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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je zdokonalit marketingovou komunikaci neziskové organiza-
ce PeCovatelska sluzba Krométiz, o.p.s., jez je soucasti Socidlnich sluzeb mésta Krométi-
ze. V teoretické Casti se na zaklad¢ studia odborné literatury vénuji problematice nezisko-
vého sektoru, marketingovému mixu a marketingovym aktivitam, které jsou v tomto od-
vétvi vhodné s ohledem na jeho zptsob financovani a poskytovany produkt ve formé sluz-
by. V praktické Casti podrobné analyzuji soucasnou marketingovou strategii organizace
pomoci vlastnich poznatkii ziskanych béhem plisobeni v organizaci, dotaznikového Setieni
a SWOT analyzy. V souladu s témito zjisténimi navrhuji v posledni ¢asti prace projekt
marketingové komunikace organizace, jenz je na zavér podroben ¢asové, nakladové a rizi-

kové analyze.

Klicova slova: neziskova organizace, socialni sluzby, marketingovy mix, propagace, mar-

ketingovy vyzkum, SWOT analyza

ABSTRACT

The target of this dissertation is to improve marketing communication of nonprofit institu-
tion PeCovatelska sluzba Kroméfiz, o.p.s., which comprises one part of the Social services
of the Town Kroméfiz. In theoretical part I deal on the basis of exploration of specialized
literature with the issues of nonprofit sector, marketing mix and marketing activities, which
are convenient in this branch regard to form of its financing and service as an offered
product. In practical part | analyse in detail current marketing strategy of the institution
using my own knowledge obtained during my work there, by questionnaire research and by
analysis S.W.O.T. In the last part of the dissertation | suggest according to these findings
the project of marketing communication of the institution. Finally this project is put to

the analysis of time, costs and risk.

Keywords: Nonprofit Organization, Social Public-services, Propagation, Marketing Mix,
Marketing Research, SWOT Analysis
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UvVOD

Tématem mé diplomové prace je ,,Projekt zlepSeni propagace neziskové organizace Peco-
vatelska sluzba Krométiz, o.p.s.”“. Pomoc ob¢aniim star§iho véku nebo osobam se zdravot-
nim postizenim a s ni souvisejici péce, je vV nyn&jsi dobé téma velmi aktualni. Existence
této neziskové organizace je nejen proto velmi dilezita, ale rovnéz také vzhledem k de-

mografickému vyvoji, jehoz souasnym trendem je neustalé starnuti obyvatelstva.

Pravidelnd propagacni aktivita a vhodné zvolend marketingova komunikace s mistnimi
obcCany i ostatnimi institucemi je nezbytna, ponévadz PeCovatelska sluzba Kroméfiz, o.p.s.
je vyznamnou slozkou systému socialnich sluzeb vSech mést, na jejichz tzemi ptisobi. Or-
ganizace je tedy neziskovou instituci se specifickym ziskavanim finan¢nich zdroja, pii-
¢emz si nemuze dovolit samostatného pracovnika, jenz by se vénoval vyhradné marketin-

gové komunikaci organizace.

V teoretické Casti se zabyvam neziskovym sektorem a clenénim neziskovych organizaci
z n¢kolika hledisek. DalSimi tématy jsou vize, poslani a cile neziskovych organizaci,
jez jsou od pojeti komerc¢niho sektoru lehce odlisné. Dale popisuji problematiku financo-
vani neziskovych organizaci a s ni souvisejici pojem fundraising. Rovnéz je pfedmétem
prace marketing neziskovych organizaci, jehoz soucasti je marketingovy i komunika¢ni

mix a marketingovy vyzkum vyzivajici rizné metody a techniky zkoumani.

V praktické casti prezentuji Pecovatelskou sluzbu Krométiz, o.p.s., jeji historii i ¢innosti,
piiemz je také provedena analyza jeji dosavadni marketingové komunikace. Na zakladé¢
dotaznikového Setfeni a sestaveni SWOT analyzy zjistuji postaveni organizace na trhu,
a to s existenci dalSiho poskytovatele peCovatelskych sluzeb v daném tzemi. Uvedeny vy-
zkum slouZzi k sestaveni projektu navrzenim ucelnych propagacénich aktivit, které jsou

Vv zavéru podrobeny casové, ndkladové a rizikové analyze.
Navrzena marketingova komunikace poskytne vefejnosti potfebné informace o organizaci
a jejich ¢innostech ¢i zamérech, posili pozitivni vnimani organizace a upevni jeji postaveni

Vv systému socidlnich sluzeb jednotlivych mést a obci.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této prace je navrzeni projektu zlepSeni propagace Pecovatelské sluzby
Krométiz, o.p.s. Zvazované aktivity jsou navrhovany tak, aby ndklady byly co nejnizsi.
Tyto ¢innosti by mély prispét ke zlepSeni marketingové komunikace organizace se Sirokou
vetejnosti, kam patii nejen soucasni a potencialni klienti organizace, ale také mistni obecni
zastupitelstva, neziskové instituce, komer¢ni subjekty ¢i média. Vhodné zvolend reklama
rovnéZ povede k posileni pozitivni image organizace a upevnéni jejiho postaveni v systému
socialnich sluzeb jednotlivych mést. Soucasti prace je zjisténi miry povédomi o organizaci
mezi mistni spolecnosti a zjiSténi samotného postaveni organizace na trhu pii existenci

dalSiho poskytovatele stejnych sluzeb.
Vyzkumné otazky

Za ucelem dosazeni stanovenych cilii byly definovany nasledujici vyzkumné otazky:

v v

1) Zna Pecovatelskou sluzbu Krométiz, o.p.s. vétSina oslovenych respondent zijicich
na uzemi, na kterém organizace poskytuje své sluzby?

2) Jakym zptsobem se lidé o Pecovatelské sluzbé Kroméfiz, o.p.s. dozvédéli a jakymi
prostiedky by chtéli byt osloveni pii poskytovani dalSich informaci?

3) Zna alespon 1/5 respondentti konkrétni rozdil mezi PeCovatelskou sluzbou Kromé-

iz, o.p.s. a Oblastni charitou Krométiz?
Metodicky postup

Po predeslém prostudovani odborné literatury byla v praktické ¢asti prace nejprve predsta-
vena neziskova organizace PecCovatelskd sluzba Krométiz, o.p.s. a provedena analyza jeji
dosavadni marketingové komunikace. Po ni nasledoval kratky popis dalSiho mistniho po-
skytovatele stejnych sluzeb a forem jeho propagace, na jejichz zakladé je mozno se pii
prezentovani konkrétnich feSeni pro PeCovatelskou sluzbu Kroméfiz, o.p.s. nechat inspiro-
vat. Nasledné byl proveden marketingovy vyzkum za uziti metody dotaznikového Setteni

a SWOT analyzy.

Dotaznikové Setfeni

Prizkum provadény u vefejnosti formou dotaznikového Setfeni je metodou, pii niz béhem
kratkého ¢asového obdobi pii vhodné zvolenych zplisobech distribuce dokadzeme oslovit
velky pocet respondentli. Zaroven se jedna o metodu finan¢né nenaro¢nou, kterd je vytvo-

fena pfimo pro nase vyzkumné potieby.
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Marketingovy vyzkum metodou dotaznikového Setfeni byl Vv této praci pouzit pro ucely
zjisténi miry povédomi o Pecovatelské sluzbé Kroméfiz, o.p.s. Prizkum byl realizovan
mezi vefejnosti v obci Krométiz, Tlumacov a jejich okoli a mikroregionem Morkovsko
ve dvoumési¢nim obdobi Unor az biezen. Dotaznik byl distribuovan v prvé fadé elektro-
nickou formou, a to pfes socialni sit’ Facebook ve skupiné ,,Kroméiiz“ a ,,Morkovsko®.
Jeho dalsi rozeslani probéhlo prostfednictvim e-mailu ptes mé rodinné prislusniky a zna-
me, ktefi jej rozsifili ve svém okoli. Pro obec Tlumacov a Morkovice byl dotaznik Sifen
také v tisténé formé, jez byla k dispozici u mistniho Iékaie a v prodejné tiskovin.

Dotaznik ve svém tvodu obsahoval identifikacni otazky, na néz v dalSi ¢asti navazoval
prizkum o mife informovanosti o PeCovatelské sluzbé Krométiz, o.p.s. Déle se zabyval
otazkou moznych zpusobu Sifeni informaci o organizaci, jez by respondenty nejvice oslo-
vily, a také zda je znam rozdil mezi PecCovatelskou sluzbou Kroméfiz, o.p.s. a Oblastni

Vv

charitou Kromértiz.

SWOT analyza

SWOT analyza je vyzkumnou technikou posuzujici postaveni dané organizace na trhu.
V této praci byly posuzovany slabé a silné stranky, ptilezitosti a hrozby organizace Peco-
vatelské sluzby Kroméfiz, o.p.s. Slabé a silné stranky vychazely z vnitiniho prostiedi orga-
nizace, tedy napt. kvality jejich zaméstnanct ¢i poskytovanych sluzeb, umisténi organiza-
ce, marketingové komunikace atd. Pfilezitosti a hrozby naopak zkoumaly vnéjsi prostiedi
organizace, které tvoii mistni konkurence, mistni instituce, vyvoj obyvatelstva atd. Na za-
kladé¢ kompletniho soupisu konkrétnich polozek a jejich zhodnoceni byla ur¢ena vychozi
strategicka situace poukazujici na faktory, kterym by se méla organizace ve svém dalSim

Vyvoji vénovat.
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Neziskovy sektor je nedilnou soucésti narodniho hospodarstvi.

NARODNI HOSPODARSTVI

ziskovy (trZni) sektor neziskovy (netrzni) sektor
vefejny sektor soukromy sektor sektor domacnosti

Obr. 1. Clenéni narodniho hospodatstvi (Rektotik a kol., 2007, s. 13)

Z uvedeného schématu vyplyva, Ze ono narodni hospodarstvi se ¢leni na dva zakladni sek-

tory — sektor ziskovy a sektor neziskovy.

»Ziskovy (trzni) sektor je ta cCast narodniho hospodafstvi, kterd je financovéana
z prostiedka ziskanych subjekty ziskového sektoru z prodeje statki, které bud’ produkuji,
nebo distribuuji, a to za trzni cenu, ktera se na trhu vytvaii na zéklad€ vztahu nabidky
a poptavky. Cilovou funkci ziskového sektoru a tudiz i organizaci, které v jeho ramci fun-

guji (podnikaji) je zisk.* (Rektofik a kol., 2007, s. 14)

»Neziskovy (netrzni) sektor je ta ¢ast narodniho hospodaistvi, ve které subjekty v ni fun-
gujici a produkujici statky ziskavaji prostfedky pro svoji ¢innost cestou tak zvanych pre-
rozdé€lovacich procest, jejichz principy jsou podrobné popsany a zkoumany prostrednic-
tvim vefejnych financi. Cilovou funkci neziskového sektoru neni zisk ve finan¢nim vyjad-
feni, ale pfimé dosazeni uzitku, ktery ma zpravidla podobu vetejné sluzby. V této skutec-
nosti spociva zakladni ekonomické specifikum neziskovych organizaci.* (Rektoifik a kol.,

2007, s. 14)

,Neziskovy vefejny sektor (vefejny sektor) je ta ¢ast neziskového sektoru, ktera je fi-
nancovana z vetejnych financi, je fizena a spravovana vefejnou spravou, rozhoduje se v ni
vefejnou volbou a podléhd vetejné kontrole. Cilova funkce je dosahovédna poskytovanim

vefejné sluzby.* (Rektotik a kol., 2007, s. 14)

»Neziskovy soukromy sektor je ta Cast neziskového sektoru, jejiz cilovou funkci neni
zisk, ale pfimy uzitek. Je financovdna ze soukromych financi (ale piispévek z vetejnych
financi se nevylucuje), tedy financi soukromych fyzickych a pravnickych osob, které

se rozhodly vlozit své soukromé finance do konkrétni, pfedem vymezené produkce nebo
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distribuce statkd, aniz by ocekévaly, Ze jim tento vklad pfinese finanéné vyjadieny zisk.

(Rektorik a kol., 2007, s. 14)

»Sektor domacnosti ma v rdmei narodniho hospodarstvi vyznamnou roli svym zaclenénim
do kolob&hu finan¢nich tokl a vstupem na trh produktu, faktoru a kapitalu. Z pohledu teo-
rie a praxe ekonomiky a fizeni neziskovych organizaci ma tento sektor vyznam pro formo-
i 13

vani obCanské spoleCnosti, jejiz kvalita je urcujici zpétné€ pro kvalitu téchto organizaci.

(Rektotik a kol., 2007, s. 14)

Po definovani jednotlivych sektori zname rozdil mezi sektorem ziskovym a neziskovym.
Nyni se tedy miiZzeme zaméfit na oblast, kterd nas v této praci zajima a je jejim hlavnim

tématem. Jedna se o sektor neziskovy.

Pti vymezeni tohoto pojmu se mizeme v odborné literatute setkat s podobnymi terminy,
kdy autofi neziskovy sektor oznacuji také jako tfeti sektor nebo sektor obCansky. Vyzna-
mem se tyto formulace neli$i. Oznaceni tieti sektor pouze sdéluje, ze kromé statu a trhu
existuje jeSté dalsi, od nich odlisny sektor (Skovajsa a kol., 2010, s. 32). Oznaceni ob¢an-
sky sektor potom podtrhuje spojitost mezi neziskovymi organizacemi a ob¢anskou spolec-

NOSti.

Neziskovy sektor je tedy soucasti narodniho hospodéistvi a soucasti celé¢ spolecnosti.
Skryvaji se pod nim organizace razné velikosti, oboru ¢innosti, pravni formy, miry obecné

prospésnosti a stupné formalizovanosti. (Bac¢uvcik, 2011, s. 36)

Tyto organizace pusobi ve spoleCnosti a ovliviiuji zivot kazdého clovéka. Maji vefejné
prospésny charakter a usiluji o zlepSeni kvality zivota spolecnosti. ,,Lidé se nemohou vy-
hnout pouzivani neziskovych sluzeb vefejného sektoru. Tyto organizace jsou vyznamnymi

zaméstnavateli a také se zabyvaji nejrozmanitéj$imi ¢innostmi.*“ (Hannagan, 1996, s. 18)

1.1 Typologie neziskovych organizaci

V neziskovém sektoru existuji organizace, které se 1i$i jednotlivymi charakteristikami jako
je jejich obor, velikost, forma, aj. Neziskové organizace tak mtizeme ¢lenit z nékolika ruz-
nych pohledu. Tato prace uvadi déleni neziskovych organizaci podle zakladatele, principu

financovani, pravni normy a oboru ptsobnosti.
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1.1.1 Neziskové organizace podle zakladatele

Tab. 1. Clen&ni neziskovych organizaci dle zakladatele (Baduvéik, 2011, s. 48)

Typ organizace

Zakladatel

Ptiklad organizace

Veftejnopravni organizace

Orgén verejné spravy

Organizac¢ni slozky, pii-
spévkové organizace

Vefejnopravni instituce

Vznik ze zakona

Vetejna vysoka skola,
Ceska televize, CNB

Soukromopravni organizace

Soukroma FO nebo PO

Obcanska sdruzeni, obec-
né prospesné spole¢nosti

1.1.2 Neziskové organizace z hlediska principu financovani

V ramci Clenéni na zaklad¢ principu financovani je dulezité sledovat, odkud ziskané fi-

nan¢ni zdroje do organizace plynou. Na zdklad¢ téchto zdroji jsou stanoveny ¢tyfi moz-

nosti financovani.

