Valasském Me#ic¢i a jeho okoli. V roce 2004 ro#&d svoucinnost o sluzby denniho sta-
cion&e pro seniory. $¢disko je neziskovou organizaci, ziskalo registnesitatniho zdra-

votnického z&zeni.

Spravni rada jéidicim organem gtdiska, je sloZzena Zgxsedy a dvodleni. Predsedkyni

spravni rady jéeditelka stediska, sotasnoureditelkou je Mgr. Zdislava Odsitova.

Dozoki rada je kontrolnim a poradnim organerrediska. DohliZzi na vykontgobnosti
spravni rady sediska acinnost stediska samotného. Dozdrrada ma sednilena a fi
nahradniky. (Diakonie VM, © 2012)

9.2 Poslani

Poslanim gediska DiakonieCCE ve ValaSském Meiféi je nabidnout a poskytovat po-
moc a podporu seni@m a dosplym lidem se zdravotnim postiZzenim v jejichtpé sebe,
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o chod doméacnosti tak, aby bylo zachovano jejigtopené socialni proitdi v dol, kdy
je jejich soksstatnost omezena vidledku vysokéhodku nebo zdravotniho postizeni. (Di-
akonie VM, © 2012)

9.3 Socialni a zdravotni sluzby
DiakonieCCE zaji¥uje poskytovani nasledujicich sluzeb:

1. Denni stacion& pro seniory. Poslanim je umozmi seniotim, ktei jsou zavisli na
pravidelné pomaoci jinéholovéka, travit den v kontaktu s jinymi lidmi v praedi,
které je uzpisobeno jejich paebam. Cilovou skupinou jsou sefiinad 65 let ¥-
ku, kteai bydli ve ValaSském Meiiti a okolnich obcich a ktena zaklad svého
véku, zdravotniho postiZzerti chronického duSevniho onema@amn maji snizenou
sokEstanost a paebuji pravidelnou pomoc jinélidoveka.

2. Osobni asistenceJedna se o podporu setiior kazdodenniinnosti, kterou jiz
sami nejsou schopni zvladnout. Osobni asistent pankfientovi v domacnosti i
mimo domov.

3. OSetrovatelska sluzba.Poskytovani odborné zdravotni¢pdidem se zdravotnim
postizenim, chronickym onemasrim a lidem v terminalnim stavu v jejich domé-
cim prostedi. Sluzbu zajidiji vSeobecné sestry na zaklddkaského doporéeni.
Pokud Iéka sluzbu doporti, je p&e hrazena z fondu ¥gného zdravotniho pojis-
téni. OSetovatelska sluzba spolupracuje s Hospicem Citadkkonie CCE ste-
disko Hospic Citadela ValaSské M##i poskytuje pobytovou paliativni pididem
v terminalnim stadiu nemoci, u nichZ neni mozn@sby vedouci k uzdraveni.
V ramci spoluprace hospice a adstitelské sluzby je mozné poskytnout Klient
paliativni p€i v domacim prosgedi. Tym paliativni domaci pé je k dispozici 24
hodin dena.

4. Petovatelska sluzba.Podpora senidéra dosplych se zdravotnim postizenintip
p&i 0 sebe a zaji8hi chodu domacnosti. Sluzba je poskytovana v doosienh
klientd kvalifikovanymi pracovniky pgovatelské sluzby.

5. Podpora samostatného bydleniSluzba je poskytovana dasgm od 19 let ¥ku
se shiZzenou sebtatnosti z divodu mentalniho postiZzeni, schopnym samostatného
bydleni s podporou. Probiha v bytech kligntam dochazi dle domluvy socialni

nebo terénni pracovnik. (Diakonie VM, © 2012)
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10 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI A
MARKETINGOVE KOMUNIKACE ORGANIZACE

10.1PEST analyza makroproskedi

Cinnost kazdé organizace, podniku, institutu aulije mimo jiné i vejsi okoli, které je
obklopuje. Okoli je v3e, co je za hranici organéza€ provedeni podrobné analyzy mak-
roprostedi byla pouZzita metoda tzv. PEST analyzy. Jakzzunametody vyplyva, bude
hodnoceno politicko-pravni, ekonomicke, soatdkulturni a technologické prasdi. Vliv
vngjSiho prostedi je ¥tSinou velmi silny. Red kazdym strategickym rozhodnutim organi-
zace je nutno analyzovat a vyhodnotitjéh faktory, které psobi na chod organizace.
Podstatou PEST analyzy je odpdvna ti otdzky. Které z faktagr maji vliv na uspsny
chod organizace? Jaké jsou moziiKy téchto faktofi? Které z nich jsou v blizké bu-

doucnosti pro organizaci néjiezit¢jSimi?

10.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Ridici ulohu v oblasti politicko-pravniho prestli ma v podstatstat, ktery politicko-
pravni prostedi svowinnosti ovliviiuje. Mezi prioritni Ukoly statu p#ttvorba zdravotni a
socialni politiky, narodnich programlegislativnich proces

DiakonieCCE je &elovym zaizenim cirkve &adi se mezi nestatni neziskové organizace.
Nestatni neziskovy sektor, jak je jiz uvedeno vddoké ¢asti, hraje dlezitou roli

v narodnim hospodstvi zeng. Cinnost nestatnich neziskovych organizaci, dle ktery
vznikaji, jsoutizeny finane i organiz&né, jsou registrovany, hospada zanikaji, neni u
nas dana jednotnou legislativou. Dnem 1. 1. 20BYInainnost zakon 89/2012 Sb. Ob-
¢ansky zakonik, ktery upravuje pémg pravnickych osob soukromého prava, mezi které
pafti i nevliadni neziskové organizace. Cirkevni a nédhské spolkosti, cirkevni prav-
nické osoby seéidi pred i po nabyti pravni moci ,Nového &nského zakoniku“ zakonem
¢. 3/2002 Sbh. o svobethabozenského vyznani a postaveni cirkvi a nabkyemspole-
¢enstvi a o zrneé nekterych souvisejicich zakéarve zréni pozdjSich gedpig.

DiakonieCCE je nestatni neziskovou organizaci poskytujicavotni a socialni sluzby, je
tedy nutné p danécinnosti neustale sledovat Zny v oblasti legislativy pro oba dva typy
poskytovanych sluzeb.

Zménu v poskytovani zdravotnich sluzebinegsl zakon¢. 372/2011 Sb. o zdravotnich

sluzbach a podminkéach jejich poskytovani, ktergjany od 1. 4. 2012. Zakon o zdravot-
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nich sluzbach nahradil zakén20/1966 Sb. o @é&o zdravi lidu a zadkog. 160/1992 Sh. o
nestatnich zdravotnickych #zenich. Rvodni povinnost novely zakona o poskytovani
zdravotnich sluzeb tzvigregistrace nestatnich zdravotnickyckizani, coz by se tykalo i
Diakonie CCE — stediska Valasské Maiti, zrusil Ustavni soudR nalezentl. Pl. US
1/12 ze dne 27. 11. 2012. Ustavni soud zrudil i zeme platnosti stavajicich registraci.
DiakonieCCE — jiz danou registraci ziskala a nemusi ji olmvay.
Poskytovani socialnich sluzeb je legislatiwakotveno ve dvou zakladnickegdpisech:
- zakon¢. 108/2006 Sh. o socialnich sluzbach a preégad predpisem k tomuto za-
konu
- vyhlaskac¢. 505/2006 Sh. o standardech kvality socialnickediua jejimi pilohami
1,2
Dle zakonat. 108/2006 Sb. ve 2ni pozajSich gedpisi socialni sluzby mohou poskyto-
vat jen takové subjekty (ale téz fyzické osobygr&tk tomu ziskaji opragni. Diakonie
CCE - stedisko Vala3ské Meiki je dle uvedeného zakona opréna poskytovat socialni
sluzby a je zapsana v centralnim registru posky&dvaocialnich sluzeb. Dle uvedeného
zakona je i povinnosti obci na pozadanfaria, ktery v dané obci trvale bydli nebo je zde

hlaSen k pobytu, o zprasdkovani kontaktu s poskytovatelem socialnich &luze

10.1.2 Ekonomické prostiredi

Celkova hospodéka situace ze#na jeji dynamika ovlisiuje nejen ziskovou, ale i nezis-
kovou sféru. Sledovanymi makroekonomickymi faktgggu gedevsim HDP, inflace a
mira nezaréstnanosti. Je nutné se z&ih nejprve na vyvoj uvedenych ukazditel
v uplynulych obdobich v kraji, kde organizadespbi.

Pokud srovhame ekonomickou vyigst Zlinského regionu v ramci EU-27 je krajem pod-
pramérnym, pokud budeme porovnavat Zlinsky kraj &mé&ru ,novych ¢lenskych zemi*
EU — 12, pak je jeho ekonomicka vygpst nadpimérna. Ekonomicka struktura regionu
vykazuje konvergaemi rysy zejména z pohledu podilu primarniho sektoeudruhé stran
podil terciéru astava hluboko pod pmérem EU. (Zahradnik, © 2009)

Dle statistickych udajk 31. 12. 2012 bylo evidovano 1882 ekonomickydbjekit posky-
tujicich zdravotni a socialni gié Pramérna hruba mésicni mzda zamstnané dle CZ
NACE ve zdravotnictvi a socialnich sluzbach se ppolig/ okolo 20 679 K

Celkova mira nezagstnanosti se v kraji neodchyluje od celostatnihmigniho paimeéru.
Mira nezamistnanosti je v kraji okolo 7,4 %Césky statisticky fad, © 2014)
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Tabulka 1 Sledovani udaocialniho zabezgeni za rok

2012 v porovnani s rokem 20@GeEky statistickyiéad, © 2014)

Socialni udaje Merici jednotka | 2000 2012

Zatizeni socialni p&e mista 5598 10 323
Prijemci dichodi osoby 152 226 168 444
Pramérny mesicn| K¢ 6044 | 10283

dichod

Dulezitym faktem pro ekonomické prostli jsou v3ak i prognozy, které se pro celkové
hospodé#eni zend, tedy ziskovou i neziskovou sférucaaaji vyvijet pozitivnim srérem.

Dle aktuélnich da€SU se reélny hruby doméci produkt (HDP) ve8rtleti 2013 mezi
¢tvrtletne zvysil 0 0,2 %. V meztasovém srovnani vsak jedtlesal. Dle odhai minister-
stva financi ozZivovani ekonomické aktivity pokoaalo i v za¥ru loniského roku, festo
se HDP za cely rok 2013 prajgbdobr snizil o 1,4 %. V letoSnim roce by vSak ekonomi-
ka pri kladném pispevku domaci poptavky i zahramiho obchodu mohla vést o 1,4 %.

V roce 2015 by seist HDP mohl zrychlovat na 2%. Navzdory oslabeniukgrvlivem
devizovych intervencCNB by se rok 2014 & podle ministerstva financi vyztavat
velmi nizkou inflaci. Mira inflace by letos mohlashhnout 1%. V roce 2015 by destr
spotebitelskych cen mohl v souvislosti s oZivenim ekuiky a zpozdnym pisobenim
oslabené koruny zrychlit na 2,4 %. Nezgtnanost by se &ua i pies pozvolny st eko-
nomiky pohybovat kolem 7 %. Objem mezd a play se letos mohl zvySit o0 2,2 %. Pro
rok 2015 pak p&ita Grad se zrychlenimistu na 4,3 %. Gekava se totiz, Zefgsun 2 p. b.
statutarni sazby zdravotniho pdjist ze zamistnavatele na zarstnance bude zafstnan-
cam zasti kompenzovano zvysenim mzdy. (Businesinfo, @20

Zlinsky kraj svou rozlohou 3963 Knje ¢tvrtym nejmensim krajem v republice, avdak hus-
totou obyvatel, 148,3 osob/Knje patym nejlidnajsim. Na jeho Gzemi je evidovano 305
obci, z nichz 30 ma statutésta. Pdet obyvatel se éhem roku 2012 snizil o 1 337 osob,
ti. 0 0,2 %. Nejvice lidi ubylo ve vsetinském olads 0,3 % tj. 0 372 osob). Na ubytku
lidi v kraji se podilelo zaporné migmai saldo. Firozeny ubytek (vice obyvatel kraje ve
sledovaném obdobi zégalo, nez kolik se v kraji ve stejnéasovém Useku narodilati)

byl zaznamenan ve vSech okresech krajgoBRenou metodou v kraji ve sledovaném ob-

dobi ubylo 600 obyvatel. Vippaitu na 1000 obyvatel se v roce 2012¢Znharodilo 9,3
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déti a zentielo 10,4 osob. V krajifibyva obyvatel dchodového ¥ku. Paet osob v pro-
duktivnim wku (15 az 64 let) poklesl o 0,6 procentniho bodunaopak vzrostl
v poproduktivni skupi& (65 a starsi) o 0,6 procentniho bodu. Zastoup&ské slozky (0
az 14 let) se zvysilo pouze o 0,1 p. b. Z dosawddajiseni plyne, Ze v kraji doslo i
k zvySeni pimérného ¥ku obyvatel ze 41,4 na 41,7 let. V kraji mezim® pribylo jen 260
déti, ubylo 4 624 osob v produktivningku a doslo k ndistu p&tu osob poproduktivniho
véku o 3 027. Obyvatelstvo kraje starne. Ukazatelenmglex sté, coz je podil mezi nej-
starSi a nejmladsSi¢kovou kategorii v %. Index sfavzrostl z 117,8 % v roce 2011 na
121,1 % ve sledovaném roce 2012egky statisticky fad, © 2013)

Z uvedenych Udaj vyplyva, Ze ve spolmosti probiha proces starnuti, charakterizovany

uvedenymi zrinami ve ¥kové skladb obyvatelstva.

