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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zmapovat vyuziti a podobu marketingu v socialnich sluzbach
pro seniory ve vybraném regionu. Dale je cilem prace zjistit, zda rozhoduje podoba zfizo-
vatele o tom, ze zafizeni poskytujici socialni sluzby vyuziva v jiném rozsah. Cilem je
I zjistit, zda existuje souvislost mezi jednotlivymi okruhy marketingu vyuzivanych
Vv zafizenich poskytujici socialni sluzby pro seniory. V teoretické ¢asti diplomové prace
jsou vymezeny pojmy, které souviseji s danou problematikou. Mezi tyto pojmy patii soci-
alni sluzby, kvalita sluzeb v marketingu, marketingovy mix. Praktické ¢ast je zamétena na

kvantitativni vyzkum vyuziti marketingu v socialnich sluzbach pro seniory.

Klic¢ova slova: socidlni sluzby, marketing, seniofi, kvalita v socialnich sluzbach.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to explore the use of a form of marketing in social services for the
elderly in the selected region. Another aim is to work to determine whether the appearance
of the founder decides that facilities providing social services are used in a range. The goal
is to determine whether a relationship exists between headings marketing used in facilities
providing social services for the elderly. The theoretical part defines terms related to the
topic. These concepts include social services, quality of service in the marketing mix. The
practical part is focused on quantitative research into the use of marketing in social ser-

vices for the elderly.

Keywords: Social Services, Marketing, Senior Citizens, Quality of Social Services
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UVOD

Tématem diplomové prace je vyuziti marketingu v socialnich sluzbach pro seniory. Marketing
socialnich sluzeb zacal byt pfedmétem zkoumani ne v pfili§ davné dob€. Zajem o pronikani
marketingu do socialnich sluzeb mohl byt zapfi¢inén ekonomickym a spoleCenskym vyzna-
mem socidlnich sluzeb. Ty se zacali vice vyvijet diky zdkonu 108/2006 Sb. o socialnich sluz-
bach. I kdyz se ve své podstaté jednd o naprosto nepiibuzné fenomény, je dulezité si uvédo-
mit, ze v urCitych oblastech svoji plisobnosti si mohou byt podobné. Takovyto meznik muze-
me najit u neziskovych organizaci. Socidlni sluzby jsou souc¢asti neziskovych organizaci a na

druh¢ stran¢ marketing pronikl do této oblasti jiz diive.

Podle naSeho nézoru je dilezité v této se vénovat socidlnim sluzbam pro seniory. NaSe spo-
le¢nost se v poslednich nékolika letech stala spole¢nosti, ktera starne. To dokazuji
i prizkumy, obyvatelstvo Ceské republiky je historicky nejstar$i. Starnuti spole¢nosti miize
byt z jedné strany zpiisobeno poklesem porodnosti, ale na druhé strané také pokrokem, ktery
byl zaznamenan v medicinckych oborech. At uz divody starnuti nalezneme kdekoliv, je du-
lezité se o osoby v dichodovém véku nélezité postarat. K tomu nam slouZzi socidlni péce o

seniory, kterd je zprostfedkovavéna skrze socialni sluzby.

Marketing ma jako jeden z cili uspokojovani potieb zdkaznikti. V nasem pohledu jsou témito
zékazniky klienti socidlnich sluzeb. Na poskytovatelich pak lezi zodpovédnost, aby socialni

sluzby byly poskytovany kvalitné a cilen¢.

V teoretické ¢asti definuje staii a starnuti, pééi o seniory, a marketing socialnich sluzeb. Teo-
reticka cast obsahuje 1 popis socidlnich sluzeb, které maji jako cilovou skupiny zvoleny senio-
ry. V druhé empirické Casti, se vénujeme metodologii vyzkumu. Cilem empirické ¢asti je zjis-
tit vyuziti a podobu marketingu v socialnich sluzbach pro seniory. Dil¢im cilem vyzkumu je
zjistit, zda existuji souvislosti mezi zfizovatelem socidlni sluzby a tim, jak je marketing
V zafizeni vyuzivan.

Pro nas vyzkum jsme zvolili kvantitativni vyzkumnou strategii a v rdmci strategie bylo prove-
deno dotaznikové Setfeni. V této Casti definujeme obecné a specifické vyzkumné otazky a

hypotézy, popisujeme vyzkumny soubor. V neposledni fad¢ poskytujeme informace o vy-

zkumném nastroji, zptisobu Setfeni a predevsim poskytujeme celkovou analyzu dat.
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1 STARNUTI A STARI

Pokud bychom chtéli piesné definovat starnuti, zftejmeé bychom se setkali s velkym mnozstvi
definic a vymezeni. Tato situace je dana nejspise faktem, Ze spolecnost je stale menici se or-
ganismus. V ramci téchto zmén se méni i pohled seniory. Mnoho autorti pro definici berou

ruzné faktory.

Podle Topinkové a Neuwirthem (1995, s. 13) je starnuti ,,specificky, nevratny a neopakova-
telny biologicky proces, ktery je univerzalni pro celou pfirodu a jehoz pribéh je nazyvan zi-

votem®.

Dale napftiklad Tvaroh (1983, s. 13) hovoii o starnuti jako ,,0 pochodu, ktery obecné¢ vede
k ubytku sil, zpomaleni az k Gplnému uhasnuti Zivotnich pochodi a jeho zakonéeni je ptiro-

zena smrt*.

Psychologicky slovnik (Hartl a Hartlova, 2010, s. 549) definuji starnuti jako ,,proces negativ-

nich zmén, k nimz dochazi po dosazeni dospélosti‘.

Jak mizeme vyse vidét, vSechny definici vidi stafi jako negativni jev, ktery je nutné doprova-
zen jen s nemocemi a socialni izolaci. Starnuti ale lze vnimat i v pozitivnim slova smyslu.
Naptiklad Pichaud a Thareauova (1996, s. 13 — 16) poukazuji na to, Ze starnuti neni spojeno
pouze s apadkem (predevsim fyzickym), ale mize staifi vnimat jako obdobi, kdy rozvijime
dovednosti, které jsme ziskali v prubéhu zivota. Mnoho seniorti se v dne$ni dobé vénuje vy-
pocetni technice, stale cvici, cestuje a Zije aktivni zivot. Je dilezité si uvédomit, ze v kazdém
véku je mozné setkat se s jistym upadkem (psychickym, fyzickym, ¢i socidlnim), ale na druhé

strané muzeme v kazdém véku ,,rust®.

Také je velmi dulezity pohled riznych vékovych skupin na starnuti. Malé déti vidi podstatu
starnuti v tom, Ze rosteme, stavame se ,,velkymi dosp&lymi*. Dospivajici chlapec by nam na
otazku, vidi vyhody starnuti v tom, Ze miize fidit motorku a posléze i auto, je nezavisly na

vvvvvv

nam odpovédéEli sami seniofi. (Pichaud a Thareauova, 1996, s. 21)

Dalsim dulezity, pojmem je stafi. Vymezeni a periodizace stafi je velmi obtizna. JaroSova
(2006, s. 11) poukazuje na to, Ze stafi a proces starnuti jsou individudlni a pribéh je ovlivnén
mnoho okolnostmi. A 1 kdyz individudln¢ starneme jinak, chronologicky je nase stafi jasné

dano.
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Schmidbauer (1994, s. 150) definuje stafi jako ,,v bézné teci Cas, ktery ziva bytost dosud stra-
vila, v primyslové spolecnosti plati star$i zaméstnanci za méné zdatné, starSi Zena za méné
ptitazlivou.*

Cevela, Kalvach a Celedova (2012, s. 19) spatiuje v staii jako ,,pozdni fazi ontogeneze
a jde o posledni vyvojovou etapu, kterd uzavird a zavrSuje lidsky zivot. Jedna se o projev

a dusledek involu¢nich zmén funkénich i morfologickych.*

Hartl a Hartlova (2010, s. 549) definuji stafi jako ,,konecnou etapu geneticky vymeétreného
trvani zivota®. Periodizuji stafi na:
1. rané od 60 do 74 let;

2. vlastni staii od 75 az do 89 let;
3. dlouhovekost od 90 let vyse.

Stari mizeme rozdélit na kalendaini, biologické a socialni. Kalendarni stari je definovano
dosazenim urcitého véku, ktery je téZ nazyvan jako matri¢ni, ¢i chronologicky. Kalendaini
stafi je snadno a jednozna¢né stanoveno, je proto hojné vyuzivano pro demografické a statis-
tické analyzy. JelikoZ se jedna o Ciselny udaj, nevypovida nic o socialni situaci, individual-
nich potiebach, socilnich rolich, & jinych parametrech o jedinci (Cevela, Kalvach
a Celedova, 2012, s. 25 — 26). Kalendaini vék nam tedy uréuje kolik je komu let. Diky kalen-
dafnimu véku je mozna periodizace stafi. | vtomto bodé¢ se ale setkdme s riznym pojetim a
vymezenim a to i z hlediska historického. Dochazi k tomu v disledku pokroku medicinské
védy a ekonomickému pokroku. Pro ukazku uved'me periodizaci staii podle Svétové zdravot-

nické organizace (WHO) z Sedesatych let 20. stoleti:

e rané staii 60 — 74 let;
e vlastni stafi, senium 75 — 89 let;

e dlouhovékost 90 a vice let.
Dle Svétové zdravotnické organizace se dnes setkame s nasledujici periodizaci:

e mladi seniofi 65 — 74 let;
e staré seniory 75 — 84 let;

e velmi stafi seniofi 85 a vice let. (Cevela, Kalvach a Celedova, 2012, s. 25 — 26)
V soudasné dobé se jedna o jediny zptisob uréovani staii (Doubal, 2000). Jak jsme jiz vyse
zminili, je nedostacujici a je nutné stafi charakterizovat i za pomoci nasledujicich dvou véki —

biologického a socialniho.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 13

Biologické stari je charakterizovano dosazenim urcitych involu¢nich zmén. Jedna se
o soubor nezvratnych zmén organismu, piipadné genovych expresi (pozn. jedna se o proces,
kterym je uloZena informace do genu, tato informace byva prevedena nejcastéji do struktury
proteinu, jedna se o regulovany proces a jakékoli zmény mohou byt fatalni
(Sipek, ©2010-2014)). V dnesni dobd nemtizeme biologicky vék stanovit piesné, neexistuji
74dn4 kritéria pro starnuti. Je to i z divodu piisobeni chorob na organismus ¢lovéka (Cevela,
Kalvach a Celedova, 2012, s. 25). Mezi problematikou starnuti a patologickymi jevy, pak
existuje zvlastni vztah. Jedna se o vztah obousmérné kauzality: starnuti je obecné chapano
jako rizikové pro vznik onemocnéni, z druhé strany pak onemocnéni zasadné ovliviiuje stav
organismu. Definice biologického véku tedy neni snadnd. Naptiklad Reis
a Pothing (1984 cit. podle Doubal, 2000) charakterizuji biologicky vék jako ,.stav jedince
v urcitém okamziku jeho chronologického vé&ku, ktery je urcen fyzickymi, psychickymi
a socialnimi charakteristikami.” Jedna se o definici velmi Sirokou a navic nepfesnou. Pokud
bychom ale chtéli biologicky ve&k zméfit vychazeli bychom z definice dle Deana
(1988 cit. podle Doubal, 2000), ktery jednoduse fiké, Ze biologicky vék je objektivni ohodno-
ceni osobniho stavu. Stavime ho tedy vybérem a méfenim vhodnych veli¢in. Biologicky vék

je hojné vyuzivan pfedevs§im k medicinskym a gerontologickym uceliim.

Jako posledni charakterizujeme socialni vék, ¢i stafi. Je dan souhrnem socialnich zmén, soci-
alnich roli a postoji, typickymi Zivotnimi udalostmi, které piisobi na ¢lovéka. (Cevela, Kal-
vach a Celedova, 2012, s. 26). Za po&atek socialniho staii je povazovan odchod do diichodu,
¢1 v&k vzniku ndroku na starobni diichod. V soucasné dobé se jedna o hranici 65 let u muzi 1
zen. Spolu se socialnim stafim jsou jedinci pfisuzovany urcité role a projevy chovani (Dareb-
nikova, 2008, s. 11). Socialni vék mizeme kategorizovat na tieti a ¢tvrty veék. To tfetiho véku
spadaji jedince staii 65 let. Jedinci v této kategorii jsou charakterizovani jako aktivni a vedou
nezavisly Zivot. Naopak u jedinct definovanych étvrtym vékem, dochazi k rozvratu integrity
a funk¢nim deficitiim. Seniofi ¢tvrtého veku jsou zavisly na pomoci druhych. Je nutné si ale
uvédomit, ze ne vzdy ¢tvrty vék navazuje Casove na tieti vek. Jedinci se ve ¢tvrtém veéku oci-
taji v diisledku projevu nemoci, nikoli v diisledku involuénich zmén (Cevela, Kalvach a Cele-
dova, 2012, S. 26). Obdobi treti a ¢tvrtého roku byva
u nékterych autorti omezeno, napiiklad Gruss (2009 cit. podle Salfickd, 2011, s. 8)tyto dve
obdobi vyhrani¢uje od 60 — 80 let se jednd o tieti vek, ¢tvrty vék je pro néj od 80 do
100 let. My se piiklanime k varianté bez periodického vymezeni, pfedev§im z divodia zohled-

néni individudlniho vyvoje kazdého jedince.
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Poslednim voditek toho, jak je jedinec star, nam muze napovédét 1 veék funkcéni. Funkéni vek
nam vyznacuje, jak jedinec vykonava urcité ukony a ¢innosti a to se zohlednénim zdravotniho

stavu a psychické a fyzické kondice.

Na zavér kapitoly bychom radi pouzili definici dle Pichauda a Thareauové (1996, s. 25), ze
,.stary ¢lovek je ten, kdo v urcitém spoleéenstvi zije déle, nez ostatni.“ Definici jsme vybrali
proto, ze nemé hodnotici charakter a tudiz ji mizeme vyuzit univerzalné¢ a neomezuje nas na

vycet vlastnosti, které by osoba méla mit.
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2 PECE O SENIORY

Seniofi jsou skupina velmi specifickd a v poslednich letech dochazi ke ,,starnuti civilizace®.
Tuto skute¢nost miizeme piipisovat nejenom rozvoji medicinskych sluzeb, ale také zvyseni

celkovému nartistu ekonomického a socidlniho blahobytu.

V poslednich letech tudiz dochézi k tomu, Ze se odborna obec zaméfila na starnuti. Tento za-
jem je nejenom ze strany sociologt, ale i védcu, ktefi se snazi vysvétlit, pro¢ viibec ke starnuti
bun¢k a dochazi. Doposud téchto teorii bylo vytvotfeno nékolik tisic. Zde uvadime nékteré

Z nich:

e teorie o pisobeni zevnich vlivi, ktera fika, ze v dusledku raznych vliva (chemické
latky, skladba potravy, zivotni styl, stres, atd.) dochazi bud’ pozitivnimu, nebo nega-
tivnimu ovlivnéni procesu starnuti;

e teorie volny radikalu, kdy tyto radikaly posSkozuji vnitini stavbu bun¢k a jejich nad-
mérné tvofeni dopomahé poskozovani organismu;

e (geneticka teorie, ptedpoklada naprogramovani organismu k doziti se ur¢itého veéku;

e imunologicka teorie, predpoklada, ze pti déleni bunck dochdzi k urcité chybovosti.
Postupem casu télo nedokaze tyto chyby rozpoznéavat a odstraiiovat, disledkem toho

dochazi k ni¢eni vlastnich bunék. (Mlynkova, 2011, s. 13 — 14)

At uz je ale dlivod jakykoli, je velmi dileZité se o osoby star§iho v€ku postarat a pomoci pri
zvladani kazdodennich tukolu. V tomto ohledu mame nékolik moznosti a forem péce
0 seniory. Prvni formou je péce poskytovana rodinou. Jednd se o ziejmé nejprirozené;si
a nezadanéjsi formu péce. Bohuzel v disledku dne$ni ménici se spolecenské situace, mnoho
piesto je ale rodina zakladnim poskytovatelem péce o seniora. Ve vyjimecnych piipadech
dochazi k tomu, Ze se starnouci rodice prestehuji do bytu svych dospélych déti. Toto feSeni
ale miZe vyustit v konfliktni situace mezi rodi¢i a détmi, predev§im z diivodu nedostatecné

velkého bytu a tim dochazi ke ztraté soukromy vsech ¢lend rodiny.

Druhou formou je zdravotnicka péce, kdy jejim zakladem je primarni péce, kterou poskytuje
prakticky lékat pro dospé€lé. Ten pak ve své praci uplatiiuje prevenci primarni, sekundéarni, ale
i terciarni. Zdravotnickd pée by méla byt poskytovana ve spolupraci s rodinou
a dalsimi slozkami primarni péce (napf. domaci oSetiovatelka, peCovatelska sluzba).