Tab. 2. Clenéni neziskovych organizaci dle principu financovani (Rektoiik a kol., 2007,

S. 41)

Typy financovani neziskovych organizaci

Priklad neziskové organizace/zdroje
financovani

Zcela z vetejnych rozpocta

Organizacni slozky statu a izemnich celkt

Zcasti z vetejnych rozpoctl

(na ptispévek maji legislativni narok)

Ptispévkové organizace, vybrana obcanska
sdruzeni, cirkve a ndboZenské spolecnosti a
politické strany a politicka hnuti

Z riuznych zdroju

Dary, sbirky, sponzoring, granty, vlastni
¢innost

Pfedevsim z vysledki realizace svého po-
slani

Kultura, socidlni sluzby

1.1.3 Neziskové organizace podle pravni normy

Dalsi mozné ¢lenéni neziskovych organizaci je dle pravni normy. Bacuv¢ik (2011, s. 50-

55) uvadi vycet soukromopravnich a vefejnopravnich neziskovych organizaci a k nim pii-

slusné upravujici zakon.
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Tab. 3. Clenéni neziskovych organizaci dle pravni normy (Bacuvéik, 2011, s. 50-55)

Soukromopréavni neziskova organizace

Ptislusna pravni norma

Obcanska sdruzeni

Zakon ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obc¢anti

Obecné prospésné spolecnosti

Zakon ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospés-
nych spole¢nostech (dale jen ,,zakon o

0.p.s.“)

Nadace a nada¢ni fondy

Zakon ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nadac-
nich fondech

Registrované cirkve a ndboZenské spolec-
nosti

Zakon ¢. 3/2002 Sb., o svobodé nabozenské-
ho vyznani a postaveni cirkvi a nabozen-
skych spole¢nosti

Politicke strany a politicka hnuti

Zakon €. 424/1991 Sb., o sdruzovani
Vv politickych stranach a politickych hnutich

Zajmova sdruzeni pravnickych osob;

Sdruzeni bez pravni subjektivity

Zakon €. 40/1964 Sb., obcansky zakonik

Vetejnopravni neziskova organizace

Ptislusna pravni norma

Obce

Zakon €. 128/2000 Sb., o obcich

Kraje

Zakon ¢. 129/2000 Sb., o krajich

Organizacni slozky uzemnich samosprav-
nych celka (dale jen ,,USC*)

Zakon €. 128/2000 Sb., o obcich; Zakon €.
129/2000 Sb., o krajich; Zakon €. 250/2000
o rozpoctovych pravidlech USC

Prispévkova organizace uzemnich samo-
spravnych celkt

Zakon ¢. 129/2000 Sb., o krajich; Zékpn ¢.
250/2000 o rozpoctovych pravidlech USC

Organizac¢ni slozky statu

Zakon €. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pra-
vidlech; Zakon €. 250/2000 o rozpoctovych
pravidlech USC

Ptispévkova organizace statu

Zakon €. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pra-
vidlech; Zékon ¢. 250/2000 o rozpoctovych
pravidlech USC

Dalsi vetejnopravni instituce (napft. vefej-
né vysoké Skoly, statni fondy, CNB, aj.

Specialni zékony

U Cervené znacenych neziskovych organizaci doslo od pocatku roku 2014 k obméné le-

gislativy, jiz se tidi. Jednotlivé pravni normy jsou souhrnné nahrazeny zakonem ¢. 89/2012

Sb., obcansky zdkonik (dale jen ,,NOZ*), ktery nové také definuje tzv. status vetejné pro-

spésnosti, kdy ,,verfejné prospésna je pravnicka osoba, jejimz poslanim je prispivat




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

V souladu se zakladatelskym pravnim jedndanim vlastni cinnosti k dosahovani obecného
blaha, pokud na rozhodovani pravnické osoby maji podstatny vliv jen bezithonné osoby,
pokud nabyla majetek z poctivych zdrojit a pokud hospodarné vyuziva své jméni k verejné
prospésnému ucelu* (Cesko, 2012, s. 1041-1042).

NOZ vyse vybrané soukromopravni neziskové organizace ¢leni do novych kategorii, kte-

rymi jsou korporace (tzv. spolky), fundace a tstavy.

Mezi korporace NOZ tadi ob¢anskd a zajmova sdruzeni. V rdmci tzv. fundaci rozliSuje
nadace, nadaéni fondy a piidruzené fondy. Ustavem potom nové nazyva obecné prospdsné
spole¢nosti. Obcanska a zajmova sdruzeni a obecné prospésné spole¢nosti se vznikem
do konce roku 2013, se stale tidi ptivodnimi pfislusnymi pravnimi predpisy, které jsou

uvedeny v tabulce. Je proto dulezité znat jak nové vzniklé vymezeni, tak i to piivodni.

1.1.4 Neziskové organizace podle oboru pisobnosti

Neziskové organizace se zabyvaji riznorodymi ¢innostmi z mnoha spolecenskych oblasti.
Jedna se zejména o sluzby, o které ziskovy sektor nejevi zdjem nebo nema potiebné pro-
stiedky ¢i kvalifikaci K jejimu zajisténi. RovnéZ statni zafizeni by v této situaci nebylo

tak efektivni z divodu neznalosti mistni situace a potieb mistnich obcant.

Tab. 4. Clenéni neziskovych organizaci dle oboru pisobnosti (Kincl a kol., 2004, s. 140-
141)

Oblast, ve které neziskova

: o 1, Ptiklad neziskové organizace
organizace ptisobi

Divadla, muzea, ZOO, knihovny, historické a kulturni spo-

Kultura a uméni y :
lecnosti apod.

Telovychovné organizace, sportovni kluby, myslivecké

Sport a rekreace spole¢nosti, spolecenské kluby, kluby ptatel apod.

PtedSkolni vychovna zatizeni, zakladni, stfedni a vysoké
Vzdélani a vyzkum Skoly, vzdélavani pro dospélé, vyzkumné Ustavy, servisni
organizace apod.

Nemocnice, rehabilitaéni zafizeni, instituce dusevniho
Zdravi zdravi, preventivni zdravotni péce, 1ékai'ské pohotovosti

apod.

Péce o deti a mladez, sluzby handicapovanym spoluobca-
Socidlni sluzby niim, pro star$i obcany, pomoc uprchlikiim a lidem bez
domova, utulky, jidelny apod.
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Ochranci zivotniho prosttedi, ochranci Zivoc¢ichd, veteri-

Ekologie P
g narni sluzby apod.

Rozvoj obci a bydleni Hasiéské spolky, bytova druzstva a bytové vypomoci apod.
Préavni poradenstvi, organizace hajici lidska prava, prava

Ochrana prav a obhajoba mensin, sdruzeni mést a obci, ob¢anské iniciativy, organi-

zajmi zace na ochranu spotiebitele, organizace podporujici obéti
kriminalnich ¢inti apod.

Politika Politické strany, politicka hnuti, organizace na podporu

politickych stran a hnuti apod.

Nadace, charitativni organizace, centra pro dobrovolniky,

Organizace dobrocinnosti . . e o
cirkevni charitativni zafizeni apod.

Kostely, synagogy, meSity a ostatni mista pro bohosluzby

NéboZenstvi

apod.

Instituce zajist'ujici mezinarodni mirové podpory, instituce
Mezinarodni aktivity zajiSt'ujici mezinarodni pomoc pfi katastrofach, rozvojové

pomoci apod.

Profesni a pracovni vztahy | Profesni komory a odborové organizace apod.

1.2 Vize, poslani a cile neziskovych organizaci

K tomu, aby neziskova organizace jako kazda jina (i ta ziskova) mohla dosahovat uspés-
nosti, je nutné, aby na pocatku své existence formulovala svou vizi, poslani a cile, kterych
chce dosahnout. VSechny tyto skutecnosti také napomahaji pfi tvorbé jeji marketingové

strategie, které je vénovana samostatna kapitola.
Vize

»Vize je predstavou organizace o vysledném stavu, kterého by chtéla dosahnout, nebo
ke kterému by se méla dobrat spole¢nost ¢i jeji ¢ast, které se aktivity neziskové organizace

tykaji.« (Bacuvéik, 2011, s. 78)
Poslani

Poslani mé oproti vizi zcela konkrétni charakter ve smyslu pro¢ byla neziskova organizace
zalozena. Definuje uzitek organizace pro spolecnost, vychazi z n¢j veskeré jeji fungovani,
¢imz konkrétné&ji urcuje, koho se vize organizace tyka a v jakém konkrétnim smyslu. Po-
slani tedy vypovida o tom, komu, jakym zptisobem a s jakym cilem chce organizace slou-
zit. (Rektoiik a kol., 2007, s. 35; Bacuv¢ik, 2011, s. 78; Sedivy a Medlikova, 2012, s. 17)
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Poslani, jako dominanta neziskové organizace by se mélo vyznacovat jistymi znaky. N¢-

které uvadi napt. Rektotik a kol. (2007, s. 35-36):

v' vychazeni ze zkladni filozofie neziskovych organizaci, tj. uspokojovani potieb ob-
éanu;

v zaméfeni na to, co se organizace skuteéné snazi vykonavat;

v’ konkrétnost poslani, aby mohlo byt podkladem pro stanoveni cilli organizace, jeji
strategie, vykonnosti 1 efektivnosti;

v formulace poslani, aby bylo srozumitelné v8em cilovym skupinidm.
Cile

Neziskové organizace nejsou zalozeny za ucelem dosahovani zisku a jeho rozdélovani.
Zisk tedy neni jejich hlavnim cilem, jak je tomu u organizaci trznich. Naopak se soustfedi

na jiné typy cilli, které rovnéZ pomahaji zajistit dlouhodobou existenci:

v’ pfispivat k vefejnému blahu;

v' slouzit zdkaznikovi;

v poskytovat vysoce kvalitni produkt/sluzbu;

v’ starat se o oblasti pFesahujici zdjem jednotlivce (napf. ekologie). (Kincl a kol.,
2004, s. 141)

1.3 Financovani neziskovych organizaci a fundraising

Dostatek finan¢nich prostedkii znamena pro organizaci zajisténi jejiho dalSiho fungovani
a predevsim schopnost naplitovani stanovenych cilii. U podnikii generujici zisk je hlavnim
zdrojem financovani prave tato provize, kterou ziskavaji z prodeje svych vyrobku ¢i slu-
zeb. Neziskové organizace se vSak v tomto lisi. Nedosahuji zisku a tak se snazi zajistit fi-
nance pro naplnéni svého poslani z jinych zdroji - z téch venkovnich, které definuje napt.
Merlickova Ruzi¢kova (2013, s. 27):

v dotace ze statniho rozpo¢tu;

dotace z rozpoétu USC;

ptispevky ze statnich fondd;
ptispévky a dary od jinych FO a PO;

finan¢ni prostredky ziskané z vlastni ¢innosti;

N X X X

finan¢ni prostredky ziskané z hospodaiské ¢innosti.
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Dotace ze statniho rozpodtu, z rozpoétu USC a piispévky ze statnich fondti mizeme sou-
hrnné oznacit jako prosttedky z vefejnych zdroji. Tyto prostfedky jsou vyznamnym zdro-
jem financovani neziskového sektoru a Bacuvc¢ik (2011, s. 126) rovnéz podotyka,
ze by mély byt zakladni formou financovani neziskovych organizaci produkujici vetejné
statky. Nicméné u mnohych organizaci tvofi prostfedky z vetejnych zdroji nejvyznamnéj-

§i, ¢asto az stoprocentni podil piijmu.

Instituce vefejné spravy podporuji neziskové organizace piedevsim v podobé finan¢nich
prispévkl. Na niz$ich Grovnich vetejné spravy (kraje, obce) ovSem vznika vice moznosti,
jak neziskové organizace podporovat. K nejrozsifengjSim patii (bezplatny) prondjem
prostor v majetku obce, které mohou neziskové organizaci slouZit jako stalé zazemi nebo
pro jednorazové akce. Jiné formy hmotné podpory jsou mozné zejména v piipadech,
kdy ma obec v inventafi material, ktery neziskové organizace mohou vyuzit, coz vsak jiz
dnes neni pfili§ obvyklé. V téchto ptipadech je spiSe zakoupi do svého majetku a daji jej
neziskovym organizacim k dispozici. Vyznamnou moznosti podpory neziskovym organi-
zacim miuZe byt garance obce pfi jednani s jinymi subjekty, at’ jiz ve standardnich obchod-
nich vztazich, pii zddostech o dary z jinych zdroji a zejména pii realizace spole¢nych pro-

jekti. (Baduveik, 2011, s. 126-127)

Ptispévky a dary od jinych FO a PO jsou oznacovany téz jako individudlni darcovstvi
a darcovstvi firemni. Individualnimi darci jsou jednotlivci jako napf. ¢lenové organizace,
dobrovolnici, piibuzni cilovych skupin ¢i lidé s podobnymi zajmy (Rektofik a kol., 2007,
S. 94). Na zéaklad¢ této skutecnosti Ize od individualnich darcti o¢ekavat prispeévky nizsich
hodnot, ponévadz je poskytuji ze svych osobnich pfijmi. ,,Aby organizace ziskala vy-
znamnéj$i Castku, musi pfimét k darcovstvi relativné velkou skupinu lidi, coz mulze
byt nakladné. Individualni darcovstvi se tedy stava pro neziskovou organizaci zajimavé
teprve tehdy, kdyZ se zméni z jednordzového na pravidelné a je tak zdrojem relativné sté-

Iych piijmt.« (Bacuvéik, 2011, s. 109)

Firemni darcovstvi je pak tomu individuadlnimu velmi podobné. Poskytnuti daru posuzuje
konkrétni osoba, popt. skupina lidi sloZzend ze zastupcii firmy. Podstatny rozdil je pfede-
v§im ve vysi ptispévku, kdy jsou podniky schopny poskytovat hodnotnéjsi dary. Obecné
milZze mit dar od firmy podobné jako od individudlniho darce formu finanénich prostredk,
hmotného daru, sluzby ¢i garance projektu vlastnim jménem. Podniky vsak Castéji spise
nez finance preferuji dary ve formé zbozi nebo sluzeb, které¢ produkuji nebo s nimiz ob-

choduji. (Rektotik a kol., 2007, s. 94; Bacuvcik, 2011, s. 114)
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Dale jsou uvedeny finanéni prostfedky, které organizace ziskava z vlastni ¢i hospodarské
¢innosti. Lze je definovat jako systém samofinancovani, pficemz se tento zpusob zajist'o-
vani zdroji u neziskovych organizaci stava stale diilezitéjsSim. Vlastni ¢innosti se rozumi
prodej vlastnich vyrobkt nebo sluzeb, které organizace poskytuje. Soucasné k tomu mize
subjekt vykonavat hospodaiskou ¢innost neboli podnikatelské aktivity, kterymi si sama
zajistuje prostiedky k realizaci svého poslani. Jedna se napf. 0 pronajem prostor, zafizeni,
propijceni svého jména pro marketingovou ¢innost, zpoplatnéné poradenstvi, poradani

kurzt a podobné (Boukal, 2009, s. 94-96).

Jak z uvedeného vyc¢tu financnich prosttedkt vyplyva, neziskové organizace mohou svij
provoz a plnéni svého poslani pokryvat z n€kolika rznych zdroji financovani. I presto
jsou stale nejvice vyuzivany prostiedky z vetejnych rozpoctl, jez jsou mnohdy ojedinélym
zdrojem piijmi. Tyto finance by vSak nemély byt jedinym vynosem a obecné by spolec-
nosti nemély byt zavislé na jediném finanénim zdroji. Kdykoliv mtize dojit k oslabeni nebo
pteruseni této podpory, ¢imz dojde kK ohrozeni samotné existence organizace. To jest du-
vod, pro¢ by se subjekty mély zamétovat na vicezdrojové financovani, kdy budou mit pti-

jmy z vice ruznych zdroja. (Skovajsa a kol., 2010, s. 158)

1.3.1 Fundraising

Aby se neziskova organizace stala atraktivni pro vefejnost, aby zaujala a mohla své poten-
cionalni darce zadat o prostfedky k zajisténi své ¢innosti a provozu, je tfeba zaujmout urci-

ty zpiisob a formu komunikace. Cely tento proces potom nazyvame fundraising.