10.1.3 Technologické faktory prostredi

Prenos informaci pomoci modernich informéch technologii napomaha zefektiwn pra-
ce ziskového i neziskového sektoru ve vdech sférédcaje o vyuzivani inforngaich
technologii ve zdravotnictvi sleduje &eti Ustavu zdravotnich informaci a statistiki.
Kazdor@n¢ obesila vSechna zdravotnick&izani vykazem E (MZ) 4 — 01, ktery obsahuje
modul tykajici se informaich technologii. Modul sleduje vybavenost zdraisikych
zaizeni informa&nimi technologiemi a miru jejich vyuzivani. NejadiiogjSi data se vzta-
huji k roku 2012, kdy bylo zji8ho, Ze tént 100 % zdravotnickych #&eni je vybaveno
paocitaci s piipojenim na internet, 50 % zdravotnickycltizani ma vlastni webové stranky.
(Cesky statisticky fad, © 2014)

Rovrez v oblasti socialnich sluzeb, které jsou Zgmy na cilovou skupinu senioa osob
se zdravotnim postiZzenim, je mozné vyu#itgoskytovani sluzeb modernich technologii.
Obtanské sdruzeni Zivot 90 poskytujeiiisou pé&i AREION. Jedna se o registrovanou
socialni sluzbu, jejiz podstata spa: UzZivatel sluzby je ve svém syt venku monitoro-
van pomoci distami hlasové a elektronické komunikace. Poskytovatkeizby je

s uzivatelem v oboustranném spojeni 24 hodin d@nnkrizoveé situaci zabezfge zpro-
stredkovani okamzité odborné pomoci. UzZivatel nassple tisnové tlaitko nebo ztizeni
mobilni tisiové pé&e, které umoiuje z kteréhokoliv mista v kytspojeni s centralnim dis-
petinkem. Stisknutim tigového tl&itka dojde k penosu zpravy na paacovy pult dispe-
¢inku, kde systém automaticky zapne hlasovy odpbstak, Ze uZzivatel fiZze hovdit
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s operatorkou siti v piipact, Ze nedosahne na telefon. Kvalifikovany persorspaiinku
zajisti odbornou pomoc. (Zivot 90, © 2013)

Neziskovy sektor riize vyuzivat dalSich inforndaich technologii jako je naixlad veej-
n¢ pristupna databaze evidence nestatnich neziskovgemiaaci, kteraiehledré sdruzu-
je informace o NNO {sobicich \CR. Evidence vznikla v roce 2006 pod zastitou mémist
stva informatikyCR a v sodasnosti je provozovéana ministerstvem vnitR. Za spravnost
a uplnost zviejrenych informaci odpovidaji jednotlivé NNO. Eviderjeeukena i Siroké
verejnosti k vyhledavani informaci o NNO. Zastupci NW®hou zaevidovat svoji organi-
zaci a ptbézné informace o ni aktualizovat. (Ministerstvo iiibo prostedi, © 2008—
2014)

DiakonieCCE — stedisko Valasské Meidti zaji¥uje sluZzbu Lifetool — odborné a socialni
poradenstvi a vzthvaci sluzby v oblasti podmych technologii, fedevsSim bezbariérovy
piistup k p@itaci a jeho vyuziti jako proggdku pro alternativni komunikaci a augmenta-

tivni komunikaci.

Zhodnocenim vlivu v&Sich faktoni, které misobi na chod organizace a zodggenim fi
poloZenych otazek v Uvodu vyplyva, Ze demografigvatelstva je faktorem klovym.
Prav popula&ni starnuti obyvatelstva a zvySenyusirumrti na tzv. civilizéni choroby
bude zajiSovat poptavku ze strany domacnosti po zajiSpe&ovatelskych a zdravotnich
sluzeb. Diakonie€’CE je schopna svym poslanim ety domécnosti zabezfie Nadéale
musi klast draz na zabezgeni kvalitnich sluzeb se zawidm dalSich nadstandardnich

sluZzeb se snadnou dostupnosti préaoly regionu.

Vyhody a nevyhody jednotlivych drihmakroprostedi dle zpracované PEST analyzy jsou

uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tabulka 2 Zhodnoceni PEST analyzy (vlastni zpratpva

Vyhody Nevyhody

Novy obtansky zakonik neza-
znamenal zrmy pro¢innost P
organizace

Nejednotna legislativa pro
¢innost NNO

Zména zakona o socialnich

sluzbéach, povinnost obce infor
movat o jejich poskytovani sve
ho olzana

Politické prostedi ne¥nuje
P |dostaténou pozornost social: P
nim sluzbam

Terciérni sektor pod pmerem
Progndza nizké inflace pro rok EU - tzn. v porovnani s EU nizl«y’{E
2014 pocet osob zagstnanych v soci
alnich a zdravotnich sluzbach

Mirné zlepSeni neza¥stnanosti v Navyseni mezd - ohroZeni roz-

neziskovém sektoru E poctu NNO E
Starnuti obyvatel vede k nigtu Naroky na poskytovani sociél-
poptavky po socialnich a zdravottS | nich a zdravotnich sluZeb jsou | S
nich sluzbach. rostouci

Rast indexu sté vede k fistu
Rist kvalifikace zarsstnand soci- s civiliza¢nich chorob, coz zvysi S

naklady na zdravotni a socialni
p&i

alnich a zdravotnich sluzeb

Vyuzivani informanich technolo-
gii, zjednodusSeni prace a navyseni
kvality sluzeb

10.2 Analyza mikroprostiedi organizace

Pro analyzu mikroprogtdi firmy se nejasgji pouziva tzv. Analyza 5 F (Five Forces),
ktera je dilem Michaele E. Portera z Harward Sclodd@usiness Administratic. Jde otep
sob analyzy odstvi a jeho rizik. Pouzity model pracuje &ipprvky. Podstatou metody je
progndzovani vyvoje konkuréni situace ve zkoumaném advi na zaklad odhadu moz-
ného chovani nasledujicich subjekt objekf pisobicich na daném trhu a rizika hroziciho

podniku z jejich strany.(BartoSova a Krajnikoval20s. 74)

Pomoci pti prvka (peti sil) Porterovy analyzy provedeno hodnoceni orgace Diakonie
CCE - stedisko Valasské Meii.
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10.2.1 Sila stavajicich konkurenti

Diakonie CCE stedisko Valasské Meifki se zabyva poskytovaninigaevsim terénnich a
ambulantnich socialnich a zdravotnich sluzeb pexifipkou cilovou skupinu zakaznik
kterou jsou pedevsim senio nad 65 let ¥ku a osoby se zdravotnim handicapem, které
jsou d@&asré nebo trvale vyloteny z zZného zjsobu Zivota. Na Vsetinskuigobi réko-

lik konkurenti, avSak rivalitu mezi nimi nelze hodnotit stejnymigobem jako v sektoru
ziskovém, neb nabizené sluzby zdravotni a socialni jsou Uzceifpe, jejich cena je
ovlivnéna legislativou nebo zdravotnimi paj&nami, tudiz cenu organizace nemohou
unmgle navySovat. Konkurence existuje, av8aknost organizace neni jejich existentiig
ohroZena. Z konkureénich neziskovek, §sobicich na teritoriu okresu Vsetirijzenych
cirkvi, bych uvedla Charitu ve Valasském M&4j Diakonii CCE — stedisko Vsetin, Dia-
konii CCE — hospic Citadela Valasské M. Cinnost uvedenych organizaci je dana
kieg’anskou virou, feg’anskym peswdéenim, tudiz jejich cilem je podat pomocnou ruku,

nikoliv dosdhnout zisku za kazdou cenu.

10.2.2 Sila potencionalnich konkurenti

Riziko vstupu potencionalnich konkurémnta trh nelze poddgevat, je vSak mozné jej hod-
notit jako velmi nizké, nekobariéry vstupu do oatvi jsou vysoké. Poskytovani zdravot-
nich a socialnich sluzeb je ekonomicky nakladnétapsnovych konkuretdo odwtvi je
kapitdlow narany. RFrednmetny druh sluzeb podléha dle legislativy registracvyZzaduje
ziskani licenci, coz je omezentigmymi kritérii. Pro provoz daného typu sluzeb goa-
ttebi vysokych investic, jelikoZz provoz zdravotnickaxialnich sluzeb je fin&né nara:-
ny. Pro ziskovy sektor, ktery by se mohl objevittrtau jako potencionalni konkurence,
neni forma poskytovani tohoto druhu sluzeb atraktiRovreéz viadni prostedi neni pozi-

tivné nakloreno socialni politice.

10.2.3 Sila dodavatet

V dnesni dob existuje bezptet dodavatel, kteri nabizi organizaci své sluzby, vyrobky,
energie. Organizace ma moznost&ryb | pies velky pdet niznych dodavatelskych firem,
neni mozné danou silu podcenit. Nutno se&#ma nakup kvality zaijatelnou cenu.
Existuje trend, aby organizace odebirala vyrobKyongluzby od §i velkych dodavatél,
se kterymi bude zaji&ba stalost pro obchodovani.
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10.2.4 Sila kupuijicich

Kupujicim neboli odbratelem je klient nebo pacient, ktery je zanoweZivatelem socialni
nebo zdravotni sluzby. Sluzby jsou klienteméphmazeny, tudiz @ekava kvalitni spkni

sluzby a je-li spokojen, nevyhleda jiné konkuneinzaizeni, které spguje pozadavky jeho
ocekavani. Pro stdisko je rovdz dilezité jeho doporieni tzv. odBratelim, nebo navy-
Seni klientely znamené pro organizaci zvySeni ziZkusilného odératele je mozné pova-
Zovat i klientovy blizké. Rodina se podili na &ea sluzbu, pokud ji nestiapokryt klien-

tav piijem a v pipadt spokojenosti $i dobrou powst organizace. fezité je poskytovani

kvalitni sluzby.

10.2.5 Sila substitutii

Pt poskytovani zdravotnich a socialnich sluzeb jgzolé utit substituty, jelikoZz substitu-
ty na trhu statik a sluzeb maji nahrazovat produkt firmy, snizitwcartim i docilit snizeni
jejiho zisku. Sila substitatje pri poskytovani tohoto druhu sluzeb hodnocena jaktb ma
pravdpodobnad, jelikoz sluzby podléhaji i¢itym standardm kvality a tudiz je nelze sub-
stituovat tak, aby mohla byt snizena jejich cenergkse také odviji ze zakona o socialnich

sluzbach. Neziskové nestatni organizace nejsou maovany statem.

Dle provedené analyzy lze mikropriesti pro nadéle rozvijeni organizace hodnotit pozi-

tivné a je shrnuto v nasledujici tabulce.

Tabulka 3 Zhodnoceni Porterova modelasivii zpracovani)

Sila piasobeni

Vysoka | Pramérna | Nizka
Sila stavajicich konkureint X
Sila potencionalnich konkuren-
ta X
Sila kupujicich X
Sila substitut X
Sila dodavatél X

10.3Analyza vnitiniho prostiedi organizace

Pro celkovou analyzu viitiho prostedi firmy bude nejprve provedena analyza organi-

zani struktury, finagnihofizeni, vzdlavani a marketingovy mix.
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10.3.1 Organizaéni ¢lenéni
Prioritou kazdé firmy je jeji organizai clereni.

Obr. 1 Organizéni struktura diakoni€ CE stediska ve Valadském Meii (Diakonie
VM, © 2014)

ORGANIZANI STRUKTURA DIAKONIE CCE STREDISKA VE VALASSKEM
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Obréazek 1 Organizai struktura Diakonie€” CE — stedisko Valasské

Mezrici (Diakonie VM, © 2014)

Statutarnim organemistliska je spravni radédi jehoc¢innost a jedna jeho jménem. Kaz-
dodennicinnost stediskaridi reditelka, ktera jeigdsedkyni spravni rady. Nanost ste-
diska dohlizi doza@i rada. Organizmi strukturu Ize ve Btdisku charakterizovat jako
funkcionalni, pro jednotlivé typy sluzeb jsoweni specializovani vedouci, ktepiimo
spadaji podeditelku organizace, avSak majcité jim swiené pravomoci a odpdanost
za svou funkci: vedouci o$evatelské sluzby, vedouci qmvatelské sluzby a vedouci den-
niho stacionge. OSeatvatelskou sluzbu zajigje pet kvalifikovanych zdravotnich sester,
pesovatelskou sluzbuitosobni asistentky a 9 gevatehi, Cinnost denniho staciotgiza-
bezpe&uji tti pracovnici v socidlnich sluzbachiimo feditelce stediska je potizen eko-
nomicky Usek a spravni Usek. Ekonomicky Usekitekonomka a &etni, spravni usek
jeho vedouci, dva koordin&toverejnych sluzeb, recépi a uklizeéka. Procinnost organi-
zace je rovéZ velmi dilezitd prace odvama dobrovolniky. Dobrovolnik je osoba, ktera

v ¢ase svého volna bez naroku na figrd@rocerni, vykonava prosggnoucinnost. Koordi-
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natorem dobrovolnikje Mgr. Petra Fejtkova. Dle vy&ni zpravy za rok 2011 dobrovolni-
ci odpracovali 2682 hodin, coz Ize finaw vycislit na 193.506,- K Stedisko spolupracu-
je s dobrovolnickym centrem ADRA ve ValaSském Niigzi Hlavni diraz @i poskytovani
zdravotni a socialni gé je vzdy kladen na preferenci vziighoskytovateal sluzeb ke kli-
entovi. (Diakonie VM, © 2011)

10.3.2 Financovani

Diakonie CCE je neziskovou organizaci a provoz je financoxarice zdraj. Jednak
z dotaci MPSV, z finami podpory obci, Zlinského krajejiznych nadaci a sponzZor
Hospodé#&eni organizace je hodnoceno dle vykazu iakztrat za rok 2011, ukgnéném
na webovych strankach, kdy organizace hospladse ztratou 395 628K

V nasleduijici tabulce jsou zpracovany vynosy orzgee za rok 2011.

Vynosy 2011

dotace MPSV 2 784 000,00 K¢ 33%
dotace UP 0,00 K¢ 0%
dotace Zlinsky kraj 241 000,00 K¢ 3%
zdravoltni pojistovny 1 653 197,00 K& 19%
sponzofi, ddrci, sbirky 365 152,00 K¢ 4%
klienti platby 1 556 639,00 K¢ 18%
hospodariskd ¢innost* 166 722,00 K¢ 2%
ostatni vynosy** 343 873,00 K& 4%
méstsky drad, obecni dfady 1 469 500,00 K¢ 17%
celkem 8 580 083,00 K¢ 100%

Obrazek 2 Struktura vynds roce 2011
(vyrocni zprava 2011)
V dalSi tabulce je zpracovana struktura nakladyanizace v roce 2011.

Naklady 2011

mzdy, odvody 6 803330,00 K¢ 76%
sluZzby 379 547,00 K¢ 4%
oprava a udrzba 265 583,00 K¢ 3%
materidl 522 188,00 K¢ 6%
odpisy 228 704,00 K¢ 2%
pojistné 141 676,00 K¢ 2%
energie 229 525,00 K¢ 3%
ostatni ndklady* 405 158,00 K¢ 4%
celkem 8 975 711,00 K& 100%

Obrazek 3 Struktura naklad/ roce 2011

(vyrocni zprava 2011)
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10.3.3 Vzdélavani

Cilem DiakonieCCE — stedisko ve Valasském Metii je poskytovani kvalitni a odborné
p&e ve vsech sluzbach, které svym kliantposkytuje. Klade tedydidaz na vzdlavani
svych pracovnik, ktefi s klienty gichazi do styku nejen, ze vddvani vyplyva ze zakon-
nych norem (zakon. 108/2006 Sb. a zakdn 96/2004 Sb. ve zZni pozdjSich gedpigi),
hlavnim cilem je vysoka kvalita poskytované sluzbgpokojeny klient. Diakoni€CE —
stredisko ve ValaSském Meiii zaji’uje tedy socialni zdravotni sluzby v co nejvys&a-kv

lit¢ a je iclenem organizaci, které kvalitu zaijisi:

- Asociace poskytovatelsocialnich sluzeb
- Ceské asociace pevatelské sluzby

- Ceska asociace sester

Diakonie CCE nejenze poskytuje kvalitni vdvani svym zamstnaném, rovréZ umoz-
nuje praktickou vyuku a absolvovani odbornych praxidentm VySSi odborné Skoly
zdravotnické a $¢dni odborné Skoly Vsetin a studentvysokych Skol se zatienim na

socialni a zdravotnickou oblast.