(Hrozenska a Dvorackova, 2013, s. 60 61)
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Zdravotnické péce muze probihat nejen v domacim prostiedi (home care), ale také v riznych

zdravotnickych zafizenich. Uved’'me jen nckteré:

nemocnice — jedna piedevsim o péce ambulantni ¢i lizkovou formou, odd€leni interni,
chirurgicka, gynekologicka, ale také psychiatrické 1é¢ebny, gerontopsychiatrické od-
dé€leni (neni zfizovano vSemi nemocnicemi), dale 1 oddéleni nasledné péce, jako je re-
habilitac¢ni a doléCovaci oddélent,

hospice — jednd se o zafizeni poskytujici sluzby nevylu¢né nemocnym osobam
s onkologickym onemocnénim, kromé kompletni pée o nemocného poskytuji hospici
je péce o poziistalé,

ambulantni a terénni sluzba — jde o odbornou pomoc poskytovanou v domacim pro-
stiedi klienta, je uréena osobam, které nemuseji byt pro svij zdravotni stav ve zdra-
votnickém zafizeni, ale rodina nedokéze seniorovi vénovat dostate¢nou péci sama,
geriatricka denni centra — je zafizena denni péce o seniora, tomu je zafizena lécebna,
osetfovatelska a fyzioterapeutickd pomoc, dale psychicka a kognitivni aktivizace a er-

goterapie. (Mlynska, 2011, s. 63 — 65)

V neposledni fad¢€, ale nesmime opomenout posledni formu péce a tou je socialni péce. Tato

péce je jasn€ vymezena zakonem 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach. Socialni péce je posky-

tovana seniorim prostfednictvim socialnich sluzeb.
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3 SOCIALNI SLUZBY PRO SENIORY

Socialni sluzby je mozné poskytovat vSem lidem bez rozdilu véku a s mnoha riznymi pro-
blémy a ,,tézkostmi®“. My jsme se zamé&fili na skupinu velmi specifickou — seniory. Skupinu

jsme vybrali pfedevs§im z divodu tzv. starnuti populace.

Vek sam o sobé neni determinantem zvySené potfeby pomoci, pravymi determinanty pomoci
jsou socialni a zdravotni faktory. Socidlni prace se seniory by méla byt zamétena predevsim
na jedince, ktefi ziji sami, byli dlouhodobé hospitalizovani v nemocnici, byla
u nich diagnostikovana demence ¢i deprese, dale také jedinci, ktefi byli pfijati do institucio-
nalni péce, v neposledni fad¢ se jedna o jedince kiehké a zmatené. Jak je tedy ziejmé, socialni
prace se soustfedi na jedince, jejichz zdravotni stav poklesl az na tu troven, kdy nejsou
schopni sami vykonavat péci o sebe a svou domacnost. Tyto zdravotni limity se mohou doty-

kat hybnosti, smyslového vnimani i jinych kognitivnich funkci.

Nezli se zamétime vyhradné na socialni sluzby pro seniory, definujme si socidlni sluzby

obecné.

3.1 Socialni sluzby — definice a vyvoj

Matousek (2007, s. 9) charakterizuje socialni sluzby jako jeden z dulezitych nastroji socialni
politiky statu. Déle dle Matouska jsou socialni sluzby cilené na zlepSovani kvality Zivota je-
dinct, ktefi jsou socialné znevyhodnéni.

%

V diplomové praci vychazime z definice socialnich sluzeb dle zakona ¢. 108/2006 Sb.
o socialnich sluzbach (Cesko, 2014, s. 2), ktery je definuje jako ,,¢innost nebo soubor &innosti
zajist'ujici pomoc a podporu osobam za Gcelem socialniho zaclenéni nebo prevence socialni
vyclenéné. Socialni sluzby by mély byt poskytovdno osobdm v neptiznivé situaci tak, aby
zachovavali jeho lidskou dustojnost a mély by vyhovovat jeho individudlnim potiebam. Sys-
tém socialnich sluzeb by mél byt dale poskytovan ve spolupraci s uzivatelem, ktery se aktivné
podili aktivné. Diky zdkonu o socidlnich sluzbéach je mozné regulovat vztah mezi poskytova-
telem socialnich sluzeb a uzivatelem. K tomu doslo diky smluvnimu principu, pred poskytnu-
tim sluzeb je nutné uzavtit smluvni vztah mezi stranami. Je tedy mozné stanovit jasna pravi-
dla pfti poskytovani socialnich sluzeb. Smlouvu s poskytovatelem uzivatel uzavira zcela dob-

rovoln& (Camsky, 2011, s. 17).

Socialni sluzby jsou poskytovany piedevsim lidem spolecensky znevyhodnénych. Hlavnim

cilem socialnich sluzeb je zlepSeni kvality Zivota ¢lovéka, maximalni zaclenéni do spolecnosti
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nebo ho chranit pied riziky, jiz jsou nositeli. Pfi poskytovani socidlnich sluzeb musi byt zo-
hlediiovana osoba uzivatele, jeho rodiny/skupiny, do které patii, pfipadné i z4jmy S$irSi spo-
le¢nosti. Oblast pomoci €innosti socialnich sluzeb je velmi Siroké a ve své maximalni §ifi za-
hrnuje pomoc zit béznym zivotem — moznost pracovat, nakupovat, navstévovat Skolu, navsté-

vovani mist urcenych pro praktikovani viry.

Socialni sluzby je mozné vymezit §ir§im a uzsim pojetim. Dle §irSiho pojeti chapeme socialni
sluzby jako sluzby poskytovany stditem. Zde je zahrnuta oblast $kolstvi, péce o déti, pridélo-
vani bytu, atd. Toto $irsi pojeti je pouzivano i Evropskou unii a také v nékterych jednotlivych
evropskych statech. UZSi pojeti je definovano jako sluzby, kterou jsou poskytovany, garanto-
vany a regulovany statem, respektive vefejnou spravou, paraleln¢ i neziskovymi organizacemi
a soukromym sektorem. Sluzby jsou poskytovany piedevsim z divodu udrzeni ¢i ziskani lid-

ské sobéstacnosti a dustojnosti, predchazi socialni vy¢lenéni a vedou Kk socialni integraci.

Jak bylo jiz vySe naznaéeno, stat ptimo ¢i nepiimo reguluje socialni sluzby. EXistuje tu tedy
pfimé spojeni mezi vyvojem socidlnich sluzeb a staitnim upofadanim. Charakter socidlnich
sluzeb se zacal vyrazné transformovat po roce 1989. Toto obdobi mizeme oznacit za obdobi
bouilivych zmén. Bohuzel ale socialni systém Ceské republiky nebyl na tyto zmény piipraven
a tim padem nebyl schopen fesit socidlni dusledky plynouci z realizace ekonomické reformy.
Do jisté miry byl proces transformace ovlivnén skutecnosti, ze zdkon o socidlnich sluzbach
vznikal vice jak deset let, zde je vidéna nejvétsi blokace v rozvoji socidlnich sluzeb. Do roku

2006 se tedy cely systém socialnich sluzeb tidi pravnimi tpravami z rocku 1988.

Po roce 1989 dochazi také k marketizaci a komercializaci socidlnich sluzeb a tim dochazi
k jejich rozsiteni — socialni sluzby poskytuji od zajisténi zakladnich zdravotnich potieb az po
specializovanou odbornou pomoc pro malé skupiny zdravotné postizenych. Zacina se také
rozvijet vyznam neziskového sektoru, ktery plni sluzby v mistech, kde samospravy ¢i posky-
tovatelé zfizovani mésty, obcemi a kraji, danou roli neplnili.  (Camsky, 2011,
s.51-53)

A4

Socialni sluzby jsou ve své podstaté poskytovany uzsimu okruhu osob. Tento jev je zplisobem
faktem, ze jsou poskytovany nejen formalni cestou, ale také neformalni. V nasledujici kapito-
le se zaméfujeme na formalni poskytovani sluzeb a jeho déleni — ptedevs§im dle zakona o so-

cialnich sluzbach.
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3.2 Déleni socialnich sluzeb pro seniory
Zakon o socialnich sluzbach vymezuje tti zékladni druhy socialnich sluzeb:

e socialni poradenstvi,
e sluzby socialni péce,

e sluzby socialni prevence.

Bliz8i specifikaci a fazeni jednotlivych zafizeni nabidneme v nésledujicich kapitolach. Dale
dle zdkona muze rozliSovat tfi formy socialnich sluzeb. Prvni formou jsou pobytové sluzby.
Jedna se o sluzby, které jsou poskytovany prostiednictvim ubytovani v zafizenich socialnich
sluzeb. Druhou podobou jsou ambulantni sluzby, kterymi se rozumi sluzby, za nimiz uziva-
tel dochazi nebo je doprovazen nebo je dopravovan do zafizeni socialnich sluzeb. Tato forma
neposkytuje ubytovani. Posledni formou jsou terénni sluzby, které jsou typické tim, ze jsou

poskytovany v piirozeném prostiedi uZivatele. (Cesko, 2014, s. 17)

3.2.1 Socialni poradenstvi

Socialni poradenstvi je nedilnou soucasti vSech socidlnich sluzeb (Malikova, 2011, s. 42)
a probihaji ve dvou rovinach. Prvni rovina je zaméfena na Sirokou vefejnost a jednd se
0 tzv. zakladni socialni poradenstvi, jehoz primarnim tkolem je poskytnout informace oso-
bam v nepfiznivé situaci. Toto zakladni poradenstvi mizeme naleznout ve vSech zatizenich
socialnich sluzeb a poskytovatelé jsou povinni tuto ¢innost poskytnout, ve valné vétsing pii-
padt je tato forma poradenstvi poskytovana bezplatn€. Piikladem miizeme uvést domovy pro
seniory, které zprostfedkovavaji uzivatelim kontakty na dalsi instituce, ¢i zafizeni — speciali-
zovani lékafi, informace o socialnich ddvkach v hmotné nouzi a ptispévku na péci (v tomto
bod¢ bychom chtéli podotknout, Ze vétSina seniorti o existenci prispévku na péci nevi), a

mnohé dalsi.

Druhou rovinou socialniho poradenstvi je odborné socialni poradenstvi. Na rozdil od pfede-
Slého typy je zaméfeno pouze na jednu socidlni skupinu. Bézné se ale setkdme s odbornymi
poradnami, které se specializuji na vice cilovych skupin. Nej¢astéj$i kombinaci jsou skupiny
zdravotné  postizeni, seniofi, osoby vkrizi a rodiny sdémi. Zahrnuje
1 socialni praci s osobami, jejichz zplsob zivota by mohl vést ke konfliktu se spolecnosti
a pujcovani kompenzacnich pomtcek. V porovnani se zakladnim poradenstvi poskytuje od-
borné socialni poradenstvi §ir$i rozsah informaci a neni poskytovano bezplatné. Ukolem od-

borného socidlniho poradenstvi je zprosttedkovat seniorovy se spoleCenskym prosttedim, po-
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skytnout socidln¢ terapeutickou Cinnost a v neposledni fadé také uplatnovat seniorim jejich

prava, zajmy a obstarat si osobni zalezitosti.

Socialni poradenstvi je mozné i zjinych hledisek, nezli pouze zdkladniho a odborného,

uved’'me tedy napf-.:

¢ individualni x skupinové,
e ambulantni X terénni,

e dle ¢innosti socidlniho pracovnika.

Socialni poradenstvi je provadéno prostfednictvim rozhovoru s uzivatelem. Prostfednictvim
socialniho poradenstvi dochazi k chybam jako je naptiklad dogmatismus a dirigovani, morali-
zovani a kategorické hodnoceni klienta, monologizace, projekce a identifikace,

a kK mnohym dalsim.

3.2.2 Sluzby socialni péce

Sluzby socialni péce jsou urceny predevSim osobam, které si samy nemohou zajistit zdkladni
Zivotni potieby. Dle zakon (Cesko, 2014, s. 19) definujeme suzby socialni pé&e jako &innost
,hapomahajici osobach zajisti jejich fyzickou a psychickou sobéstacnost.” Sluzby socidlni
péce zarucuji uzivateli, ktery je z divodu svého stavu vyloucen ze spolecnosti, dlistojné a co
nejméné neomezujici prostfedi pro zivot. VSechny sluzby socidlni péce jsou poskytovany za

uhradu, jednotlivé vyse tihrady jsou stanoveny dle vyhlasky 505/2006.

Zakon nam stanovuje celkem 14 sluzeb socidlni péce. Zaméfme se ale pouze na sluzby pro
seniory. Prvni sluzbou je osobni asistence. Jedna se o terénni sluzbu, které je poskytovana
Vv pfirozeném prostfedi klienta, nebo na misté, které ur¢i sdm uZzivatel. Sluzba probiha
v souladu se zasadami pro poskytovani osobni asistence, tudiZ sluzba respektuje osobnost
a soukromi uzivatele, jeho vili, pfani a zZivotni styl. Také je velmi dulezité pristupovat ke
kazdému uzivateli individualné a upfednostiiovat jeho aktivni pfistup a motivovat ho
k hledani optimalnich feSeni a samostatnému stanovovani cili sluzby. Osobni asistence je

sluzbou za thradu, ktera ¢ini maximaln¢ 120 K¢ za hodinu.
Dalsi sluzbou v ramci socidlni péce je pe€ovatelska sluzba. Opét se jedna o terénni sluzbu ¢i
ambulantni sluzbu, kterd je poskytovdna ve vymezeném case v domécnosti uzivatele i

Vv zafizenich socialnich sluzeb. Hlavnim tkolem je napomoci uzivateli s pécéi o sebe

a 0 domécnost. Uhrada za pecovatelskou sluzbu dle vyhlagky 505/2006 ¢ini maximalng:

e 120 K¢ za hodinu za;
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o pomoc pii zvladani béznych ukoni péce o vlastni osobu (podavani jidla
a piti, oblékani a svlékani, orientace v prostotu a samostatny pohyb ve vniti-
nich prostorach a polohovani na lazku ¢i voziku),
o pomoc pii osobni hygiené¢ nebo poskytnuti podminek pro osobni hygienu
(osobni hygiena, péce o vlasy a nehty a pouziti WC),
o poskytnuti stravy nebo pomoc pii zajisténi stravy (pomoc s pfipravou a piipra-
va a podanti jidla a piti),
o pomoc pfi zajisténi chodu domacnosti (bézny uklid a udrzba domécnosti, do-
naska vody, topeni v kamnech vcetné ptipravy a udrzby kamen, nakupy
a pochtizky),
o zprostitedkovani kontaktu se spolecenskym prostiedim (doprovazeni k l1ékafi,
na orgdny vetejné moci a do jinych instituci a doprovod zpct).
e 160 K¢ denné za poskytnuti celodenni stravy (minimalné€ 3 hlavni jidla);
e 75 K¢ za obéd, véetné ndkladli na dopravu;
e 25 K¢ za dovoz nebo donasku jidla;
e 110 K¢ za velky ndkup (tydenni ndkup, nakup Satstva a vybaveni domacnosti);
e 60 K¢ za kilogram prédla pfi prani a Zehleni (loZni pradlo a osobni pradlo, popiipade

drobné upravy).

Tyto cenu jsou stanoveny orientaéné, kazdé zafizeni si tedy stanovuje dle vlastnich moznosti

a prostiedki, vySe uvedené tarify, ale nesméji byt prekroCeny.

Tisfiova péce je typicka svou nepfetrzitosti. Jedna se vyhradné€ o terénni distan¢ni sluZbu,
kterd je uzivateli poskytovana prostiednictvim telefonické ¢i elektronické rady a informace.
V dnes$ni dobé€ jsou na trhu pfistupny dvé verze. Prvni je mobilni tisiovd pomoc, ktera je
zprostiedkovana prostiednictvim mobilniho telefonu pro seniory nebo komunikaéni jednotky
(malé zafizeni ve tvaru krabicky s cervenym tla¢itkem). Druhou formou je domaéci tisnova
pomoc, kdy v domacnosti uZivatele je nainstalovan bezdratovy systém doplnény naramkem
S bezpecnostnim tlacitkem. Ob¢ varianty jsou neustale monitorovany prostiednictvim dispe-
¢inku. Sluzby jsou uréeny pro osoby, které se ocitli v situaci nahle ohrozujici jejich zdravi, ¢i

zivot. Cenik tisniové péce neni stanoven zékon a poskytovatel si vysi cen stanovuje sam.

Priivodcovské a predcitatelské sluzby jsou poskytovany formou terénni ¢i ambulantni. Jsou
uréeny predev§im pro osoby s poruchami v orientaci ¢i komunikaci. Socialni pracovnik na-

pomaha klientovy ve vyfizovani a obstaravani osobnich zalezZitosti. Tyto sluzby byvaji sou-
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Casti jinych sluzeb. Pravodcovské a predéitatelské sluzby jsou sluzbou placenou

a maximalni vysSe uhrady ¢ini 120 K¢ za hodinu.