Fundraising je pojem spjaty s financovanim neziskovych organizaci a obecné, jak uvadi
odbornici, vyjadfuje ziskdvani finan¢nich prosttedki. Mnoho tviirci jiz vSak zapomina
dodat tu dilezitou ¢ast, kterd k ziskavani danych ptijmt vede. Tou je pfedevsim dlouhodo-
b4 a systematickd spoluprice s darci (donatory). Z tohoto poznatku si zajisté dokdZeme
vyvodit, Ze fundraising neni snadnym tkolem a ani chvilkovou zalezitosti. K tomu, aby
fungoval u¢inné, se musi neziskova organizace ptizpiisobovat stale se ménicimu okolnimu
prostiedi (socialni, ekonomické, politické systémy). Tuto skute¢nost potvrzuje i Lindahl

(2010) ve své teorii tzv. oteviené¢ho systému.
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Obr. 2. Otevieny systém (Lindahl, 2010, s. 87)

Pomoci této teorie specifikuje, ze Gspésnost organizace v ziskavani finan¢nich prostiedki
tkvi mimo jiné v jeji propojenosti s vngjsim prostiedim, s pochopenim pro ménici se potie-
by tohoto prostiedi a sou¢asném reagovani na potieby své, ohledné lidskych a finan¢nich
zdroju. Teorie otevieného systému tedy popisuje, ze organizace nesmi byt v ramci fundrai-

singu od svého okoli izolovana, ale musi byt jeho soucasti. (Lindahl, 2010, s. 86-87)

Pokud je organizace tohoto stavu schopna dosdhnout, ma Sanci vybudovat pevné vztahy
S darci. Piihodné tuto vzajemnou spolupraci znazoriuje model tzv. koorientace, ktery na-

pomaha definovat vztahy mezi fundraiserem (A), darcem (B) a fundraisingovou pfilezitosti

(X) (Lindahl, 2010, s. 101).

Fundraising
———- opportunity P —
X
CEE TN
. Fundraiser » Donor
A e B :

Obr. 3. Model koorientace (Lindahl, 2010, s. 102)

Mezi neziskovou organizaci (A) a donatorem (B) vladne pozitivni vztah a tim je pozitivné
vnimana i fundraisingova ptilezitost (Lindahl, 2010, s. 102). Oba subjekty t€Zi ze vzajemné
soucinnosti, napt. kdyz je neziskova organizace obdarovana, déarce se diky této Stédrosti
miiZze zviditelnit. Pokud se pfistup jednoho ze subjektli zméni v ptistup negativni, dochazi
K nerovnovaze a pozbyti vyznamu zachovani fundraisingovych pftilezitosti. Dochazi

k rozpadu spoluprace a neziskova organizace je nucena hledat zdroj finan¢nich piijmu jin-

de.
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Tim vyvstava otazka, za pomoci jakych metod ma neziskova organizace své potencionalni

darce vlastn¢ oslovovat. Skovajsa a kol. (2010, s. 244) uvadi n€kolik zpisobl béznych

fundraisingovych postupii:

v

AN N N N N

ptimé osobni kontaktovani;

osobni dopis s naslednym telefonickym hovorem;
zvlastni fundraisingova akce;

rozesilani neosobnich dopist, letaku;

neosobni telemarketingové hovory;

prodej vyrobk;

inzerce v médiich;

vetejné sbirky.

Ve fundraisingovych technikdch mtzeme spatfovat podobu marketingové komunikace

neziskovych organizaci. Ziskani finan¢nich prostiedkt od darct tedy mtze byt i vedlejsim

projevem pii uskute¢ovani marketingovych akci organizace, kterym je podrobné vénova-

na nasledujici kapitola.
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2 MARKETING NEZISKOVEHO SEKTORU

Lidé si marketing spojuji pfedevsim s podnikovym prostiedim - se sektorem ziskovym,
kde je jeho potfeba podminéna pievazujici nabidkou nad poptavkou a snahou dosédhnout
co nejvyssiho zisku. V neziskové sféfe neni marketing tradi¢ni ¢innosti, ale i pesto by mél
byt jeji soucasti. Nutnost neziskovych organizaci vyvijet marketingové aktivity se stéle

zvySuje a v soucasné dobé¢ jsou pro jejich uspéch nezbytné.

,Marketing je ve vefejném sektoru potiebny, protoze lidé pozaduji informace o sluzbach,
cht&ji védeét, co je k dispozici, kdy a kde to mohou sehnat a zda za to musi platit ¢i nikoli.*
(Hannagan, 1996, s. 29) Soucasné¢ musi tyto organizace prezentovat svou c¢innosti
pro ostatni vefejnost ve smyslu mistnich organii statni spravy, mistnich médii, mistnich
i okolnich podnikatelskych organizaci. Divodem jsou pfipadné finan¢ni ¢i jiné hmotné
I nehmotné piispévky a sluzby, které neziskové organizace mohou od téchto instituci zis-
kat. Dalsim pivodcem potieby marketingovych aktivit neziskovych organizaci je okolni

konkurencni prostiedi.

Setkat se s jednotnou definici marketingu je v odborné literatuie obtizné. Vysvétleni tohoto
pojmu jednotlivymi autory se rizni, jelikoz na problematiku marketingu nahlizeji z mnoha
rozlicnych pohledd. Spolecnym prvkem definic je vSak uspokojeni zakaznika, jak ve své

knize podotyka Hannagan (1996). Nejvystiznéji definici marketingu neziskovych organi-
zaci vystihuje Svétlik (2005, s. 8):

,»Marketing je proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsiro-
vani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smény, kterd uspokoji pozadavky jednot-

liveu i organizaci.

Na uvedenou formulaci marketingu miizeme navazat marketingovou koncepci neziskovych
organizaci, kterou popisuje Kincl a kol. (2004, s. 148). V ni jsou obsazeny kromé jejiho
zdkladu — orientace na zakaznika, i dal$i mySlenky. Témi je spole¢né uUsili spole¢nosti
a celkova koordinace marketingu a jako cil stanoveny vefejny prospéch a kvalita poskyto-

vanych sluzeb.
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spokojenost
zakaznika
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vefejny | . marketingova ;
prosp&ch S koncepce & 1

| a kvalita jako cil o neziskové 4 ;
organizace -~ ; A

|
J

celkové usili
spole¢nosti

Obr. 4. Marketingova koncepce neziskové organizace (Kincl a

kol., 2004, s. 148)

Zni je zieymy rozdil mezi marketingem ziskového sektoru a marketingem neziskového
sektoru. Hlavnim cilem obcanskych organizaci neni zisk, ale vetejny prospéch a kvalita.

(Kincl a kol., 2004, s. 148)

I ptes rozdilné pojeti hlavniho cile, hleda valna vétSina neziskovych organizaci pro usku-
teCovani svych marketingovych ¢innosti vzor v primyslovych podnicich. Tento model
vsak neni zcela vyhovujici, nebot’ v neziskovém sektoru existuji podstatné jiné podminky.
Marketingové aktivity neziskovych organizaci se méné¢ soustfedi na vnéjSi prostiedi.
O to vice se zamé&fuji na své vnitini prostfedi a organiza¢ni strukturu, které mohou byt kli-
covymi faktory pro jejich marketingovou strategii. (Hannagan, 1996, s. 35) Jeji soucasti

je tzv. marketingovy mix, marketingovy vyzkum a SWOT analyza.

2.1 Marketingovy mix neziskovych organizaci

Soucasti kazdé marketingové strategie jsou urCité prvky, které bude organizace pii svych
marketingovych aktivitach pouzivat a vzajemné propojovat. Souhrn téchto konkrétnich
nastroji, které plsobi na trhu, nazyvame marketingovy mix. S rozdilnou intenzitou jej vy-
uziva kazda organizace, ¢imz se snazi dosahovat svych vytyCenych cilt. Pfitom rovnéz
musi dbat, aby marketingové nastroje byly G¢inné sladény. Pouze tak se mize projevit je-
jich synergicky efekt, tedy vliv zmény jednoho prvku marketingového mixu na jeden nebo

vice prvka ostatnich. (Kozel a kol., 2006, s. 36; Hannagan, 1996, s. 104)

Odborna literatura zpravidla uvadi ¢tyfi zdkladni ndstroje marketingového mixu, tzv. 4P,
jimiz jsou: produkt, cena, misto a propagace. V piipad¢ neziskového sektoru ovsem musi-
me zohlednit jesté jeden prvek marketingového mixu. Pravé v tomto odvétvi, jehoz nabid-
ka je tvofena predevsim sluzbami, nikoli hmotnymi produkty, je velmi dulezity. Vyznam-

nou roli zde sehrava lidsky faktor, na n€jz mimo jiné autory upozornuje i Hannagan
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(1996), Cibakova, Rozsa a Cibak (2008) nebo Bacuvéik (2011). Patym nastrojem marke-

tingového mixu, tzv. patym ,,P* jsou lidé.

2.1.1 Produkt (Product)

v v

véetné svych vlastnosti a kvality. (Bachmann, 2011, s. 222) Sluzby maji na rozdil
od hmotnych vyrobkd zvlastni znaky, které ovliviiuji jejich marketingovou strategii.

Je jimi jejich nehmotnost, neoddé€litelnost, proménlivost a neskladovatelnost.

Sluzba je nehmatatelny produkt, ktery klient pfed jeho koupi nemize svymi smysly vni-
mat. Svlj nazor muize CasteCné ovlivnit obezndmenim se s charakteristikou sluzby
v brozurach ¢i jinych prospektech nebo na zakladé zjisténych preferenci od jinych osob,
které vSak nemusi byt zcela diivéryhodné. Zakaznik tedy musi poskytovateli sluzby véfit
(Hannagan, 1996, s. 113). Sluzba je zaroven od svého poskytovatele neoddélitelna. Klient
je na dodavateli zavisly a bez jeho pfitomnosti se sluzba neuskutec¢ni. S tim souvisi taktéz
proménlivost sluzby. Sluzbu nezajistuje pouze jeden zaméstnanec, nybrz vétsi pocet za-
méstnancu, ktefi se mohou na zakladé vnitinich potieb organizace obménovat. Na druhou
stranu je sluzba zavisla i na klientovi samotném, a to ve smyslu jeji neskladovatelnosti.
Pokud si klient sluzbu v dany termin ,,nevyzvedne®, nemtze oc¢ekavat jeji opakované libo-
volné vyuziti.

Se vSemi témito vlastnostmi souvisi kvalita poskytovaného produktu, kterd je jednim
Z hlavnich cilt marketingové strategie v neziskovych organizacich. VSechny uvedené zna-
Ky ji n&jak ovlivituji. Snahou organizace je vytvofit takovy systém poskytujici kvalitni
sluzby, diky némuz ziskd pevny okruh zdkaznikil, ktefi nebudou mit divod ptechédzet

k jiné instituci. (Kincl a kol., 2004, s. 150)

2.1.2 Cena (Price)

Pojeti ceny v neziskovém sektoru se bezesporu liSi od pojeti ziskového, protoze pro-
dukt/sluzba je ¢asto poskytovana ,,zdarma“ nebo za velmi nizkou cenu, ktera predstavuje

jen pomérné malou ¢ast celkovych naklada. (Hannagan, 1996, s. 136)

V neziskovém marketingu musime pohlizet na pojeti ceny z vice stran. Z pohledu zakazni-
ka se jedna o celkové naklady, které musi vynalozit na zajisténi produktu. Nejde jen o cenu
sluzby, ale i ¢as a cestovni naklady, které zakaznik pti vybéru sluzby podstupuje. (Cibako-

va, Roézsa a Cibak, 2008, s. 207) Z pohledu donatorti jde o vysi dotace, ktera byla nezisko-
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vé organizaci poskytnuta a alternativni néklady, které by vznikly, pokud by tato sluzba
neexistovala. Z pohledu realizatora sluzby se jedna o schopnost pokryt své naklady,

ale i ¢as a usili, které musi danému problému vénovat. (Bacuvcik, 2011, s. 86)

Za cenu V neziskovém a socidlnim marketingu je v obecné rovin¢ tieba povazovat spise
centraln¢ stanovené spolecenské hodnoty, které jsou ovlivnény zakony a nafizenimi,

nez hodnotu pro zakaznika. (Bacuvcik, 2011, s. 86)

2.1.3 Misto (Place)

Pojem ,,misto* vyjadiuje prostor, kde se realizuje konecna smena, tedy misto poskytnuti
sluzby nebo prodeje vyrobku. Zahrnuje slozky, které se podileji na distribuci vyrobkl nebo

ovliviuji dostupnost sluzeb nabizenych (Cooper a Lane, 1999, s. 56)

Ulohou distribuce nabizeného produktu je jeho zpiistupiiovani cilovému trhu nejen
na spravném misté, ale i ve spravném Case, mnozstvi, cen¢ a kvalité¢ za ucelem plynulé
vymény a usnadnéni smény. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 207) Neziskové organiza-
ce proto vyuzivaji pfimou nebo jednostupiiovou distribuci, vzhledem na nehmotny charak-

ter sluzby.

2.1.4 Propagace (Promotion)

Propagace je vlastné komunikace se sou¢asnymi i potencionalnimi klienty. Usilim organi-
Zaci je prezentovat sluzbu obaniim a informovat je o uzitku, ktery vyuzitim pravé jejich
sluzby ziskaji. ,,Ukolem neziskové organizace je sdélit vefejnosti piinejmensim to, Ze exis-
tuji a jaké vyrobky a sluzby poskytuji. Takova komunikace mize byt provadéna Spatné
nebo dobie, na minimalni Grovni nebo na Urovni, kterd aktivné zakazniky motivuje a po-
maha jim.“ (Hannagan, 1996, s. 163) Propagace Vramci marketingové strategie
se V literatufe terminuje také jako tzv. komunikaéni mix. Jedna se o nastroj, ktery vyuziva
vice prostiedkti k osloveni vefejnosti a je hlavnim cilem této diplomové prace, a proto

je mu vénovana samostatna kapitola.

2.1.5 Lidé (People)

Paty prvek marketingového mixu neziskovych organizaci vyplyva z neoddélitelnosti slu-
zeb od poskytovatell, konkrétnéji zaméstnanct, ktefi ptimo ovliviiuji kvalitu poskytova-
nych vykoni a ztoho se odvijejici spokojenost zakaznika. (Cibakova, Rozsa a Cibak,

2008, s. 208-209) Pti vybéru pracovniki je tedy nutné zvazovat nejenom jejich kvalifikaci,
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ale také odbornou zpisobilost, osobni charakter, komunikativnost atp. (Bacuv¢ik, 2011,
S. 88) Nasledn¢ by neziskové organizace méli vytvofit pro své zaméstnance prostor k jejich
Skoleni, prohlubovani znalosti a jinému pravidelnému i dopliujicimu vzdélavani. Malo
kvalifikovany ¢i neochotny a zamraceny zaméstnanec dokaze z pohledu klientd kvalitu
poskytované sluzby snizit, na rozdil od kvalifikovaného zaméstnance s pfijemnym vystu-

povanim.

2.2 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix uvadény téz jako propagace, je nedilnou soucasti organiza¢niho marke-
tingového mixu. Jeho tkolem je vyvolat zajem o danou organizaci, seznamit zakaznika
s produktem (sluzbou nebo vyrobkem) a ptesvédcit ho o jeho ndkupu, udrzet si stavajici
zékazniky, ziskat zdkazniky nové a ve vysledné fazi nabizeny produkt neustale pfipominat.

(Simkova, 2006, s. 116; Foret et al., 2001, s. 119)

Vétsina neziskovych organizaci vSak strategii komunika¢niho mixu pfecenuje a vetejnosti
tim dodava dojem, ze svlij marketing zamétuje pouze na onu komunikaci a jiné marketin-
gové nastroje nepouziva (Andreasen a Kotler, 2008, s. 270). Proto Andreasen a Kotler
(2008) i Simkova (2006) upozoriuji, ze komunikace s vefejnosti je jen ¢asti marketingové

strategie a pro jeji uspésnost je diilezitd navaznost na ostatni marketingové nastroje.

Komunikaci s mistni spole¢nosti by nemély neziskové organizace ani zcela ignorovat. Je-
jich ukolem je byt vefejné prospé&$nymi, ¢ehoz dosahnou jen tehdy, pokud o nich budou
lidé veédét. Kazda organizace tak musi posoudit zpisob, jakym bude komunikovat
S vetejnosti, své potfeby i moznosti a na jejich zaklad¢ sviij komunika¢ni plan rozvijet.