Od 12. 10. 2009 je akreditovanym pracaustpro praktickouwast certifikovaného kursu
Komunitni sestra v domaci §i¢ ktery uskuténuje na zakladl ziskané akreditace NCO
NZO v Brre.

10.3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je vys#tlen véasti teoretické. Praktick&st popisuje jednotlivéasti

marketingoveho mixu, které organizadgegvecinnosti plré vyuziva.
Produkt

Produktem pro organizaci je poskytovani sluzeb.\dglyva z fedchozi charakteristiky,
jsou poskytovany komplexni socialni sluzby pro egnia dosplé osoby se zdravotnim
postizenim, pedevSim v domacim prdeti klienta. Pro absluzby ma organizace regis-
traci. Organizace svym Klieimh i veejnosti poskytujeradu dalSich nadstandardnich slu-

zeb:
- Zapij¢ovani kompenzmich pomniicek klientim stediska i Siroké vi@jnosti, zajis-
tuje pronajimani invalidnich vozik polohovacich posteli, choditek, toaletnich zid-

li atady dalSich poritek
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- Sluzby pedikary a manikdry: poskytovany v pracodmy primo na stedisku,
v mimaradnych pipadech i u klienta v jeho domav

- Masaze: jsou nabizeny klasické finské masditaqna stedisku nejen pro klienty,
ale také viejnosti, pouze pro seniory lze masaz zajistit pbodb v jeho domac-
nosti.

- Zajimavou sluzbou, kterou organizace poskytujeegtovani pawti. Testovani je
uréeno pro tzv. rizikovou populaci, coz jsou lidé 5ta&60 let ¥ku nebo mladsi lidé

s poruchami pagti. Provadi odborna pracovnicémo na stedisku.
Cena

Cena za poskytované sluzby vychazi ze zakori®d8/2006 Sb., o socialnich sluzbach a
vyhlasky ¢. 505/2006 Sb. ve #ni pozeajSich gedpisi. Ceniky jednotlivych sluzeb jsou
uvedeny na webovych strankach organizace, kdegsistupné i ke stazeni. Informace o
cenach poda ochatn pracovnik recepce. N#glad cena za poskytovani osobni asistence
je stanovena 110 dhodina. V rdmci osobni asistence jsou poskytovéagé druhy Uko-

ni (pomoc pi oblékani, uklid a udrzba doméacnosti, doprovoerda k Iek&é apod.). Mi-

nimalni doba poskytnuti sluzby je 15 minut a slugb&tovana dle tarifu po ¥ hodin
Dostupnost

StrediskoCCE stedisko Valasské MeiEi je umistno v Dong socialnich sluZeb na ulici

Zerotinova 319/21 ve Valasském Méi Zatizeni vzniklo rekonstruovanim byvalé 1é-
¢ebny pro dlouhodabnemocné. Jsou zde nabizeny semora osobam se zdravotnim
znevyhodgnim komplexni sluzby. Diakoni€CE zaji§uje poskytovani terénnich a ambu-
lantnich sluzeb. Budova je situovana v klidovéé&dbhjekii obtanské vybavenosti blizko

centra ValaSského Me#ii, v blizkosti autobusového nadrazi. Je zde urminpohyb

klientim na voziku pro imobilni osoby.

10.4 Marketingova komunikace

Skrabaelova uvadi (2005, s. 22): ,Kdo nekomunikiga,jakoby neZil*!

Pro neziskové organizace je komunikace velfieita, jelikoz NO poskytu;ji fgdevsim
sluzby, které si klient nefiie ged nakoupenimiéba jako p koupi zimniho kabatu vy-
zkouSet, prohlédnout, zjistit kvalitu pohmatem.Zblu zakaznik nakupuje dle toho, co o ni

slySel, jak byli spokojeni ostatni, ktesluzbu vyuZzili. Cilem tedy kazdé neziskové organi
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zace musi byt srozumitelnd &lnd komunikace s okolim, kde své sluzby nabiz&tigge

komunikaniho mixu, které organizace vyuziva:

10.4.1 Reklama

Klasicka forma reklamy tedy inzerci v mistnim tiskabelové televizi a rozhlasu dle nize
uvedeného pizkumu nebyla respondenty zaznamenanagragt formu reklamy organi-
zace uplatuje predevsim u vydavani vygaoich zprav, jejiz tisk zajifije Exodus Vsetin.
Déle tistna reklama byla v lgském roce zvolena pro propagaci akci, které DiakGQIE

— stedisko ValaSské Meiiti paradala. Fikladem je ti&ny letak s informaci o pomodip
nakupu auta pro pevatelskou sluzbu, ktera je zaj&ana v kopcovitém terénu mikrore-
gionu ValasSsko Meti¢sko — Kelgsko a tis¢ny plakéat jako pozvanku na adventni koncert,
ktery stedisko p#adalo v prosinci roku 2013. Dostupnou formou korkaoe jsou webo-
vé stranky organizace, které jsou velmeldedné, a uzivatel se v nich snadno orientuje.
Jsou zde informace o sluzbéach, cenik sluzeb, kontekvedouci sluzeb. Jsou zdeirye
novany nejnowjsi aktuality z éni organizace. Pro zpracovani diplomové prace jsmi+
klady ¢erpany nejvice z webovych stranek organizace. Naowjeh strankach neni vSak
zveejréna vyrani zprava za rok 2012. Organizace ma dvineklamu na webovych
strankach obce LeSna u ValaSského Meézikde jeji misobnost v ramci poskytovanych
sluzeb spada. \fejnost ma moznost na webovych strankach DiakOGE se zaregistro-
vat k odiru zpravodaje ,Posel dobrych zprav®, ktery je zaepo registraci zasilan do
jeho emailové schranky. Vyuziti reklamy jako jedoahnastraj komunika&niho mixu
organizace bych hodnotila vcelku pozitviv oblasti vyuziti modernich informaich
technik, avSak pro Sirokou kegnost seniat, ktera &¢mito prostedky wtSinou nekomuni-
kuje, neni tento nastroj komunik@ého mixu dostatay a je teba se zafit na tiS€nou

reklamu v mistnim tisku, radiu nebo kabelové teevi

10.4.2 Public relations

Public relations dalo by g¢€ci, Ze je vytvdeni vzdjemného porozumi mezi organizaci a
vefejnosti. Budovani dobrého jména jiZz vyplyva dledddjakonieCCE, nebé pojem Di-
akonia pochazi gectiny a znamena sluzbu bliznimu, kterd vychaziealanskych hodnot.
Sluzby v organizaci zajifiji profesionalni zagstnanci, kté& jsou ve svém oboru neustale
vzaklavani. Cilovou skupinou jsou sehioosoby se zdravotnim omezenim. Za cilovou
skupinu musime povazovat nejen klienty ale takiéhjajodiny a Sirokou v@jnost, se kte-

rou organizace spolupracuje. Diakoi€E — stedisko Valasské Meifki se podili na
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Zlinského kraje a jélenem v organizacich, které zdji§i socialni a zdravotni sluzby.

10.4.3 Podpora prodeje

Diakonie CCE — stedisko Valaské Meiiti je neziskovou organizaci, tudiZ nevyuZiva
vSechny formy podpory prodeje. Podporu us&iiutige pomoci ptadani vlastnich vystav,
Ucasti na akcich gadanych jinymi organizacemi aigalanim vzdlavacich akci a semina-
ia. V lednu letosSniho rocersdisko usptadalo vystavu v Nistské knihovia ve ValaSském
Mezitici s nazvem ,Jak &tdisko DiakonieCCE pomah&"“. ExpoziceiibliZila ¢innost Di-
akonieCCE — stedisko Valasské Meiiti. Pravidel se organizace prezentuje na Dnech
zdravi, které piada Mesto ValaSské Mefiki. Rovrez provozuje Secondhelp na Vrbenské
ulici ve Valasskem Metfici, kde je k prodeji nabizeno obnoSené SatstveedqySim vy-

robky klienti denniho staciorta pro seniory.

10.4.4 Osobni kontakt

Cilovou skupinou pro organizaci jégalevsSim klient a samigimeé rodina klienta. Spoko-
jenost klienta spfiva praw i v osobnim kontaktu s poskytovatelem sluzby. &vadk,
ktery sluzbu poskytuje, svyntigtupem a chovanim vytiigptijemnou atmosféru pro kli-
enta. Organizace klade tedyirdz na osobni komunikaci s klientem a jeho rodinou.
Z tohoto divodu vynaklada finami prostedky i na Skoleni komunikaich technologii
pro své zarmstnance, protoZze efektivita v poskytovani soci&ngtuzeb je maximalnim
piinosem pro klientelu, coZ organizace bere &domni a svym pracovnikn umoziuje

Ucast na vzdélavacich akcich.

10.5Analyza image organizace

Image — dobra past znamena, jak je organizace znama riajuesti, jak organizaci ve-
fejnost vnim4, jaka je pest organizace. Jestlize organizace nerfejwesti dostatené
vhiména, pak nelze zajistit gebné prosedky od potencionalnich ddrcdobrovolniki a
sponzoti. Pokud organizace neni dostaikena veéejnosti prezentovana, pak neni zajem o
jeji sluzby ani ze strany klieinta jejich rodinnych fislusniki. Pro zjiSéni image Diakonie
CCE - stediska Valasské Meiti byl proveden marketingovy vyzkum, jehoz cilemdoyl
zjisteni, zda je viejnost informovana ¢innosti organizace, zdakdy vyuzila sluzeb or-
ganizace, jak je ¥ejnosti hodnocena image organizace a zda jelp@tzlepSit komunika-

ci organizace s vejnosti.
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10.5.1 Stanoveni vstupnich hypotéz

V piipravné fazi vyzkumu byl stanovéasSeny problém a na jeho zakdadstupni hypoté-
zy. DefiniceteSeného problému: Image organizace Diakdi®E — stedisko Valasské
Meziti¢i neni dostata v okolnich obcich Valasského Mg, kam pisobnost poskyto-

vani sluZzeb organizace spada. Stanoveni vstupgfobtéz:

1. Hypotéza¢. 1 — VSichni tAzani respondenti povazuji pomodifinu lidem za dle-
zZitou.

2. Hypotéza. 2 — Vice nez polovina dotazovanych responidénte ¥dét, co je na-
pIni ¢innostiCCE — stedisko Vala$ské Metti.

3. Hypotézat. 3 — \EtSina tazanych nedokaze oznamkovat a posouditwalkimnage
organizace.

4. Hypotézac. 4- Vice nez 50 % respondenly zlepSilo komunikaci organizace
S veaejnosti.

5. Hypotéza. 5 — Mér nez 30 % tazanychekdy nabidlo NNO svou pomoc.

10.5.2 Zpusob ziskavani dat

Pred samotnym provedenim vyzkumu byl vypracovan jddoby dotaznik, kde v Gvodu
bylo responderim podano vysktleni, jaky je divod Seteni, jakym zfisobem ma byt do-
taznik vyphovan, respondenti byli roe# upozorgni na anonymitu $&ni. DiakonieCCE

— stedisko ValaSské Meiiti primo ve néstt komunikuje s viejnym okolim, jak vyplyva

Z jejich ¢innosti. Problémem je nedostaté komunikace organizace s obyvateli okolnich
obci. Cilovou skupinou byli tedy obyvatelé obcen&s Valasského Meiti a jeji mistni

césti.
10.5.3 Dotazovany vzorek

Dotaznikovy péizkum prolghl na z&atku nesice dubna 2014 a dotazniky bylsegany
osobrt vyzkumnikem do osmdesati domacnosti v obci LeSokotnich obcich (M&ho-

vice, Jasenice,iRuky). VZdy byla oslovena domacnost, kde jediem (nezavisle na gtu

osob v domacnosti) starSi osmnacti let dotazniknilyd/ domacnostech se vypini do-
tazniku ujaly dle przkumu Zeny (dotaznik vyplnilo 62,69 Zen a 37,31 imuk&avratnost
dotazniki byla 83,75 %. Hodnoceno bylo 67 vracenych dotaznik
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10.5.4 Zhodnoceni vstupnich hypotéz

Hypotézacislo 1 — vSichni dotazovani respondenti povazujh@o druhym lidem zatde-

Zitou.
Odpovéd Pocet % Pocet
ANO 66 98,51
NE 1 149

% Pocet

149

u ANO
= NE

Obrazek 4 Povazujete pomoc druhym lidem:ezitou? (vlastni zpracovani)

Hypotéza byla potvrzena. VSichni dotazovani, miesnpho respondenta, povazuji pomoc

druhym lidem za @lezitou.
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Hypotézacislo 2 — vice nez polovina dotazovanych resporidbatle ¥dét, co je naplni
¢innosti DiakonieCCE Valasské Me¥ici.

Odpovéd Pocet % Pocet

Paskytovani socialnich a zdravotnich sluZeb 54 80,60
Humanitarni pomoc 3 4,48
Pomoc v ekologické oblasti 0 0,00
Neuveédomuji si 10 14,93

% Pocet
0,00 1493 m Poskytovani socialnich azdravotnich
448 duzeb
\ » Humanitarni pomaoc
» Pomoc v ekologicke oblasti

Neuvédomuji si

Obréazek 5 Vite, co je napini Diakoti€E — stedisko Valasské Mexi?
(vlastni zpracovani)
RovréZ druha hypotéza byla potvrzena. Celkem 80,6 ¥ntazaspraviy uvedlo, Ze naplni
¢innosti DiakonieCCE stedisko Valasské Meiiti je poskytovani socialnich a zdravot-

nich sluzeb. 4,48 % respondénivedlo poskytovani humanitarni pomoci a 14,93 28ta

nych si nedokazalo gdomit co je naplinéinnosti organizace.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Hypotézacislo 3 — \ktSina tazanych respondémedokaze oznamkovat celkovou image

organizace
Faktor Znamkal Znamka 2 Znamka 3 Znamkad4 Zndmka5 Nevim
Kvalita sluZeb 8 10 1 1 0 47
Personal 7 4 2 0 1 53
Komunikace s verejnosti 6 5 3 1 0 52
Kvalita PR 8 9 7 0 0 43
Dﬁvéryhodnost 16 12 3 0 2 34
Image organizace 10 9 3 1 0 <L
Akce poradane organizaci 5 1 1 0 1 59
Hodnoceni faktort

70

S0 B Znamkal

40 8 Znamka2

- ®Znamka3

N Znamkad

20

® ZnamkaS
10
B Nevim
0 II_. I 2 g III II- - II- Bic o
Kvditasluzeb Personal Komunikace s KvditaPR  Dlvéryhodnost Image Akce poradané
verejnosti organizace organizaci
Primérmeé hodnoceni

2,00

1,95

190

185

1,80

175 B Prumeér
170

155

160

Kvalita sluzeb Person Komunikace s KvditaPR  Dinvéryhodnost Image Akce poradané
verejnosti organizace organizaci

Obrazek 6 Hodnoceni image organizace respondelast(¥ zpracovani)

Hypotéza byla potvrzena. Z vySe uvedenych tgrayplyva, Ze dotazovani nedokaZzi
oznamkovat kvalitu sluzeb, personal, komunikaciaaigace, jeji PR, image ani akce or-
ganizaci ptadané. Je tedyigimé, Ze image a komunikace organizaceisjmesti neni
dostaténa. Dotazovani, ki€ se Zejme s organizaci jiz setkali nebo vyuzili jejich slbze

hodnoti organizaci velmi poziti¢n
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Hypotézacislo 4 — Vice nez 50% respondéntoy zlepSilo komunikaci organizace
s veejnosti.