Odleh&ovaci sluzby jsou terénni, ambulantni nebo pobytové sluzby (Cesko, 2014, s. 21), kte-
ré se primarn¢ maji slouzit osobam pecujici o osobu se snizenou sobéstacnosti z diivodu véku,
chronického onemocnéni nebo zdravotniho postizeni. Sluzby maji poskytnout pecujicim oso-
bam nezbytny odpocinek (Hanu§ a Kolatova, 2007, s. 19). Odlehcovaci sluzby jsou poskyto-
vany v prirozeném prostiedi uzivatele. Rozsah sluzby je pak odvozen od formy sluzby. U
terénni a ambulantni formy je casova dotace sluzby omezena dle pracovni doby poskytovate-
le, naopak u pobytové formy odlehcovaci sluzby je poskytovani neomezené (Krej¢ifova a
Treznetova, 2011, s. 35). Odlehcovaci sluzby jsou také nazyvany jako respitni ¢i sdilené (Ma-

likova, 2011, s. 45). Maximalni vySe thrady dle vyhlasky 505/2006 za tyto sluzby Cinni:

e 120 K¢ za hodinu za;

o pomoc pii zvladani béznych ukonii péfe o vlastni osobu (podavani jidla
a piti, oblékani a svlékani vCetné specialnich pomtcek, presun na lizko ¢i vo-
zik, orientace v prostoru a pohyb ve vnitinich i vnéjsich prostorach),

o pomoc pfi osobni hygiené nebo poskytnuti podminek pro osobni hygienu
(osobni hygiena, zakladni péce o vlasy a nehty, poziti WC),

O Ppomoc pfi pfipravé stravy,

o zprostfedkovani kontaktu se spoleCenskym prostfedim (doprovod do instituci,
1¢kafi, zaméstnani, na zajmové a volnocasové aktivity, na organy vefejné moci,
ostatnich socialnich sluZeb, ale také opétovné navazani kontaktu s rodinou),

o socialné-terapeutickou ¢innost (napoméhani udrZeni a rozvoji osobnich
a socialnich schopnosti a dovednosti podporujici socialni zacleniovani),

o pomoc pii uplatiiovani prav a opravnénych zajmu a obstaravani osobnich zale-
Zitosti,

o vychovné, vzdélavaci a aktivizacni ¢innosti (nécvik a upevilovani motoric-
kych, psychickych a socidlnich schopnosti a dovednosti).

e 160 K¢ za celodenni stravu v rozsahu minimalné tfi hlavnich jidel;
e 75KC¢ za obéd;
e 200 K¢ denn¢ za poskytnuti ubytovani (ubytovani, strava, prani a drobné opravy loz-

niho a osobniho pradla, zehleni).

Centra dennich sluZeb jsou zakonem definovany jako ambulantni sluzba poskytovana oso-

bam, jejichz situace vyzaduje pomoc jiné osoby (Cesko, 2014, s. 21). Dfive se nazyvali ,,do-



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 23

movinkami“ ¢i také centry hygieny. Cilem sluzby je zajistit podminky pro diistojny zivot,

komunikaci s lidmi, navazovani a upeviiovani mezilidskych vztahi.

Denni a tydenni stacionafe jsou nov¢jSim typem zafizenim, ve kterych se snazi zvySeni
sobéstacnosti a odpoveédnosti za sebe sama. Ve stacionafich se pracuje s malymi skupinami
klienti. V dennich stacionafich zachovat moznost zivot v pfirozeném prostiedi, pokud ale jiz
doslo k poskozeni Zivotniho stylu jedince, snazi se o napravu a navraceni predeslych podmi-
nek a klienti dochdzeji denné. Oproti tomu v tydennich stacionafich pobyvaji klienti ptes ty-
den a na vikendy a o svatcich se vraci k rodindm. Ve stacionafich jsou provadény predevsim
aktivizacni programy a socialn¢ terapeutické Cinnosti, mize se jednat o zajmové krouzky ne-

bo umélecké a pracovni terapie. (Sebkova, 2007, s. 21)

Domovy pro seniory jsou pobytou sluzbou, ktera je uréena pro osoby se sniZzenou sobéstac-
nosti s diivodu v€ku a je nutna pravidelnd pomoc jiné osoby. UZivatelim je poskytovana
komplexni péce. Hlavnim diivodem odchodu do domova pro seniory je neschopnost postarat
se 0 sebe ve svém prirozeném prostiedi. Jsou naruseny piedevsim podminky pro bezpecny,

plnohodnotny a aktivni zivot. Sluzba je poskytovana za uhradu.

Domovy se zvlaStnim reZimem jsou stejn¢ jako domovy pro seniory celoro¢ni sluzbou. Tyto
sluzby jsou si podobné i v poskytovanych zakladnich ¢innostech a v mnoha piipadech jsou
provozovany v jednom zatizeni. Rozdilna je pfedevsim cilova skupina, pro niz jsou domovy
se zvlaStnim rezimem zfizovany. SluZzba je urena osobdm s dusevnim onemocnénim ¢i 0s0-
bam zavislych na navykovych latkach, dale pak také pro osoby s demenci (stafecka, Alzhei-
merova, a ostatni typy). Rozsah sluzeb poskytovanym v domovech pro seniory je uzplisobena
individudlnim a specifickym potiebam klientt. Klientim je nabizeno napftiklad relaxacni a

rehabilitacni cvi€eni, poslech Cetby, vychazky a jiné aktivizacni ¢innosti.

Posledni sluzbou pro seniory spadajici pod sluzby socialni péce jsou socialni sluzby ve zdra-
votnickych zarizenich ustavni péce. Sluzby jsou poskytovany klientim v nemocnicich, 1¢-
¢ebnach dlouhodobé nemocnych nebo v psychiatrickych 1é¢ebnach. (Malikova, 2011, s. 45)
Je ur€ena pro osoby, které nemusi byt umistény v Gstavnim zdravotnictvi, ale nejsou ve stavu,
kdy by se o sebe mohly samostatné postarat a vyzaduji pomoc jiné osoby(Cevela, Kalvach a
Celedova, 2012, s. 158). Jedna se o velmi diileZitou spojovaci meziresortni sluzbu (Malikova,
2011, s. 45).
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3.2.3 Sluzby socialni prevence

Sluzby socialni prevence napoméahaji zabranit socidlnimu vylouceni osob, které mohou byt
timto jevem ohrozeny. K vylouceni mize dojit v disledku krizové situace, zivotnich ndvyku a
zpusobu zivota vedouciho ke konfliktu se spole¢nosti. Cilem sluzeb socidlni prevence je na-
pomahat lidem ptekonat jejich nepfiznivé situace. V zakon€ najdeme celkem sedmnact druht
sluzeb socidlni prevence, pouze ale jedna sluzba je zamétena na prevenci socialni vylouceni u
seniorl. Jedna se o socialni aktivizaéni sluzby pro seniory a osoby se zdravotnim postize-
nim. Mize se jednat o ambulantni nebo terénni sluzbu, ktera pomaha senioriim pfi zvladani
béznych Zivotnich situaci, tim pfedchazi k vylouceni ze spole¢nosti. Na rozdil od sluzeb soci-

alni péce jsou socialni aktiviza¢ni sluzby poskytovany bezuplatné (Kolarova, 2007, s. 24).

Jak jsme si mohli v§imnout, pfevazna ¢ast socialnich sluzeb, je zaméfena na seniory piede-

v§im v oblasti péce.

3.3 Aktualni problémy socidlnich sluzeb

Oblasti, které jsou v ramci socidlnich sluzeb povazovany za problematické existuje cela fada.
Mnohé z téchto problémil vyvstaly jesté v dobé, kdy Ceska republika nepiijala zakon
108/2006 Sh., o socialnich sluzbach. Nejvice se nedostatky v socialnich sluzbach dotykaly
tirovné ambulantnich a terénnich sluzeb. Uroveii pobytové sluzby byla vice mén& zachovéna i
diky vyuzivani zdmku a jinak nevyuzivanych objekti. Piijetim zakona o socialnich sluzbach
ale doslo k rozvoji neziskového sektoru a doslo k pfevedeni vétSich pravomoci na zfizovatele.
Co se tyCe dnesni doby, vidi Molek (2009, s. 22 — 25) ptedevs§im nedostatky
a problémy v socialnich sluzbach ptredevs§im v nasledujicich ¢tyfech oblastech. Prvni oblasti je
nesoulad mezi poptavkou po socialnich sluzbach a jejich nabidkou. Tato problematika je
spojena predev§im s komunitnim planovanim, které by mélo zajistit, Ze vybavenost jednotli-
vych obci, mést, a region bude odpovidat potfebam Vv téchto jednotlivych lokalitach. Také
nerovné postaveni uzivateli socialnich sluzeb v praxi znamena problém pro jejich poskyto-
vani. Zatimco viz statu je takové, ze diky dotacim na jednotlivé uzivatele, da témto uzivate-
lim moZnost vybrat si jenom typ a druh sluzby, ale pfedev§im si vybrat i poskytovatele, ktery
jim danou sociélni sluzbu poskytne. V praxi je situace ale malinko jina. UZivatele, kteti do-
stavaji ptispévek na péci, jej ucelné¢ nevyuzivaji k Gthradé socialnich sluzeb. Mnoho
Z uzivatelll navic nema tuseni, Ze tento piispévek mohou pobirat. To také souvisi s tim, ze
uzivatelé nemaji dostate¢né informace o svych pravech a moznostech, které¢ jsou jim skytany.

V soucasné dobé¢ ale dochazi k pokroku a v zatizenich poskytujicich socialni sluzby pro seni-
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ory (ale 1 u sluzeb cilenych na jinou cast obyvatelstva) zaméstnanci jednotlivé moznosti
S uzivateli probiraji. V praxi také dochazi k tomu, ze uZzivatel si nemiize vybrat poskytovatele
socialni sluzby a to ptedev§im z divodu malého pokryti trhu socialnich sluzeb. Toto nedosta-
te€né pokryti a rozvinuti trhu socialnich sluzeb je vidéno jako tfeti z aktualnich problému v
oblasti socialnich sluzeb. I kdyz je prostfednictvim vyhlasky 505/2006 Sb. omezena vyse
uhrady jednotlivych sluzeb, mnozi poskytovatelé dany fakt nerespektuji. Dochazi tak ke vzni-
ku monopolitniho postaveni nékterych poskytovateld. Poslednim problémem je nedostatek
veirejnych zdroji na financovani socialnich sluZeb. Tento problém je spjat predevsSim

s politickou situaci v Ceské republice.

I kdyz se jedna o negativni pohled na aktudlni poskytovani socialnich sluzeb, je mozné se
témito oblastmi inspirovat a docilit tak toho, ze obcaniim zac¢nou byt poskytovany socialni

sluzby, které budou mnohem kvalitng;$i.
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4 KVALITAV SOCIALNICH SLUZEB

Slovo kvalita pochazi z latinského qualis, neboli jaky (z jaké povahy). Ma vypovidajici cha-
rakter o urCité vlastnosti ¢i hodnot¢ objektu. Muze se setkat s pouzivanim synonymem jakost.
Pojem kvalita je voblasti socidlnich sluzeb mladym pojmem (Malikova, 2011,
s. 133) a je spojovan s kazdodenni realitou poskytovanych sluzeb. Kvalitu socialnich sluzeb
muzeme sledovat ze dvou uhld pohledu. Z pohledu uzivatele, ktery ocekava vstiicnost ze
strany pracovnikii, kompetentnost rad ¢i sluzeb, a Vv neposledni fad¢ také odpovidajici
a ptijemné prostfedi. Druhym pohledem je pak ofekévani pracovnikl a poskytovatelt sluzeb,
kteti se zaméiuji predev§im na ekonomické vysledky, které jsou rozhodujici pro pocet za-
méstnancl a jejich spokojenost. Kvalita vnimana jednotlivymi strany ucastnicich se procesu
socialnich sluzeb bude rozlicnd. V konecné fazi pak mlzeme kvalitu v socidlnich sluzbach
definovat jako soubor urcitych vlastnosti a znakd urcité ¢innosti, které se vztahuji k naplnéni
pozadavkl (Malikova, 2011, s. 134). Dle Marchele (2010, In Malik Holasova, 2014, s. 18)

rozliSujeme tyto Ctyfi vyznamy pojmu kvalita:

e deskriptivné analyticka rovina pojmu — jedna se o popis povahy pfedmétu, je hodnoto-
v€ neutralni;

e normativni rovina pojmu — hodnoceni na zakladé cild, pozadavki a ocekavani, predem
stanovené kritéria kvalita a hodnoceni podle $kaly (dobry — $patny, dostacujici — nedo-
stacujici);

e evaluativni rovina pojmu — vychazi z normativni roviny, dochazi k ovétovani predme-
tu nebo procesu a vyvozeni kone¢ného nazoru;

e rovina orientovana na jednani — spojena s pozadavky a dochazi ke zlepSovani kvality

nebo opatteni k uspokojivému stavu.

V béZzném Zzivoté samoziejme k takovémuto roz¢lenéni dimenzi nedochazi. Ve vétsiné pripa-
di dospéjeme ,,pouze* k ndzoru, Ze néco je dobré nebo Spatné.
Pfi hodnoceni kvality sluzeb je pro organizaci ¢i zafizeni rozhodujici hledisko zdkaznika.
Kvalitu sluzby tedy ovliviiuje to, jak je vnimana, jaké ocekdvani ma uzivatel.
K posuzovani a fizena kvality v socidlnich sluzbach jsou pozivany nasledujici zptisoby:

e zakonné standarty kvality socidlnich sluzeb,

e E-Qalin,

e benchmarketing,
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e supervize, intervize,

e stiznosti,

e sebehodnoceni,

o EFQM,

o TQM,

e normy ISO 9000,

e metoda PDCA

e amnoh¢ dalsi. (Malikova, 2011, 134)

Nejedna se pouze o vyse zminéné metody méteni kvality, existuje jesté mnoho dalSich metod.

V nésledujicich kapitoladch se zaméfme na ty nejvice pouzivané metody.

4.1 Standardy kvality socialnich sluzeb

Spolu se zdkonem o socidlnich sluzbach vesla v platnost vyhlaska €. 505/2006 Sb., ktera
uklada poskytovatelim socidlnich sluzeb zakonnou povinnost dodrzovat standardy kvality
socialnich sluzeb. Standardy byly vyuzivany ale jiz v roce 2002. Vzhledem k rostouci forma-
lizaci socialnich sluzeb, bylo za potiebi jasné vymezeni jednotlivych sluzeb a predevsim for-
mulace pravidel jejich poskytovani. Standardy kvality 15 standardd, ty jsou déleny do tii typt

— proceduralni, personalni a provozni.

Proceduralni standardy kvality jsou zaméteny na uzivatele a obsahuji 8 standardi. Jedna se
o nejdulezitéjsi ze tii oblasti. Proceduralni standardy udavaji, jak ma poskytovana sluzba vy-
padat, vymezuje i individualni pfistup k potiebam jedince a v neposledni fadé je velka Cast

vénovana pravam uzivatele (Kroutilova Novakova, 2012, s. 63).
Standard ¢. 1: Cile a zpiisoby poskytovani socialnich sluzeb.

Ve standardu jsou specifikovany cile, poslani a postupy organizace. Dale si podle tohoto stan-
dardu organizace pfesné vymezi cilovou skupinu, které bude socidlni sluzba urcena. Jedna se
o velmi zasadni standart, jelikoz skrze néj se organizace zavazuje k napliiovani zavazku, ktery
je vetejny (Ledax o.p.s., [b.r.]).

Standard €. 2: Ochrana prav osob.

Standard se vénuje problematice vnitinich pravidel chovani, vymezuje prava a povinnosti
uzivatele. Standard by mél zahrnovat vSechny problematické situace, které mohou v ramci

zafizeni nastat, dale také situace, vV nichz by mohlo dojit ke stfetu z4jmii mezi uzivateli, nebo

mezi uzivatelem a pracovnikem. V tomto bod¢ by méla byt vyfeSena otazka ptijimani darti od
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uzivatel. Jednim s rizik poskytovani socialnich sluzeb je zavislost uzivatele na poskytovateli,
mezi uzivatele s vyssi mirou zavislosti fadime piedev§im déti a seniory (Kroutilova Novako-
va, 2012, s. 63)

Standard ¢. 3: Jednani se zajemcem o socialni sluzbu.

Standardy nejsou zaméieny pouze na stavajici uzivatele, ale také na zajemce o sluzbu. Pribéh
jednani se zajemcem o sluzbu, hleddni cile a zakazky, ktera by mohla byt splnéna v prab¢hu
poskytovani sluzby je definovana ve standardu ¢. 3. V tomto bod¢ jsou také jasné stanovena

pravidla pro odmitnuti zdjemce (v ndvaznosti na standard €. 1).
Standard ¢. 4: Smlouva o poskytovani sluzby.

Pokud jednani se zajemcem probéhlo kladné, je uzaviena smlouva o poskytovani socidlni
sluzby. Smlouvu a jeji nalezitosti jsou jasné stanoveny ve standardu ¢. 4. Projednana je ptesny
obsah sluzeb, misto, Cas, zptisob poskytnuti a také tthrada poskytnutych sluzeb. V tomto bod¢
je projedndna i moznost odstoupeni od smlouvy, ¢i zajiSténi ndhradni sluzby (Matousek,

2007, s. 128). Od této chvile se zajemce stava uzivatelem sluzby.
Standard €. 5: Individualni planovani pribéhu socialnich sluZeb.

Socialni sluzby by mély byt poskytovany uzivatelim na zéklad¢ jejich individualnich potieb a
prani. Na zdklad¢ téchto ptani a potieb je s uzivatelem sepsan tzv. individudlni plan, ktery ma
uzivateli pomoci dosahnout pifedem stanovenych cild. Uzivatel ma pravo své cile meénit
Vv pribéhu poskytovani sluzbu a kazdy uzivatel ma pravo na svého odpovédného pracovnika,
tzv. klicového pracovnika (Ledax 0.p.s., [b.r.]). Klicovy pracovnik je zodpovédny za plan a
realizaci sluzeb a jednotlivé cile, zmény a postupu probira spolu s uzivatelem (Matousek,
2007, s. 128). Dilezita je spolutcast uzivatele na vytvaieni a poté plnéni individualniho pla-

nu.
Standard ¢. 6: Dokumentace o poskytované socialni sluzbé.