(Andreasen a Kotler, 2008, s. 270-271)

Neziskova organizace by se méla pii své prezentaci zaméfit nejen na klienty, ale i Sirsi
vefejnost, jako je tisk, vladni agentury a potencionalni darci, protoze i ti se 0 danou organi-
zaci zajimaji. A to zejména v ptipadé, kdy je naplnéni jejiho poslani zavislé na zménach
pravniho a regulaéniho prostiedi. Soucasné musi organizace komunikovat efektivng
i ve svém vnitinim prostiedi, tedy se ¢leny spravni a dozor¢i rady, se svymi zaméstnanci

a ptipadnymi dobrovolniky. (Andreasen a Kotler, 2008, s. 270-271)

Marketingova komunikace zahrnuje veskeré aspekty vizualni, psané, hovorové a smyslové
interakce. Organizace ma na vybér z n€kolika komunika¢nich néstroja, jak své cilové sku-

piny informovat, a to formou osobni ¢i neosobni komunikace. Mezi neosobni formu fadi-
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me reklamu, podporu prodeje a public relations, mezi osobni prezentaci potom patii osobni
prodej a ptimy marketing. (Cooper a Lane, 1999, s. 116; Andreasen a Kotler, 2008, s. 271,
Simkova, 2006, s. 116)

2.2.1 Reklama

Reklama je prvnim a mimofadné vyznamnym nastrojem komunikaéni strategie. Clovék
se sni v dneSni dob¢ setkdva ze vSech komunikacnich nastroji nejcastéji. Je definovana
jako neosobni forma jednosmérné komunikace organizace se zakaznikem prostfednictvim
riznych médii. Jejim cilem je informovat zakazniky o existenci produktu (vyrobku nebo
sluzby), nasledn¢ vzbudit o tento produkt zajem a v kone¢né fazi pifimét zakaznika

k nakupnimu rozhodnuti. (Foret et al., 2001, s. 122; Horakova, 2003, s. 81)

,Proto je strategie v oblasti reklamy velice zavisla na sdéleni, které je spotiebiteli nebo
uzivateli poskytnuto. Je tifeba zarucit dobrou zapamatovatelnost, naprostou srozumitelnost
sdéleni i1 jeho atraktivnost. Strategickym rozhodnutim je taktéz vybrani vhodného a neje-
fektivnéjsiho média pro pienos reklamniho sdéleni.* (Horakova, 2003, s. 81) Autorka
Simkova (2006, s. 116) mezi hlavni prostiedky reklamy fadi:

tiSténé a vysilané reklamy, reklamni darky;
vnéjsi vzhled baleni, ptilohy v baleni;
brozury a letaky;

prospekty a plakaty, billboardy;

telefonni seznamy;

AN N N N SN

audiovizualni prostiedky, symboly a loga atd.

vvvvvv

vyuzit tehdy, pokud na ni ma dostateény pocet finan¢nich prostiedku, a zda si je védoma
toho, Ze je takovy pfistup nezbytny.* (Bachmann, 2011, s. 226) Reklamu mohou rovnéz
vyuzit neziskové organizace zaméfené na socidlni zaleZitosti, jako je planovani rodiny,
ochrana Zivotniho prostfedi nebo poskytovani socidlnich sluzeb. Jak formuluje Hannagan

(1996, s. 167), organizace tohoto typu své sluzby inzeruji pfedevs§im proto, aby:

v’ vybudovaly image dobré spole¢nosti;
v’ zvysily vyuZivani svych sluzeb;

v’ ziskaly dary

v’ pisobily proti konkurenci;
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v' zavedly nové vyrobky a sluzby.

Specifické cile inzerce zavisi na povaze produktu i na strategii konkurent. Organizace
tedy vyuzivaji reklamy proto, aby dosahly konkurenceschopnosti, informovaly potencio-
nalni klienty o svych moznostech a ptesvédCily je, Ze se maji svéfit do jejich péce

a ne do péce jiné instituce. (Hannagan, 1996, s. 167)

2.2.2 Podpora prodeje

,,Druhym nastrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje, ktera piedstavuje kratkodobé
pobidky slouzici k podpofe nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby. Jejim ucelem je piimét
zékaznika k ,,okamzitému uskutecnéni transakce s neziskovou organizaci®. V neziskové
organizaci se mize jednat o okamzité poskytnuti daru nebo se miizeme zaméfit i na klienta
¢1 uzivatele sluzby formou riznych soutéZi nebo kuponi, které zajisti, Ze se klienti napf.

budou vracet do naseho zatizeni.“ (Bachmann, 2011, s. 227)

Neziskova organizace se na zakazniky nemusi zaméfovat pouze ptimo, ale také prostied-
nictvim zprostifedkovatelli a prodejcti. V tomto piipad¢ pak podpora prodeje tkvi napf.
ve spolecné reklamé dvou nebo vice organizaci, propaga¢nich materialech, spole¢ném po-
fadani seminaii, poskytovani bezplatného zbozi (tzv. vzorkl) nebo piedvadéni ukazek.

(Hannagan, 1996, s. 178)

2.2.3 Public relations

Pojem public relations (dale jen ,,PR*) se pieklada jako vztahy s vetfejnosti. Jejich cilem
je budovani silné znacky, dobrého jména organizace, a piedev§im vefejnosti pozitivné
vnimaného obrazu organizace neboli image. Z hlediska neziskové organizace piedstavuji
vztahy s vetejnosti velmi dileZitou soucast jejiho marketingu, protoze dosazeni svych
marketingovych zdmérii mize ovlivnit diky vytvofeni ptiznivého klimatu, ziskani sympatii
a podpory vetejnosti a instituci. Jednd se zejména o potiebu zvysit Groven jeji transparent-
nosti a ditvéryhodnosti. (Sedivy a Medlikova, 2012, s. 30; Bachmann, 2011, s. 229; Sim-
kova, 2006, s. 118)

Proto maji neziskové organizace snahu neustale informovat vetejnost o vyznamnych uda-
lostech a novinkéach, k ¢emuz mohou podle Sedivého a Medlikové (2012, s. 34-41) vyuzi-

vat nasledujici nastroje public relations:

v webové stranky a socialni sité: webové stranky jsou v dne$nim medializovaném

svété dilezitou soucasti propagace. Jsou mnohdy prvnim mistem, kde se ¢lovek
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s organizaci setka. Navic Ize tuto formu PR pouzit také jako komunika¢ni nastroj
s podporovateli, darci nebo klienty a jejich rodinami, a to vytvofenim napt. diskus-
niho fora.;

v’ tisténé materialy: zahrnuji jak interni tak externi materialy organizace. Interni mate-

ridly jsou napft. vizitky, hlavickové papiry, smlouvy, faktury, newsletter pro pra-
covniky organizace. Mezi externi patii informa¢ni a propagacni letaky, Casopisy,
vyro¢ni zpravy, publikace, apod.;

v’ pfim4 komunikace s vyznamnymi subjekty: komunikace s mistnimi zastupiteli, po-

litiky, ufedniky, vyznamnymi dodavateli
v’ pofadani akei: neziskova organizace miZe potfadat napt. vystavy, benefi¢ni koncer-
ty, sportovni akce, aukce, vefejné sbirky apod.;

v’ publicita a vztahy s médii: zdkladem pro tuto praci je seznam médii, se kterymi bu-

de organizace spolupracovat, v¢etné kontaktti na konkrétni redaktory.

2.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni prezentaci nabidky organizace, ktera ma za cil jednak prodat dany
vyrobek ¢i sluzbu a také vytvotit dobry vztah se zakaznikem. K hlavnim pfednostem osob-
niho prodeje patii pravé efektivni komunikace mezi zuCastnénymi. Prodavajici se totiz
mohou Iépe a bezprostiednéji seznamit s reakcemi, nazory, potfebami a zabranami zakaz-

nikd a velmi operativné na né reagovat. (Bachmann, 2011, s. 228; Foret et al., 2001, s. 131)

.,V neziskovych organizacich vSak tézko muzeme hovoftit o uréitém planovaném zptsobu
prezentace nasi sluzby cilové skupiné. Spise bychom zde mohli ocenit odbornost, vystupo-
vani a dal$i vlastnosti lidi, ktefi se nam pfi poskytovani sluzby vénuji.* (Bachmann, 2011,
S. 227)

2.2.5 Primy marketing

Posledni nastroj komunika¢niho mixu ptedstavuje kontakt s presné uréenymi zakazniky
s cilem ziskat jejich reakci a péstovat s nimi vztah. Pfimy marketing pouziva predevs§im
internet, elektronicky a klasicky poStovni styk a telefon pro bezprostfedni predavani sdéle-
ni a ziskavani ptimych odpovédi od ur¢itych zakazniki a pro prizkum jejich nazord. Mezi
jeho hlavni uzivané prostredky patii katalogy, postovni zésilky, telemarketing, elektronické
nakupovéni, zasildni informaci faxem nebo e-mailem, telefonické rozhovory a vzkazy.

(Bachmann, 2011, s. 228; Simkova, 2006, s. 119)
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,Jednou z hlavnich vyhod ptfimého marketingu je, Ze lze testovat jeho schopnosti
Vv realnych podminkach trhu. Mizeme vyzkouset ucinnost jednotlivych prvkt nabidky —
vlastnosti produktu, pisemnych materiali, ceny a dal$ich. Druhym a zaddan€jSim pfinosem
tohoto nastroje potom je, ze mnohem vice lidi ziska povédomi o produktu a zacne se zaby-

vat mys$lenkou, kterou nase organizace poskytla.« (Bachmann, 2011, s. 228)

2.3 Marketingovy vyzkum

V soucasném marketingovém prostiedi neustale dochazi k riznym zménam v celé spolec-
nosti, které jsou zptisobeny technologickym pokrokem, globalizaci, ristem konkurence,
zvySujicimi se pozadavky zakazniki, deregulaci apod. Z tohoto diivodu potiebuji organi-
zace stale nové informace, aby mohly vytvotit efektivni marketingové strategie. Realizuji
tedy ¢innosti planovaného a systematického shromazd’ovani, srovnavani a analyzy udajt
0 studované problematice, které se nazyvaji marketingovym vyzkumem. (Cibakova, R6zsa

a Cibak, 2008, s. 59; Kozel a kol., 2006, s. 46, Hannagan, 1996, s. 59)

Neziskové organizace se zabyvaji marketingovym vyzkumem mnohem méné nez organi-
zace obchodniho sektoru. Duvodem jeho absence jsou jednak nedostate¢né financni zdroje
a mnohdy také piedpoklad, ze na zakladé pfimého kontaktu zaméstnanci s uzivateli sluzeb
jsou organizaci poskytovany dostate¢né informace o pianich, potiebach i preferencich za-

kaznika. (Hannagan, 1996, s. 60; Cibakova, R6zsa a Cibak, 2008, s. 60)

Pohled uzivatele sluzeb k vytvofeni vhodné marketingové strategie vSak nestaci. Je tieba
prozkoumat SirSi oblast vefejnosti. K tomu slouzi pravé marketingovy vyzkum, ktery
se zabyva aktivitami uvnitf trhu a snaZi se dle Simkové (2006, s. 110) poskytnout odpovédi

na Sest otazek:

v" Kdo? — Kdo chce a kupuje jeji produkty?

Co? — Jakeé produkty lidé chtéji a jaké vyhody ocekava;ji?
Kdy? — Kdy budou lidé kupovat tyto produkty?

Kde? — Kde je budou kupovat?

Jak? — Jak budou platit?

AN N N NN

Pro¢? — Pro¢ budou kupovat jeji produkty, a ne produkty konkurent?

Metody marketingového vyzkumu v nekomerénim marketingu se témét nelisi od metod
obecnych. (Bacuvcik, 2011, s. 82) Z hlediska sbéru informaci lze rozlisit dva typy shro-

mazd'ovanych dat - primarni a sekundarni data.
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Organizace pro zacatek zpravidla vyuziva informace sekundarni, provadi tzv. priazkum
od stolu. Jde o udaje existujici - udaje, které jiz byly shromazdény pro néjaky jiny uGcel
a jsou nadale k dispozici. Mohou byt zjistovany jak z internich zdroji (€etni vykazy, pro-
dejni ptehledy, zpravy z predchozich vyzkumii apod.), tak z externich zdroji (oficidlni
statistiky, periodika, knihy, komeréni informace apod.). (Simkova, 2006, s. 110) Jejich
vyhodou je Casova nenaroCnost a nizka finan¢ni nakladnost. Na druhou stranu mohou

byt data zastarala, neaktualni a pro nas konkrétni vyzkum nedostatecna.

Pokud nikdo pfed nami takovato data neshromazdil nebo shromazdéné tudaje nestaci
na objasnéni problému vyzkumu, jsme teprve pak nuceni zajiStovat primarni informace,
neboli provadét tzv. vyzkum v terénu. (Kozel a kol., 2006, s. 64) Udaje jsou ziskavany
prostfednictvim naseho vlastniho vyzkumu a slouzi vyhradné nebo ptedevsim potiebam
nasi studie. Primarni informace tak mizeme ziskavat kvantitativnim nebo kvalitativnim
vyzkumem, jejichz metodami jsou dotazovani, pozorovani, experiment a neformalni sbér

informaci.

2.3.1 Kvantitativni vyzkum

Pomoci kvantitativniho vyzkumu jsou zkoumany rozsahlé soubory ¢itajici velké mnozstvi
respondenttl, jehoz cilem je ziskat méfitelné ¢iselné tdaje. Snazi se co nejvice objektivnim
postupem zjistit nazory lidi a popsat (,,zméfit™) jejich chovani a zjisténé hodnoty pak zpra-
covat pomoci statistickych postupli. Tyto vyzkumy jsou sice Casové a finanéné narocné,

piinaseji vak vysledky v pichledné, ¢iselné podobé. (Foret et al., 2001, s. 50)

2.3.2 Kbyvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum naopak vychazi z motivli chovani lidi. Ma za cil zjistit, pro¢ spotiebi-
telé zadaji to, co zadaji, a ne néco jin¢ho. Zjistuji se pii ném postoje lidi, spotiebitelil
K ur¢itym druhiim zbozi, jejich znacky, plsobivosti propagace ¢i rozhodovani pfi nakupu.
(Kincl a kol., 2004, s. 56; Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 67) Takovéto informace lze
stézi statisticky ohodnotit. Kvalitativni posuzovani proto nepouziva ¢iselné hodnoty tak jak
posuzovani kvantitativni, ale vyuziva metody ve formé rozhovoru, skupinové diskuse nebo

zpracovani ankety.

2.3.3 Metody vyzkumu

Vyznamnou a velmi Casto pouzivanou soucasti marketingového vyzkumu jsou zpusoby,

jakymi se samotné Setfeni provadi. Jednd se o konkrétni metody prizkumu trhu, které
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predstavuji praktickou realizaci sbéru potiebnych informaci. (Foret et al., 2001, s. 47)

Jsou jimi jiz zminéné dotazovani, pozorovani, experiment a neformalni sbér informaci.
Dotazovani

Dotazovani je nejpouzivanéj$i metodou pii sbéru informaci o ¢innostech a postojich lidi.
Tato metoda primarniho vyzkumu shromazd’uje informace prostiednictvim odpovédi re-
spondentl na rizné otazky. Vyhodou metody dotazovani je predevsim flexibilita, jeji pou-
zitelnost v riznych situacich, moznost oslovit pti relativné nizkych nékladech velky pocet
respondentl nebo upiimnost odpovédi vyplyvajici z anonymity. Nevyhodou byva neochota
respondentll spolupracovat, uvadéni spolecensky zaddanych odpovédi namisto skute¢nosti
a téz relativné mald navratnost rozeslanych dotaznikt. (Cibakova, Rézsa a Cibak, 2008,

S. 67)

Mezi kontaktni metody dotazovani patii predevSim pisemné, telefonické, osobni a elektro-
nické dotazovani. Nastroj, ktery se pouziva pifi dotazovani na zaznamenavani zjiSténych
informaci, se nazyva dotaznik. Obsahuje soubor otazek tykajicich se dan¢ho problému,

na které ma respondent odpovédet. Tyto otdzky mohou byt dvojiho typu:

v’ uzaviené, které umoziuji jen vybér z predepsanych variant odpovédi (napf. ano —
ne, nebo velmi spokojen/a — spise spokojen/a — spiSe nespokojen/a — velmi nespo-
kojen/a);

v’ oteviené, které umoziuji rozsahlejsi odpovédi (napf. ,,Jaké hlavni problémy vidite

ve $kolstvi?“). (Simkova, 2006, s. 112-113)
Pozorovani

,Pozorovani je metoda sbéru informaci spoéivajici v zamérném, cilevédomém a planovi-
tém sledovani smyslové vnimatelnych skute¢nosti, aniz by pozorovatel do sledované situa-
ce n¢jak zasahoval.” Pfitom mize pouzivat i rizné technické pomticky a piistroje. (Kincl
a kol., 2004, s. 52) ,,Vzhledem k tomu, ze pozorovany nevi, Ze je zapojeny do vyzkumu,
chova se pfirozené a pozorovani tak zachycuje spontanni nakupni rozhodovani spotiebite-
le. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 70) Nevyhodou této formy prizkumu je jeji casova
a finan¢ni narocnost, a skutec¢nost, Ze ndm nemiiZze poskytnout informace o nazoru zékaz-

nikd a motivech jejich chovani.
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Experiment

Experimenty se v marketingovém vyzkumu pouzivaji na méfeni u¢inku zmén v jedné nebo
druhé proménné, pti kterych se pozoruji a vyhodnocuji vztahy a chovani v uméle vytvore-
nych podminkach. Nevyhodou téchto simulovanych podminek je ¢asteéné nepiirozené
chovani ucastnik experimentu, které nam muze vysledky vyzkumu zkreslovat. Jako pfi-
klad Ize uvést experimentalni prodej vlivem néjaké propagacni akce, kde jsou zkoumany
rozdily v u¢inku raznych propagacnich prostfedkd. (Hannagan, 1996, s. 86; Cibakova,
Rozsa a Cibak, 2008, s. 71)

Neformalni sbér informaci

,Neformalni sbér informaci je zalozeny na principu ,,co se zaméstnanec organizace dozve-
d¢l od zakaznika®. Jde o metodu specialné vyuzitelnou v oblasti poskytovani sluzeb, ktera
vychazi ze zakladniho pfedpokladu, ze vlastni zaméstnanci firmy umi vyslechnout ptéani
a potieby zakaznika, jeho stiznosti ¢i nazory na poskytované sluzby daného podniku
¢i konkurence.* (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 71)

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je dalSim néstrojem marketingového vyzkumu. ,Jednd se o jednoduchy
nastroj slouzici pro posouzeni postaveni organizace na trhu vzhledem k vnitfnim 1 vnéjSim
organiza¢nim podminkdm. Podava informace jak o silnych (Strength) a slabych (Weak-
ness) strankach organizace, tak i o moznych prileZitostech (Opportunities) a hrozbach
(Threaths).« (Kozel a kol., 2006, s. 39) Komplexn¢ posuzuje souasny stav organizace
a jeji vnéjsi prostredi.