Odpovéd Pocet % Pocet

ANO A

NE 4 5,97

NedoksZu posoudit 59 88,06
% Pocet

= ANO
= NE

» Nedok&u posoudit

Navrhy Pocet % Pocet
spoluprace se Skolami 1 2500
prezentace na spolecenskych akcich 2 50,005
prezentace v mistnich tiskovinach 1 2500
Celkem 4

Pocet

= spoluprace se olami

= prezentace na spolecenskych
akcich

= prezentace v mistnich
tiskavinach

Obrazek 7 Navrhli byste zlepSeni komunikace orgariz
S véejnosti?(vlastni zpracovani)
Hypotéza potvrzena nebyla, jelikoz 88,06 %aii nedokazalo zadany dotaz posoudit,

pouzectyii dotazovani z celého souboru by navrhli zlepSemilnikace v tisku, prezenta-

ci organizace na akcich a spolupraci se Skolami.
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Hypotézatislo 5 — mén nez 30% tazanychthdy nabidlo svou pomoc.

Darcovstvi 22 31,88

Dobrovolnictvi 4 5,80

Jinou 3 4,35

NE 40 57,97

Celkem 69 )
% Pocet

= Darcovstvi
= Dobrovolnictvi
= Jinou

» NE

Jiné formy pomoci Pocet % Pocet
zeméstnane:z CSCP 1 3333
darce krve 1 3333
materialni 493333
Celkem 3

Pocet

= zaméstnanec (SOF
n darce krve

= maenalni

Obrazek 8 Nabidli jstekdy pomoc &aké neziskové organizaci?
(vlasepracovani)
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Hypotéza byla potvrzena. Ze soubaesponderit jen 29 tazanych nabidlotkdy svou
pomoc, z tohoto pitu 22 tdzanych darcovstvi krve, 4 dotazovani napfhoc jako dob-

rovolnici a jen 3 pomoc materialni.

10.6 SWOT analyza

Dle provedenych analyz ¥$iho, vnitniho prostedi organizace a analyzy sasné image

organizace je zpracovana zéxtna SWOT analyza:
Silné stranky

SI1 Organizace poskytuje Siroké spektrum terénaiaeimbulantnich socialnich a zdravot-
nich sluzeb se zafifenim na skupinu obyvatel nad 65 l&ky a lidem se zdravotnim ome-

zenim,¢imzZ vynika nad ostatnimi poskytovateli.

SI2 Zajifuje i poskytovani zajimavych nadstandardnich sluiggen svym klieniim, ale i

verejnosti.

SI3 Sluzby jsou poskytovany v nbvekonstruované budéw prijemném bezbariérovém

prostedi, v centru résta, snadno dostupném z autobusového nadrazi.

S|4 Poskytovani zdravotnich a socialnich sluzeiStzae kvalifikovany personal.
SI5 Organizace pro své klienty zdjige paadani kulturnich akci a vylietdo okoli.
S16 Kvalitni a gehledné zpracovani webovych strdnek organizace.

Slabé stranky

SL1 Nevyuzivani informanich technologii p poskytovani sluzeb.

SL2 Ceny za poskytovanou socialntipg pij¢ovani kompenzmich poniicek jsou mira

vySSi nezZ ceny, které nabizi ostatni organizaegionu.
SL3 Organizace neklade dostatg diraz na marketingovou komunikaci.

SL4 Organizace poskytuje sluzby pouze na teritvialaSskeho Metici a jeho blizkého
okoli.

SL 5 Nedostatek finamich prostedki pro pokryti celkovych nakladorganizace.

SL 6 Chykgjici nabidka domaci hospicovécee
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Prilezitosti

P1 Narist obyvatel v dchodovém w¥ku, coZz znamena zvySeni poptavky po sluzbéach cilo-

vé skupiny, které organizace tyto sluzby nabizi.

P2 Spolupréce s Diakon{iCE — Hospic Citadela.

Hrozby

H1 Vicezdrojové financovani, ztrata finam podpory od donatér

H2 Snizena Zivotni Uroweseniofi v regionu z dvodu stagnace tdhodu niize vést

k nevyuziti sluzeb.

H3 Nezangstnanost a nizké platy v regionu mohou vést k rtatlas finarénich prosted-
kt rodin pro zaji&tni poskytnuti p& pro své blizké hledanim layjgich substitui.

H4 ZvySovani naklail ze strany dodavateha poskytovani jednotlivych sluzeb.

Tabulka 4 Zobrazeni SWOT analyzy v tabulce (viagtracovani)

Silné stranky Slabé stranky
> Siroky komplex poskytovani terén- > Nevyuzivani informanich techno-
nich a ambulantnich zdrav. a soc. logif pii poskytovani sluzeb
sluzeb AN e
- . J > n I mikrv n
» Poskytovani nadstandartnich sluzeb geen;kz(?niljze?%usou rvyssi nez
Klientam a'v'é ejnqstl. . » Nedostatend marketingova komu-
» Poskytovani sluzeb v nové budov nikace
v centru n'&sfa . » Poskytovani sluzeb pouze v regionu
» Poskytovani zdrav. a soc. sluzeb Valagského MeFici
kv?!lfllfoyanym p'ersona!em - » Nedostatek finatnich prostedki
» Paradani kulturnich akci a vykepro pro pokryti celkovych naklad
kllen'ty' y , . » Chykgjici nabidka domaci hospico
» Kuvalitni a g'ehledné webové strankly vé pée
Prilezitosti Hrozby

» Narnist obyvatel v dchodovém ¥ku » Vicezdrojové financovani
. : . . » Ztrata podpory od donatior
> Spoluprace s Diakoni CE Hospic > Sniena Jivotni Groveseniof
Citadela VvV regionu
» Nezangstnanost a nizké platy
Vv regionu

» ZvySovani naklatl ze strany doda-
vateli na poskytovani sluzeb
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10.7 Shrnuti analytické éasti

Zawrem analytick&asti je provedeno jeji shrnuti. Pro analyzu je waudnalyza makro-
prostedi za pomoci tzv. PEST analyzy. Zjisit provedend PEST analyzou vedou ke kon-
statovani, Zze kazda NNO musi neustéle sledovaigd@iprostedi diky nejednotné a stale
se nenici legislati¥. Novy ,,Obtansky zakonik* vSak zémy pro organizaci nezaznamena-
Va4, rovieZ organizace nemusi Zadati@emegistraci, ktera vyplyva z noveho zakona o zdra-
votnich sluzbach. Ekonomické priedi neni pro fungovani NNO¥ipS priznivé, neb6
dlouhodoba krize i{inasi s sebou nizkou uravekonomiky v kraji, zvySenou nezéstna-
nost, pokles HDP, coZ pr&NNO pinasi velké problémy, diky vicezdrojovému financo-
vani. Dle progndz se vSak situace ma zlepSovag imflace se &gekava stala pohybujici se
kolem 1 %, je dekavano navyseni mezd, mirny igtrHDP, coz by mohlo byt iffezitos-

ti pro rozvoj neziskového rezortu. Naopak socdulturni prostedi i komunik&ni tech-
nologie, které jsou dne na velmi vysoké Urovniujpoo sektor kladnymifnosem. Zvyso-
vani pa&tu obyvatel v kraji v dchodovém wku nastiuje poptavku po sluzbach, které Dia-
konie CCE stedisko Valasské Meidti poskytuje. Rove¥ jeji zapojeni do vyuZivani kva-
litnich informanich technologii nap sluzba Lifetool zkvalituje Zivot handicapovanych
lidi. Provedené hodnoceni ggiho prostedi pomoci Porterovy analyzy je pro organizaci
velmi priznivé, jelikoz misobeni stavajicich konkurént regionu organizaciigis neohro-
Zuje, mozné je ohrozeni v gema poskytované sluzby socialnicpéa mijcovani kompen-
zanich ponicek, které méa organizace gtmd vySSi nez Charita, avSak pokud bude kla-
den nadaleittaz na profesionalizaci poskytovanych sluzeb, fe throZzeni mélo pravd
podobné. Sila stavajicich konkungnkte'i by prichazeli na trh v regionu je nizka, jelikoz
existuji nezanedbatelné bariéry vstupu do danéhtaid Analyzou vnitniho prostedi
organizace je zji8ho, ze pi poskytovani sluzeb je kladerirdz na profesionalitu persona-
lu, ptijemné prosedi a vysokou kvalitu sluzeb. Organizace tedy gajESkvalitni vzela-
vani svym pracovnikn nejen po odborné strance, ale i v komugnlkeh technikach pro
praci s Klienty. @mlezitou roli pro neziskovou organizaci hraje finaméni. Jeden

z nedostatk marketingového mixu je komunikace organizaceigsjmesti. Marketing, pu-
blic relations ma& na starosti v organizaci marlggirda pracovnice. Komunikace
s verejnosti je uskutgovana kvalité pouze na teritoriu gsta ValaSského Meiéi, avsak
ve vSech oblastech, kanigmbnost organizace spada, komunikacergjwesti neni na dob-
ré arovni, coz vyplynulo i z marketingového vyzkunMozZnou gi¢inou je i nedostatek

financi. Posledn¢asti analyzy je zhodnoceni silnych a slabych sk@mganizace. Na za-
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klack provedené analyzy a vyzkumu marketingové komumijacnavrzen i projekt pro
zlepSeni image organizace v mikroregionu ValaSskaifitsko - Kelésko, kde organiza-
ce poskytuje své sluzby. Navrzené marketingové kokatni aktivity akceptuji ekono-

mickou situaci organizace.
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11 PROJEKT PRO ZLEPSENI IMAGE DIAKONIE CCE —
STREDISKO VALASSKE MEZI RiCi

Z vysledki dotaznikového pizkumu, jehoz cilem bylo zjistit, jak vningnnost organiza-
ce vdejnost a jaka je image organizacecich olani okolnich obci ValaSskeho Mégii,

je patrné, ze imageistdiska ma velmi nizkou Urofte Z uvedenéhoid/odu je navrzen a
zpracovan projekt pro zlepseni image DiakdB®E — stedisko Valasské Meiki, ktery
vychazi z poznatkuvedenych v teoretick&sti a hlava ze skuténosti a nedostaik které
jsou uvedeny v zavecnem hodnocenifasti analytické. Cilem prace je navrzeni marketin-
goveého planu pro organizaci se zdiemim na posileni jeji image a tim zvySenétpli-
entl a pogfipadt darai v oblasti mikroregionu ValaSsko MéRisko - Kelg€sko. V gipadt
z4jmu organizace o zpracovany projektu, je mozogktr poskytnout organizaci pro jeho

zrealizovani.

11.1 Stanoveni vize a strategického cile projektu

Pred vypracovanim marketingového planu, je nutnoastéfbudouci vizi organizace: Bu-
douci smdr (vize) organizace je: Stat se vyhledavanou omganij vnimanou \vejnosti, Ze
je jedinou organizaci, zabezpgici a poskytujici rodinné sluzby v oblasti socigh zdra-
votni p&e senioim a dosplym se zdravotnim omezenim. Zabedipsi vedouci postaveni
na mistnim trhu v poskytovanichto specifickych sluzeb. Strategickym cilem orgaoe
je tedy: ZlepSeni image organizace a jeji komurgkapowdomi Siroké viejnosti v okoli
mesta V¢casovém horizontu do konce letoSniho kalénthé roku ziskat zajem spolupraci
nejmért peti dobrovolnika a také minimalé péti donatoi k udrzeni kvalitniho zabezpe-
¢ovani sluzeb pro nadchazejici obdobi. Stanovenéatiagové cile jsou odvozeny ze

strategického cile a zni:
- MC1 zvySeni po¥domi a posileni image organizace
- MC2 ziskéni dobrovolnika dard
- MCS3 navySeni pita klienti

11.2 Marketingova strategie

Organizace zatim nema vymezenou marketingovolegiraNa zaklad provedenych ana-
lyz a strategii vyzkumu je vhodné zvolit stratedjfierenciace¢ili odliSeni sluzby, kterd je

uplatiovana pedevSim pro marketingové planovani malychiadstich podnik. Na za-
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kladk strategie diferenciace bude nadale organizacdjedbavé silné stranky na trhu: a to:
poskytovat sluzby v oblasti socialni a zdravotaingené pedevsim na domaci prostdi,
klientovi davéryhodné a zajighi poskytovani sluzeb nadstandardnich.

11.3Navrzena opafeni vedouci k dosazeni strategickych il
MC1

1. Zvysit powdomi organizace v regionu venkova

2. Posilit image organizace v regionu venkova
MC 2
Uspaadani akce pro vejnost
MC 3

Zavedeni nové sluzby pro seniory

11.4 Akéni plany
MC1

3. Inzerce v regionalnich zpravodajich

4. Uspaadani vystavy, informujici dinnosti DiakonieCCE v zamku Ledna u Valas-

ského Mediici.

MC2
Den s diakonilCCE — stedisko Vala3ské Meiiti s nazvem ,Diakoni€ CE ste-
disko ValaSské Mefiki otevira dvee k seznameni*.

MC3

Patitatovy kurs pro seniory
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V nasledujici tabulce jefphledré shrnuta vySe popsana strategie projektu.