Standard uklada poskytovateli socidlni sluzby, aby mé&l pfesné zpracovana pravidla pro zpra-
covavani vedeni a evidenci dokumentace o uzivateli (Cesko, 2006, s. 29). Jasné by mél byt
stanoven okruh osob, které¢ maji k informacim o uZzivateli pfistup. Tato dokumentace by méla
byt uchovéana po uplynuti doby poskytovani sluzby. Na charakteru socidlni sluzby také zavisly
fakt, zda budou informace o uzivateli anonymni, nebo nikoli. (Kroutilovd Novéakova, 2012, s.
64)

Standard ¢. 7: Stiznosti na kvalitu nebo na zpiisob poskytovani socialni sluzby.
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Poskytovatel stanovuje pfesny postup pro podani a vytizeni stiznosti. Uzivatel je informovan
o zpusobu podani stiznosti, jejim priabehu a 1hiit€ pro vyfizeni stiznosti. Stiznost je vyfizovana
pisemné, a pokud to situace vyzaduje, uzivatel ma pravo si zvolit svého zastupce ¢i tlumocni-
ka (Matousek, 2007, s. 128). Poskytovatel by mél dale vést evidenci stiznosti (Cesko, 2006, s.
30).

Standard ¢. 8: navaznost poskytované socidlni sluzby na dalsi dostupné zdroje.

Zakon uklada, poskytovaly, aby uzivateli umoznil kontakt s dal§imi vetejnymi sluzbami, jeho
piirozenym prostiedim (pfedeviim pak rodinou) (Cesko, 2006, s. 30). Ke kontaktu
S ndvaznymi sluzbami by mélo byt vytvofeno tzv. portfolio — seznam dostupnych sluzeb
v okoli (Ledax 0.p.s., [b.r.]). V pfipadé konfliktu uzivatele ve vySe zminénych vztazich, je
povinen poskytovatel zaujmout neutralni postoj. Prostfednictvim tohoto standardu by se mélo

predchazet socialnimu vyclenovani uzivatele (Kroutilova Novakova, 2012, s. 64).

Personalni standardy kvality (n¢kde se mizeme setkat i s pojmem ekonomické) jsou zame-
feny na fizeni (management) poskytované sluzby. Kvalita je v tomto sméru zaméfena na do-
vednosti, znalosti, vedeni a podporu persondlu (Kroutilovd Novakova, 2012,

S. 64)V této skupiné nalezneme jen dva standardy.
Standard ¢. 9: Personalni a organizaéni zajisténi socialni sluzby.

Poskytovatel zpracuje pravidla pro pfijiméni a zaskolovani personalu (Matousek, 2007,
s. 128), ale také jasné zpracuje strukturu a vymezi poc¢et pracovnich mist (Ledax 0.p.s., [b.r.]).
Jasnym stanovenim hierarchie poskytovatel napomaha zaméstnancim rychleji se szit

s filozofii a zasadami sluzby (Kroutilova Novakova, 2012, s. 65).
Standard ¢. 10: Profesni rozvoj zaméstnancu.

Nejen jasna struktura je dulezita pro efektivni a kvalitni poskytovani sluzeb. Zaméstnancim
by méla byt pravidelné poskytovana zpé&tna vazba a hodnoceni jejich prace. Prostfednictvim
hodnoceni zamé&stnancli, miZze poskytovatel sledovat vyvoj a naplilovani profesnich cilii a
potieb zaméstnancii. V ndvaznosti na to pak dochézi k vypracovani programu pro dalsi vzde-
lavani zamé&stnanct. Také by mél poskytovatel pisemné zpracovat komunikaci mezi zamést-
nanci vzajemné, ale i mezi zaméstnanci a vedenim. Jako nedilnou soucast dokumentu, uvadi
poskytovatel systém finan¢niho a moralniho odménovani zaméstnancim. Prace v socialnich
sluzbéach je bohat4 na situace vyzadujici zaméstnancovu psychickou odolnost (burn effect,

prace s problémovymi uzivateli, aj.) a z tohoto divodu je nutné poskytnout zamestnanciim
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konzultace s kvalifikovanym odbornikem. Supervize mize probihat individualné nebo ve

skuping.

Posledni oblast tvofi provozni standardy kvality. Definuji podminky pro poskytovani se
zaméienim na prostory, ve kterych je sluzba poskytovana, mistni a cCasova dostupnost

a ekonomické zajisténi (Kroutilova Novakova, 2012, s. 65).
Standard ¢. 11: Mistni a ¢asova dostupnost poskytované socialni sluzby.

Poskytovatel jasné definuje misto, kde je dana socidlni sluzba poskytovana. Dale udava cas a
délku, v niz je sluzba dostupnd. Za splnény povazujeme standard tehdy, kdyz jeho umisténi

odpovida béznym potiebam cilové skupiny (Kroutilova Novakova, 2012, s. 65).
Standard ¢. 12: Informovanost o poskytované socialni sluzbé.

Poskytovatel zvefejiiuje informace o poskytované sluzbé Siroké vefejnost. Informace
a zpusob jejich zvetejnéni by mél odpovidat specifickym pottebam cilové skupiny. Dle Krou-

tilové Novakové (2012, s. 65) mezi nezbytné informace patfi:

oficialni nazev zafizeni,

e pravni forma,

e ICO,

e statutarni zastupce a odpovédny pracovnik,

e adresa sidla poskytovatele,

e kontakt (telefonické spojeni, elektronicka adresa),
e poslani, cile a cilova skupina,

e podminky poskytovani sluzeb,

e kapacita zafizena,

e cena sluzeb.
Souhrnné informace o ¢innosti zafizeni mély byt zvefejiovany ve vyrocni zprave.
Standard ¢. 13: Prostiedi a podminky.

Poskytovatel se zavazuje zajistit uzivatelim sluzby dostate¢né materialni, technické a hygie-

nické podminky potiebné k vyuZivani dané socialni sluzby (Malikova, 2011, s. 75).

Standard ¢. 14: Nouzové a havarijni situace.



UTB ve Zliné, Fakulta humanitnich studii 31

Poskytovatel pisemné definuje nouzové a havarijni situace, které mohou v ramci zatizeni na-
stat. Déle také sepiSe postup pii feSeni téchto situaci. S t€émito pravidly sezndmi nejen zamést-

nance, ale také uzivatele.
Standard €. 15: ZvySovani kvality socialni sluzby.

Jak je patrné z predeslych standardii, poskytovatel by mél dbat predevSim na poskytovani
kvalitnich socialnich sluzeb. Kvalitu sluzeb by méla zajistovat pribézna kontrola a evaluace.
Diky tomu lze zjistit, zda jsou socialni sluzby poskytovany v souladu s vyty¢enym poslanim a
cili socidlni sluzby a s osobnimi cili uzivateli. Do celkového hodnoceni by méli byt zahrnuti
také zaméstnanci a dalSi osoby plisobici v zatizeni (dobrovolnici, praktikanti, atd.), ale 1 piija-

té stiznosti na kvalitu a zptsob poskytovani sluzeb. (Malikova, 2011, s. 75)

Ke kontrole standardt kvality slouzi inspekce standardu, ktera mé za ukol zjistit, zda standar-

dy opravdu odrazeji opravdu stav, ktery popisuje poskytovatel.

4.1.1 Inspekce standardi kvality

Jak jsme jiz zminili vySe hlavnim pfedmétem inspekce standardi kvality je kvalita sluzeb
a rozsah dodrzovani a napliovani kritérii, ktera stanovuji jednotlivé standardy poskytovateli
(Malikova, 2011, s. 135). Inspekce je vzdy provadéna v misté, kde dochéazi k poskytovani
socialnich sluzeb (Malik Holasova, 2014, s. 57) a jeji délka je zavisla na druhy poskytované
sluzby. Délka inspekce se stanovuje dle poc¢tu uzivatelt (Malikova, 2011, s. 135), bézn¢ je ale
provadéna v rozsahu 1-3 dnt (Malik Holasova, s. 57). Pfi inspekci dochazi k mnoha ukondm

a ¢innostem, podle Malikové (2011, s. 136) uved’'me jen nékteré:

e prohlidka zatizeni,

e studium osobni dokumentace uzivateld,

e rozhovory (s ndhodn€ vylosovanymi respondenty, s referujicimi zaméstnanci, se za-
meéstnanci v piimé péci),

e pozorovani,

e navstéva spolecnych aktivit.

Béhem inspekce by nemélo dochazet k naruseni béZzného chodu zatizeni. Dle Malik Holasové
(2014, s. 57) mizeme rozliSovat tfi druhy inspekci — zékladni, hloubkovou a naslednou. Za-
kladni inspekce se tyka jen nckterych dokumentli a standardi kvality, jednd se
o béznou kontrolu inspekce. Hloubkova inspekce nasleduje, pokud byly pii zakladni inspekci

zjistény zavazné nedostatky. Nasledna ma za tkol kontrolu uloZenych naprav, které byly od-
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haleny pfi predeslych inspekcich. Pokud by nedoslo k napravam, muize inspekce udélit sankci.

Inspekce postupuje pii hodnoceni zatizeni dle bodového systému:

e 3 body, kritérium splnéno vyborné,
e 2 body, kritérium splnéno dobfe,
e 1 bod, kritérium splnéno dostatecné,

e 0 bodd, kritérium nesplnéno.

Déle se bodu scitaji a poskytovatel ziskava z inspekce souhrnny pocet bodi. Ke splnéni stan-

dardt je nutna hranice 50 az 69%. Pfeny rozvrh kritérii ptikladame v Ptiloze P I.

4.2 E-Qalin

Jedna se o projekt z roku 2010, ktery byl zahdjen Asociaci poskytovatelil socialnich sluzeb.
Cilem projektu je zavedeni evropského modelu méfeni a zvySovani kvality E-Qalin. Tento
systém byl navrzen pfimo pro socialni sluzby, v souc¢asné dobé¢ je orientovan na domovy pro
seniory. Model je vyvinut tak, aby sledoval kazdodenni praxi a potfeby uzivateld, jejich pii-
buznych, ptatel a zaméstnanct. Byl vyvinut pro projekt Leonarda da Vinci a pilotné byl ové-

fen ve 4 evropskych zemich.

Zakladem celého modelu E-Qalin je proces sebehodnoceni (Horecky, 2010, s. 6). Sebehodno-
ceni probiha v zafizeni pod vedenim proskolenych procesnich manazerd (v nasem prostiedi se
muze jednat o feditel/Iky, vedouci provoz, vrchni sestry, atd.). Procesni manazefi po prosko-
leni koordinuji implementaci V jednotlivych zafizenich (E-Qalin, 2013, s. 3). Model E-Qalin
je zalozen na tfech pilifich — procesy, struktury a vysledky. V oblastech procest a struktury
jde o srovnani planu se skutecnosti, tedy zda zatizeni pracuje podle stanovenych postupti a
zasad. Na zaklad¢ vyhodnoceni je moZné navrhnout zlepSovaci ndlady a navrhy, jak plany
upravit a tim dosédhnout zlepseni kvality. Jednoduse tyto dva pilife miizeme popsat tak, Ze se
ptame, co, kdo a jak v zarizeni dé€la. Pilit vysledky je stejné dulezity jako dva piedchozi a to
Z diivodu moZznosti sebekontroly pro vedeni zafizeni i pro zaméstnance. Dulezitym pojem

v modelu E-Qalin je tidici skupiny. Mezi jeji ukoly patii:

e planovani a fizené projektu,

e vybird pracovni skupiny (nejméné dv¢),
e provadi sebehodnocenti,

e ov¢fuje a porovnava vysledky,

e vypracovava koncensualni hodnocenti,
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e podporuje a propaguje zavadéci proces. (E-Qalin, 2013, s. 19)

Hlavnim cilem modelu E-Qalin v socialnich sluzbach a zdravotni péée je vyfeSeni problému,
které jsou pro tyto dvé oblasti v posledni dob¢ aktualni. Jedna se predev§im o zvyseni kvality
poskytovanych sluzeb a spokojenost zaméstnancii, podporu diastojného starnuti
a socialni zaclefiovani vSech osob, které to potiebuji. Model E-Qalin se snazi mimo jiné
uchopit fizeni kvality v socialnich sluzbach a zdravotnich sluzeb, jako jednu z metod trénin-
ku, ktera povede ke zvySeni odpovédnosti, u¢innosti a schopnosti pracovat na vlastni zodpo-
védnost. S tim souvisi 1 pozitivni chapani celého zdravotniho a socialniho sektoru. (E-Qalin,

©2014)

4.3 Benchmarking

Malikova (2011, s. 141) definuje benchmarking jako uceni se a zlepSovani a to diky tomu, ze
legalné pievezmeme od téch nejlepsich to nejlepsi. Cile vyptjcky muze byt v organizaci mys-
leno cokoliv, v socialnich sluzbach se jedna ale ptedev§im o zaméfeni na praxi. Kdy jednotli-
vé zarfizeni si pokladaji zakladni otazku: Ned¢€la to né¢kdo 1épe nez my?.(Malik Holasova,
2014, s. 94 — 95). Po prevzeti pozadovanych metod je nutné je nadale adaptovat, ptizpiisobo-
vat a zlepSovat (Malikova, 2011, s. 141). Je nutné si ale uvédomovat, Ze i to co fungovalo a
osvédcilo se v jiném zafizeni, mize byt ovlivnéno vice faktory, nez ndm muize byt na prvni
pohled ziejmé. Proto je dobré pied, Uplny prevzetim vzit v tivahu vSechny podminky, které
jsou nutné i pozitivnimu zaclenéni ,,cizich metod. Bez faze promysleni se mize stat, ze se
nedostavi o¢ekavany vysledek. Benchmarking 1ze délit do tfi kategorii, na konkuren¢ni, funk-
cionalni a procesni. U konkurenéniho benchamarkingu je vyuZivan pfedevs§im u poskytovate-
1t stejnych sluzeb. Srovnavame piedevSim s pfimymi konkurenty, ktefi jsou povazovani za
nejlepsi v oboru. Za oblast srovnani u konkuren¢niho benmarkingu mizeme zvolit naptiklad
angaZovanost zameéstnancli, naklad, planovani sluzeb a uroveil kvality. Pfredem stanovené
oblast srovnani nejdiive vyhodnotime Vv ramci naseho zafizeni
a poté srovname s metodami, které vyuziva konkurennim zatizenim. V disledku této analyzy
pak mize dojit k zavérim, ze ze zlepSeni nemusi dojit uplnou zménou vsech metod, ale pouze
rozSifenim naSich dosavadnich. Funkcionalni benchamrking srovndva pouze nékteré funkce
zafizeni (napiiklad srovnani rozsahu sluzeb poskytovanych uzivatelim, personalni obsazeni a
mnoh¢ dalsi) (Malik Holasova, 2014, s. 95). U funkcionalniho benchmarketingu mizeme
srovnavat zafizeni a organizace z riznych oblasti. Posledni kategorii je procesni benchmar-

king, ktery je zaméfen na procesy, které i pres zdanlivou vzdalenost diky rtiznorodosti oblasti,
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V nichz jsou vyuzivany, lze u nich nalézt podobnosti (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s.
23).

I kdyz je provadéni benchmarking v socidlnich sluzbach hodnoceno jako pozitivni jen, mi-
zeme ocekavat, ze dojde k omezeni jeho vyuzivani. Pokud bychom méli zminit n¢které kladné
dopady na poskytovani socidlnich sluzeb jako prvni uved’'me snizovani cen sluzeb, dalsi pozi-
tivem je i rozsifeni nabidky poskytovanych sluzeb. Dalsi vyhody benchmarkingu uvadi Skrla
a Skrlova (2003, s. 89) zlepsovani konkurenéni vyhody, seznamovéani zaméstnanci s novymi

napady a myslenkami, prostiednictvim benchmarkingu vytvaii zafizeni svou vlastni kulturu.

Je ale potieba si uvédomit, ze ne vSechny aktivity, které zafizeni povazuje za benchmarking
jim 1 skute¢né je. Benchmarking je proces, které je nutny opakovat a pouze systematickym
opakovani muzeme docilit posunu smérem dopfedu a zlepSovat se (Nenadal, Vykydal a Hal-

farova, 2011, s. 15).
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5 MARKETING V SOCIALNICH SLUZEB

V dnesni dob¢é dochazi stale vice k tomu, Ze neziskovy sektor, tak socidlni sluzby spadaji,
stale vice ziskava vyznam jako spoleCensky a ekonomicky fenomén. Neziskovy sektor ma
pochopitelné jiné postaveni a o¢ekavaji se od néj jiné role, nez které jsou ocekavany od sub-
jektd komer¢nich a organt vefejné spravy (Bacuvéik, 2010, s. 10). Zatimco hlavnim poslanim
komer¢nich subjektii a organti vetejné spravy je predevsim ekonomicky a zaméfeny na zisko-
vost, u neziskovych organizaci je tomu jinak. Jejich hlavnim poslanim je spolecenské pro-
spésnost, bez naroku na ziskovost. Na zakladé vysSe uvedenych informaci se mize zdat, ze
marketing socidlnich sluzeb se zna¢né 1i§i od marketingu podnikatelské, ve své podstaté tomu
tak neni. Pokud si piedstavime marketingové aktivity jako formu komunikace, jejichz cilem je
nalezeni spole¢ného shody mezi tim, kdo nabizi ur¢ity ~ produkt
a tim, kdo tento produkt pfijima, uvédomime si, ze marketing neziskovych organizaci
a komer¢ni marketing se od sebe ani moc nelisi. Lisi se pfedev§im nastroje a techniky, které

k docileni konsenzu mezi jednotlivymi pouzivame (Bacuvcik, 2010, s. 10).