,»Na zakladé¢ zjisténi touto situacni analyzou by organizace méla mit snahu omezit své sla-
bé stranky, podporovat ty silné, vyuzivat prilezitosti svého okoli, snazit se ptedvidat a jistit
proti piipadnym hrozbam.“ Pouze tak je schopna dosahnout konkurenéni vyhody
nad ostatnimi. (Kozel a kol., 2006, s. 39)

Silné a slabé stranky vychézeji z vnitiniho prostfedi organizace. Vyhodnocuji se jimi pre-
devsim zdroje organizace a jejich vyuziti nebo plnéni stanovenych cili. Nékteré silné
stranky jsou napohled ziejmé, ale az jejich celkovy vycet a uspotfaddani podle dilezitosti
pomaha identifikovat ty, na nichZ by si méla organizace pfedevsim zakladat. Naopak slabé
stranky jsou slabiny, které by se organizace méla snazit né¢jakym zplisobem napravit, po-

ptipade je zcela odstranit. (Kozel a kol., 2006, s. 39; Hannagan, 1996, s. 98-99)
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Prilezitosti a hrozby vyplyvaji naopak z vnéjsiho prostiedi, které obklopuje danou organi-
zaci. Prilezitosti se mohou naskytnout odhalenim slabych stranek a diky tomu se naskyté
moznost jejich rozvoje. Hrozbou se pak nejcastéji stava konkurence, ale i ta je v ptimétené
mife prospésna. Odlisnosti nalezené diky ni mizeme zménit v silu organizace. (Kozel

a kol., 2006, s. 39; Hannagan, 1996, s. 99-100)

Tab. 5. Priklady silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb (vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Umisténi organizace, dovednosti pracovnich sil, organizace sluzeb, dopravni dostupnost,

povést organizace, technické vybaveni, kvalita vyrobkd/sluzeb atd.

Piilezitosti (O) Hrozby (T)

Pozice na trhu, image organizace, struktura zakaznika, ptijmy organizace, konkurence

vV misté, demograficky vyvoj, mozZnost prodeje doplitkového sortimentu nebo sluzeb atd.

Na zaklad¢ sumarizace silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb vznika schopnost
urcit faktory, na které by se organizace Ve svém dalsim vyvoji mé¢la zaméfit. Horakova

(2014, s. 80-81) uvadi a popisuje ¢tyti typy vychozich strategickych situaci:

Typ SO (pfevladajici silné stranky + piilezitosti) znamena pro zkoumanou organizaci vel-
mi piiznivou situaci diky spojeni priznivych faktord v jejim internim i externim prostiedi.
Organizace se tak mtze dale rozvijet a rozSifovat, aniz by byla né€jak vyrazn¢ ovliviiovana

vnitfnimi nedostatky nebo okolnimi hrozbami.

Typ WT (pievladajici slabé stranky + hrozby) piedstavuje pro organizaci velmi neptizni-
vou az kritickou situaci, kdy muze dojit i K jejimu Gpadku. M¢la by proto provétit své na-
stroje marketingového mixu a jejich vyuziti a pfedev§im zkoumat trzni pfistupy ke svym

potencionalnim zakaznikim, ke svym cilovym skupindm.

Typ WO (pievladaji slabé stranky + pfilezitosti) uvadi organizaci do zna¢né problematic-
ké situace. Jeji vnitini struktura a schopnosti nejsou dostatec¢né a neumi vhodné vyuzivat
své marketingové nastroje. Organizace by tedy méla stabilizovat svou vnitini situaci a po-
kusit se odstranit nejvétsi slabiny, a to napt. prostfednictvim motivace svych zaméstnancti
k eliminaci slabych stranek, zlepSenim vyuziti marketingovych nastroji a vyuzitim vhod-

nych ptilezitosti.
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Posledni strategickou situaci SWOT analyzy je situace typu ST (prevladajici silné stranky
+ hrozby). Tento stav znazornuje problémy ve vnéj$im prostiedi organizace a zaroven po-
ukazuje na vyhodné vnitini organiza¢ni podminky. Marketingovy mix organizace ma sice
patfi¢nou razanci, jeho uspésnost vSak lze jesté zvysit, pokud se vhodné uplatni i na ome-
zené prilezitosti, vyhledavani a tvorbu novych ptilezitosti a souc¢asné s tim organizace vyu-

zije své silné stranky k blokovani hrozeb.
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3 PECOVATELSKA SLUZBA KROMERIZ, O.P.S.

3.1 Zakladni udaje

W v W v

Pecovatelska sluzba Kroméfiz, o.p.s., je soucasti socialnich sluzeb mésta Krométize. Més-
to tuto organizaci zfidilo v roce 2005 za ucelem efektivnéjsiho poskytovani socialnich slu-
zeb, ptiCemz Clenové jejiho predstavenstva jsou voleni z fad zastupitelstva mésta. Organi-
zace svou cCinnost vykonava dle zékona ¢. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach (dale
jen ,,zakon o socialnich sluzbach) a vyhlasky ¢. 505/2006 Sb., kterou se provadéji néktera

ustanoveni zakona o socialnich sluzbach.

Sidlo: Nitranska 4091/2, 767 01 Krom¢tiz

Pravni forma: obecné prospésna spolecnost, dle NOZ - ustav

Zpusob financovani: z¢asti vetejnych prostiedkl, z vysledku realizace svého poslani
Oblast ptisobnosti: socialni sluzby

ICO: 26940931

Reditelka organizace:  Ing. Michaela Prochézkové
Socialni pracovnik: Mgr. Be. FrantiSek Lancik

Webové stranky: WWW.pecovat.cz

Obr. 5. Sidlo Pecovatelské sluzby (Fotogalerie, © 2008
—2015)


www.pecovat.cz
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3.2 Historie

Pecovatelska sluzba Krométiz (dale jen ,,PS KM) nebyla vzdy samostatnou organizaci,
jak je tomu dnes. Do roku 2005 byla soucasti Socialnich sluzeb mésta Kroméfize (dale jen
»SSKM®). Mésto Krométiz ziidilo SSKM jako piispévkovou organizaci, za ucelem zajis-
tovani socialnich zafizeni, jako jsou domovy pro seniory a domovy pro osoby se zdravot-
nim postizenim, a S tim Soucasné poskytovani terénni pe¢ovatelské sluzby. Béhem provozu
SSKM se v8ak zastupitelé mésta rozhodli o vyclenéni terénnich sluzeb a pocatkem roku
2005 zacala fungovat samostatna organizace terénni pecovatelské sluzby pod sou¢asnym
nazvem ,,PeCovatelska sluzba Kroméfiz“. Dle né¢kdejsiho znéni zakona o 0.p.s. byla statu-
tarnim orgdnem obecné prospesnych spole€nosti spravni rada. Ta byla v ptipadé¢ PS KM
zvolena ze zastupcli mésta z fad zastupitel. Divodem této volby byla predevs§im kontrola

nad ¢innosti PS KM, kterd méla probihat v souladu se zdméry mésta.

PS KM byla ze svého pocatku organizaci zastiesujici Siroké okoli Kroméfize. Mezi né pat-
fili nejen ptilehlé mensi obce, ale i v&t$i mésta jako napi. Chropyné, Hulin nebo Morkovi-
ce. PeCovatelska sluzba byla zajistovana terénni formou a v nékterych méstech méla orga-
nizace ziizena sva stiediska, ze kterych pecovatelky za svymi klienty dojizdély. Hlavni
ve stfedisku osobni hygieny Vv sidle spolecnosti. Postupem casu si vSak ne¢ktera okolni més-
ta zfidila své vlastni socialni sluzby, ¢imz doslo ke zmenSeni rozsahu pusobnosti PS KM

pouze na Krométiz a jeji blizké okoli.

Tehdejsi feditel spole¢nosti béhem nasledujicich tii let vytvofil z PS KM konsolidovanou
socidlni sluzbu, ktera se stabilizovala v siti socialnich sluzeb na Krométizsku (PeCovatel-
ska sluzba Krométiz, © 2012b, s. 2). Bohuzel musel této funkce v roce 2008 zanechat
a organizaci tak nov¢ zastupovala Ing. Michaela Prochazkova. Ta v priab&éhu roku 2008
pronesla zamér rozsifeni sluzeb PS KM o registraci terénni 1 ambulantni oSetfovatelské
péce a rehabilitacni péce a v rdmci jiz poskytované ambulantni péce oteviit tzv. denni sta-
cionaft.

Tyto cile byly naplnény jen ¢aste¢né. Snaha rozsifeni sluzeb o prvni registraci nevysla,
naopak oteviit denni stacionat se podatilo, a to od 1. 10. 2009. Tato sluzba byla v roce
2009 financovana z vlastnich prostfedkt organizace, v roce 2010 na jeji provoz poskytla
finan¢ni podporu mistni komeréni spolecnost. Diky tomu byla sluzba za¢atkem roku 2010

zaregistrovana jako ,,Centrum dennich sluzeb* a dal$im umyslem bylo zfizeni lizkové
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Casti, ktera by fungovala také béhem no¢niho provozu. Nicméné vydaje na tuto sluzbu byly
vysoké a finance na provoz od mistni spole¢nosti z dlouhodobého hlediska nepostacovaly.
PS KM tedy podala zadost o prostfedky na MPSV, ale zfizené centrum nepodpofil Zlinsky
kraj. Zadost tim byla zamitnuta, sluzba zanikla a registrace byla zrusena, i piesto, Ze tyto

sluzby nikdo jiny na Krométizsku neposkytoval.

V pribehu let 2010 a 2011 rozsitila PS KM uzemni rozsah pro poskytovani sluzeb o obec
Tlumacov a mikroregion Morkovsko. Sluzby v Tlumacové pievzala od Socialnich sluzeb
Uherského Hradisté, coz znamenalo poskytovat péce v mistnim Domé s pecCovatelskou

sluzbou (déle jen ,,DPS*) 1 pro mistni obcany.

V roce 2011 navic vysla v platnost novela zakona 0 0.p.S. ¢imz doslo k organizaénim zmé-
nam. Statutarnim zastupcem jiz nebyla spravni rada, nybrz feditel spole¢nosti. Byla
tak sepsana nova zakladaci smlouva, dle které se zménil zakladatel organizace na mésto
Krométiz. Tyto zmény nastésti nemély vliv na prib&h ¢innosti PS KM a v nasledujicich

letech 2012 a 2013 doslo k dalsimu rozvoji organizace.

V roce 2012 se v sidle spolecnosti vybudovaly nové koupelny s bezbariérovym sprchovym
Koutem a specialni vanou i pro imobilni osoby. Nasledn¢ pak v roce 2013 doslo k dalsimu
a Vsoucasné¢ dobé poslednimu rozsiteni sluzeb. PS KM si zaregistrovala peCovatelské

sluzby poskytované rodinam s trojcaty a vicercaty.

3.3 Poslani a ¢innost

Pecovatelska sluzba Krométiz poskytuje sluzby rodinam s trojcaty a vicercaty, predevsim
vSak senioriim a osobam se zdravotnim postizenim, ktefi Ziji ve vlastnich domacnostech,
ale nejsou schopni bez pomoci jiné osoby zvladnout béznou péci o vlastni osobu, zajistit
chod domacnosti nebo si udrzet kontakt se spole¢enskym prostiedim. Poslanim PS KM
je témto lidem poskytnout takovy rozsah a formu pomoci a podpory, aby byla zachovana
jejich lidska dustojnost a podpotfena snaha vést bézny samostatny Zivot ve svém domacim

prostiedi. (PeCovatelska sluzba Krométiz, © 2012a)

Organizace si klade za cil ¢lenim cilové skupiny zabezpecit socialni, zdravotni, kulturni
a duchovni potieby a svou péci se snazi zabranit jejich socialnimu vylouceni i jejich pied-

¢asnym odchodiim do socialnich zatizeni. (PeCovatelska sluzba Kroméfiz, © 2012a) Témi-

to klienty se béZné stavaji vékem ¢i nemoci znevyhodnéni seniofi, jimZ organizace nabizi
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vyuziti zakladniho socialniho poradenstvi, terénni @ ambulantni péce, s nimi spojené fakul-

tativni ¢innosti a moznost zapujceni kompenzacnich pomutcek.

3.3.1 Sluzba zikladniho socialniho poradenstvi

Zakladni socialni poradenstvi je sluzba, kterd je poskytovana dle zdkona o socidlnich sluz-
bach. Ten ji v § 37 odst. 2 ptedepisuje jako zdkladni ¢innost pti poskytovani vSech druhii
socialnich sluzeb, pfiCemz jsou poskytovatelé téchto sluzeb povinni ¢innost zakladniho

socialniho poradenstvi zajistit vzdy, a to socialnim pracovnikem. (Cesko, 2006, s. 1268)

Pecovatelska sluzba Krométiz ma piimo ve svych standardech zapracovano bezplatné po-
skytovani informaci v rozsahu zékladniho socidlniho poradenstvi. Potfebné informace po-
skytuje uzivatelim, ktefi jsou aktudlné v neptiznivé socialni situaci, a pomaha jim s vybe-
rem pecovatelské sluzby, kterou organizace zajiStuje, popiipadé mize po vzajemné kon-

zultaci doporucit i jina feSeni s obratem na dalsi instituce.
3.3.2 Pecovatelska sluzba - terénni a ambulantni péce

Uzivatel PS KM ma moznost vybéru ze dvou forem péci, a to terénni nebo ambulantni.

Terénni peCovatelska sluzba je poskytovana v domacnostech klienti v pfedem dohodnutém
dni a ¢ase. Organizace sluzbu zajistuje kazdy den véetné vikendd a svatku v oblasti Kro-
méfizska, Tlumacovska a mikroregionu Morkovsko. Svym klientim poskytuje vybér

Z n¢kolika zakonem stanovenych tkonii:

<

pomoc a podpora pii podavani jidla a piti;

pomoc pii oblékani a svlékani véetné specialnich pomticek;
pomoc pii pohybu ve vnitinim prostoru;

pomoc pii presunu na lizko/vozik;

pomoc pii ukonech osobni hygieny a pouziti WC;

dodani obéda;

zajisténi bézného nebo velkého uklidu domacnosti;
zajisténi pochlizek a béznych nebo velkych ndkupi;

prani a Zehleni pradla;

AN N NN Y U N NN

doprovazeni dospélych (Skola, ufady, lékat apod.).