Tabulka 5 Schéma strategie projektu (vlastni zprand

Stanoveni vize:

Stat se vyhledavanou organizaci, vnimanadjwesti jako jedinou organizaci, zabeape
jici a poskytujici rodinné sluzby senian a dosplym se zdravotnim omezenim. Zabez
¢it si vedouci postaveni na mistnim trhu v poskytdwgchto sluzeb.

pe-

Marketingoveé cile
MC1. ZvySeni povdomi a posileni image organizace

MC2. Ziskani dobrovolnika daré
MC3. Navyseni p&tu klient

Marketingova strategie
— Strategie DIFERENCIACE

Opatieni vedouci k dosazeni dil
MC1

1. Zvysit powdomi organizace v regionu venkova
2. Posilit image organizace v regionu venkova

5| MC2
1. Uspaéadani akce pro wejnost
MC3
1. Zavedeni zajimavé sluzby pro seniory

Ak éni plany
MC1

1. Inzerce ve zpravodaji obce LeSna
2. Uspadadani vystavy

MC2

1. Den s DiakoniCCE — stedisko Vala3ské Meii
MC3

1. Paitatovy kurz pro seniory
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11.4.1 Akéni plan MC1 1: Inzerce v regionalnich zpravodajich

Pro realizaci akniho planu byla zvolena jedna z forem reklamy jakstroje komunik&
niho mixu, a to inzerce ve Zpravodaji Obce LeSmérykvydava Obecnirad LeSna u Va-
laSského Me#ici jedenkratctvrtletré. Volba inzerce vyplynula i z telefonického rozhevo
ru s marketingovou pracovnici Diakori€CE — stedisko Valasské Meiiti, ktera sdlila,

Ze organizace fortnreklamy jako, nastroje komunikaiho mixu, neni $iliS nakloréna.
Inzerce je nejvhodijSim nastrojem reklamy, jelikoz jde o typremé prezentace, jedna se
o pronikavy typ komunikace (zprava buddejaosti zopakovanatyiikrat za sebou). In-
zerce ma neosobni charakter, je pouze monologesry ktganizacefigdstavi viejnosti.
Inzerce v mistnim zpravodaji bude vyhodnyniissghem komunikace pro organizaci, jeli-
koz zpravodaj je dodavatytikrat rané do vSech domacnosti obce LeSna i jejich mistnich
¢asti. Obec Ledna ma odkaz na webové stranky DiaKéBE — stedisko ve Valasském
Meziti¢i na svych webovych strankach, avSak pomoci inzs#ce organizaci a j&jinnos-

ti mohou seznamit i @glané, ktéi by sluZzeb diakonie c#it vyuZzit, avSak nejsou nakleni
pouzivani modernich komunikaich technologii Je velmi pragodobné, Ze se o organi-
zaci dozvi lidé, kterym jsou jeji sluzbyseny (seni#i), protoze Zpravodaj Obce LeSna je
ob¢any velmi obliben pro komunikaci s mistnintejaym prostedim. Samotnou organi-
zaci inzerce ve zpravodaji nezatizi fida prestoZze inzerat o fornzadani A7 je ve
zpravodaji publikovargastkou 200 K, pro organizaci neziskovou #&r¢ prosgsnou, je

umozreéno zadat inzerci ve zpravodaji zdarma.
Casovy plan jednotlivych Gkbélpro vyhotoveni inzeréatu:

1. Osloveni starosty Obce LeSnéa pisemnou forméiprgva a vyhotoveni pisemného
osloveni), zvoleni typu inzerce ve Zpravodaji Ohesna v délce trvani jednoho
kalend&niho dne.

2. Vypracovani séleni a grafiky pro inzerci v délce trvani 1 den

3. Kontrola zvéejreéni inzerce 4 dny, uvejreni ¢tvrtletné, coz je 112 dan

Zodpowdnou osobou pro zaji&ti akniho planu je mozno zvolit marketingovou pracov-

nici organizace. Naklady na reklamni inzerci v miist zpravodaji budou nulové.
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Tabulka 6 Akni plan MC1 1 (vlastni zpracovani)

Akéni plan MC1 1: | Inzerce ve zpravodaji obce LeSna

Ukoly 1. Osloveni starosty obce
2. Vypracovani séleni a grafiky inzeréatu
3. Kontrola zvéejreéni inzerce

Casova narénost 114 di

Odpowdnéa osoba pracovnice marketingu

Naklady celkem 0 K Inzeréat velikosti A7 pro neziskové organizacerata (po
dohod se starostou obce), osloveni starosty obce a cgpéai
inzeratu provedeno marketingovou pracovnicidbphu pracovni
doby v ramci mzdovych naklad

11.4.2 Aké&ni plan MC1 2: Usparadani vystavy informuijici o &innosti Diakonie CCE —

stiredisko Valasské Meiii¢i v prostorach zamku LeSna u ValaSského Mefiiéi.

Jednou z moznosti zlepSeni komunikaceisjuesti je péadani vystav pro w¥ejnost. Bi-
prava akce by pro organizaci néenbyt @ilis ¢asow nara@na, jelikoz jiz vystavu p@dala
v lednu roku 2014 v Nstské knihova ve ValasSském Met#iki. Uspdadanim vystavy by
stredisko roz&ilo komunikaci s véejnosti za hranici samotnéhasta. Cilem vystavy je
nejen seznameni se&ianosti a poskytovanymi sluzbami organizace, ak& taodani in-
formace obamim, ktefi se dostanou do népnivé Zivotni situace a n&di na koho se ob-
ratit. Now rekonstruované prostory LeSenskeho zamku a zanyeakyjsou velmi atrak-
tivni a jsou pistupné pro Sirokou vejnost, realizace planutibe nejen zvysit klientelu, ale

rovneéZ podpdit navySeni dobrovolnika dar@ pro organizaci.
Realizace akniho planu:

Prezentace vystavy je jiz organizaci vyhotovenazgntaci bude nutno doplnit pouze ak-
tualnimi adaji z dni organizace. Druhym krokem pro realizaci planwgtoveniieditele
Muzea regionu ValaSsko, které je spravcem objekbtisgtvkovou organizaci Zlinského
kraje, 0 moznosti p@dani vystavy ve vystavnich prostorach zamku. Wgshkyy mohla byt
pofadana v résici dubnu fi zahdjeni sezénniho provozu zadmku. Pro uréoZpaadani
akce je nutno dohodnout cenu za pronajem prostorz&isSeni prostor, pipravy prezen-
tace akce je nutno zvolit nastroj propagace vystdNgziskova organizace musi hledat
takové formy propagace, kterél@ nezatizi jeji finatni rozp@et. Jednou z forem propa-
gace je oznameni o konani vystavy na webovychlsicinDiakonieC CE i DiakonieCCE

— stedisko ValaSské Meiiti. Zamek LeSna u ValaSského Mg ma prezentaci uvej-
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nénou na webovych strankdch www.muzeumvalasko.ce, dda/S&tvnik nalezne i plan
aktualnich celorénich vystav, rovéZ aktualni upozommi na probihajici akci ma zamek
LeSna u Valasskeho Mé&ii na socialni siti Facebook. Druhou formou propagacpro-
pagace v podabtisSttnych letak na gipravovanou akci, které by bylo mozné roznést na
obecni tiady okolnich obci a do ordinaci praktickych &ka obcich, kde je zaznamenan
nej\tsSi pohyb navéwvnika. Tistné let&ky o akci je mozné také datiti do firem, které

v regionu misobi (velké firmy Deza a.s., z malych firerispbicich pimo v obci Pekarna
Ledianka, Kamenictvi Karel Panica, Zelezistvi Horakova Libude, ZOD Le3na, Firma
TESO David Petr, Kitinarstvi Alena Horadkova, Ktera Zdegk Keramika).

Zpracovanitasového planu pro provedeni jednotlivych tikol

1. Pisemné osloverieditele Muzea regionu Valassko, fikan dohoda o symbolic-
kém vstupném na vystavu a&astce za pronajem vystavnich prostor v délce trvani
lden-2.1.2014

2. Aktualizace prezentace vystavy sigrava obsahu a grafiky leték- 4 dny (9. 3. -

12. 3. 2014),

Tisk letaka 5 dni (16. 3. — 20. 3. 2014)

Expedice letdk na vybrané instituce — 7 dni (23. 3. -30. 3. 2014)

Uverejréni pozvanky na akci na webovych strankach orgarizat den.

o ok~ w

Realizace vystavy — duben 2014.

viN s

Z tohoto divodu je nutné wit mimo marketingové pracovnice i druhou odpdwou oso-
bu, jelikoz akce je nejetaso¥ narangjsi, ale i ekonomicky. Druhou zvolenou osobou je

ekonomka organizace.
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Tabulka 7 Akni plan MC1 2 (vlastni zpracovani)

Akéni plan MC1 2: Pkadani vystavy v zamku LeSn& u ValaSského kikgzi
Ukoly 1. Osloveniteditele Muzea regionu ValaSsko
2. Aktualizace prezentace pro za}isi vystavy
3. Priprava, tisk, distribuce leték
4. Pozvanka na webovych strankach
5. Realizace vystavy
Casova nareénost Celkem 52 dn
Odpowdnéa osoba Pracovnik marketingu a ekonomka
Naklady celkem Pronajem prostor 10&/#en, celkem 3000 K

Priprava obsahu a grafiky let&k0 K¢ (opst zajiS€no ze
mzdovych naklad

Tisk letaki: 300 ks, 12,733 ¥ks, celkem 4622 K +
DPH

11.4.3 Akéni plan MC2: Usparadani akce pro véejnost

Uspaadat akci pro viejnost mikroregionu Valassko Mékisko - Kel&sko s nazvem ,Di-
akonieCCE - stedisko Valasské Meiiti otevira své due k seznameni“ by bylo dobré
uskute&nit v navaznosti na vystavu v prostorach zamku e®aximalg s mesicnim od-
stupem po skareni vystavy. Skutmé konani akce bude stanoveno na ptam/novou
sobotu roku 2014, tedy €ervna 2014. Akce bude probihat v areétisth, prostor &lo-
cvi¢ny a Skolni jidelny Zakladni Skoly v LeSné. ¥gad negiznivého pdasi bude konani
akce zajistno v prostorach velkého i malého salu kulturnihondov LeSné. Bnos uspo-
fadani akce sgiva ve zlepSeni image organizace n&éep®sti a zajisni vyssiho pétu

dardi, sponzol a dobrovolniki.

Realizace atasovy plan akce ,DiakonieCCE — sitedisko Valasské Medii¢i otevira

své dvéde k seznadmeni“.

Navrhovany projekt j€asow narany na gipravu, proto je dlezité ziskat ke spolupraci
vSechny zamstnance organizace, kidoudou zabezgevat zdarny pibeh celé akce. Mi-
mo cilové skupiny potencionalnich kliénje akce zawrtena i na specifickou cilovou sku-
pinu dobrovolnik, partnet akce a darc Zatatek realizanich giprav projektu je stano-
ven jiz na misic unor 2014¢tyfi mésice ged zahajenim akce, byéha byt dostatene

dlouh& doba pro jejiffpravu, estoze souwzne bude realizovan &ki plan MC1 2.
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Prvni etapa pripravy akce

Prvnim krokem fed zahajenim fiipravy akce je nutné sestavit program dne, aby bylo
mozné oslovit gasovym pedstinem vSechny aktivniastniky i @inkujici. O moderovani
akce: bude pozadan Bc. Martin dbkk, ktery byl moderatorem radia Orion, v &&&né
dobs je feditelem S\ FOKUS v |[Novém ding.

Tabulka 8 Program akce (vlastni zpracovani)

Zacatek Konec Vystoupeni

13:00 13:15 Zahajeni zajisti starosta Obce Lededitelka ZS Le3na

13:15 13:30 Prosloyeditelky DiakonieCCE — stediska ValaSské Mez|-
fi¢i Mgr. Zdislavy Odstfilove

13:30 14:00 VystoupeniipdSkolak Mata'ské Skoly v LeSné s pasmem
nazvanym , Z pohadky do pohadky*

14:00 16:00 Vystoupeni zakZzakladni Skoly v LeSné (kazdé&da si fi-
pravila vlastni desetiminutovy program)

16:00 18:00 Tanmi vystoupeni Zak Zakladni urdlecké Skoly Alfréda

Radoka ve ValaSském MeRii s pgedstavenim Pinokio a
kouzelny klobouk

18:00 18:15 Ukogeni hlavnicasti programu a pe@#ovani za dast vSem
Qfl’tomnym. Sponzdm i partnetm - reditelka Diakonie
CCE stedisko ValaSské Meiiti Mgr. Zdislava Odstilova

18:15 22:00 Volna zébava ktanci a poslechu hrajdehni agentura
REMIX, LeSnha — M&tnovice 28

V prab¢hu akce bude v arealu ungisd nejmén 5 vystavnich a 2 prodejni stanky, které
budou vylergny pro DiakoniiCCE — stedisko Valasské Meidki. Pét stanki bude vyhra-
zeno pro vedouci jednotlivych sluZeb, které DiakdiCE — stedisko Vala$ské Metki
nabizi svym klientm. Vedouci sluzeb budou zajetinc poskytovat informace o poskyto-
vanych sluzbach,detre sluzeb nadstandardnich, které organizace zabaepdeden sta-
nek bude vyhrazen pro pracovnici KHS Zlin — &ddi hygieny vyzivy, kde bude probihat
poradna spravné vyzivy, jako nastroje prevencdiza¢ni chorob. Kvalifikovana pracov-
nice bude poskytovat rady o spravne vyargech ¥kovych skupin, pedevsim pak senio-
ra. DalSi dva stanky budou prodejni. Jeden stanek bémbvan prodeji keramickych vy-
robkia zaki Zakladni Skoly v LeSné, kdy Witek z prodeje budeemovan natinnost Dia-
konie CCE — stediska Valaské Meiéi. Druhy stanek bude provozovat obdek Diako-

nie CCE Secondhelp, kde bude k prodeji nabizeno secoddhé o3aceni a hlagwyrob-
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ky klienta denniho staciot@ CCE — stediska ve ValaSském Mégii. V3echny stanky
budou ozn&ny logem Diakoni€ CE. Dal3i stanky budou prodejni, kde své produkty a
vyrobky budou prodavat sponiz@ partné akce: Pekarna Leanka,Reznictvi Lubomir
Mocek, Kwtinarstvi Alena Horakova, Keramika ZdgnKucera. DalSi obterstveni bude

zajiS&no ve stancich, které bude provozovat Restauragéntiku, Lubomir Mocek.

Casovy plan ukolu: Sestaveni programu akce a pordeeh pracovnik DiakonieCCE —
stredisko ValaSskée Meiiti u feditelky bude probihat dne 1. 2. 2014, Odjuimost — mar-
ketingova pracovniceigdiska. Porada aiprava programu bude probihat v ramci pracov-
ni doby, nevzniknou finami ndklady na zabezpeni Ukolu. Zaji&tni vystavnich stank
stanky budou zapéeny od Msta ValaSské Metiti zdarma. Partieakce si zajisti své
prodejni stanky. Moderovani a vystoupeni mistnpsky ktera zajisti hudebni produkci,

bude téz dohodnuto zdarma.
Druha etapa pripravy akce

Pisemnéa zadost Obci LeSna o moznost ughkémé akce a zajighi pomoci s jejim pibe-
hem, etné Zadosti o finaéni dotaci pro fipravu pokrni zdravé vyzivy ve Skolni jidetn

Zakladni Skoly v LeSne.