V laické spolecnosti se setkdvame s tim, Ze marketing je vnimén piedevS§im z negativniho
uhlu. Lidé si v mnoha ohledech spojuji marketing pouze s prodejem (Molek, 2009, s. 33).
| to je jeden z divodd, pro¢ se lidé pusobici v zafizenich socialnich sluzeb, tolik brani marke-
tingu v neziskovém sektoru. Osoby poskytujici socialni sluzby apeluji na to, Ze se jejich prace
je ,,Cista“ a ,,poctiva® (Bacuvcik, 2010, s. 10). Marketing ale mizeme chapat jako sofistikova-
nou cinnost, kterd je spojena se zdkladnim pfirodnim principem a to je prosazeni se

V konkurenci. O to samé bezesporu jde 1 neziskovym organizacim.

V sou€asné dobé miizeme nalézt mnoho definic, které nam fikaji, co je a co neni marketing.
Za nevétsi autoritu povazujeme si Kotlera (2007, s. 40), ktery definuje marketing jako ,,spole-
censky a manazersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své po-
tteby a pfani v procesu vyroby a smény produkt a hodnot.“ Na marketing se miizeme divat
z mnoha riznych pohledd. Vybrali jsme pohled, ktery definuje marketing jako nastroj socialni
komunikace. Tento pohled nam fikd, Ze prostfednictvim této komunikace dochazi k socializa-
ci a socidlnimu uceni ¢loveéka. Tato komunikace by méla byt v nejvhodnéjsim piipadé obou-
smerna a méla slouzit ke sdileni hodnot. Marketing chépany jako komunikace miize mit do-

konce 1 vzdélavaci a hodnotovy charakter. (Bacuvcik, 2010, s. 12.)

Myslime si, ze 1 kdyZ je historie marketingu v socialnich sluzbach kratka, tak v budoucnosti

bude do socialnich sluzeb pronikat vice. Toto potvrzuje i Kotlerovo (2010, s. 11) tvrzeni, ze
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soucasny marketing prochazi neustdlymi zménami. V posledni dobé dochazi k takové trans-
formaci, ze marketing zaméfeny na produkt se stava marketing zaméfeny na problematiku

lidstva.

5.1 Marketing sluzeb

Jak zminujeme v predeslém oddilu, v dnesni dobé dochézi k markantnimu rozvoji poskytova-
ni sluzeb. Vramci socidlnich sluzeb jsou poskytovany sluzby osobniho charakteru
a jsou poskytovany osobam v nepiiznivé situaci. Hlavnim marketingovym cilem pii poskyto-
vani sluzeb je uspokojeni potieb a ptani klienta. Prostfednictvim poskytovatele dochazi
k napliovani finan¢nich, socialnich, psychologicky potfeba a v neposledni fad¢ potieba za-
méstnanosti. Finan¢ni funkce je charakteristicka tim, Ze k poskytovani sluzeb jsou nutné
organiza¢ni zdroje. Pokud chceme poskytovat kvalitni sluzby, musime vydat 1 vyssi naklady

(naptiklad na Skoleni zaméstnanct, opravy, renovace, modernizace).

Socialni funkei socialnich sluzeb rozumime udrzovani dobrého socialniho klimatu. Prostied-
nictvim socialnich sluzeb je tedy mozné docilit lep$iho spolecenské prostiedi. Tim ze jsou
stale zfizovany nové sluzby, objevuji se i nova pracovni mista (funkce v oblasti zaméstnanos-
ti).

Psychologicka (expresivni) funkce je vnimanou hodnotou pfedevsim ze strany poskytovate-

le, ktery vnima vztah mezi klientem a pracovnikem.

Vyse zminéné funkce byly vnimany ptredevsim ze strany poskytovatele, ale i na z pohledu
klienta je mozné definovat vyznamné potieby. Jedna se o potfebu instrumentalni, ktera vyja-
dtuje cel, pro ktery je sluzba vyuzivana. Piedstavuje urCité predstavy o feSeni problému nebo
nepfiznivé situace, ktera nastala vjeho zivoté. A stejn¢ jako u poskytovatele
1 u zékaznika plni sluZzba psychickou (expresni) funkce. Zahrnujeme sem naptiklad davéru,
zavislost mezi klientem a poskytovatelem, vnimand kvalita sluzba a jiné. (Malik Holasova,

2014, s. 26 — 30)

5.1.1 Charakteristika sluzeb

Pti préci socidlnich pracovnikl je produktem jejich aktivity sluzba, ktera ale nema charakte-
ristické znaky hmotného produktu. V ramci poskytovani socidlnich sluzeb sice obcas dojde
k poskytnuti hmotné vyrobku, ale nejedna se o primarni ucel. Sluzbu si na rozdil od vyrobku
nemuzeme dopfedu prohlidnout, osahat ¢i dokonce vyzkousSet. Pii poskytovani socidlnich

sluzeb je nutné uvédomit, Ze sluzby maji pét hlavnich charakteristik.
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Nehmotnost sluzby znamena, Zze poskytovatel nemize sluzbu jednoduse vystavit. Klient tak
nema moznost si sluzbu pfedem ohmatat, vyzkouset, ochutnat, ¢i se ji dotknout (Kotler, 2007,
s. 712). Dusledkem toho, zakaznik ptichazi k poskytovateli jen s urcitou ptedstavou, jako bu-
de dané socialni sluzba vypadat a jak bude probihat. S nehmotnosti sluzby je spjata 1 nemoz-
nosti sluzby po vyuziti reklamovat. V z4jmu poskytovatele by méla snaha dat sluzbu zhmot-
nit. K tomu staci jednoduché prostiedky, jako je napiiklad vybaveni mistnosti, kde pracovnici
jednaji se zajemcem o socidlni sluzbu. Dale také ptesny popis sluzby, spolu s doprovodnymi

fotografiemi, zdjemci o sluzbu napovi, co ocekavat.

Nedélitelnost sluzeb je nemoznost oddélit poskytovatele od sluzby. Poskytovatel i zaméstna-
nec se stdva soucasti socialni sluzby. Sluzby jsou, na rozdil od hmotného zbozi, nejprve pro-
dany a az potom jsou vyrobeny (Kotler, 2007, s. 713) U vytvateni socialnich sluzeb je pfito-
men 1 klient, jednd se o spolupraci mezi klientem a poskytovatelem. Tato spoluprace se poté
odrazi v hodnoceni sluzby. Diky pfitomnosti klienta je omezena moznost ndprav chyb, které
V prubéhu procesu poskytovani socialnich sluzeb mizou vzniknout. Chybovost ale nemusime
hodnotit pouze negativng, davaji moznost poskytovateli
i klientovi do sluzby zasahovat (Malik Holasova, 2014, s. 27). Na chybovost pii poskytovani
socialni sluZzeb mize mit vliv o pfitomnost ostatnich klientt. Na poskytovateli je, aby zajistil
pro vSechny klienty takové podminky, které jim umozni nerusené vyuzivat (Kotler, 2007, s.

714) socialni sluzbu.

Proménlivost sluzby je velmi dulezitou charakteristikou (Kotler, 2007, s. 714), jelikoz
u sluzeb je velka variabilita v poskytnuti sluzby (Malik Holasova, 2014, s. 28). Tato variabili-
ta je ovlivnéna nejen osobami (Malik Holasova, 2014, s. 28), které se na procesu vytvareni
sluzeb podili, ale také na tom, kdy, kde a jak je zprosttedkovana (Kotler, 2007, s. 714). Sluzba
ma siln¢ individualizovany charakter, klient tedy nikdy neobdrzi tu stejnou sluzbu - mysleno

predevsim ve vztahu ke kvalit¢ a mnozstvi (Malik Holasova, 2014, s. 28).

Pomijivost sluzby nam ftika, ze sluzbu nemuize uchovat pro pozd¢jsi spotiebu. Pomijivost je
zpusobena tim, Ze dochdzi zaroven k produkci a spotfebé sluzby. U ekonomického marketin-
gu je mozné regulovat poptavku s nabidkou a tim usmérniovat produkci sluzeb. Ze strany po-
ptavky je tak realizovano prostiednictvim cenové politiky, jako ptiklad sezonni slev, tarify ve
Spicce a mimo Spicku a dalsi. (Kotler, 2007, s. 716). V socidlnich sluzbach tuto metodu nelze
vyuzit a diky tomu dochézi k problémim s planovanim kapacity (Malik Holasova, 2014, s.

27). Ze strany nabidky je pomijivost usmérilovana prostfednictvim piijimani zaméstnancii na
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Casteny  uvazek  (Kotler, 2007, s. 717), tuto metodu lze  vyuzit

1 u socialnich sluzeb.

Posledni charakteristika je spojena s nemateridlnosti sluzby, jedné se o absenci vlastnictvi. U
vyrobku je vlastnictvi dano jeho prodejem, u sluzby ji prodejem klient neziska, pouze ji mize

vyuzivat po omezenou dobu. Ziskava tedy pouze pravo na poskytnuti socialni sluzby.

Malik Holasova (2014, s. 28) uvadi, ze mimo tyto charakteristiky sluzby, které jsou bézné
predevsim v trznim sektoru, nachdzime u sluzeb socialnich jesté fadu jinych charakteristik.
Ve vy¢tu muze naleznout naptiklad etickou a hodnotou dimenzi socidlnich sluzeb, jejichz
prostfednictvim klientovi projevujeme respekt a tctu. Dalsi je uspokojovani ruznych po-
tieb, kdy socidlni sluzby nejsou poskytovany pro zisk, ale ptedev§sim pro obsahovost sluzeb
(jejich poslani). Prostfednictvim socialnich sluzeb jsou plnény nejen individualni predstavy o
jednom produktu, ale je plnén zavazek vuéi vetejnému produktu. Z dalich uz jen vyjmenuj-
me napfiklad obtiznou kontrolu vysledkii, omezené hodnoceni sluzby klientem, zavislost na
politickych rozhodnutich a obtizné financovani sluzeb, a nemalou roli zde hraje legislativa a

zadavatel sluzby. (Malik Holasova, 2014, s. 28 — 32)

5.2 Marketingovy mix sluzeb

Jedna se o soubor nastroji, jejimz prostiednictvim vytvaii manazer, ¢i jina odpovédna osoba
vlastnosti sluzeb, které jsou poté nabizeny klientim. Prvky marketingového mixu slouzi
k tomu, aby uspokojily potieby klienti. Marketingovy mix pivodné obsahoval ¢tyfi polozky,
tak zvana 4P — produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Jelikoz ale v oblasti
sluzeb nestac¢i vymezit pouze vySe zminéné prvky, byly ptidany dalsi tfi, 3P — lidé, prostredi,

procesy.

Produktem rozumime vSe, co nam poskytovatel nabizi jako klientovi. U sluzeb by se mélo
jednat o Cisty produkt, ktery popisujeme bez pouziti hmotnych prvka (Vastikova, 2008, s. 26).
Klient sam poté urci, jaké jak presné bude poskytnuti sluzby probihat a jaké bude mit vlast-

nosti.

Cena je suma, Castka, kterou klient zaplati za sluzbu (Kotler, 2007, s. 71). V ptipad¢ social-
nich sluzeb uklada vyhlaska 505/2006 Sb. maximalni moznou hranici, kterou by mél klient
zaplatit za poskytnuté sluzby. Pfi stanoveni pfesné ceny, by mél poskytovatel brat v avahu

naklady, které mu vznikaji. Cena také tvoii jeden z ukazatel kvality sluzeb (Vastikova, 2008,
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S. 26). Cenu za fungovani systému socialnich sluzeb je spolufinancovana z vetejného roz-

poctu, tudiz ji plati celd spolecnosti (Bakuvcik, 2010, s. 152).

Distribuce ptedstavuje dostupnost sluzby pro klienta (Kotler, 2007, s. 71). Distribuce je spo-
jena s pohybem hmotnych produkti, které jsou pii poskytovani sluzby nezbytné. Naptiklad u
pecovatelské sluzby, zaméstnanec potiebuje automobil, tento musi nékdo obstarat a starat se o
ne;j.

Komunikaci jsou mysleny vSechny ptfesvédcCovaci aktivity, kterymi se poskytovatel snazi

klienta ¢i zajemce o sluzbu piesvédcit, ke koupi. (Kotler, 2007, s. 71)

Lidé jsou jednim z vyznamnych prvka pii poskytovani socidlnich sluzeb. Organizace se musi

zam¢tit na vybér, vzdélani a motivaci zaméstnanct. (Vastikova, 2008, s. 27)

Materialni prosti‘edi predstavuje dikaz o vlastnostech sluzby. Mtize se jednat jak o samotny
prostor, v némz je socidlni sluzba poskytovana az po brozury, které dané socidlni sluzby nabi-

zi. (Vastikova, 2008, s. 27)

Procesy jsou poslednim prvkem marketingového mixu. Procesy vyjadiuji vztah, ktery vznika

Vv mezi klientem a poskytovatelem sluzby.

5.3 Public Relations

Komunikace v socialnich sluzbach probiha tfemi riznymi sméry — smérem ke klientim, smé-
rem k donatorim a smérem k vetejnosti (Bacuvcik, 2011, s. 92) Kazda tato skupina vyzaduje
specifickou komunikaci. Public relations piedstavuje vSechny vztahy s vetejnosti a je neosob-
ni formou ovlivilovani informaci, které jsou sméfovany k cilovym skupindm (Vastikova,
2008, s. 143). Hlavnim cilem je vybudovani divéryhodnosti organizace. Public relations vyu-
ziva velké mnozstvi komunikacnich prostredkti, naptiklad plakaty, letdky, placena inzerce,
vydavani ¢asopisu, a jiné.

K dal§im tkolim public relations miiZzeme pfifadit vytvafeni podnikové identity, ktera podava
celkovy obraz o zafizeni (historie, ¢innosti, filozofie, zasady vedeni) (Vastikova, 2008, s. 143
— 144). Velkou vyhodu public relations je, ze dokaze obsahnout velké procento potencional-
nich klient. Nejucinnéjsi je kombinovat public relations s jinymi prvky komunika¢niho mixu
(osobni prodej, pfimy marketing, reklama, podpora prodeje) (Kotler, 2007, s. 837). U social-
nich  sluzeb se nebéznéji  vyuzivda ke  sponzoring  (Vastikova, 2008,

5. 144).
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5.4 Fundraising

V neziskové sféie se jednd o jednu z nejrozsifenéjSich marketingovych komunikaci. Smérem
ke klientovi je komunikace pojimana jako soucast poskytovanych sluzeb. Fundraising pted-
stavuje komunikaci smérem k donatorim. Nejedna se ale pouze i ziskavani penéznich pro-
sttedkll. Prostfednictvim fundraisingu miZze zafizeni ziskat financni prostiedky (jako penize
pieposlané na ucet, slevy a vyhody u obchodnikll) a také hmotné prostiedky (vybaveni zafi-
zeni), dale lze ziskat lidské prostfedky (piedevsim dobrovolniky a myslenkovy potencial) a
jako posledni miize ziskat jméno/znacku (celebrita, logo firmy). (Bacuvcik, 2011, s. 108 —

109)

Fundraising miiZzeme byt zprostfedkovan drobnymi dary. Jedna se o individudlni darcovstvi,
které miize predstavovat pro zafizeni dlouhodobéjsi a pravidelny piisun vySe zminénych pro-
stfedkti. Vrcholem budovani mezi zafizenim a malym donatorem nalézame v odkazani jméni
donatora ve prospéch zatizeni. Silnym motivem pro individudlni darcovstvi mize byt vlastni

zkusenost. (Bacuvc¢ik, 2011, s. 109 — 113)

Firemni darcovstvi mize byt n€kterymi zfizovateli povazovano za individualni. Jediny vyraz-
néj$i rozdil mezi obéma nachazime ve vysi prostiedku. Pro firemni darcovstvi je také typictéj-
§i darovani zbozi nebo sluzeb. Motivem k darcovstvi je v tomto pfipadé vylepSeni obrazu

vlastni firmy, nebo tleva od dani. (Bacuv¢ik, 2011, s. 113 — 118)
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PRAKTICKA CAST
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6 MEDOLOGIE VYZKUMU

V teoretické Casti se zabyvame socialnimi sluzbami a marketingem v socidlnich sluzbach.
Piedevsim problematiky vyuZzivani marketingovy metod v neziskovych sluzbach ma v Ceské
republice kratkou historii. Rozhodli jsme se na zdkladé dostupnych informaci z odborné lite-
ratury, ze za hlavni oblast zkoumani zvolime socialni sluzby pro seniory. Na zéklad¢ zjisténi,
jaké metody a v jakém rozsahu jsou vyuzivany v aktudlni dobé, miize pomoci zafizeni
v efektivn€jsim a kvalitnéjSim poskytovani sluzeb seniorim. Pochopenim toho, jak zatizeni
komunikuji s uzivateli, partnery a zajemci o sluzby, jak se snazi ziskdvat donatory, ndm muze

napomoci K rozvoji marketingu piimo pro socialni sluzby.

Hlavnim cilem empirické ¢ésti je zmapovat vyuziti a podobu marketingu v socidlnich sluz-
bach pro seniory. Dil¢i cilem vyzkumu je zjistit, zda ma na charakter uzivanych marketingo-
vych metod vliv forma ztizovatele socialni sluzby pro seniory. Ziizovatele v praci délime na —
obec, cirkev, bez zfizovatele a spolek. Nasim cilem je také zjistit, zda maji jednotlivé okruhy
marketingu mezi sebou vzajemny vztah. Chceme zjistit, zda existuje souvislosti mezi pracov-
ni pozici respondentl a miry vyuzivani marketingu v zafizeni poskytujici socialni sluzby pro

seniory.