Druhé forma sluzby — ambulantni péce, je na rozdil od péce terénni poskytovana v sidle
PS KM na Nitranské ulici. Klienti zde mohou vyuzit koupele i pedikary ve stfedisku osob-

ni hygieny a také setrvat v denni mistnosti, kterd je urcena ptedevsim pro jejich kratkodoby
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pobyt. V ni mohou Klienti kromé kratsich chvil travit i celou ¢ast dne, béhem niz se zapoju-
ji do predem ptipraveného programu. Uelem je jejich aktivizace, napf. provadénim rué-
nich praci, tréninkem paméti, hranim her nebo venkovni vychdzkou. Béhem celodenniho

pobytu je jim nabidnut i obéd, dovoz na centrum a odvoz zpét domii.

Terénni a ambulantni péci muze klient jakkoli kombinovat, neni podminkou vyuzivani
pouze jedné sluzby. V souvislosti se zminénymi zakladnimi tkony obou forem pé¢i mohou

klienti odebirat také fakultativni ukony a zaptijcovat si kompenzaéni pomticky.

Fakultativni tkony jsou cinnosti, které pecovatelskd sluzba poskytuje svym klientim
nad ramec jejich zakladnich Cinnosti. Tedy sluzby, které poskytuje dobrovolné dle svého
uvazeni. PS KM do téchto sluzeb zahrnula poskytovani dopravy, pediktru, dohled
nad klientem v domacnosti a piipé¢i o imobilni uzivatele moznost pouziti schodolezu.
Mezi kompenzacni pomucky, které propijcuje na zakladé denni nebo mésicni platebni

sazby, patii invalidni vozik, choditko, WC kteslo a polohovaci postel.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

4 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jak jiz bylo feCeno v teoretické Casti této prace, marketing je pro neziskové organizace

stejn¢ nezbytny jako pro komeréni firmy, presto vSak nepatii do jejich tradi¢nich ¢innosti.

PS KM se na marketingové aktivity nijak vyrazné nesoustfedi a spise je provadi velmi na-
hodile. Nezaméstnava zvlast' ¢lovéka a ani nema pfimo uréeného pracovnika, ktery
by se 0 jeji komunikac¢ni strategii staral. Marketing organizace je z velké Casti zalozen pie-
devs$im na spoleéném usili vSech zaméstnanct kvalitné poskytovat sluzby jak pii pécich
tak i pti styku s potencionalnimi Klienty, které je doprovazeno ptilezitostnymi propagacni-
mi aktivitami. Neprobiha zde pravidelna komunikace s vefejnosti, jejiz pti¢inou je nedosta-

teCny Casovy prostor pro tvorbu marketingovych ¢innosti.

Dosavadni marketingové aktivity PS KM jsou popsany v nasledujicim textu, na jehoz kon-

ci je provedeno zhodnoceni soucasné marketingové komunikace této organizace.

4.1 Reklama

Vybér z reklamnich prostiedku, které mohou neziskové organizace pii komunikaci s vetej-

Vv v

nosti vyuzivat, je Siroky. PeCovatelska sluzba Krométiz, o.p.s. vyuziva jen nékteré z nich.

Mezi jednoduse zapamatovatelné znaky, kterymi se organizace prezentuje veifejnosti, patii
ervena barva, jeji logo a motto. Cervenou barvu pouziva na svych propaga¢nich materia-
lech, logu, mottu a v téze barvé zajist'uje i pracovni odévy jako jsou mikiny, vesty a bundy.

Logo je tvofeno z ¢erveného srdce v krouzku a u néj piilehlého nazvu organizace.

PECOVATELSKA
SLUZBA

Obr. 6. Logo (vlastni zpracovani)
Soucasné s timto logem organizace zduraziuje své motto, ¢imz je jeji vetejny zavazek vy-

plyvajici z jeji ¢innosti a poslani, slogan ,,PeCovat a pomahat*.

Obr. 7. Motto (vlastni zpracovani)
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PS KM uvadi tyto symboly bud’ soucasné, nebo kazdy zvlast na svych externich i internich
tiSténych materialech, pti prezentaci spole¢nosti, na svych automobilech i pracovnich odé-

vech.

Druhou formou vyuzivané reklamy jsou letacky a brozury (viz. Ptiloha PI), které vytvofili
zaméstnanci PS KM, tisknou se v ¢ernobilé formé a jsou prilezitostné roznaseny do ordi-
naci 1ékard. Jiz pfi prvnim pohledu na tyto prospekty vsak mizeme vidét zasadni chyby,
které by se pii tvorbé tohoto typu reklamnich pfedméti nemély objevovat. Oba materialy
obsahuji pfili§ mnoho textu, jsou nepiehledné, na prvni pohled ptilis nezajimavé a velkym
nedostatkem je uvedeni zastaralych informaci. Oproti logu a mottu organizace nezaruéuji

dobrou zapamatovatelnost, naprostou srozumitelnost sdéleni a ani jeho atraktivnost.

Dalsim prostfedkem je informacni nasténka, kterd je vyvéSena pii vstupu do budovy,
v niz PS KM sidli. Obsahuje piedevs§im fotografie prostor organizace, jez jsou doplnény

kratkymi obecnymi informacemi o poskytovanych sluzbach.

4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje slouzi k podpote nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby dodate¢nou po-
bidkou podnéti, jako napi. vzorky zdarma, ochutnavky, spole¢na reklama dvou nebo vice
organizaci, pofadani seminaii atd. Neziskové organizace jejim prostfednictvim cili na po-

tencionalni darce, klienty ¢i uzivatele jejich sluzeb.

PS KM tuto pobidku vyuzila v minulosti pouze jednou, a to vroce 2010 v ramci akce
,,Den s pecovatelskou sluzbou®. Na tuto akci byli pozvani uzivatelé sluzeb PS KM a jejich
rodinni pfisluSnici, pro néz byl piipraven celodenni program skladajici se z prohlidky
prostor organizace, spolecenskych her a aktivit a poskytnuti masaze v relaxa¢ni mistnosti.
Ta je v prostorach organizace ziizena dosud a v nékdejsi dobé byly masazni sluzby pravi-
deln¢ zajistovany pracovnici PS KM. Béhem této akce byla pozvanym hostim nabidnuta

jedna masaz zdarma.

4.3 Public relations

Jak jiz vime, mezi komunikacéni prostfedky public relations fadime webové stranky a soci-
alni sité, externi a interni tiSt€éné materidly, pfimou komunikaci s vyznamnymi subjekty,
poradani akci, publicitu a vztahy s médii. PS KM n¢které nastroje vyuziva i v soucasné

dobé, ne¢které vyuzivala dfive, a to vicekrat nebo jen jednou.
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4.3.1 Webové stranky

PS KM provozuje své webové stranky od roku 2008 na adrese www.pecovat.cz. Web na-
bizi navstévnim zékladni informace o organizaci, kontakty, informace o poskytovanych
sluzbach, cenik, aktudlni novinky nejen o spole¢nosti, ale i z celé socialni oblasti, fotogra-
fie pracovnikl, vybaveni a prostorti organizace, vyrobkt od klientd i snimky z potadanych
akci. Informace jsou poskytovany v jednotlivych sekcich. Zalezi tedy pouze na samotném
uzivateli, o které udaje ma pravé zdjem. Webové stranky jsou v piipadé¢ vzniku novinek
aktualizovany, na druhou stranu staré informace zustavaji a nejsou smazany. Web tak pu-
sobi nesystematickym dojmem, v nckterych ptipadech poskytuje nespravné informace

a pro mnohé osoby mohou byt tidaje nesrozumitelné.

4.3.2 Externi tiSténé materialy

Mezi externi tisténé materialy, které PS KM pouziva, patii jiz zminéné a popsané infor-

macni a propagacni letaky ¢i broZury a dale pak vyro¢ni zpravy.

Vyroéni zpravu sestavuje organizace dle pokynt spravni rady kazdy rok. Jeji struktura
je takika neménna. Obsahuje obecné informace o organizaci a za uplynuly rok uvadi hod-
noceni kvality poskytovanych sluzeb, personalni zajisténi, pocCty klientlh a financovani.
Je pristupnd vSem zaméstnancim 1 vetejnosti, zakladana do elektronické Sbirky listin ve-

fejného rejstiiku obecné prospésnych spole¢nosti a vyvéSovana na webu organizace.

4.3.3 Interni tiSténé materialy

Mezi interni tiSténé materialy mize PS KM fadit hlavickovy papir, smlouvy a faktury, kte-

ré vydava, interni dotazniky uréené klientiim a standardy kvality.

Hlavickovy papir PS KM tvoii zakladni znak jejim vystavovanym dokumentiim. Udaje,
které na tomto papiie nalezneme, jsou organizacni logo, nazev, ICO, sidlo, kontaktni
e-mail, telefonni ¢isla, bankovni spojeni a odkaz na webové stranky. Se stejnym vzhledem
se setkame jak na uzaviranych smlouvéch s klienty, ceniky a fakturami, tak i na vnitinich

materidlech pro zaméstnance.

Pomoci internich dotazniki zjistuje PS KM spokojenost s jejimi poskytovanymi sluzbami,
pfi¢emz vysledek hodnoceni vzdy uvadi ve vyro¢ni zpravé. Dotaznik je rozdavan uZzivate-
lim sluzeb jednou ro¢né prostrednictvim pecovatelek. Obsahuje uzaviené otazky a jednu

otazku otevienou, ktera se zamétuje na klientovy ptipadné podnéty.


http://www.pecovat.cz/
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Organizace ma také vypracované standardy kvality socidlnich sluzeb, které zarucuji prova-
déni sluzeb v urcité kvalité. Obsah jednotlivych standardd stanovuje vyhlaska ¢. 505/2006
Sb., kterou se provadéji néktera ustanoveni zakona o socialnich sluzbach. PS KM standar-
dy upravuje v piipadé zjisténi nedostatkd, nebo pokud jsou sluzby v praxi realizovany ji-

nym zptisobem, nez standardy uvadi.

4.3.4 Piima komunikace s vyznamnymi subjekty

Vyznamnymi subjekty vrdmci komunika¢niho mixu neziskovych organizaci mame

na mysli mistni zastupitele a politiky, Gfedniky a vyznamné dodavatele ¢i donatory.

Nejen feditelka organizace, ale i samotni zaméstnanci PS KM se snaZi udrzovat vztahy
S vyznamnymi subjekty na dobré urovni. Je diilezité znat mistni poméry, umét na n¢ rea-
govat a s konkrétnimi osobami umét vyjednavat (Sedivy a Medlikova, 2012, s. 36). Redi-
telka organizace je této situace vzornym piikladem. Sama velmi Casto jedna se zastupiteli
mést, se zastupci ufadt prace, krajskych tradu ¢i zastupci MPSV, a to piedevSim za tce-
lem poskytnuti finanéni podpory. Podstatné je, aby do téchto vztahi byli zapojeni i ostatni

zameéstnanci, nebot’ 1 oni jsou soucasti organizace.

4.3.5 Poradani akei

Organizace PS KM se nikdy nevénovala pofadanim akci pro Sirokou vefejnost. Akce pii-
pravovala spisSe pro své klienty a jejich piibuzné ¢i znamé. V roce 2008, 2009 a 2012 pro-
penim déti ze zakladnich a matetfskych skol a zenskym péveckym sborem. V roce 2010
byl realizovan ,,.Den s pecovatelskou sluzbou®, ktery byl popsan jiz v ramci vyuziti komu-

nika¢niho néstroje ,,podpora prodeje®.

VéEtsi vefejna akcee, které se PS KM zucastnila, probéhla v lofiském roce 2014. Mistni vy-
staviSté Floria ve spolupraci s méstem Krométiz ptipravilo spolecenskou akei ,,Seniofi
se louci s létem na vystavisti Floria®, kde mimo jiné probéhl blok piednaSek o méstskych
organizacich a spolcich pro seniory. Mezi né byla zafazena i organizace PS KM, jejiz fedi-
telku vyzvali zastupitelé mésta ke kratkému piednesu o ¢innosti organizace a poskytova-
nych sluzbach. Dalsi pozvanky a akce podobného typu se od této doby prozatim neusku-

teCnily.
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4.3.6 Publicita a vztahy s médii
Organizace PS KM v soucasné dobé s zadnymi médii nekomunikuje.

Zajisténi publicity prostfednictvim tiskového média organizace vyuzila pouze v minulosti,
a to v letech 2009 a 2010. Redaktofi mistnich zpravodaji ,,INFOnoviny* a ,,Tydenik Kro-
méfizska™ ve spolupraci s feditelkou organizace né€kolikrat informovali vetejnost o déni
a ¢innosti organizace. Vydané ¢lanky se viceméné tykaly provozu Centra dennich sluzeb,

jehoz ¢innost PS KM v této dobé zahajovala a nasledné z finan¢nich diivoda ukoncovala.

4.4 Osobni prodej

V teoretické Casti jsme si fekli, ze osobni prodej v neziskovych organizacich je spiSe
0 ocenéni lidského pristupu pii poskytovani sluzeb nez o jejich urcitém planovaném zpu-
sobu prezentace. PS KM se svym klientim snazi poskytnout co nejkvalitnéjsi sluzby - za-
jistit odborné vzdelani zaméstnanci, spolehlivost a piijemné vystupovani, jejich vlidny
a predevS8im chapajici pristup pii poskytovanych sluzbach. Tento postoj se zaméstnanci

snazi zaujmout nejen ke svym uzivatelim, ale i k ostatnim navstévnikiim organizace.

4.5 Zhodnoceni sou¢asnych komunikacnich aktivit

Soucasna komunikac¢ni strategie organizace neni dostate¢na. Informace o ¢innosti PS KM
se vefejnosti prezentuji pouze v malé miie. Klienti se tak o organizaci dozvidaji spiSe

Z doporuceni jinych lidi, nez na popud vlastnich zjisténi.

Z tabulky nize (Tab. 6.) vyplyva, ze PS KM se zamétuje piedev§im na své vnitini prostie-
di, coz neni tak uplné chybou, jelikoz pro efektivni komunikaci s externim prostfedim
je rovnéz dilezita vnitini funkénost organizace. PS KM se zaroven pii soucasné analyze
demografického vyvoje stdva organizaci stale potfebnéjsi a jeji propagace je tak nezbytna.
Neni vhodné spoléhat na to, Ze lidé si tyto pecovatelské sluzby vyhledaji zcela sami.
Je tfeba jim vnuknout mySlenku, pomoci které ziskaji o organizaci povédomi a zanou se

0 jeji sluzby zajimat.
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Tab. 6. Zhodnoceni souc¢asnych komunikativnich aktivit PS KM (vlastni zpracovani)

Forma komunikace

Kritérium hodnoceni pouzivani

Velmi
Casté

Casté nahodilé zadné

REKLAMA

Logo a motto

X

Publikace letakt a brozur

Informacni tabule

PODPORA PRODEJE

Darky a odmény

PUBLIC RELATIONS

Webové stranky

Externi tiSténé materialy

Komunikace s vyznamnymi subjekty

Poradani akci

Komunikace s médii

OSOBNI PRODEJ

Poskytovani kvalitnich sluzeb

Ptimy kontakt

PRIMY MARKETING




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

5 JINY VYBRANY POSKYTOVATEL SOCIALNICH SLUZEB NA
KROMERIZSKU
Nasledujici kapitola struéné popisuje zékladni tdaje, nabidku sluzeb a propagaci jiného

W 7w

vybraného poskytovatele socialnich sluzeb na Kroméfizsku. Pro tento cil prace jsem zvoli-
la mistni organizaci ,,Oblastni charitu Krom&fiz*. Tato instituce ma své sluzby registrované
jiz od roku 1992 a na daném uzemi je jedinym dalS$im poskytovatelem obdobnych social-

nich sluzeb jako PS KM.