Pisemna Zadost rtaditelstvi ZS Le3né o uvaini prostor pro konani akcBeditelka $ko-
ly bude roviZz pisemn pozadana o zaji&ti piipravy pokrnt dle Skolnich receptur zdravé
vyzivy pracovniky Skolni jidelny a uvaini Skolni jidelny pro ochutnavkuiipravenych

pokrmi
Osloveni moderatora akce.

Osloveni sponzdr V Uvahu gipadaji mistni velké firmy i mali Zivnostnici v lakt¢ Le-
Senska. Velkym firmam bude za sponzorskiggvek zvéejnéno podtkovani publikova-
nim @imo na plakatech, fpravenych pro propagaci akce. Malé firmy budouwweshy

k U¢asti na akci fimo prodejem svych produkve stancich. Osloveny budou firmy DEZA
a.s. ValaSské Mei#ti, CS Cabot ValaSské Meékrii a Mlékarna ValaSské Mée#li s.r.o.

Z mistnich firem pak: Pekarna lihka s.r.0., Maso — uzeniny Mocek Lubomir LeSna 35,
Restaurace U zamku, Mocek Lubomir LeSna 15@tiKaistvi Alena Horakova, Lesna 63,
Zelezé&stvi LeSnéa 37, jehoz provozovatelkou je Libuse Kova, Firma TESO David Petr,
LeSna 37 a Keramika Zd&nKucera, Lhotka nad Beou 14. Firmy budou nejte oslo-
veny telefonicky a po té bude pro osloveni vyuditect mailu (coz je zasilani prop&ga

¢innosti nap. poStou osab primo, které chce organizace sluzbu nabidnout). Ovesli
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formou direct mailu musi byt respektovan zakon gulaci reklamy a zakon o ochkan

osobnich uddj Dulezité je roviZ si vytvait databézi sponzér

Poslednim ukolem druhého kroku je oslovditelky Krajské hygienické stanice Zlin o
moznost uvolani kvalifikovaného pracovnika z oblasti hygieny wmygZpro zajiséni kon-
taktu s klienty, kde hlavnim tématem bude vyZikojaastroj prevence civilizaich cho-

rob.

Casova narénost jednotlivych krok: osloveni starosty obcéeditelky Skoly areditelky
hygienické stanice Zlin pisemnou Zadosti &phu jednoho pracovniho dne 2. 2. 2014,

zajisti vedouci pmvatelské sluzby.

Telefonické osloveni sponZgrosloveni sponzérdirect mailem a nasledné vytemi da-
tabaze sponzarv délce trvani cca od 9. 2. do 13. 2. 2014 (&) dnzajisti vedouci g®va-
telské sluzby. Finami administrativni naklady vzniknou se zajiitm partnel pro pdga-
dani akce v odhadovaréstce cca 1000. Prongjem prostor Skoly je stanoeeB000 K.

Zajisti ekonom sediska.
Treti etapa pripravy akce

Paddani akce je stanoveno na&&akcervna tedy obdobi, kdy je slaven Mezinarodni den
déti, proto je vhodné oslovitipdevsim gtské @&inkujici. Vystoupeni &i a Zaki z mistni
Skolicky i Skoly pilaka na akci jejich rode a prarodie. Pisemna Zadoisditelce Zakladni
Skoly v LeSné s prosbou zafigt cca 2,5 hodinového vystoupertidz mistni Skoly i Skol-

ky dle programu, bude zaslareditelce Skoly s dostateym predstihem, na zatku nesi-

ce unora spota¢ s Zadosti 0 moznost konani akce. R@avibude zaslana pisemna zadost o
spolupraci na progranteditelstvi Zakladni uiiecké Skoly Alfréda Radoka ve ValaSském
Mezitici, kterd s Diakonii spolupracujgiporadani benetnich konceri. Pisema bude

osloven a pozadan o spolupraci i navrhovany modeskice Bc. Martin Jatbek.
Casovy plan tkolu: 2. 2. 2014 (1 den)
Tvorba seznamucinkujicich, osloveni Skoly a moderéatora akce: 2@.4 (1 den)

Potvrzeni dinkujicich asti na akci 3. 2. — 16. 2. 2014 (14 dni). Naklapgjené se zajis-
ténim dkolu jsou jiz wyisleny v gredchozich administrativnich nakladech. Zodmou

osobou je marketingova pracovnice.
Ctvrta etapa piipravy akce

Pro zajiS¢ni propagace akce je zvolena nejgh@naniné narana varianta reklamy
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Reklama v mistnich novinach

- Umisgni inzerce - Pozvanka na planovanou akci v tydedétavec, ktery vychazi
jedenkrat tyda vzdy v utery - nejvice Zzadané periodikum v regionu
- Umiseni inzerce pozvanka na planovanou akci ve Zpravddagta Ket, ktery
vychazi jednou &sicng, vzdy v prvnim kalendaim tydnu daného ésice.
- Umisgni inzerce - Pozvanka na planovanou akci v novin@blelisk, které jsou
mesicnikem a k dispozici jsou pro &dhny zdarma.
Reklama s pozvankou na akci, uréingtu na webovych strankacienych organizaci:
- Umisgni pozvanky na webové stranky DiakoRIEE — stedisko Valasské Meidt
¢i.
- Umisgni pozvanky na webové stranky Zakladni Skoly v léeSn
- Umisgni pozvanky na webové stranky Obce LeSna
- Umisgni pozvanky na webové strankyéMa Kef
Casovy plan zajigni Gkolu:
Priprava obsahu pozvanky na akci pro inzerci v tiakjji graficka aprava — 4. 5. 2014
(1 den)

Odeslani inzerce do deniku Jalovec s Zadosti tejn¢ai inzeratu dne 2. 6. 2014.

Odeslani inzerce do Zpravodajesdta Ket do 20. 5. 2014 ied uzagrkou zpravodaje
(1 den)

Odeslani inzerce dodsicniku Obelisk zéatkem ngsice 4. 5. 2014 (1 den)

Priprava textu pozvanky na akci, jeji graficka Gpravatné odeslani spraven jednotli-
vych stranek v terminu od 27. 4. do 30. 4. 201dn).

Za zajiséni odpovida koordinator vejné sluzby. Finami néklady vzniknou pouze
s podanim inzerce v deniku Jalovec, kde plosnadaze velikosti 9,5 x 5 cm bude&td-
vanacastkou 1425 K Mgesicnik Obelisk a Kelesky zpravodaje umozni neziskové organi-

zaci inzerci pozvanky na danou akci zdarma (telefgndomluveno s vydavateli).
Pro podporu prodeje k propagaci akce je édwybrana nejméhnakladna finaéni cesta.

Je navrzena podpora prodeje formou plakBtakaty musi bytied zahajenim akce vhod-
né¢ obsahov i graficky navrzeny. Bylo by dobré pouzit barevaéeni plakafti, které se

odviji od loga Diakonie’CE, tedy tmaw-swtle- modré a bilé laghi. Obsah plakatu by
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mél byt vytidn vyraznym tmavym pismem s textem nazvu akce: ,@igkCCE — ste-
disko ValaSské Mefiki otevira své die k seznameni“, s mistefgsem a datem, sezna-

meni. Ml by zde byt uveden program seznameni a také spampartné akce.

Plakaty budou vy&Seny na plakatovych plochachéda ValaSského Meiéi a v obcich

mikroregionu ValaSsko Metitsko — Kelgsko.

Casovy plan Ukd:

Priprava grafického a obsahového navrhu plakatu415. 5. 2014 (5 dni)
Zadani tisku tiskam 18. 5. — 22. 5. 2014 (5 dni)

Distribuce a vylepeni plak&t25. 5. 29. 5. 2014

Cenové néklady:

Zjisteno v tiskarg Borgis Novy Jin: cena plakatu A6: 1 kus/11,68 Kcena za 100 ks
1168 K& bez DPH, cena s DPH 1413 .KZa zajis¢ni akce odpovida koordinatoriegné
sluzby, vy¥Seni a distribuce plakabude zjistna ve spolupraci s dobrovolnikytiprava
programu akce, administrativni Ukony v souvislgstikci (osloveni ziastrénych, &inku-
jicich, sponzar a partneil, priprava inzerce, plakat véetrg zadani tisku a distribuce) bu-
dou provagit zangstnanci v pitbéhu pracovni doby za pomoci dobrovolhikudiz pro

organizaci naklady na zaj&iti téchto ukoh jsou nulové.

Jednotlivé etapyifpravované akce jsoughledré shrnuty v nasleduijici tabulce.
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Akéni plan MC2: Usporadani akce pro verejnost, zavérecné zpracovani
Ukoly Casova narocnost Zodpovidajici osoba Finanéni naklady v K¢

Porada u reditelky, ) .

2 1.2.2014 marketingova pracovnice 0
priprava programu
Osloveni Uéastnikd
akce (OU a Z8 Lednd 9.2.2014 ekonom strediska 3000/pronéjem areélu skoly
KHS Zlin)
Osloveni sponzor( a
vytvoreni jejich 9.2.-13.2.2014 ekonom strediska 1000/administrativni naklady
databaze
Osloveni Gcinkujicich | 2. 2.-16. 2. 2014 | marketingova pracovnice 10000/pohosténi
PFiprava pozvanky na
akci pro inzerci v 4.5.2014 koordinator verejne sluiby
tisku
Odeslani inzeratu do s 3 <)

L ) 2.6.2014 koordinator verejnée sluZby 1425
tydeniku Jalovec
Odeslani inzerce do
zpravodaje mésta 10.5.2014 koordinator verejné sluiby
Kelt
Odeslani inzerce do o z s

TIie ) 10.5.2014 koordinator verejnée sluiby
mesicniku obelisk 2
priprava grafiky
g e g Y 11.5.-15.5. 2014 ekonom strediska
plakatu
Zadani tisku plakatd | 18.5.-22.5.2014 ekonom strediska 1413 s DPH
Distribuce a vyvéseni o o po—

ST 25.5.-29.5.2014 ekonom strediska

plakatu
celkem 40 dni 16 838

Obrazek 9 Realizace akce (vlastni zpracovani)

11.4.4 Akéni plan MC3 - nabidka kursi prace s p@itaéem pro seniory

Cilem akniho planu je posilit image organizace pomoci sty#io seniory: kurs prace na
paocitaci. Kursy by probihaly zkuSeknbéhem ngsicefijna a listopadu v prostorach PC
ucebny, kterou by zapcila Zakladni Skola Masarykova Valasske M&dj ktera je dast-
nikem evropského projektu Centrum novych metod idezptosti vzélavani reg.
CZ.1.07/1.2.0/14.0011. Ke spolupraci pro lektorgk@osti by byli vyzvani studenti ve-
dlejSi Obchodni akademie a VySSi odborné Skolyygkalby se o studenty Il. ¢niku stu-
dia oboru informani technologie v podnikové praxi Studenti danéhorobmaji jiz po
maturi€, jsou plnoleti a pracovali by jako dobrovolniczb@roku na odému. Vybsr stu-
denti by zajistila dle zajmu studehkoordinatorka dobrovolnikpostupem, ktery ma or-
ganizace vypracovan. Vyuka by byla za&j pomoci dvou #&sicnich kursi vzdy jeden
den v tydnu po dvou vywevacich hodinach. Naplhyuky by zajistili studenti ve spolupraci
s koordinatorkou dobrovolnika vywujicimi. Napini vyuky by gedevSim rsla byt orien-

tace na internetu, zaloZzeni emailové korespondence.
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Casovy plan jednotlivych kol

1. Osloveniteditele Skoly ZS Masaryka ve Valasskem Nigzio moznosti pron&jmu
PC webny na mssictijen a listopad 2014

2. Osloveniteditele OA a VOS Valaiské Méwii a osloveni studeditll. ro¢niku
VOS o spolupréci stat se dobrovolnikem pro z&jistyuky, nasledny vydy mini-
malne ¢tyi dobrovolniki — lektofi a dvou nahradnik zpracovani napivyuky
kursi — z&i 2014 (30 dn)

3. Prihlaska k @asti na pipravovaném kursu na webovych strankéch DiakQIGE —
sttedisko ValaSské Meifiti Den vywSeni na webové stranky dne 1. 9. 2014
s omezenim vy&8eni do doby napémi kapacity 20 &astniki/ kurs, jakmile bude
kapacita napkna, nebude se jiZ mozné do kursiniasit.

4. Realizace akceijen, listopad (8 dni)

Tabulka 9 Akni plan MC3: Nabidka kursprace s péitacem pro seniory

(vlastni zpracovani)

Ak éni plan MC3: Nabidka kursu prace s p@itaéem pro seniory

Ukoly 1. Osloveniteditele ZS Masarykova Valasského Médi —
prondjem PC &eben.

2. Osloveniteditele VOS a OA Valasské Mé&ii o pomoci pi
zajiseéni vyberu lektott — dobrovolnik z fad studerit VOS

3. Vybeér dobrovolniki pomoci pijimaciho pohovoru a dotaz
niku

4. Priprava programu vyuky prace na PC

5. Propagace nabizené sluzby s omezenou kapacitoLelna- w
vych strankach stdiska

6. Realizace sluzby

Casova narénost 40 dni

Odpowdnéa osoba | Koordinatorka dobrovoléik

Naklady celkem Symbolicky pronajem P&bny 200 K/vyucovaci hodina, celkem
3200 K¢ za oba dva &sice

11.5Rozpctet organizace na realizaci marketingového planu neok
2015

Rozpaket je nastaven tak, aby vynaloZetdétka na zlepSeni image organizace byla mini-

malni a organizaci ekonomicky nezatizila, jelikaganizaci nebyla pro zpracovani projek-
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tu poskytnutaastka, kterou by bylo mozné na jeho zrealizovamialgyzit. V nasledujici

tabulce je rozpget vypracovan na naklady pro realizaci jednotlivipédn.

Tabulka 10 Naklady na marketingovy plan (vlastmazpvani)

Marketingovy plan
Ak éni plany Predpokladané naklady (k&)
MC11 0
MC1 2 7622
MC 2 16 838
MC 3 3200
Celkem 27 660

V dalSi tabulce a grafu jsou zpracovangsitni naklady na realizaci jednotlivych @alkich
planu. Jak bylo uvedeno vyse, jelikoz organizacegeisla na donatorech, pro zajisit
plani jsou navrhovany néklady tak, aby organizaci ekaokynnezatizily. Vyislené na-
klady jsou naklady explicitnimi tedy naklady, ktevdganizace skude¢ vyda. Implicitni
naklady tedy naklady @bované pilezitosti jsou naklady za¥stnand, ktefi jsou plre do
projektu zapojeni.