6.1 Vyzkumny problém

Vyzkumny problém je zaméfen na zaméstnance, ktefi v zafizenich socialnich sluzeb pro seni-
ory vykonavaji marketingovou ¢innost. Pro ucel prace byl stanoven deskriptivni neboli popis-
ny vyzkumny problém, ktery popisuje vyskyt stanoveného jevu — marketingu v socialnich
sluzbach pro seniory. Vyzkumny problém jsme definovali jako vyuziti marketingovych metod

Vv socialnich sluzbach pro seniory.

Zjisténi vyplyvajici z vyzkumu budou pouzity pro budouci rozsifeni ¢i specifikaci marketin-
govych metod, které jsou vhodné pro zatizeni poskytujici socidlni sluzby pro seniory. Tyto
data jsou diilezZita pfedevsim z divodu specifi¢nosti cilové skupiny, pro které jsou sluzby po-

skytovany. Tématem vyzkumu je marketing v socialnich sluzbach a jeho pfinos pro zafizeni.

6.2 Vyzkumné otazky

1. Jaka je mira vyuziti marketingovych metod v socidlnich sluzbach pro seniory?
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1.1. Jaké metody konkrétné jsou nejvice vyuzivany V socialnich sluzbéach pro seniory?

2. Jaka souvislost existuje mezi jednotlivymi oblastmi marketingu v socialnich sluzbach
pro seniory?
Hi: Cim vyssi je jedna oblast marketingu socidlnich sluzeb pro seniory, tim vyssi je oblast
druha marketingu socialnich sluzeb pro seniory.

3. Jaké existuji rozdily v mife vyuZiti marketingovych metod v socidlnich sluzbach pro
seniory v zavislosti na zrizovateli?
H,: Existuji rozdily ve vyuziti marketingovych sluzeb v socialnich sluzbach pro seniory
Vv zavislosti na ztizovateli.

4. Jaké existuji rozdily v mife vyuzivani marketingovych metod v socialnich sluzbach
pro seniory Vv zavislosti na pozici pracovnika, ktery tyto ¢innosti provadi?
Hs: Existuji rozdily ve vyuziti marketingovych metod v socidlnich sluzbéach pro seniory

Vv zavislosti na pozici pracovnika, ktery tyto ¢innosti provadi.

6.3 Pojeti vyzkumu

Marketing je v dne$ni dobé stale na vzestupu a zaina pronikat i do neziskové oblasti
a socidlnich sluzeb. Jedna se o velmi diskutované téma. Pfedmétem vyzkumu je zjistit do jaké
miry je marketing vyuzivan v socialnich sluzbach pro seniory. S ohledem na stanovené vy-
zkumné otazky tykajici se zastoupeni marketingovych sluZzeb v socidlnich sluzbach pro senio-
ry a dale jejich vliv na postaveni zafizena v ostatni konkurenci byla zvolena kvantitativni stra-

tegie.

6.4 Vyzkumny soubor

Zakladni soubor tvofi zaméstnanci zatizeni, které poskytujici socialni sluzby pro seniory. Me-
z1 socialni sluzby pro seniory fedime centra dennich sluzeb, denni stacionare, domovy pro
seniory, domovy se zvlastnim rezimem, odborné socialni poradenstvi, odleh¢ovaci sluzby,
osobni asistence, pecovatelské sluzby, socidlné aktivizaéni sluzby pro seniory
a osoby se zdravotnim postiZenim a o socialni sluzby poskytované ve zdravotnickych zatize-
nich lazkové péce.

Za vybérovy soubor byli vybrani zameéstnanci, ktefi maji na starosti aktivity a ¢innosti spojené
s marketingem socialni sluzby pro seniory ve Zlinském kraji. Za aktivity a ¢innosti povazu-

jeme propagaci socidlni sluzby, komunikaci se subjekty zapojenymi do procesu poskytovani
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socialnich sluzeb, rozumime tim predevsim dalsi zaméstnance, uzivatele, zajemce o sluzby,
ale také organy verejné spravy a v neposledni fad¢ 1 s ostatnimi poskytovateli socialnich slu-
zeb, dalsi kategorii aktivit je zjiStovani potfeb uzivateld, ale i zamé&stnanct. Ve Zlinském kraji
se nachazi 118 socidlni sluzby pro seniory ve Zlinském kraji. Zlinsky kraj byl vybran
z diivodu vysokého poctu zatfizeni poskytujicich sluzby pro seniory, ale také z diivodu bliz-
kosti k t¢émto zafizenim. Dal§im divodem vybéru je sidlo Univerzity Tomase Bati, ktera vzdé-
lava a nasledné ptipravuje potencionalni pracovniky a dobrovolniky pro dana socialni zatize-
ni.

Respondenti byli osloveni prostfednictvim e-maild. Komunikace probihala prostfednictvim
fediteldi ¢i socidlnich pracovniki, kteti byli odpovédni za pozadované aktivity v ramci. Kon-
taktovana byla vSechna zatizeni poskytujici sluzby pro seniory. Navratnost dotaznikt ale tvo-
fila pouze 77%, z ptivodné rozeslanych 118 se vratilo 91 dotaznikii. Dotazniky byly respon-
dentiim zaslany ve dvou formatech (PDF a doc) a vyplnéné dotazniky ndm byly zaslany zpét

na e-mail.

Pohlavi respondentt

W muzi

W Zeny

Graf ¢. 1 Zastoupeni respondentii dle pohlavi

Dle vysecového grafu zastoupeni respondentii dle pohlavi tvoii majoritni skupinu Zeny, které

jsou zastoupeny v 96%. Muzi tvoii pouze 4% respondentd.
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Vzdélani respondentt

B stfredoskolské
M stfredoskolské s maturitou
i vys$si odborné

H vysokoskolské

Graf ¢. 2 Zastoupeni respondentii dle vzdeélani
Z celkového poctu 91 respondentti tvoii nejveétsi zastoupeni vysokoskolské vzdélani (71%),
nasleduje stiedoskolské s maturitou (18%), nejmensi zastoupeni tvoti stfedoskolské vzdélani
(6%) a vyssi odborné vzdélani (5%).

Vék respondentt

3%

H25-30let
m31-35let
H36-45let
46— 55 let
M 56-65 let

Graf ¢. 3 Zastoupeni respondentii dle véku
Z vysecového grafu rozlozeného dle vékovych skupin respondentll je patrné, Ze nejvétsi za-
stoupeni tvofi vékova hranice v rozmezi 36 — 45 let (33%). Dalsi témer stejné zastoupenou
jsou vekové skupiny v rozmezi 31 — 35 let (23%) a v rozmezi 46 — 55 let (22%), nasleduje
skupina 25 — 30 let (19%) a nejméné je respondentd ve véku 56 — 65 let (3%).
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Pracovni pozice respondentu

M pracovnik v socialnic sluzbach
M reditel/ka

B socialni pracovnik

M vedouci socidlnich sluzeb

M vedouci/socialni pracovnik

Graf ¢. 4 Zastoupeni respondentii dle pracovni pozice
Ve vyseCovém grafu muzeme vidét, ze nejCastéji se o marketingové aktivity v zafizeni social-
nich sluZeb staraji zaméstnanci na pozici vedouci pracovnika v socialnich sluzbach (27%) a
socialni pracovnici (25%). Déle se o marketing zatfizeni stard feditel’ka (15%). Ve stejném
zastoupeni pracovnik v socidlnich sluzbach (14%) a vedouci/socialni pracovnik (14%). Na

poslednim misté se fundraiser/webmaster/PR (2%).

6.5 Nastroje vyzkumu

Pro sbér dat byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni, technika dotazniku. Dotaznik, ktery
byl pouzit, se sklada ze dvou casti. Prvni ¢ast je informativni a seznamuje respondenty
s Ucelem vyzkumu. v této ¢asti je respondentlim pfislibena anonymita a vyuZiti dat pouze pro
potieby nasi diplomové prace. Dotaznik obsahuje 13 polozek. Pro vyzkum byl zvolen dotaz-
nik, ktery byl prevzat z vyzkumu marketingovych dovednosti neziskovych organizaci. Setfeni
zminénym dotaznikem bylo provadéno v roce 2011. Je slozen ze tii stéZejnich casti. Pro vy-
zkum byly vybrany prvni dvé ¢asti zabyvajici se spolupraci a propagaci. Vynechana byla ob-
last finan¢nich prostfedkli. Upraveny dotaznik byl dale rozsifen o demografické udaje (vek,

pohlavi, vzdélani a pozice).

6.6 Proménné

Celkem Propagace piedstavuje aritmeticky primér 15 polozky, které jsou hodnoceny na
Skale 1-4 skale (Pravidelné — Nevyuzivame). Celkem propagace uvadi, nakolik jsou vyuziva-

na propagace socialnich sluzeb pro seniory. Jedna se o proménnou metrickou
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Celkem Cinnosti zobrazuje aritmeticky pramér 10 oblasti, které jsou hodnoceny na skéle 1- 5
(Pravideln& — Ne). Celkem Cinnosti zobrazuje, nakolik jsou vyuZzivany &innosti marketingu

vyuzivany socialnimi sluzbami pro seniory. Jedné se o proménnou metrickou.

Celkem Komunikace zastupuje 5 oblasti, které jsou hodnoceny na $kale od 1 — 4 (Osobni —
Netyka se nas). Celkem Komunikace zobrazuje, jaké nejcastéji probiha komunikace v péti

uvedenych ptipadech. Jedna se o proménnou metrickou.

Celkem marketing predstavuje aritmeticky pramér vsech tii oblasti marketingu. Jedna se o

proménnou metrickou.

Zxizovatele jsou proménnou ordinalni, délime ji do ¢tyf skupin — obec, cirkev, bez ziizovate-

le, spolek.

Pracovni pozice je proménnou ordinalni a délime ji do Sesti skupin — pracovnik v socialnich
sluzbach, fundraiser/webmaster/PR, feditel/ka, socialni pracovnik, vedouci pracovnik social-

nich sluzeb a vedouci/socialni pracovnik.

6.7 Zpisob zpracovani dat

Data ziskana dotaznikovym Setfenim, jsou vyhotovena popisnou statistikou, na popisné otaz-
ky nam odpovidaji formou tabulek. Pro testovani hypotéz jsou vyuzity statistické metody.
Marketingové c¢innosti jsou promitnuty na Skalach, které jsou hodnoceny na Skale
1 - 5. Kazdé odpovéd’ muze ziskat minimaln¢ 1bod a maximaln€ 5 bodi. Dale marketingova
komunikace a marketingova propagace jsou hodnoceny na Skéle 1- 4. Kazda odpovéd’ ziska

minimalné¢ jeden bod a maximalng 4.

Pro hypotézu Hy: Cim vyssi je jedna oblast marketingu socialnich sluzeb pro seniory, tim vys-
§i je druhd oblast marketingu socialnich sluzeb pro seniory, byl na zékladé typu proménnych

(metricka, metricka) zvolen test korelace.

Pro hypotézu Hy: Existuji rozdily ve vyuZiti marketingovych metod v socialnich sluzbach pro
seniory v zavislosti na zfizovateli., byl za pomoci proménnych (metricka, ordinalni) pfifazen

test analyzy rozptylu ANOVA.

Pro hypotézu Hs: Existuji rozdily ve vyuziti marketingovych metod v socialnich sluzbéach pro
seniory v zavislosti na pozici pracovnika, ktery tyto ¢innosti provadi, byl za pomoci promén-

nych (metrickd, ordinalni) pfifazen test analyzy rozptylu ANOVA.
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7 ANALYZA A INTERPRETACE DAT

1. Jaka je mira vyuziti marketingovych metod v socialnich sluzbach pro seniory?

1.1 Jaké metody konkrétné jsou nejvice vyuzivany v socialnich sluzbach pro seni-
ory?
Pracovnici zafizeni pro seniory nejbéznéji vyuzivaji pro komunikace v rdmci mezilidskych
vztahl (zaméstnanct/kolegiim, vefejné zprave, potencidlnim a souc¢asnym klientiim) osobni

komunikaci. Vyjimka je vidéna u komunikace s ostatnimi zafizenimi, v tomto piipadé je jako

vhodna a zddouci komunikace vyuzivana elektronickd forma.

Tabulka 1 Popisna statistika miry vyuziti marketingovych metod - komunikace

Popisné statistiky
Primér Median Modus Cetnost Minimum | Maximum | Sm.odch.

Proménna modu

zameéstnanci/kolegové 4,000001 4,00000" 4,00000 91 4,00000! 4,00000! 0,00000!
vefejna zprava 3,16483  3,00000'1 4,00000:! 45 1,00000 4,00000! 1,06733
ostani zafizeni 3,09890 3,00000' 3,00000:! 46 1,00000 4,00000! 0,94345
pot. Klienti 3,72527 4,000001 4,00000! 68 1,00000 4,00000 0,51781
soucas. Klienti 4,000000 4,000000 4,00000 91 4,00000! 4,00000! 0,00000!

Tento jev mizeme ptisoudit tomu, Ze v ramci vztahti a kontaktli mezi zafizenimi dochazi jen
malo k osobnimu setkani. Osoby zodpovédna za marketingové aktivity v zafizeni jako svoji
hlavni cilovou skupinu upiednostiuji pfedevsim komunikaci s klientem, kde je 100% zastou-
pena osobni komunikace, kterd ziskala 4body ze 4 moznych. Stejny podil mizeme vidét i u
komunikace se zaméstnanci a kolegy, zde je ale ¢etnost odpovédi dana, predev§im kazdoden-
nim stykem a ptedevsim kvuli pfedavani pfesnym informaci v ramci zatizeni. Pti pouziti ji-
nym komunika¢nich metod by mohlo dochazet ke zkresleni informaci, nebo také k jejich

Xee

,,Ztrate®.

Tabulka 2 Popisnd statistika miry vyuZiti marketingovych metod — propagace

Popisné statistiky
Pramér Median Modus | Cetnost [ Minimum | Maximum | Sm.odch.

Proménna modu

tisk CN 2,10989 2,00000! 3,00000! 41 1,00000! 3,00000¢ 0,88757
tisk RG 2,83516 3,00000! 3,00000t! 64 1,00000¢ 4,00000! 0,58240.
rozhlas CN 1,29670 1,00000!¢ 1,00000t 69 1,00000¢ 3,00000¢ 0,56753'
rozhlas RG 2,68131 3,00000! 3,00000t! 44 1,00000¢ 4,00000! 0,86768:!
TV CN 1,09890 1,00000/ 1,00000t 83 1,00000! 3,00000¢ 0,33516!
TV RG 2,23076'° 2,00000! 2,00000! 43 1,00000! 4,00000! 0,71611
web 3,90109° 4,00000! 4,00000! 88 1,00000! 4,00000! 0,53861
socialni sité 2,71428 3,00000! 3,00000! 30 1,00000! 4,00000! 1,10840
info materialy 3,59340 4,00000! 4,00000! 54 3,00000! 4,00000! 0,49391
akce 2,43956/ 2,00000! 2,00000! 44 1,00000! 4,00000! 0,83278.
vyro¢ni zprava 3,86813  4,00000! 4,00000! 87 1,00000! 4,00000¢ 0,61839
e-mail 3,31868 4,00000! 4,00000! 54 1,00000! 4,00000! 0,89292.
rekamni tabule 3,09890 3,00000! 4,00000! 39 1,00000! 4,00000! 0,96672.
Aukce, benefi¢ni vecery, atc] 2,08791  2,000001 2,00000! 36 1,00000! 4,00000¢ 0,95041
nasténky 3,69230.  4,00000! 4,00000! 72 1,00000! 4,00000¢ 0,66151
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Vyse uvedena tabulka piedstavuje popisny vycet vSech cest, kterymi lze docilit vétsiho pod-
védomi i1 zafizeni. Mezi nejvySe vyuzivané metody fadime aktivity nendro¢né na finance a
casovou dotaci. Také mizeme fict, ze nejvice vyuzivané metody zahrnuji aktivity, které mo-
hou vykonavat pfimo zaméstnanci zafizeni a nikoli osoba najata. Timto zpisobem zaiizeni
docili vyssi odpovidajici hodnoty a nezkreslenosti dat. Zajimavé je, ze byly nalezeny stfedni
hodnoty u vyuzivani rozhlasu, a to jak celondrodniho, tak regionalniho. Je vidét, ze v tomto
ohledu funguje jistd spoluprace ve form¢ vymény — tzv. bagety. Radia zafizenim poskytuji
propagaci akce zdarma, ale vyZzaduji hmotnou tucast na vétSich akcich zafizeni, ¢i zastoupeny
radia v podobé reklamniho pfedmétu (nejcastéji logo radia) v zatfizeni ¢i na strankach. Tento
zpusob partnerstvi je bézny v béznych ziskovych firmach a organizacich. Je velmi pozitivni
sledovat, ze i1 zafizeni poskytujici socialni sluzby, zacinaji pronikat do svéta propagace. Ne-
ptekvapujici je naopak mira vyuziti propagace prostfednictvim televize. Jedna se o metodu
velmi nékladnou a zafizeni ji pfi vicezdrojovém financovani nemiize hodné€ vyuzivat. Za pri-
mérné nejvyuzivanéj$i metodu propagace zvolili respondenti vlastni webové stranky. Pro-
sttednictvim webovych stranek se da nejenom provadét propagace zafizend, ale predev§im
komunikace s ostatnimi subjekty, které se podili na chodu zafizeni, financovani, ale také pro

zadatele o sluzbu a se stavajici uzivateli.