5.1 Zakladni udaje a charakteristika vybraného poskytovatele

Oblastni charita Krométiz (dale jen ,,OCH Krométiz®) je cirkevni organizaci registrovanou
jako pravnicka osoba s vlastni pravni subjektivitou, jejimz zifizovatelem je Arcibiskupstvi
olomoucké. Stejné¢ jako PS KM se fidi zakonem o socialnich sluzbach a vyhlaskou

¢. 505/2006 Sb., kterou se provadeji néktera ustanoveni zdkona o socialnich sluzbach.

Sidlo: Ztracena 63, 767 01 Kromériz

Pravni forma: cirkevni organizace

Zpusob financovani: z€asti z vetejnych rozpoctl, z rtiznych zdroji
Oblast ptisobnosti: socialni sluzby, organizace dobroc¢innosti
ICO: 18189750

Webové stranky: kromeriz.charita.cz

5.2 Nabidka poskytovanych socialnich sluzeb

OCH Krométiz vznikla v roce 1992 jako charitni peovatelska a oSetiovatelska sluzba po-
skytujici pé¢i seniorim na tzemi Kroméfizského regionu. V priubéhu let se organizace
postupné rozristala, rozSifovala své ¢innost a v soucasné dobé je poskytovatelem deviti

socialnich sluzeb a jedné oSettovatelské sluzby:

v’ Socialni poradna;

Charitni pecovatelska sluzba;

Azylové ubytovani pro matky s détmi;
Osobni asistence;

Kontaktni centrum PLUS;

AN N NN

Charitni diim pokojného stati v Cetechovicich;
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v" Socialni rehabilitace ZAHRADA;

v" Charita Kvasice;

v" Farni Charita Chropyné;

v' Charitni oSetfovatelska sluzba. (Nase sttediska, © 2014)

5.3 Propagace sluzeb vybraného poskytovatele

OCH Krométiz poskytuje SirSi spektrum sluzeb nez PS KM a rovnéZ ma delsi tradici.
feno vieobecnd znaAmym znakem pro jakoukoli oblastni charitu v Ceské republice. Samot-
na charitni pecovatelska sluzba ma pak stanovené své vlastni logo v podob¢ stromu s listky
ve tvaru srdci, které vyuziva spiSe na pozvankovych prospektech. Podrobn¢jsi informace
0 poskytované sluzbé jsou vetejnosti k dispozici prostiednictvim letacku, které Ize hojné
naleznout v ordinacich Iékaii nebo v mistni knihovné. BIliz$i informace poskytuje
i na svych informacnich tabulich umisténych pted vchody a okoli budov, kde OCH Kromg-
tiz sidli nebo ve kterych ma sva stiediska. Ke své prezentaci téz pravidelné vyuziva vystav
neziskovych organizaci pofadanych knihovnou Krométizska. Organizace dale zvefejnuje
informace na své webové stranky, které pusobi atraktivné i pichledné a jsou pravidelné
aktualizovany. Nékteré poskytované charitni sluzby, véetné peCovatelské, maji ziizeny
samostatné weby, na nichz jsou publikovany tdaje a oznameni tykajici se pouze dané sluz-
by a napt. i zpasob, jak lidé mohou tyto sluzby podpofit nebo vdécné podékovani sponzo-
ram. Ke komunikaci pouziva OCH Kroméiiz kromé webovych stranek i internetovy profil
na socialni siti ,,Facebook* a pravidelné spolupracuje s mistnimi zpravodaji. Charitni pe-
Covatelskou sluzbu navic podporuje pofadanim pravidelnych setkani tzv. svépomocné sku-
piny, kterd je uifcena pecujicim osobam. V rdmci piimého marketingu maji navstévnici
Facebookového profilu OCH Krométiz moznost jakkoli komentovat pfidavané ptispévky

a na webovych strankach charitni pecovatelské sluzby se mohou ptihlasit k odbéru aktualit

zapsanim své e-mailové adresy do stanovené kolonky.
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6 REALIZACE MARKETINGOVEHO VYZKUMU ZA UCELEM
SESTAVENI VHODNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V ramci této kapitoly je interpretovan marketingovy vyzkum, ktery byl proveden za uce-

lem ziskani pottebnych informaci k navrzeni vhodné marketingové komunikace PS KM.

Prvni metodou je realizace kvantitativniho vyzkumu, konkrétnéji dotaznikového Setteni
zaméfeného na zjisténi miry povédomi o organizaci. Druhym nastrojem marketingového
vyzkumu je SWOT analyza zjiStujici postaveni organizace na trhu, vyplyvajici z jejiho

vnitiniho 1 vné&jSiho prostredi.
6.1 Kbvantitativni vyzkum - metoda dotaznikového Setfeni

Ukolem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda obané Pelovatelskou sluzbu Kroméiiz,
0.p.s. znaji, zda jsou informace o jejich ¢innostech poskytovany dostate¢né, zda lidé na-
chazejici se v neptiznivé situaci védi, kde potiebné informace zjistit a zda alespon Cast

respondentt zna odlisnost mezi PS KM a OCH Krométiz.

Dotaznik byl anonymni a obsahoval celkem 11 otazek, z nichz 7 bylo zcela uzavienych
a 4 s moznosti doplinkové nebo vlastni odpovédi. Zaméfen byl na osoby star$i 18ti let
a obyvatele mésta Krométiz, Tlumacov, Morkovice a jejich blizkého okoli. Ob¢aniim mést
byl dotaznik distribuovan piedevsim elektronickou formou pfes socialni sit’ Facebook
a zaroven také e-mailem nebo v tisténé podobé prostfednictvim peCovatelek PS KM

a mych rodinnych pfislusnika.

Odpovédi na rozeslané dotazniky mi poskytlo celkem 127 respondentti, jejichz souhrnné
vysledky jsou graficky prezentovany v nasledujici kapitole.

6.1.1 Zhodnoceni prizkumu

Prvni tf1 otdzky byly pouze identifikacniho charakteru. Zjistovaly pohlavi, vék a bydlisté
respondenta. Celkovy pocet 127 dotazovanych byl zastoupen z 80 % Zenami

az 20 % muzi.
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1. Vase pohlavi?

H Muz

M Zena

Obr. 8. Relativni ¢etnost respondentd dle pohlavi (vlastni zpracovani)

Dotazniky se podafilo distribuovat mezi vSechny stanovené vékové kategorie, které jsou
ve vysledku téméf rovnomérné zastoupeny. Do vékové struktury v rozmezi 18 — 24 let
se zafadilo 24 % respondentd (30 osob), do kategorie 25 — 39 let 28 % respondenti (36
0sob), vékové rozmezi 40 — 59 let zastoupilo 27 % dotazovanych (34 0sob) a oslovenych

obc¢anti ve véku 60 a vice let bylo nejméng, tedy 21 % (27 osob).

2. Vas vék?

21% 18-24

L125-39

40-59

160 a vice

Obr. 9. Relativni ¢etnost respondentl dle véku (vlastni zpracovani)

Treti otazka se zajimala o bydlisté respondentd, kde byl vybér ze ¢tyt moznosti: Krométiz
a jeji okoli, Tlumacov a jeho okoli, Mikroregion Morkovsko, popt. jiné bydlisté. Nejvice
osob pochazelo z mésta Kroméfiz — 68 % (86 0sob), coz se pii rozsitovani dotaznikd oce-
kéavalo. Z mikroregionu Morkovice odpovédélo celkem 16 % (20 osob). Z konkrétné uve-
denych obci odpovidali nejméné obfané Tlumacova (11 %). Dotazniky zde byly Sifeny
tiSténou formou, na které mi odpovédeélo jen 14 osob. Respondenti, ktefi uvedli jiné bydlis-
té (Zlin, Praha, Brno, Uherské Hradisté, Pierov), tvoii 5 % (7 0sob) z celkového poctu do-
tazovanych. Na zaklad¢ jejich dalsich odpovédi predpokladam, ze nékteti z nich diive byd-

leli na izemi Kroméfizska, ponévadz organizaci PS KM znaji.
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3. Vase bydlisté?

i Kromériz a okoli
LI Tlumacov a okoli
i Mikroregion Morkovsko

L1Jiné

Obr. 10. Relativni ¢etnost respondentt dle bydlisté (vlastni zpracovani)

Nasledujici otazky dotazniku jiz souviseli s ¢innosti PS KM. Na ot4zku, zda respondenti
nékdy slyseli o PS KM, odpovédélo kladné celkem 70 % (89 osob). Zbylych 30 % (38
0sob) o organizaci nikdy neslySelo. Pokud respondenti zaskrtli odpovéd ,,Ne®, piesli ptimo

k otazce ¢. 8.

4. Slysel/a jste nékdy o Pecovatelské sluzbé Kromériz,
0.p.s.?

H Ano
4 Ne

Obr. 11. Mira povédomi o PS KM (vlastni zpracovani)

V tabulce nize (tab. 7.) je mira povédomi o organizaci znazornéna rozdélenim respondentti
dle jejich mista bydlisté. Z ni vyplyvé, Ze na izemi vSech obci jsou prevazné lidé, kteti
0 organizaci slySeli. Avsak i pies tuto skute¢nost a i nizkou vypovidaci hodnotu pro obec

Tlumacov a mikroregion Morkovsko to neznamena, Ze propagace organizace neni nutna.
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Tab. 7. Mira povédomi o PS KM dle mista bydlisté (vlastni zpracovani)
Slyseli jste né- | Krométiza | Tlumacova | Mikroregion | .. , e
kdy o PSKM? | jejiokoli | jejiokoli | Morkovsko | ’mn¢bydliste | Celkem
ANO 60 9 17 3 89
NE 26 5 3 4 38

Otézka, zda respondenti o organizaci nékdy slySeli, neni samostatn¢ pro stanoveni vhodné

komunikace s vefejnosti dostate¢na. Je rozdil, zda o organizaci jen zaslechli nebo zda

0 ni vi vice informaci. Dalsi sledovanou skutecnosti byl tedy zptsob, jakym se respondenti

o PS KM dozvedéli (vybér z vice odpovedi) a zda vi, kde organizace sidli.

Nejvice dotazovanych se o organizaci dovédélo od svych ptibuznych nebo znamych (44 %

- 52 0sob). Druhé misto obsadil zpisob poskytovanych informaci prostfednictvim distri-

buci tisténych materialt (16 % - 19 osob). Malé procento osob se o organizaci mimo jiné

dozvédélo i ze samotnych webovych stranek organizace (6 % - 7 0s0b), coZ byl nejméné

oznacovany zpusob. Zaroven 11 % dotazanych (13 0sob) zaznamenalo, Ze se o organizaci

dozvédali i z jinych prostiedki. Uvedli zde zdroje ziskani informaci jako lékaie, UP, $kolu

Vv ramci studovaného oboru, vlastni zkuSenost, na zakladé zaméstnani v socialnich sluz-

bach, zahlédnuti oznaceného vozidla organizace nebo minuti organizace samotné.

6%

5. Jakym zpUsobem jste se o existenci této
Pecovatelské sluzby dozvédél/a?

11%

9%

6%

I Webové stranky mésta

4 Webové stranky organizace

L1 Od ptibuznych/znamych

M Z tisténych materiald (letaky,
plakaty apod.)

i1 Clanky v tisku

i Akce pro verejnost

L1Jiné

Obr. 12. Zptsoby, jakymi se respondenti o PS KM dozvédéli (vlastni zpracovani)
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Obrazek 13 udava, kolik respondentti zné sidlo organizace. Ze 127 dotazovanych zna kon-
krétni sidlo organizace 34 % (43 osob) a 16 % (20 osob) piiblizné vi, v které ¢asti Kromé-
tfize toto sidlo hledat. Rovna polovina dotazovanych, tedy 50 % (64 osob) vibec netusi,

kde organizaci najit, z nichz 36 respondentii o organizaci jiz slyselo.

6. Vite, kde Pecovatelska sluzba Kromériz, o.p.s. sidli?

1 i Ano

LI Ne

|
i Priblizné vim, v které ¢asti
Kromérize

Obr. 13. Povédomi respondentt o sidle PS KM (vlastni zpracovani)

Dalsi kli¢ovou otazkou bylo, zda si respondenti mysli, Zze informace o organizaci jsou ve-
fejnosti poskytovany dostateéné. Odpovéd’ ,,Ano* nebo ,,Spise ano* oznacilo celkem 44 %
(56 osob). K 26 % (33 osob), se n&jaké informace dostanou, ale nejsou zcela dostacujici
apro 30 % (38 osob), jsou informace naprosto nedostate¢né, pticemz vétSina z nich jsou

lidé, kteti o PS KM nikdy neslyseli.

7. Myslite si, Ze jsou informace o Cinnosti/sluzbach
Pecovatelské sluzby poskytovany/vysvétleny
dostatecné?

E Ano

L1 SpiSe ano
i Spise ne
LINe

Obr. 14. Poskytovani informaci o PS KM z pohledu respondentti (vlastni zpracovani)
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Obrazek 15 dokumentuje, kolik dotazovanych se nachazi nebo ma né¢koho v blizkém okoli
V neptiznivé zivotni situaci s potiebou vyuzivani pecovatelskych sluzeb. Ze vSech oslove-
nych uvedlo 57 % (73 0sob) odpovéd’ ,,Ne*“. Naopak v této situaci se nachazi celkem 28 %
(35 0sob) a 15 % (19 osob) si neni zcela jistych.

8. Mate pFibuzného/znamého éi jste stam/a v situaci,
kdy byste potieboval/a vyuZit pecovatelské sluzby?

L1 Ano
i Ne

i Nevim, nejsem si jisty/a

Obr. 15. Potiebnost vyuziti peovatelskych sluzeb (vlastni zpracovani)

Navazujici otdzkou se dale zkoumalo, zda osloveni vi, kde informace pti neptiznivé zivotni
situaci, vyhledat. Prizkum ukazal, ze vétSina dotazovanych nema problém s védénim kde,
kam a na koho se v nepfiznivé situaci obratit. Informovanou ¢ast respondentti tvotilo 62 %,
(79 osob). Lidi, ktefi jen ¢astecné tusi, jak situaci feSit, se shromazdilo 17 % (22 osob).
Oslovovanych, kteti vliibec nevédi, jak pti nepfiznivé zivotni situaci postupovat, bylo 21 %,

tj. 26 0sob, z nichZ 6 se v této situaci pfimo nachazelo.

9. Vite, kde informace pfi takovéto nepfriznivé situaci
vyhledat, zjistit, kam se obratit?

1 Ano

1 Ne

Obr. 16. Povédomi o vyhledani informaci v nepiiznivé situaci (vlastni zpracovani)
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Umyslem otazky ¢. 10 bylo zjistit, jakymi prostiedky by si respondenti piali byt osloveni
Vv ptipad¢é poskytovani informaci o sluzbach a ¢innosti organizace, pti¢emz mohli zvolit
i vice odpovédi. Z vyhodnoceni na obrazku 17 vyplyva, ze dotazovani nejvice preferuji
formu informovani prostfednictvim webovych stranek organizace (71x vyznaceno) a dis-
tribuci tisténych materiald (57x). Méné Castymi zdroji osloveni byly uvadény akce pro
vefejnost (38x) a Clanky v tisku (36x). Moznost poskytovani informaci na socialni siti
Facebook vyznacilo nejméné respondentd (21X), z nichz nejpocetnéjsi skupinou byla
nejmladsi vékova kategorie 18 — 24 let. Jiny mozny zptsob k osloveni vetejnosti mi neu-

vedl Zadny z dotazovanych.