Akéni plany
NMC11 |MC12

Meésice MC2 MC3

Leden

Unor

1000

4622
3000

Brezen
Duben
Kvéten

3000
1413
11 425

Cerven

Cervenec

Srpen

Zari

Rijen

Listopad 3200

Prosinec
Celkem

7622

Obrazek 1M¢sicni naklady aknich
plani v K¢ (vlastni zpracovani)

16 838 | 3200
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V niZze uvedeném grafu je zpracovan kumulativist naklad.

Kumulativni narast nakladd

N S ') ) q
9
O

Kumulativni narast nakladd

Obrazek 11 Kumulativni nast naklad: (vlastni zpracovani)

Z grafu je patrné, Ze nejvysSi naklady budou vyrey v nésici dubnu v souvislosti
s paadanim vystavy a v &sicicervnu, kdy je ptadana akce organizace. Poslednintisrar
tem naklad pro marketingovy projekt je listopad, kdy budeadan najem za préageni
PC webny.
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11.6 Casova analyza projektu

Cinnost Popis Cinnosti Rhofes trvdn Predchazejici ¢innost
(dny)
A Zahajeni projektu 1
B Osloveni starostv obce, vpracovani inzeratu 1 A
C Zvetejnéni inzeratu ve zpravodaiji 112 B
D Pisemné osloveni reditele muzea 1 A
E Priprava prezentace na vvstavu a grafikv letaki 4 A
F Tisk letakii a jejich expedice 12 E
G L'v.efej'néni pozvanky na vystavu na webovich 10 AE
strankach
Piiprava dne otevfenvch dveri + porada u
H | 1
reditelkv
I Osloveni zic¢astnénvch stran 1 H
J Osloveni sponzori, telefonicky a direct mailem a 2 I
vytvoreni databdze sponzoni
K Osloveni uéinkujicich véetné potvrzeni ucasti 16 I
L Priprava inzerce pozvanky na akci do tisku 1 H
M Odeslani inzerce k tisku 3 L
N Priprava plakati a jejich graficka uprava 5 H
@) Tisk plakati a jejich distribuce 10 N
Zahajeni akéntho planu MC3 oslovenim reditehi
P ) 1 A
skol
Q Vibér dobrovolniki 30 P
R Vyvédeni prihlasky na webu 1 Q
S Vvhodnoceni projektu 14 C.E.HP

Obrazek 127asovéa analyza projektu (vlastni zpracovani)

Marketingovy plan ma zpracovanoasovou analyzu. Marketingovy plan je sestaven na
dobu kalend#niho roku. VySe uvedena tabulka zndagpe ¢asovy harmonogram pro g

ni alkénich plari véetrg jejich podgirnych ¢innosti a je podkladem pro zpracovani grafu.
Je vyuzita metoda CPM, ktera je zakladni metodderdenistické siové analyzy. Stano-
vuje délku trvani projektu na zakkadeélky tzv. kritické cesty. Nize zpracovany graf po
moci metody CPM je zpracovan v programu Excel azamaje délku trvani projektu a

provazanosti jednotlivyctinnosti pro usgsnou realizaci projektu.
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A (start) & S (konec)
112]Bs] 14 C,D,E,F,G,H,J,K,M,0,P,S

Obréazek 13 graf CPM (vlastpracovani)
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Uvedena tabulka zpracovava v ramci proved@&siove analyzy fehled@ harmonogram

zajiseni jednotlivych tkah v pribéhu konkrétnich resial kalend@niho roku.

Mésice (rok 2014)
l. I (N [IV. (V. [V [VIL VILIX. (X, | XL |XIL.

Akéni plan Ukoly

Osloveni starosty cbce
MC11 |Vypracovanigrafiky a sdélenipro inzerci
Zverejnéniinzerce

Oslovenireditele muzea

Pfiprava prezentace vystavy a grafiky letakd
Tisk letakd

Expedice letakd

Zverejnéni pozvanky na akci na webu

MC12

Realizace vystavy

Priprava programu + porada u feditelky
Pisemneé osloveni U¢astnikd

Osloveni sponzord, vytvoreni databaze

Osloveni tginkujicich

MC2 Priprava pozvanky na akci pro inzerci v tisku
Pfiprava plakatl a jejich graficka uprava
Zadani tisku plakatd

Distribuce a vyv&3eni plakatd

Realizace akce

Oslovenifediteld
Vybér dobrovolnikd
Propagace sluzby
Realizace sluzby

MC3

Obréazek 14 asovy harmonogram (vlastni zpracovani)

11.7Rizikova analyza projektu

Marketingové planovani a vytieni kazdého marketingového planu je spojetiadsu
rizik, které se mohoudhem jeho realizace vyskytnout. Z tohotivddu je sodasti marke-
tingového planu i zpracovani rizikové analyzy. Rixia analyza by #a odhadnout, iden-
tifikovat a pogfipact eliminovat veSkeré nezadouci stavy, které mohorketagovy plan

pii jeho zavedeni do praxe doprovazet.

Rizika, kterd se mohou vyskytnoui pealizaci jednotlivych aknich plari:
Nedodrzeni stanovenékiasoveho planu

Z davodu navySeni cen dojde i k navySeni naklpobjektu
Nezajem o vystavu v prostorach zamku LeSna

Nizka &ast na akci p@dané DiakoniCCE z divodu nepiznivého pdasi

a bk~ 0N e

Neziskani dostateé patu dobrovolniki pro realizaci sluzby vyuky seniona po-

itaci

(@13
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6. Nezajem o nabizenou sluZzbu uvedenou vyuky semarp@itaci nebo naopak vy-
soky zajem, ktery nebude mozno pokryt.

7. Nespoluprace a nezajem ze strany &tmana

Analyza rizik:
Cislo Riziko Stupen rizika | Pravdépodobnost vzniku| Rizikovy faktor
1 Nedodrieni stanoveného ¢asového planu nizka nizka A
2 Navyieninakladd projektu vysoka vysoka C
3 Nezajem o vystavu vysoka vysoka C
4 Nizka ucast na akci vysoka vysoka C
5 Nezajisténi dostateného poctu dobrovolnikd stredni stredni B
6 Nezajem nebo vysoky zajem vyuky na PC stredni stredni B
7 Nespoluprace a nezajem ze strany zaméstnancd nizka nizka A

Obrazek 1%Analyza rizik (vlastni zpracovani)

11.7.1 Stanoveni opateni vedoucich k eliminaci rizika

V tabulce jsou fehledrt zpracovana rizika, kterd by mohla byt pro realizaojektu ne-
bezpeéna. Nizké riziko je hodnoceno pismenem Aedhi pismenem B a vysoke riziko je
oznaeno C. Z tabulky je patrné, ZégpaZzuje vysoka aigtdni mira rizika. Je nutno navrh-
nout opaiteni, kterd povedou k eliminaci rizik.

Nedodrzeni stanovenéhdéasového planu

Z davodu dlouhodobé absenceékierého kl€éového zarmsstnance nebo piaby delSiho
¢asu ke spléni zadanych Ukél miZze nastat situace, kdy se terminy zadané prarsipin
jednotlivych Ukoti prodlouzi. Je nutné tedy stanovitegem preventivni opéni, které

spaiva:

- stanovit pracovnika odpégného za marketingovy projekt (nejlépe marketingovy
pracovnik),

- marketingovy pracovnik budezné provadt kontrolu plreni jednotlivych Uko-
IG v ¢asovém terminu,

- zajisti dostatény patet pracovnilt pro realizaci projektu, budoudani i nahradni-
ci v piipadt dlouhodobého vypadkuckterého ze zagstnané, odpovdného za
pInéni dikich ukot.

Z davodua navySeni cen dojde i k navySeni nakladprojektu

Riziko je velmi pravépodobné, jelikoz dikytstu energii mohou byt navySeny dohodnuté

ceny o pronajmu prostor gebnych pro konani jednotlivych dith Ukoli, mize dojit
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k navySeni i ceny za vytisk plakah letdki. Nakladova analyza pro realizaci projektu je
velmi nizka, jelikoz se jedna o NNO, avSak je nytoétat i se situaci nedostatku financi,

tudiz je nutné navrhnout opani vedouci k fedchazeni rizika:

- vyhledat v blizkém okoli tiskarnu, ktera by za|stnizsi naklady na vytisk piatb-
nych material,
- zajistit dohodu cen za poskytnuté sluzby pro omgaii fedem a nefistoupit na

jejich navyseni.

Nezajem o vystavu

Pravdtpodobnost rizika je vysoka. Riziko je mozné elimiabzajisénim kvalitni propa-
gace vystavy a po dohdd provozovatelem zamku zajistit vstup do vystelrprostor

zdarma.

Nizka GEast na akci pdadané Diakonii CCE — sitedisko Valasské Medii&i z divodu

neprizniveho pdasi

Riziko je velmi pravépodobné, jelikoZz ptasi nelze ovlivnit a i zaji&im v nadhradnich
vnitinich prostorach musime gtat s mensi &asti. Snizeni rizika je tedyiprava nahrad-
nich prostor pro konani akce v kulturnim doenkvalitni zaji&ni akce i v&chto prosto-

rach

Nezajisténi dostata&ného patu dobrovolnika z fad studenti pro zajisténi vyuky seni-

orua ha PC

Riziko je rovreéz velmi pravépodobné, z tohotoidodu je nutné vytviit seznam stavaji-
cich dobrovolnili, ktefi jiz s organizaci spolupracuji a dle seznamu #&nindotaznikové
databéze vybrat dobrovolniky, kieoy pro zaji&ni vyuky gichézeli v ivahu. Tyto pak
pozadat o spolupraci. V krajnintipact oslovit pedagogy Zakladni Skoly Masarykova ve
ValaSském Met#ici, zda by oni nebyli i realizaci planu organizaci napomocni. Zde by

vSak mohlo dojit ke zvySeni nakiada projekt.

Nezajem o nabizenou sluzbu vyuky senidrna pctitaé¢i nebo naopak vysoky zajem,

ktery nebude moznost pokryt

Predejit riziku vysokého zajmu klientely, ktery orgeate nebude schopna zajistit, je jiz
oSeteno i pripraw Ukolu, kdy gihlaSovani na webu organizace bude omezeno. Vysoky
z4jem o sluzbu bude impulsem pro organizaci v kigovat, tudiZ je nutné vést databazi
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klientt, na které se nedostalo, zastato omluvny dopis s uji§him, Ze budou vybranicp
nejblizSim terminu kursu a dle zamu uvedenou #ktimaplanovat do marketingového
planu organizace na dalSi obdobi. Nppd nizkého zajmu Klierit oslovit seniory

z domowi pro seniory v okoli.
Nespoluprace a nezdjem ze strany zafstnanai

Malo prav@&podobné riziko, které vSakibe nastat, kdy zagstnanci nejsouifiis naklo-

néni k inovacim v organizaci.

Predejit riziku je mozné: Seznamit z&stnance s marketingovym planemisatzem na
moznost jeho vyhodifnosnych pro organizaci, ovSem bude nutno #js\zamestnaném
i priciny moznych rizik. Motivovat zagstnance pro pkni jednotlivych Ukad.

YR P4

11.8Zhodnoceni projektovééasti

Cilem projektové&iasti bylo na zaklat provedenych analyz a marketingového vyzkumu
image organizace navrhnout projekt vedouci ke elepsnage organizace v okoli¢sta
ValaSského Metici, kde organizace nabizi poskytovani svych sluZeiery je oznaovan
jako mikroregion Valassko Mazésko - Kelésko. Byly vytvdeny strategickeé cile, které
maji pomoci organizaci k dosazeni stanovené vizez&klad vize byly i navrzeny jednot-
livé akéni plany, které budou realizovany v jedné zediskovych obci mikroregionu a
ktere by mily vést ke zlepSeni image a komunikace organizacesegnosti

v mikroregionu. Projekt je podroben naklados&sove a rizikové analyze. Nakladova ana-
nd o NNO. V rizikové analyze jsou vytipovana rizikéera mohou realizaci projektu kom-
plikovat a se kterymi je nutno pivat. Z tohoto dvodu jsou navrZzena i ogani vedouci ke
snizeni a eliminaci rizika. Marketingovy projekt logl byt pro organizaci finosny

z rekolika davoda: Méelo by dojit ke zlepSeni komunikace a image orgam@zavyseni
powdomi o organizaci vi@ch okkani, zvySeni narstu novych klieni, dobrovolnik,

partneti a dar@, coz povede ke zlepSeni firtai situace pro organizaci.
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ZAV ER

Diplomova prace se zabyva zpracovanim projektu weidou ke zlepSeni image konkrétni
NNO, ktera zajisuje poskytovani zdravotnich a socialnich sluzeltedretickécasti je
pomoci aktualni dostupné literatury vydeno gedevSim nelehké postaveni nestatniho
neziskového sektoru v narodnim hospstéd, pestozecinnost neziskového sektoru je
piinosem pro politické i hospoitké prostedi zend, protoZze pra¥ neziskovy sektor po-
skytuje olkanim statu sluzby, které nejsou pro ziskovou sféiliSpatraktivni. Teoreticka
cast téz popisuje vyznam marketingovétipeni neziskového sektorufgstoze dkteré
organizace marketing odmitaji. V teoreticlésti je kladen hlavhdiraz na image a komu-
nikaci organizace, protoZe dobra pstwva spravna komunikace organizace ni&jnesti
jsou @inosem pro jeji dalSi vyvoj a udrZzeni dobrého pamiana trhu statka sluzeb.
Image organizace byla zfidvana dotaznikovym pzkumem a vysledky S&ni jsou uve-
deny v¢ésti analytické. Vysledek fizkumu, ktery byl realizovan mimo &sto ValaSské
Meziii¢i, neni pro organizaci pozitivni. Ze vSech proveadnanalyz je patrné, Ze organi-
zace své aktivity siuje pro udrZzeni dobré imagéimo ve mist ValaSské Mezici, ob-
¢ané okolnich vesnic s organizaci jiz komunikuji gnéProjektovatést je zaréena a za-
byva se aknimi plany, které by &y vést k posileni image organizace v mikroregionu
ValaSsko Me#di¢scko — Kelésko a zajidini dosazeni budoucich vizi organizace. Pokud
organizace fistoupi k realizaci marketingového projektu a pkojeaplni jeji @ekavani, je
mozné jeho obsah zpracovat i pro dalSi obdobklderé z aknich plan realizovat i

v jinych obcich. Den otéenych dvé s nazvem ,Diakoni€ CE — stedisko Valasské Me-
Zifi¢i otevira své dvue k seznameni“ by &ha organizace padat kazdoréné, protoZe tato
cesta vede k seznamenitej@osti a organizace. Ygnost pak snadiji pochopi vyznam,

¢innosti organizace a jeji poslani.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

CCE
NNO
NO
CR
PR
SMS
MMS
us
HDP

EU

MZ
NCO NzO
SVvC

KHS

Ceskobratrska cirkev evangelicka.
Nestatni neziskova organiz.
Neziskova organiza.