Tabulka 3 Popisnd statistika vyuziti marketingovych metod - ¢innosti

Popisné statistiky

Priimér Median Modus Cetnost Minimum | Maximum | Sm.odch.
Proménna modu
MS klient 4,49450. 5,000001 5,00000! 76 1,00000! 5,00000 1,26818
MS zaméstnanct 3,93406' 4,00000! 5,00000¢ 40 1,00000! 5,00000 1,17191
An. S a W stranek 3,40659. 4,00000! 4,00000 25 1,00000! 5,00000 1,27347
SWOT 3,25274 4,00000! 5,00000¢ 27 1,00000! 5,00000 1,54627
An. pot. klientl 3,45054' 4,00000! 4,00000 26 1,00000! 5,00000 1,30182
DL strag. plan 3,78022' 4,00000! 5,00000 35 1,00000! 5,00000 1,28929
Evidence a databaze 4,32967' 5,000000 5,00000! 52 1,00000! 5,00000 1,03338
Planovani kontakt s pot. Klienty| 3,81318  4,00000 5,00000¢ 38 1,00000! 5,00000 1,33260
Propagaéni kampan 3,93406' 4,00000! 5,00000 37 1,00000! 5,00000 1,24545
Viditelnost 3,65934  4,000000 4,00000! 30 1,00000 5,00000 1,27558

Jak je vidéno vySe v tabulce marketingovych €innosti, které vykonavaji odpovédné osoby na
Skale, z4dné z Cinnosti neni vykonavéna ve vSech zafizenich. Nejvétsi nedostatky v rdmci
marketingovych ¢innosti mtizeme vidét ve zpracovani SWOT analyzy a analyzy potencional-
nich klientt. Je pozitivni, Ze i kdyz v zafizeni nevyhotovuji celou SWOT analyzu, velka vét-
Sina zafizeni si déla alespon analyzu vnitiniho prostfedi — tedy silné a slabé stranky zatizeni.
V tomto bod¢ je pak zafizeni schopno se orientovat na problémy, které by mohli zpisobit

nefunk¢énost poskytovani socialnich sluzeb.
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Pokud bychom méli shrnout celkové vysledky, je nutné uvédomit, ze musime vidét v§echny
ti1 ¢asti této otazky globalné. Jednotlivé oblasti marketingovych metod se navzajem prolinaji
a ovliviuyji. Je ale nutné, aby si tento fakt uvédomovali samotnd zafizeni. Jak jsme vySe upo-
zornovali, zafizeni si vypravovavaji silné a slabé stranky zafizeni. Prostiednictvim analyzy si
mohou vSimnout naptiklad Spatné komunikace mezi jednotlivymi aktéry procesu poskytovani
socidlnich sluzeb. Toto naruseni je nejzfejméjsi pravé na vnitini komunikaci. Diky chybné
komunikaci dochazi ke konfliktim na pracovisti. Konfliktim se da ale vyhnout pravé vcas-
nym odhalenim a feSenim (napiiklad supervizi, pravidelné schliizky s uzivateli). Ke zpétné
vazb¢ zda dobte poskytujeme socidlni sluzbu, ndm mtize slouzit analyza spokojenosti zamést-
nanci a klientd. 1 toto je jedna z moznosti, jak pfedchdzet konfliktim a neshoddm.
V kone¢ném dusledku Ize fici, ze pro zafizeni je dulezity, aby si vybralo jednu az dvé metody
komunikace s ostatnimi subjekty procesu poskytovani socialnich sluzeb a tento zpuisob poté

kontrolovat a zpravoval v souladu s dal§imi marketingovymi metodami.

2. Jaka souvislost existuje mezi jednotlivymi oblastmi marketingu v socialnich sluz-
bach pro seniory?
H;: Cim vysii je jedna oblast marketingu socialnich sluzeb pro seniory, tim vysii je
druha oblast marketingu socialnich sluzeb pro seniory.
Pozitivni souvislost nalezneme mezi marketingovou propagaci, ktera zahrnuje oblasti jako
predevsim aktivity jako zvetfejnovani zprav prostiednictvim médii (TV, tisk, rozhlas, potadani
akci, vyroba letacki, aj.) a mezi marketingovou komunikaci, kterd je zamétena na ptenos in-

formaci mezi subjekty zapojenymi v ¢innosti daného zatfizeni. Zamitame nulovou hypotézu.

Tabulka 4Souvislost mezi jednotlivymi oblastmi marketingu

Korelace
Oznac. korelace jsou vyznamné na hlad. p <,05000

Proménna Celkem Propagace | Celkem Cinnosti | Celkem Komunikace
Celkem Propagace 1,00000r 0,04919 0,34114
Celkem Cinnosti 0,04919 1,00000! -0,06825.
Celkem Komunikace 0,34114 -0,06825. 1,00000

Z vysledkl vyplyva, ze ¢im vyssi budu propagace, tim vyssi bude 1 komunikace mezi zafize-
nim a ostatnimi subjekty. Tyto dvé oblasti mohou vykazovat souvislost, jelikoz pro navazo-
vani novych vztahii (at’ uz ve sméru k novym uzivatelim, sponzortim, ¢i v opacném sméru ke
stavajicim uzivatelim a zaméstnanciim), je dllezité piedavat pfesné a nezkreslené informace
a obraz daného zafizeni. je tedy dilezité aby si zafizeni vztah mezi propagaci a vztahy uvé-

domily. Diky cilené propagaci, ptedevs§im v oblasti poskytovani socialnich sluZeb pro seniory
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je dulezité¢, miizeme oslovit vétsi procento potencionalni uzivatelti. Pokud se podivame na
souvislost mezi marketingovou propagaci a marketingovou komunikaci z pohledu konkurenc-
nich zafizeni, mizeme diky pfesnému zacileni a umisténi dosdhnout kyzené ,,odlisnosti* od
konkurence. Tuto odlisnost berme Vv pozitivnim slova smyslu, je jen ku prospéchu, kdyz si

zajemce o socialni sluzbu vybere nase zatizeni na zakladé pozitivni reklamy.

3. Jaké existuji rozdily v mire vyuziti marketingovych metod v socialnich sluzbach
pro seniory v zavislosti na zfizovateli?
H,: Existuji rozdily ve vyuziti marketingovych metod v socialnich sluzbach pro senio-

ry v zéavislosti na ztizovateli.

Tabulka 5 Srovndni vyuzivani marketingovych metod podle zrizovatele

Analyza rozptylu
Oznac. efekty jsou vyzn. na hlad. p <,05000

sC SV, PC sC SV PC F p
Proménna efekt efekt efekt chyba chyba chyba
Celkem Marketing 0,07195. 3 0,02398 7,37284 87 0,08474/ 0,28302. 0,83752

Z vysledné tabulky je ztejmé, ze diky signifikaci (p = 0,837528), kterd je vétsi nez hladina
vyznamnosti 0,05, nezamitdme nulovou hypotézu. To znamend, Ze neexistuji vyznamné sta-
tistické rozdily mezi zfizovatelem a mirou vyuziti marketingovych metod v socialnich sluz-

bach pro seniory.

4. Jaké existuji rozdily v mife vyuzivani marketingovych metod v socidlnich sluz-
bach pro seniory v zavislosti na pozici pracovnika, ktery tyto ¢innosti zracovava?
Ha: Existuji rozdily ve vyuZiti marketingovych metod v socidlnich sluzbéach pro senio-

Iy v zavislosti na pozici pracovnika, ktery tyto ¢innosti zpracovava.

Tabulka 6 Srovndni vyuzivini marketingovych metod podle pracovni pozice

Analyza rozptylu
Ozna¢. efekty jsou vyzn. na hlad. p <,05000

sC sV PC sC SV PC F p
Proménna efek efek efekt chyba chyba chyba
Celkem Marketing 0,95046. 5 0,19009 6,49434 85 0,07640. 2,48799 0,03747.

Ve vysledcich je zifejmé, ze existuji statisticky vyznamné rozdily v mife vyZivani marketingo-
vych metod a pracovni pozici, kterou zastdva pracovnik. Odmitame nulovou hypotézu, proto-

7e mira signifikance (p=0,03747) je niZsi nez hladina vyznamnosti 0,05.
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7.1 Shrnuti vysledkii vyzkumu

S doposud vyslovenych nazori odborniki na to, co by mél pfesné obsahovat marketing
Vv socialnich sluzbach a jak by mél vypadat, zjistujeme, ze ndzory jsou v nékterych ohledech
rozdilné a nelze jasné fict, kde se nachazi rozdil mezi dobrym marketingem a $patnym marke-
tingem. VétSina literatury nam nabizi srovnani s marketingem v ekonomickych odvétvich.
V tomto ptipad¢ jsme odkazovani na marketing sluzeb. Na prvni pohled se mize zdat, Ze se
jedna o stejné oblasti zajmu naseho vyzkumu. U marketingu sluZeb, ale chybi souvislosti mezi
principy poskytovani socidlnich sluzeb a propojenost s ostatnimi subjekty procesu poskytova-

ni socialnich sluzeb.

Prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu jsme se pokusili zmapovat vyuziti a podobu marke-
tingu v socialnich sluzbach pro seniory. Oslovili jsme vSechna zatizeni poskytujici socialnich
sluzby pro seniory ve zlinském kraji. Zaméfili jsme se na zaméstnance, ktefi se

s marketingem v zafizeni setkavaji nejcastéji.

Bylo zjisténo, ze zafizeni za nejlepsi zpiisob komunikace povazuji osobni kontakt. Je udrzo-
van nejen se zameéstnanci a ostatnimi kolegy, ale pfedevsim s klienty. U klientl jsme pak za-
znamenali, ze jiny zpusob komunikace neni ani preferovan. Tato situace je mozna déana tim,
ze v ramci socidlnich sluZeb je za komunikaci povaZzovéano i samotné poskytovana socialnich
sluzeb. Jak jsme déle zjistovali za pomoci hypotéz, mezi jednotlivymi prvky marketingu exis-

tuji vztahy.
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Dil¢im cilem vyzkumu bylo zjistit, zda ma na podobu marketingu v socidlnich sluzbach pro
seniory vliv zfizovatel zatizeni. Ztizovatele jsme rozdélili do kategorii: obec, cirkev, bez zfi-
zovatele a spolek. V ptipadé hypotézy H, pfijimame nulovou hypotézu. Ztizovatel tedy nema
vliv na, jakou podobu a jakou miru vyuziti bude v zatizeni poskytujiciho socidlni sluzby pro

seniory mit marketing.

V piipad¢ Hz jsme odmitli nulovou hypotézu. Existuji tedy statistické vyznamné rozdily mezi
podobou vyuzivanim marketingu a pracovni pozici, kterou zastava pracovnik odpovédny za
marketingové aktivity v zafizeni. Z vysledkt vyzkumu vyplyva, Ze nejvice je marketing vyvi-
nut v zatizenich, ve kterych zaméstnanec zastava pozici fundraisera/webmastera/PR. Domni-
vame se, zZe tento jev je zpusoben odbornou zpusobilosti zaméstnance. Naopak v zafizenich,
kde se marketingovym ¢innostem vénuje sam/a tfeditel/la ¢i vedouci pracovnik, se hodnoty
pohybuji nizko. Asi nejhorSich vysledkli dosahuji v zafizenich, kde zaméstnanec vykonava

zaroven pozici vedouci pracovnika a socialniho pracovnika.

V ceské republice existuje jen velmi malé mnozstvi standardizovanych dotazniki, které se
zabyvaji vztahem mezi socialnimi sluzbami a marketingem. Proto byl pro tento vyzkum pou-
zit dotaznik, ktery zachycuje stav marketingu neziskové organizace. Socidlni sluzby sice fa-
dime do neziskového sektoru. V neziskovych sluzbach dochazi k prolinani ekonomické a spo-
lecenské zisk, jiz n€kolik let. V socialnich sluzbach se jednd zatim o izemi, které ¢eka na

svého ,,objevitele*.
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ZAVER
Hlavnim cilem préace byl vyzkum vyuziti marketingu v socidlnich sluzbach pro seniory. Pro
vyzkum byla vyuzita kvantitativni strategie pomoci ptedlozeného dotazniku. Dotaznik byl

ptevzat z jiného vyzkumu a byl doplnén o demografické polozky. Dotaznik nebyl standardi-

zZovan.

Pokud by nam nékdo polozil otazky, pro¢ jsme si danou problematiku vybrali, odpovédi by
nejspise bylo, Ze oblast socidlnich sluzeb se za poslednich dvacet let zna¢né rozsitila. Prede-
v§im proto je nezbytné uvazovat o tom, jak v tak velkém mnozstvi konkurence na stran¢ po-
skytovat kvalitni sluzby, které uspokojuji vSechny potieby, které maji jejich klienty.
A na stran€ druhé, jak potenciondlni klienty, ostatni zafizeni, ale pfedev§im Sirokou vefejnost
seznamit s tim, co délame a jakym zpiisobem, je nejlepSim feSenim vyuziti marketingu v nés
prospéch. Podoba marketingu by méla byt pro tyto tcely zjednodusena a upravena pro social-

ni sluzby.

I kdyz se zprvu zdalo, ze spoluprace s jednotlivymi zafizenimi poskytujici socialni sluzby pro
seniory skon¢i nezdarem, nakonec vyzkum probehl za ucasti velkého poctu respondenti.
Z dotaznikl navic vyplynulo n€kolik dillezitych informaci, které nejsou zahrnuty do vyzku-
mu. Prvni véci, ktera nas zaujala, bych fakt, Ze vétSina pracovnikil, kteti se zabyvaji marke-
tingovymi aktivitami v zafizeni, jsou socialni pracovnici. = Nehovoiime ale pouze
o pracovnicich, ktefi byli ve vyzkumu oznaceni za respondenty. Zamé&stnanci méli uvést, zda
v zafizeni vykonavaji ¢innosti uvedené v dotazniku pouze oni, nebo i1 néjaka jind osoba. I zde
byli socialni pracovnici zastoupeni ve velkém poctu. Témef vSichni dotazovani navstivili
kurz, ktery byl zaméten na marketing. Zda se jednalo o marketing socidlnich sluzeb, ¢i nikoli
bohuzel nevime. Zajimavym zjiS§ténim v tomto ohledu bylo, Ze respondentim tyto kurzy ne-
poskytli Zadné nové informace. Jedna se o prvotni vyzkum, na ktery mohou dal$i navazat.
Z naseho pohledu, by bylo pfinosem, zaméfit se praveé na kurzy, které jsou poskytovany za-
méstnancim sluzeb v oblasti marketingu. Tyto kurzy by mély byt vedeny osobou, které neni
pouze odbornikem v marketingovych aktivitach, ale pfedevsim se jedna o ¢lovéka, ktery ma
osobni zkuSenosti s poskytovanim socialnich sluzeb. Mohl by pak pfedavat absolventim kur-

zu cenné rady, které je ,,naucil® Zivot.
V ramci uvedeni do tématu jsme se v prvni kapitole zabyvali seniory. Cilova skupiny bylo
brana v $irS§im kontextu a byly nastinény pfedev§im rtizné pohledy na pojmy stafi a starnuti.

Ve druhé¢ kapitole jsme navazali objasnili jsme teoretickd vychodiska spojena s péci o seniory,
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byly vymezeny jednotlivé formy péce. Ve tieti kapitole jsme se zabyvali socidlnimi sluzbami.
Jedna se o Sirokou oblast informaci, a proto jsme se zaméfili na identifikace socialnich sluzeb,
které maji jako cilovou skupinu seniory. Zachovali jsme jejich d€leni dle zdkona 108/2006 Sb.
o socialnich sluzbach. Kratce také zmifujeme nedostatky socialnich sluzeb dle Molka. Ctvrta
kapitola se zabyvala kvalitou socidlnich sluzeb. Nastiftujeme standardy kvality v socialnich
sluzbach a jejich inspekci. Dale také popisuje metody E-Qalin a benchmarking. Posledni kapi-

tola je cilena na pojeti marketingu v socidlnich sluzbach.

V dalsi ¢asti prace byl uveden vyzkumny problém, cil prace a vyzkumné otazky a hypotézy,
V neposledni fadé také informace o vyzkumném souboru, pouzité metodé¢ — vV nasem piipadé¢

dotaznik.

Z vysledku lIze tici, ze celkova uroven marketingu v socidlnich sluzbach je na dobré trovni.
Mnoho zatizeni provadi aktivity jako je analyzy spokojenosti zaméstnanct i klientd, také vy-
hotovuji analyzu slabych a silnych stranek zafizeni. Nejvétsi souvislosti jsme nalezli mezi

pracovni pozici zaméstnance a mnozinou vyuzivanych marketingovych aktivit.

Analyza nebude slouzit pouze pro potiebu diplomové prace, ale mize byt ptinosem pro dalsi
studenty, ktefi by méli zdjem prozkoumat dal$i spojitosti a ndvaznosti v oblasti socialnich
sluzeb a marketingu. Pro vétsi odpovidajici hodnotu bychom témto studentim doporucili,
aby si vybrali pouze nckteré ze socidlnich sluzeb a na t€¢ proménné provedli Setfeni. Vysledky
vyzkumu budou poskytnuty i1 zafizenim poskytujici socidlni sluzby pro seniory zapojené do

vyzkumu. Mnoho z téchto zatizeni projevilo o vysledky vyzkumu zjem.
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PRILOHA | STANDARDY KVALITY SOCIALNI SLUZBY

1. Cile a zpisoby poskytovani socialnich sluzeb
Kritérium Zasadni

a) Poskytovatel ma pisemné definovano a zvetejnéno poslani, cile a zasady poskyto-

vané socialni sluzby a okruh osob, kterym je urCena, a to v souladu se zdkonem sta-
novenymi zékladnimi zdsadami poskytovani socialnich sluzeb, druhem socialni ano
sluzby a individualné urenymi potiebami osob, kterym je socialni sluzba poskyto-

vana

b) Poskytovatel vytvaii podminky, aby osoby, kterym poskytuje socialni sluzbu,
mohly uplatiiovat vlastni vili pfi feSeni své neptiznivé socialni situace ane
c) Poskytovatel ma pisemné zpracovany pracovni postupy zarucujici fadny prabeh
poskytovani socidlni sluzby a podle nich postupuje ane
d) Poskytovatel vytvafi a uplatituje vnitini pravidla pro ochranu osob pted predsudky

a negativnim hodnocenim, ke kterému by mohlo dojit v disledku poskytovani soci-

ne
alni sluzby. Podle tohoto poslani, cilti a zasad poskytovatel postupuje.

2. Ochrana prav osob
Kritérium Zasadni

a) Poskytovatel ma pisemné zpracovana vnitini pravidla pro pfedchdzeni situacim,
Vv nichz by v souvislosti s poskytovanim socialni sluzby mohlo dojit k poruseni za-

ano
kladnich lidskych prav a svobod osob, a pro postup, pokud k poruseni téchto prav

osob dojde; podle téchto pravidel poskytovatel postupuje

b) Poskytovatel ma pisemné zpracovana vnitini pravidla, ve kterych vymezuje situa-

ce, kdy by mohlo dojit ke stéetu jeho zajmu se zajmy osob, kterym poskytuje social-

ni sluzbu, véetné pravidel pro feseni téchto situaci; podle téchto pravidel poskytova- ane
tel postupuje

c¢) Poskytovatel ma pisemné zpracovana vnitini pravidla pro pfijimani dara; podle
téchto pravidel poskytovatel postupuje e
3. Jednani se zdjemcem o socialni sluzbu

Kritérium Zasadni

a) Poskytovatel ma pisemné zpracovana vnitini pravidla, podle kterych informuje ano
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zajemce o socidlni sluzbu srozumitelnym zplisobem o moznostech a podminkach
poskytovani socidlni sluzby; podle téchto pravidel poskytovatel postupuje

b) Poskytovatel projedndva se zadjemcem o socialni sluzbu jeho pozadavky, oceka-

vani a osobni cile, které¢ by vzhledem k jeho moznostem a schopnostem bylo mozné ano

realizovat prostiednictvim socialni sluzby

c) Poskytovatel ma pisemné zpracovana vnitini pravidla pro postup pii odmitnuti

zajemce o socialni sluzbu z divodii stanovenych zédkonem; podle téchto pravidel

poskytovatel postupuje. e
4. Smlouva o poskytovani socialni sluzby
Kritérium Zasadni
a) Poskytovatel ma pisemné zpracovana vnitini pravidla pro uzavirani smlouvy
0 poskytovani socialni sluzby s ohledem na druh poskytované socialni sluzby a ano
okruh osob, kterym je urcena; podle téchto pravidel poskytovatel postupuje
b) Poskytovatel pii uzavirani smlouvy o poskytovani socialni sluzby postupuje tak,
aby osoba rozuméla obsahu a ucelu smlouvy e
c) Poskytovatel sjednava s osobou rozsah a pribéh poskytovani socidlni sluzby
s ohledem na osobni cil zavisly na moznostech, schopnostech a ptani osoby ne
5. Individualni planovani pribéhu socialni sluzby
Kritérium Zasadni

a) Poskytovatel ma pisemné zpracovana vnitini pravidla podle druhu a posléni soci-
alni sluzby, kterymi se fidi planovani a zptisob pfehodnocovani procesu poskytovani  ano
sluzby; podle téchto pravidel poskytovatel postupuje

b) Poskytovatel planuje spolecn€ s osobou pribéh poskytovani socidlni sluzby

S ohledem na osobni cile a moznosti osoby ne
¢) Poskytovatel spole¢né s osobou prubézné hodnoti, zda jsou napliiovany jeji osob-

ni cile ne
d) Poskytovatel méa pro postup podle pismene b) a c¢) pro kazdou osobu urceného -

zameéstnance

e) Poskytovatel vytvari a uplatiiuje systém ziskavani a predavani potfebnych infor-  ne
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maci mezi zamé&stnanci o prub¢hu poskytovani socialni sluzby jednotlivym osobam

PInéni kritérii uvedenych v pismenech d) a e) se nehodnoti u poskytovatele, ktery je fyzickou

0Sobou a nemé zaméstnance.

6. Dokumentace o0 poskytovani socialni sluzby
Kritérium Zasadni

a) Poskytovatel ma pisemné zpracovana vnitini pravidla pro zpracovani, vedeni a
evidenci dokumentace 0 osobach, kterym je socialni sluzba poskytovana, véetné ano

pravidel pro nahlizeni do dokumentace; podle téchto pravidel poskytovatel postupuje

b) Poskytovatel vede anonymni evidenci jednotlivych osob v ptipadech, kdy to vy-

zaduje charakter socialni sluzby nebo na zadost osoby ne
c¢) Poskytovatel ma stanovenu dobu pro uchovani dokumentace o osob¢ po ukoncéeni
poskytovani socidlni sluzby ne
7. Stiznosti na kvalitu nebo zpiisob poskytovani socidlni sluzby

Kritérium Zasadni
a) Poskytovatel ma pisemné zpracovana vnitini pravidla pro podavéni a vyfizovani
stiznosti osob na kvalitu nebo zpiisob poskytovani socidlni sluzby, a to ve formé ano

srozumitelné osobam; podle téchto pravidel poskytovatel postupuje

b) Poskytovatel informuje osoby 0 moznosti podat stiznost, jakou formou stiznost
podat, na koho je mozno se obracet, kdo bude stiznost vyfizovat a jakym zplisobem

a 0 moznosti zvolit si zastupce pro podani a vyfizovani stiznosti; s témito postupy ane
jsou rovnéz prokazatelné sezndmeni zameéstnanci poskytovatele

c) Poskytovatel stiznosti eviduje a vyfizuje je pisemné v pfimérené 1huteé ne
d) Poskytovatel informuje osoby 0 moznosti obratit se v ptipadé nespokojenosti

S vyfizenim stiZznosti na nadfizeny organ poskytovatele nebo na instituci sledujici  ne
dodrZzovani lidskych prav s podnétem na proSetieni postupu pii vyfizovani stiznosti

8. Navaznost poskytované socialni sluzby na dalSi dostupné zdroje

Kritérium Zasadni
a) Poskytovatel nenahrazuje bézné dostupné vetejné sluzby a vytvaii ptilezitosti, aby
ano
osoba mohla takové sluzby vyuzivat
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b) Poskytovatel zprostiedkovava osobé sluzby jinych fyzickych a pravnickych osob

podle jejich individualné uréenych potieb e
c) Poskytovatel podporuje osoby v kontaktech a vztazich s pfirozenym socialnim
prostiedim; v ptipadé konfliktu osoby v téchto vztazich poskytovatel zachovava ne-
utralni postoj e
9. Personalni a organizacni zajiSténi socialni sluzby

Kritérium Zasadni
a) Poskytovatel ma pisemné stanovenu strukturu a pocet pracovnich mist, pracovni
profily, kvalifika¢ni pozadavky a osobnostni predpoklady zaméstnancti uvedenych
v § 115 zékona o socidlnich sluzbach; organizacni struktura a poéty zaméstnanci ano
jsou pfimétené druhu poskytované socidlni sluzby, jeji kapacité a poctu a potiebam
osob, kterym je poskytovana
b) Poskytovatel méa pisemné zpracovanu vnitini organizacni strukturu, ve které jsou e

stanovena opravnéni a povinnosti jednotlivych zaméstnanci; kritérium neni zdsadni
c) Poskytovatel ma pisemné zpracovéana vnitini pravidla pro pfijimani a zaskolovani
novych zaméstnancti a fyzickych osob, které nejsou v pracovné pravnim vztahu  ne

S poskytovatelem; podle téchto pravidel poskytovatel postupuje

d) Poskytovatel, pro kterého vykonavaji cinnost fyzické osoby, které nejsou

s poskytovatelem v pracovné pravnim vztahu, ma pisemn¢ zpracovana vnitini pravi-

dla pro ptisobeni téchto osob pfi poskytovani socidlni sluzby; podle téchto pravidel ne
poskytovatel postupuje

PInéni kritérii uvedenych v pismenech a) az d) se nehodnoti u poskytovatele, ktery je fyzickou

osobou a nema zameéstnance.

10. Profesni rozvoj zaméstnancu

Kritérium Zasadni
a) Poskytovatel ma pisemné zpracovan postup pro pravidelné hodnoceni zaméstnan-
ct, ktery obsahuje zejména stanoveni, vyvoj a naplilovani osobnich profesnich cilia  ne

potieby dalsi odborné kvalifikace

b) Poskytovatel ma pisemné zpracovan program dalSiho vzdélavani zaméstnanct;
ne
podle tohoto programu poskytovatel postupuje
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c) Poskytovatel ma pisemné zpracovan systém vymeény informaci mezi zaméstnanci
ne
0 poskytované socialni sluzb¢; podle tohoto systému poskytovatel postupuje

d) Poskytovatel méa pisemné zpracovan systém financniho a moralniho ocenovani
ne
zameéstnanctl; podle tohoto systému poskytovatel postupuje, kritérium neni zasadni

e¢) Poskytovatel zajist'uje pro zameéstnance, ktefi vykonavaji pfimou praci s 0sobami,

kterym je poskytovéana socidlni sluzba, podporu nezéavislého kvalifikovaného odbor-  ne
nika

Plnéni kritérii uvedenych v pismenech c) a d) se nehodnoti u poskytovatele, ktery je fyzickou
osobou a nema zaméstnance; kritéria uvedena v pismenech a) a b) se na tohoto poskytovatele

vztahuji pfimétene.

11. Mistni a ¢asova dostupnost poskytované socialni sluzby
Kritérium Zasadni

Poskytovatel ur¢uje misto a dobu poskytovani socidlni sluzby podle druhu socidlni

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

12. Informovanost o poskytované socialni sluzbé
Kritérium Zasadni

Poskytovatel ma zpracovan soubor informaci o poskytované socidlni sluzbg, a to ve

form¢ srozumitelné okruhu osob, kterym je sluzba urcena ne

13. Prostiedi a podminky

Kritérium Zasadni
a) Poskytovatel zajist'uje materialni, technické a hygienické podminky piimétené
druhu poskytované socidlni sluzby a jeji kapacit€, okruhu osob a individualné urce- ne
nym potifebam osob
b) Poskytovatel poskytuje pobytové nebo ambulantni socidlni sluzby v takovém pro-
stredi, které je distojné a odpovida okruhu osob a jejich individudln€ uréenym po-  ne
trebam
Plnéni kritéria uvedeného v pismenu b) se nehodnoti u poskytovatele, ktery neposkytuje soci-

alni sluzby v zatizeni socidlnich sluzeb.
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14. Nouzové a havarijni situace
Kritérium Zasadni

a) Poskytovatel ma pisemné¢ definovany nouzové a havarijni situace, které mohou

nastat v souvislosti s poskytovanim socialni sluzby, a postup pii jejich feseni e
b) Poskytovatel prokazatelné seznami zaméstnance a osoby, kterym poskytuje soci-

alni sluzbu, s postupem pii nouzovych a havarijnich situacich a vytvaii podminky, ne
aby zaméstnanci a osoby byli schopni stanovené postupy pouzit

c) Poskytovatel vede dokumentaci o priabéhu a feSeni nouzovych a havarijnich situa-
ne
ci

Plnéni kritéria uvedeného v pismenu b) se nehodnoti u poskytovatele, ktery je fyzickou oso-

bou a nema zaméstnance.

15. ZvySovani kvality socidlni sluzby

Kritérium Zasadni
a) Poskytovatel pribézné kontroluje a hodnoti, zda je zplisob poskytovani socialni
sluzby v souladu s definovanym poslanim, cili a zasadami socialni sluzby a osobni- ne

mi cili jednotlivych osob

b) Poskytovatel mé pisemné zpracovéana vnitini pravidla pro zjiStovani spokojenosti

osob se zpusobem poskytovani socialni sluzby; podle téchto pravidel poskytovatel ne

postupuje

c) Poskytovatel zapojuje do hodnoceni poskytované socidlni sluzby také zaméstnan-

ce a dalsi zainteresované fyzické a pravnické osoby ne
d) Poskytovatel vyuziva stiZznosti na kvalitu nebo zpiisob poskytovani socialni sluz- e

by jako podnét pro rozvoj a zvySovani kvality socialni sluzby



Dobry den,

jmenuji se Petra Faistlova a jsem studentka Socidlni pedagogiky na
Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€. Dovolte mi, abych se na Vas obra-
tila s prosbou o vyplnéni dotazniku, jehoz cilem je zmapovani Vasi
komunikace s vefejnosti, stavajicimi, ale i potencionalnimi zakazni-
ky. Vysledky dotaznikového Setieni slouzi studijnim ucelim (zpra-
covani diplomové prace). Udaje v tomto dotazniku jsou zcela ano-
nymni.

Ptedem Vam dékuji za Vasi pomoc, ochotu, trpélivost a predevsim
Vas Cas.

Pokyny k vyplnéni:

Pokud neni uvedeno jinak, zvolte vzdy jednu odpovéd. Vhodné od-
povédi prosim krouZkujte.

1. Pohlavi:
a) zena
b) muz

2. Vas vék:

a) 25-30 let
b) 31-35let
c) 36-—45let
d) 46 —55 let
e) 56 — 65 let

3. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

a) stfedoskolské
b) stfedoskolské s maturitou
C) vyssi odborné

d)

vysokoskolské

4. Typ zafizeni, v némzZ pracujete:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)

i)

centra dennich sluzeb

denni stacionare

domovy pro seniory domovy se zvlastnim rezZimem
odborné socialni poradenstvi

odlehcovaci sluzby

osobni asistence

pecovatelské sluzby

socialné aktivizacni sluzby pro seniory a 0soby se
zdravotnim postizenim

socialni sluzby poskytované ve zdravotnickych zafi-
zenich lazkové péce

5. Zrizovatel Vasi organizace je: (vypiSte prosim)

6. Pozice, jez zastavam v zatizeni: (vypiSte prosim)




7. V ramci Vasi pracovni naplné realizujete: (pro kazdou
Z moznosti vyberte jednu vhodnou odpovéd’ a oznacte ji)

Pravi-
delné

Castec¢né

Velmi
malo

Ne, ale
planu-
jeme

Ne

Méreni spokoje-
nosti klienta

8. Mimo mou osobu vyse uvedené aktivity provadi: (vypiste
vSechny moznosti prosim)

9. Kinformacim o chystanych zménach, akcich a ¢innostech
Vaseho zarizeni vyuzivate: (pro kazdou z moznosti vyberte

jednu vhodnou odpoveéd’ a oznacte ji)

Méreni spokoje-
nosti zaméstnancu

Analyza vlastnich
silnych a slabych
stranek

Pravidelné

Ob¢as

Vyjimecné

NevyuZiva-
me

Tisk celona-
rodni

SWOT analyza

Analyza potencial-
nich klientii

Tisk regio-
nalni

Dlouhodobé strate-
gické planovani

Rozhlas celo-
narodni

Evidence, databaze
klientt

Rozhlas regi-
onalni

Planovani navazani
kontaktu s potenci-
onalnimi klienty

Televize celo-
narodni

Propagacni kam-
pan

Televize regi-
onalni

ZvySovani ,,viditel-
nosti“ Vaseho zaii-
zeni

Vlastni webo-
va stranka

Socialni sité




Vydavani
informacnich
materiala
(letacky, pla-
katy, broZury,
atd.)

Jiné:

Poradani akei
prezentujicich
¢innosti zari-
zeni (vystavy,
seminare,
bazarky, atd.)

Zvetejiovani
vyroéni zpra-
vy

Elektronicka
posta (e-mail)

Reklamni
tabule

Aukce, bene-
ficni vecery,
verejné sbir-

Ky

Nasténky pro
zaméstnance

10. Jakou formu komunikace upiednostiiujete:

Osobni

Elektro-
nickou

Kore-
spon-
dence

Telefonicka

Netyka
se nas

Se zamést-
nanci/kolegy

S vefejnou
spravou

S ostatni zari-
zeni

S potencial-
nimi klienty

Se soucasny-
mi Klienty

11. Jak vnimate VaSe zarizeni ve vztahu Kk ostatnim zarize-
nim poskytujici stejné sluzby:

a)
b)

c)
d)

vzhledem Kk ostatnim zafizenim mame vys$i pocet po-
tencidlnich i stavajicich klientd
vzhledem Kk ostatnim zatizenim mame niz$i pocet po-
tencidlnich i stavajicich klientd

0 ostatni zafizeni se nezajimame

jiné:




12. Jak vnimate VasSe stavajici aktivity, které vykonavate ve

gvztahu k podvédomi o Vasem zafizeni:
a) dostacujici
b) dostacujici, ale citim, Ze je potieba jesté na téchto ak-
tivitdch pracovat
¢) nedovedu posoudit sam/a
d) nedostacujici, ale pracuji na zlepSeni v tomto ohledu
e) nedostacujici

13. Zucastnil/a jste se kurzu, ¢i Skoleni, kde byste si osvojil
dovednosti a védomosti potiebné k vykonavani vyse uve-
denych ¢innosti:

a) ano

b) ne, ale jiz jsem zapsan/a

c) ne, nikdy

d) mam pozadované vzdélani k vykonavani téchto ¢in-
nosti