Ceska republika

Public relations

Kratka textova zprava
Multimedialni zprava
Ustavni soud

Hruby domaci produkt
Evropska unie

Cesky statisticky fad

Ceské narodni banka

Ministerstvo zdravotnictvi

Narodri centrum oSébvatelstvi a nelékakych zdravotnickych obar

Stredisko volnéh@asu

Krajska hygienicka stanice
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Ptiloha P1: Dotaznik pro vejnost

Ptiloha P2: Vyhodnoceni dotazniku



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO VE REJNOST

DOTAZNIK

Dobry den, obracim se na Vas s prosbou o Wpldotazniku, ktery zjidije, zda je viej-
nost informovana @innosti a sluzbach, které poskytuje Diakofl€E. Dotaznik je zcela
anonymni. Prosim o jeho pravdivé vygin jelikoz dotaznikovy gizkum bude vyuzit pro
zpracovani mého diplomového projektu: ,ZlepsenigmB®iakonieCCE - stediska Valas-
ské Mezii¢i* a také pro zlep3erinnosti a komunikace Diakoni&CE s véejnosti. Vami
zvolenou odpo¥d’ zakiZkujte ve ¢tverecich k tomu wtenych, vytékované odposdi

v dotazniku vypite slovy.

Déekuji za Vastas, ktery jste &nhovali vyplreni dotazniku.

Zdeika Pavelkova, studentka V.dérdku Univerzity Tomase Bati ve ZBnfakulty ma-

nagementu a ekonomiky.

1. Myslite si, Ze pomoc druhym lidem je v sotasné dolé dulezita?

ANO

NE

2. Uved’te prosim, zda znate ve svém okoliéfakou neziskovou organizaci, ktera
se zabyva pomoci druhym lidem.

ANO (prosim, UMEE JaKOU ........ooouiieie e e e e
NE

NEVZPOMINAM SI




3. Vite co je naplnié&innosti Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické — $edis-
ko ValaSské Mezki¢i?

poskytovani socialnich a zdravotnich sluzeb

humanitarni pomoc

pomoc Vv ekologické oblasti

neuwdomulji si

4. Premyslel/a jste ®kdy o moZnosti vyuZiti sluzeb DiakonieCeskobratrské
cirkve evangelické — stediska ValaSské Meiii¢i pro Vas nebo pro Vase blizké?

ANO (prosim, UMBELE JAKE) .......ovuirieie et e e e e e

NE

5. Kde jste se poprvé o DiakoniCCE — stredisko Valaské Med#ii&i dozwdél/a?

z webovych stranek

z vysilani regionalniho rozhlasu televize

z ¢lanku v regionalnim tisku

organizace mne oslovila sama

jiné forma (ProsSim, UMBLE) ....oooviii e e e e e e

nevzpominam si




. Jak byste organizaci hodnotil/a?
ZakrouZkujte prosim jen jednédislo na Skale od 1 do 5 (oznamkujte jako ve Skole),

znamkou, ktera nejlépe vyj@dje Vas nazor.

HODNOCENI

Jsou sluzby nabizené DiakoQiCE kvalitni?

1 2 3 4 5 NEVIM

Jak na Vas {sobi pracovnici Diakoni€ CE?

1 2 3 4 5 NEVIM

Jak byste hodnotil/a komunikaci Diakoti€E (ve vztahu k ve@jnosti, ve vztahu
ke klientim)?

1 2 3 4 5 NEVIM

~NJ

Jaky je podle Vas design organizace (logo, profrdgaaterialy, webové stranky)

1 2 3 4 5 NEVIM

PovaZzujete organizaci zaryhodnou?

1 2 3 4 5 NEVIM

Jaka je podle Vas image organizace (jakyiisppem je Diakoni€ CE vnimana
vefejnosti)?

1 2 3 4 5 NEVIM




7. Navrhl/a byste zlepSeni komunikace a prezentace Ddanie CCE — stedisko
ValaSské Mezfi¢i s varejnosti?

ANO (prosim, uvé'te)

NE (komunikace je dostated)

nedokazu posoudit

8. Nabidl/a jste ntkdy pomoc néjaké neziskové organizaci?

ANO (prosim, uvé'te)

a. darcovstvi
b. dobrovolnictvi
c. jinou (uvel'te, jakou)

NE

9. Pokud byste se rozhodl/a nabidnout svou pomocéjaké neziskové organizaci,
jaky motiv by Vas k tomu vedI?

byt napomocny, uzitay

solidarnost

zviditelnit se prosednictvim organizace

nabidnout své pragtdky pro dobrou &c

jiny motiv (prosim, uvé'te)




10.Prosim, uvalte Vas &k:

18 — 25 let

26 — 35 let

36 — 45 let

46 — 55 let

56 a vice let

11.Pohlavi:

zena




PRILOHA P2: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

1. Myslite si, Ze pomoc druhym lidem je v sasné dob dilezita?

Odpovéd Pocet % Pocet

'ANO 66 98,51

|NE 1 1,49,
% Pocet

149

= ANO
= NE

Obréazek 16 Je pomoc druhym lidetitedita? (vlastni zpraco-
vani)

2. Uved'te prosim, zda znate ve svém okaljakou neziskovou organizaci, ktera se
zabyva pomoci druhym lidem.

Odpovéd Pocet % Pocet
INE 21 31,34
|NEVZPOMINAM S| 19 28,36
/ANO 27 40,30,

% Pocet

(4

= NE = NEVZPOMINAM SI = ANO

Obrazek 17 Znalosti respondémteziskovych organizaci v okoli
bydlis¥ (vlastni zpracovani)



Organizace (zminéné pri odpovédi ano) Pocet % Pocet

|DIAKONIE 10 26,32
(CHARITA 13 34,21
/ADRA 6 15,79
K CENTRUM 1 2,63
|ONGARTA 1 2,63
\CLOVEK V TiSNI 1 2,63
\LIGA PROTI RAKOVINE 1 2,63
\PECOVATELSKA SLUZBA 1 2,63
|CENTRUM PRO ZDRAVOTNE POSTIZENE 2 5,26
(CCk 1 2,63
DETSKY DOMOV 1 2,63
Celkem 38

% Pocet

2,63 763

= DIAKONIE

263_ » CHARITA

2,63 = ADRA

2,63 \ » K CENTRUM
\, * ONGARTA

2,63
» CLOVEK V TiSNI

2,63

= LIGA PROTI RAKOVINE

s PECOVATELSKA SLUZBA

= CENTRUM PRO ZDRAVOTNE POSTIZENE
u CCK

Obrazek 18 Organizace uveden&qdpowdi ANO (vlastni zpracovani)

3. Vite co je naplniinnosti DiakonieCeskobratrské cirkve evangelické feslisko
ValaSské Mezici?

Pocet % Pocet

Poskytovani socialnich a zdravotnich sluZeb 54 80,60
'Humanitarni pomoc 3 4,48
Pomoc v ekologické oblasti 0 0,00
Neuvédomuji si 10 14,93

u Poskytovani socidlnich azdravotnich
suzeb
s Humanitarni pomoc

= Pomoc v ekologické oblasti

» Neuvédomujisi

Obrazek 19 Vite co je napliinnosti DiakonieCCE — stedis-
ko ValaSské Meiii (vlastni zpracovani)



4. Premyslel/a jste ¢kdy o moznosti vyuZiti sluZeb Diakonigeskobratrské cirkve

evangelické — sediska ValaSské Meiti pro Vas nebo pro Vase blizké?

Odpovéd’ Pocet % Pocet

ANO 5 7,46

NE 62 92,54,
% Pocet

= ANO
= NE

Obrazek 2@Premyslel/a jste #&kdy 0 mozZnosti vyuZiti sluzeb organize
(vlastni zpracovani)

Sluzby (zminéné k odpovédi ANO) Pocet % Pocet
'HOSPIC 3 60,00
Osobni asistence 1 20,00
Osetreni ¢lena rodiny 1 20,00
Celkem 5 4
% Pocet
= HOSPIC

» Osobni asistence

= O3etfeni Cienarodiny

Obréazek 21 Pozadavek respondemd moznost vyuziti konkrétnich sluzeb
organizace (vlastni zpracovani)



5. Kde jste se poprvé o DiakoiiCE — stedisko Valasské Meifki dozwdsl/a?

Odpovéd’ Pocet % Pocet

zwebovych stranek 9 13,04
'z vysilani regionélniho rozhlasu televize 4 5,80
1z &lanku v regionalnim tisku 22 31,88
Jorganizace mne oslovila sama 0 0,00
jiné forma 15 21,74
nevzpominam si 19 27,54
Celkem 69 J

% Pocet

= zwebovych stranek

/ = zvysilani regiondiniho rozhlasu televize
= 2 IBnku v regiondlnim tisku
= organizace mne oslovilasama
= jinaforma
= nevzpominam s
0,00
|

Obréazek 22 Kde jste se poprvé o DiakdriiE — stedisko Vala$ské Mezi-
Fi¢i dozvdél/a ? (vlastni zpracovani)

Jina forma Pocet % Pocet

reklama na vozidle 3 18,75
rodina 4 25,00
pratelé 6 37,50
sidlo mistni organizace 1 6,25
studium 1 6,25
obecné povédomi 1 6,25
Celkem 16 J

% Pocet

= reklama na vozidle

&‘ = rodina
= pratelé
= sidlo mistni organzace
= studium
= obecné povédomi

Obréazek 23 Kde jste se poprvé o Diak@rilE — stedisko Valas-
ské Mezii¢i dozvdeél/a ? — vliastni odpadd’ (viastni zpracovani)




6. Jak byste organizaci hodnotil/a?

Zakrouzkujte prosim jen jedrislo na Skale od 1 do 5 (oznamkuijte jako ve Skole),
znamkou, ktera nejlépe vyjage Vas nazor.

Znamka 1 Znamka 2 Znamka 3 Znamka 4 Znamka 5 Nevim Prumér

Kvalita sluZeb 8 10 1l 1l 0 47 1,75
personal 7 a 2 0 1 53" 186
Komunikace s verejnosti 6 5 3 1 0 52 4 1,93
Kvalita PR 8 9 7 0 0 43 " 1,96
Davéryhodnost 16 12 3 0 2 34 1,79
Image organizace 10 9 3 1 0 S 1,78
Akce pofadané organizaci 5 1 1 0 1 59 1,88

Obrazek 24 Hodnoceni organizace respondenty (Mlapnacovani)

Hodnoceni faktort

70
60
50
40 ®Znamkal
30 ® Znamka2
20
10 I ® Znamka3
o AL e A Hm. [ [] . 1. . Znamkad
\5&“9 ‘1007’ (\o‘}\ \‘ﬁ 6“0‘} & o\{b"\ mZndmka5
0 N N AN & 2
4’5\\0 ® i & &° . ® & Qé"v u Nevim
£S5 e o $ &
‘l*"b(’ P \((@ @b‘b
& )
*_o& s
v
Obrazek 25 Hodnoceni organizace respondenty wgjamigraficky
(vlastni zpracovani)
Pramérné hodnoceni
2,00
1,95
1,90
1,85
1,80
1,75
1,70
165 W Primér
1,60
» O oy
6‘60 & o°t} . 'bQQ. o°¢ «?& &
o &£ ) Ny > & A
& Q Ae" o C‘\(\ 0‘% og%
*s’b o2 ‘0&6 Qg, ’b(\e
N 9 & &
S $
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© N

Obrazek 26 Rmm¢érné hodnoceni organizace



7. Navrhl/a byste zlepSeni komunikace a prezentackobia CCE — stedisko Valas-
ské Mezii¢i s veejnosti?

ooooo

Navrhl/a byste zlepieni komunikace a prezentace Diakonie CCE - stfediskol

Odpovéd Pocet % Pocet
ANO - 5,97
NE 4 597
NedokaZu posoudit 59 88,06,

% Pocet

= ANO
= NE

s NedokdZu posoudit

Navrhy Pocet % Pocet
spoluprace se $kolami 12500
prezentace na spolecenskych akcich 2 50,00
prezentace v mistnich tiskovinach 1 25,00
Celkem 4 J

Pocet

Oblast grafu

= spoluprace se kolami

= prezentace na
spolecenskych akcich

= prezentace v mistnich
tiskovinach

Obrazek 27 Navrhl/a byste zlepSeni komunikace zeptace Diako-
nie CCE — stedisko ValaSské Me#di s veéejnosti? Pokud ANO ja-
kym zgisobem (vlastni zpracovani)



8. Nabidl/a jste #kdy pomoc gjaké neziskové organizaci?

= Jinou

» NE

Darcovstvi 22 31,88
Dobrovolnictvi 4 5,80
Jinou 3 4,35
NE 40 57,97
Celkem 69 )
% Pocet
= Darcovstvi

= Dobrovolnictvi

Jiné formy pomoci Pocet % Pocet
zeméstnane:z CSCP 1 3333
darce krve 1 33,33
materialni 1 3333
Celkem 3

Pocet

n darce krve

= maenalni

= zaméstnanec (SOF

Obrazek 28 Moznosti nabidnuti pomogaké NNO respondenty

(vlastni zpracovani)



9. Pokud byste se rozhodl/a nabidnout svou pon¥gaké neziskové organizaci jaky
motiv by Vas k tomu ved|?

Odpovéd Pocet % Pocet

byt napomocny, uZitecny 39 54,93
solidarnost 12 16,90
zviditelnit se prostfednictvim organizace 2 2,82
nabidnout své prostfedky pro dobrou véc 18 25,35 '
jiny motiv 0 0,00
Celkem 1 .

% Pocet

= byt ndpomocny, uZiteny

= 50lidarnost

= 2viditelnit se prostFednictvim
organizace

= nabidnout své prostfedky
pro dobrou véc

= jiny motiv

Obrazek 29 Motiv nabidky pomoci NNO (vlastni zpvaod)



10.Vek responderit

Odpovéd Pocet % Pocet

18-25 let 8 11,94

26- 35 let 17 25,37,

36- 45 let 18 26,87

46 - 55 let 12 17,91

56 a vice let 12 17,91,
% Polet

m 18-25 let

‘ = 26-35let
m 36-45let
= 46-55 let
m 56 avice let

Obréazek 30 ¥k respondent (vlastni zpracovani)

11.Pohlavi respondeint

Odpovéd Pocet % Pocet

Zena 42 62,69

Mui 25 37,34,
% Pocet

s Zena

» Mui

Obrazek 31 Pohlavi respondérft/lastni zpracovani)