10. Informace o ¢innosti/sluzbach Pecovatelské sluzby
Kromériz, o.p.s. by Vas nejvice oslovili
prostrednictvim:

i Internet (webové stranky)

32%

.1 Facebook

1 Tisténé materidly (letaky,
plakaty apod.)

M Akce pro verejnost, seminare,
prednasky

1 Clanky v tisku

L1 Jiné

Obr. 17. Vybér komunika¢nich prostiedki k osloveni respondentt (vlastni zpracovani)

Poslednim zji§tovanym udajem dotazniku byla otdzka, zda respondenti znaji néjaky rozdil
mezi PS KM a OCH Kroméfiz. O zadné odlisnosti mezi témito organizace nevi 38 % (48
osob). Pocet lidi, ktefi o n¢jaké odlisnosti védi, ale konkrétné ji neuvedli, je celkem 53 %
(67 osob). Posledni moznosti byla odpovéd’ ,,Ano* s doplnénim konkrétniho rozdilu, kte-
rou oznaéilo 9 % (12 osob). Ctyfi z téchto lidi, ktefi znaji rozdil mezi organizacemi, uvedli
rozdilného ziizovatele (OCH Krométiz — cirkev, PS KM — mésto), tfi z nich oznacili roz-
dil v poskytovanych sluzbach (OCH Kroméfiz — oSetiovatelské sluzby, PS KM — pe¢ova-
telské sluzby). Dva respondenti shledali, z2 OCH Krométiz poskytuje §irsi spektrum slu-

zeb a dalsi tfi dotdzani uvedli rozdilnost ve financovani organizaci a v cendch za sluzby

(OCH Krométiz — sluzby zdarma, PS KM — zpoplatnéné sluzby).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

11. Vite, jaky je rozdil mezi Pecovatelskou sluzbou
Kromeériz, o.p.s. a Oblastni charitou Kromériz?

1 Ano. Prosim uvedte jaky:
i Myslim si, ale nejsem si zcelajisty/a

i Ne

Obr. 18. Znalost rozdilu mezi PS KM a OCH Kroméfiz (vlastni zpracovani)

6.1.2 Zodpovézeni zkoumanych otazek a shrnuti vysledku Setieni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vétSina oslovenych respondentti, ktefi v soucasné do-
bé Ziji na uzemi, na kterém organizace poskytuje své sluzby, organizaci zna. Pouhych
38 0sob z celkem 127 oslovenych o organizaci nikdy neslySelo. Timto muzeme odpoveéd’

na prvni zkoumanou otazku potvrdit kladné.

NejcastéjSim zpiisobem, jak se lidé o PS KM dovédéli, byli piibuzni nebo znami dotazova-
nych. Z toho plyne, Ze lidé o organizaci vi a vefejné o ni mezi sebou mluvi, ale sama orga-
nizace zpravy o svych ¢innostech piili§ ¢asto vefejné nerozsifuje. S timto piedpokladem
bylo snahou zjistit, jak by si respondenti ptali byt o ¢innostech a akcich organizace oslovo-
vani. Vhodnym zdrojem téchto informaci byly dle prizkumu shledany webové stranky
organizace a tiSt€né materialy, které PS KM v sou€asné dobé vyuziva pouze prileZitostné.
Ostatni uvedené zptsoby komunikace jiz byly oznacovany ménekrat. I pfesto by je organi-
zace neméla podcetiovat. Cim &ast&ji a vicerymi zptisoby ¢lovéka oslovi, tim vice bude

schopna ovlivnit jeho chovani a vzbuzovat tak dobré minéni o organizaci.

Zéaroven ma organizace pii svém prezentovani vefejnosti moznost zduraznit své prednosti.
V dotazniku byli respondenti pro definovani tohoto cile vyzvani, aby uvedli rozdil mezi
PS KM a OCH Kromé&fiz. Pokud védéli konkrétni ptiklad, méli moznost ho k odpovédi
ptipsat. Respondenti se svymi odpovéd’'mi od skutecnosti pfili§ neliSili. Téchto odpovédi
vSak byla zaznamenana méné nez 1/5 z jejich celkového poctu. Existuje tak stale velké
mnozstvi obCantl, kterym organizace muize své prednosti demonstrovat. PS KM na rozdil

od OCH Krométiz sice nezajistuje osetfovatelské ukony, naopak ma vyhody v jinych ob-
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lastech. Své sluzby poskytuje klientim jiz od jejich 18ti let, nikoli nad 27 let vé&ku,

je schopna zajistit péci u lezicich klientt i vicekrat denné, jednou tydné zajistuje Centrum

vvvvv

WM v

Své sluzby navic poskytuje nejen na tizemi Krométizska, ale i Tlumacovska, a Morkovska

Vysledna data tak poukazuji na skutec¢nost, ze PS KM ma v ramci své marketingové ko-
munikace s vefejnosti jesté co zlepSovat. Pii zvoleni vhodné marketingové komunikace
a jejim pravidelném provadéni ma Sanci oslovit velké mnozstvi spoluobcanti a tim navazat
nové vztahy, ziskat nové klienty, sponzory 1 zkuSenosti a vybudovat pevné a Casto vyhle-

davané zazemi pro osoby, které se nahle ocitnou v nepiiznivé zivotni situaci.

6.2 SWOT analyza

Druhy nastroj marketingového vyzkumu, ktery byl pouzit k posouzeni postaveni PS KM
na trhu, je analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb organizace. Jejich vycet
je uveden v piehledné tabulce, pod niz je nasledné provedeno zhodnoceni vychozi strate-

gické situace.

Tab. 8. SWOT analyza Pecovatelské sluzby Kroméfiz, o.p.s. (vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
+ Bezplatné pouZzivani prostor a podpora — Neexistence pracovnika zajist'ujiciho
ziizovatele marketingovou komunikaci
+ Snadna dopravni dostupnost — Nedostatecna komunikace s cilovymi
+ Parkovani u budovy PS KM skupinami

— Slaba uroven propagace a informovanosti

+ Bezbariérovy ptistup do stredisek 0
o stiedisku

+ Sidlo v budove¢ se star§imi nebo imobil- 5 dnd lunrs i
nimi obyvateli — Zadna spoluprace s médii
— Neaktudlni a neatraktivni letdky a webo-

+ Technické pomucky a vybaveni koupe- hbinns
vé stranky

len vhodné i pro imobilni klienty
— Vysoka zavislost na dotacich od UP,

L o . MPSV, mésta Krométiz, Tlumacov a
+ Celodenni zajisténi sluzeb, v¢. vikendi a Morkovice

svatku

+ Stiedisko osobni hygieny v Tlumacové

+ Poskytovani sluzeb osobam od 18Lti let
+ Vysoka kvalita poskytovanych sluzeb
+ Kvalifikace zaméstnancii

+ Pravidelné vzdélavani zaméstnanct

+ Aktivni interni komunikace

+ Zavedené webové stranky
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Piilezitosti (O) Hrozby (T)

+ Osloveni vyznamnych subjektl a pravi- | — Snizeni finan¢ni podpory od dosavadnich
delna komunikace s nimi donatort

+ Ziskani vécnych nebo finan¢nich pro- — Nevymahatelnost nezaplacenych faktur

stedkt od komer¢nich firem — Odchod kvalifikovanych zaméstnanct

+ Zakoupeni dal$ich druht kompenzac¢nich

A - LR e — Brzké odchody starsich ob¢anit do domo-
pomtcek a jejich zaptijcovani klientim

v dichodct nebo jejich velka imrtnost
+ Demograficky vyvoj — starnuti obyvatel-

— Ztrata duvéry klientt
stva

L , . — Klienti budou Zadat o sluzby u jin¢ho
+ Ziskani novych klientt poskytovatele
+ Spoluprace s mistnimi médii — Zména legislativy vedouci ke ztizeni
+ Spolupréce s ostatnimi mistnimi ne- podminek poskytovani sluzeb
ziskovymi organizacemi nebo komerc-

e . — Mala podpora socialnich sluZzeb
nimi firmami

. y . — Ztréata podpory ze strany zfizovatele
+ Spoluprace se studenty VOS pedagogic-

ké a socialni, se studenty FMK UTB

Na zaklad¢ provedené komplexni analyzy, jsme schopni urcit faktory, na které by se
PS KM méla zaméFit za ucelem dosazeni konkuren¢ni vyhody. PS KM dle tab. 7. vychazi
ze strategické situace typu ST, v niz pievladaji silné stranky organizace doprovazené hroz-
bami z jejiho vn&jsiho prostiedi.

Vyhodné vnitini organizacni podminky jsou tvoieny pfedevsim vhodné situovanym sidlem
PS KM v Krométizi 1 Tlumacove a jejich dobrou dopravni dostupnosti, snahou zajistovat
vysoce kvalitni sluzby, asilim vyhovét pfanim a pozadavkim svych uzivateli v ramci
moznosti organizace a efektivni interni komunikaci. Témito silnymi strankami je PS KM
schopna eliminovat riziko vzniku nékterych hrozeb, jako napi. odchod zaméstnancii nebo
odchod klientti ke konkurenci. Nejenom samotnému sniZeni po¢tu klientd, ale i nebezpeci
snizeni finan¢ni nebo jiné podpory mize PS KM zabranit vyuZzitim svych piilezitosti, ¢imz

zaroven vyuzije a odstrani své slabé stranky.
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7 PROJEKT ZLEPSENI PROPAGACE PECOVATELSKE SLUZBY
KROMERIZ, O.P.S.

V této Casti prace je prezentovan konkrétni projekt zlepSeni propagace PS KM. Jednotlivé
navrhy marketingové komunikace vychazeji z poznatkl ziskanych pti psani teoretické ¢as-
ti, z rozboru soucasného stavu marketingové komunikace PS KM, s pfihlédnutim na pro-
vadénou propagaci jinym poskytovatelem socialnich sluzeb na Kroméfizsku a vlastniho
vyzkumu v ¢asti analytické. Jednotlivé aktivity projektu jsou navrzeny s ohledem na nizké
finan¢ni prostfedky, které organizace mize do své reklamy vlozit, a Ze tyto aktivity budou
kolektivné vykonavat zaméstnanci organizace V ramci svych pracovnich naplni, nikoli sa-

mostatna osoba vénujici se pouze marketingové komunikaci.

7.1 Cil projektu a cilova skupina

Hlavnim cilem projektu je zvysit povédomi o PS KM mezi vetejnosti a presvéd€eni poten-
ciondlnich klientl, Ze se maji svéfit do péce prave této organizaci. Dal§im projevem tohoto
projektu je upevnéni postaveni PS KM v siti socialnich sluzeb na Krométizsku, Tlumacov-

sku a Morkovsku a také snaha o snizeni finanéni zavislosti na dota¢nich titulech.

Cilovou skupinou je pro tento projekt Siroka vefejnost sestavajici se z potencionalnich kli-
entl, jejich rodinnych ptisluSniki a znamych, ktefi napomahaji pii zvladani neptiznivé
zivotni situace, mistnich neziskovych organizaci i komercnich subjektii, ptipadnych darci

nebo sponzort, lokalnich médii i zastupitelstev obci.
7.2 Navrh marketingové komunikace

7.2.1 Tisténé a audiovizualni reklamni prostiedky

Tisténé reklamni materidly patii v soucasné dobé mezi nejrozsitenéjsi zplisob komunikace
S vefejnosti, protoze dokdzou clovéka oslovit pfimo nebo alespont poskytnou podnét
k zamysleni. Lidé se tak s timto typem propaga¢niho materialu dostavaji do pfimého styku
kazdy den. PS KM v soucasné dobé distribuuje informacéni letacky a brozury pouze ptilezi-
tostné, a proto je tfeba tento pristup zménit. Nejde vSak pouze o zvyseni frekvence jejich
Sifeni ale i o zménu jejich obsahu, z divodu jejich nedostate¢né atraktivity a srozumitel-
nosti. Proto byla navrzena upravu téchto tisténych materiald, jejichz vysledné podoby jsou

uvedeny Vv jednotlivych prilohach prace.
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Upravené propagacni materidly vychdzeji ze svého pivodniho uspofadani, viditelné vSak
doslo k jejich vyrazné obmeéné. Text informacnich letakd byl pfeveden do heslovité formy,
ktery podava zakladni udaje o organizaci a jejich ¢innostech. Aby prospekty vefejnost zau-
jaly a byly pro ni lakav¢jsi, doslo k zakomponovani vice barevnych prvku. V ptiloze P II1
jsou zobrazeny dva typy letacka ve velikosti A6. Prvni typ je v podob¢ jednostranné, druhy
typ je oboustranné formy. Tyto tiskoviny maji stejnou strukturu pro Kroméfiz, Tlumacov
I Morkovice. Pro letaky Tlumacov a Morkovice je ptidan také telefonni kontakt na mistni
pecovatelky. Prospekty jsou zaroven pietransformovany do letakt ve velikosti A6 (viz

ptiloha P 1V).

Navrhnuta byla i uprava brozur PS KM (viz pfiloha P V). Zde byla rovnéz provedena ko-
rektura textu, aktualizace uvedenych informaci a zatraktivnéni celého dokumentu dopiné-

nim barevnych prvki.

V nasledujici tabulce je uveden piehled firem a jejich cenovych nabidek, které tisk letakt

vvvvv

vSem: kiidovy leskly papir s gramazi 135g/m2. Uvedené firmy také eventualné nabizeji

grafickou piipravu reklamnich tiskovin.

Tab. 9. Pfehled cenovych nabidek za tisk letakt a brozur [v K¢] (vlastni zpracovani)

Barevné letacky A6 Brozura/letak A4 - oboustranné

Firma Jednostranné Oboustranné Cernobile barevné

500 ks | 1000 ks | 500 ks | 1000 ks | 100 ks | 500 ks | 100 ks | 500 ks

Prcek & spol. | 1500,- | 2000,- | 2000,- | 3000,- | 720,- | 2600,- | 2020,- | 7600,-

DTP tisk 1100,- | 1600,- | 1500,- | 2700,- | 360,- | 900,- | 1700,- | 4650,-

Tiskomil 1000,- | 2000,- | 1500,- | 3000,- | 350,- | 1530,- | 1570,- | 3940,-

cwwvr

je i jeji sidlo, které se nachazi pouhy kilometr od sidla PS KM. Naklady na dopravu jsou

tak témé&f nulové.

Organizace PS KM zamysli vytisk barevnych letdki A6 — 1000 ks, barevné brozury —
100 ks a cernobilé brozury 500 ks az 1000 ks. Niz$i ceny za tisk svych jednostrannych
letaki by PS KM mohla docilit oslovenim jiné firmy v rdmci vyuziti spole¢né reklamy,

tedy tiskem oboustrannych prospektii za poloviéni cenu. Letdky oboustranné ve formatu
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A6, které jsou urceny predevsim k roznosu do postovnich schranek, by byly vytisknuty

cernobile v rdmci organiza¢ni techniky.

Distribuci tisténych materiald by zajistovaly pecovatelky béhem své pracovni doby
Vv pravidelnych intervalech jedenkrat mésicné, a to do ordinaci 1ékard, 1ékaren, nemocnice,
informacnich stfedisek, mistnich knihoven nebo méné casto jako neadresny roznos

do schranek v mens$ich obcich.

Kromé tiSténé reklamy se PS KM nabizi moznost vytvofeni audiovizudlni reklamy spoci-
vajici ve vytvoreni kratkého videa. Jeho prostfednictvim by organizace poskytovala vetej-
nosti zakladni informace o svych €innostech, virtualni prohlidku jejich prostor, kratky mo-
nolog feditelky organizace nebo piimo pecovatelek, pro¢ maji svou praci rady, apod.
K vytvofeni hodnotné reklamy tohoto typu je =zajisté zapotiebi kvalifikované osoby
S potfebnym technickym vybavenim a zku$enostmi, z ¢ehoz vyplyva, ze se nejedna o lev-
nou zalezitost. Nabizi se zde vSak moznost spoluprace se studenty Fakulty multimedialnich
komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati, kteti by byli osloveni prostfednictvim svych peda-
gogl. Studentlim, ktetfi by se tohoto projektu zucastnili, by bylo udéleno Cestné uznani
a vetfejné podeékovani v mistnich novinach 1 na webovych strankach organizace. Vitézny
spot by byl nasledné¢ umistén na web organizace, videovy server Youtube a v ptipad¢ zalo-
zeni profilu na socidlni siti Facebook také zde. Autor by si dilo zatadil do svého portfolia

a ptipadné by mu mohla byt nabidnuta dalsi placena spoluprace.

7.2.2 Uprava webovych stranek

Webové stranky slouzi pro komunikaci s veskerymi cilovymi skupinami a pro prezentaci
organizace jsou v dnesni dob¢ velmi dalezitym prostiedkem. PS KM ma sice registrované
a fungujici webové stranky, ty vSak nejsou pfili§ ptehledné a jsou vyuzivany jen nahodile.
Jejich Gprava by byla vhodna nejen z diivodu, Ze webové stranky Vv Castych piipadech slou-
7i jako prvotni misto pfi setkani Cloveéka s organizaci. Pti dotaznikovém Setfeni byly také
webové stranky nejcastéji oznacovany jako zadouci prostfedek komunikace.

Bylo by vhodné aktualizovat a zpiehlednit zastaralé tidaje u popisu organizace i konkrét-

nich sluzeb. V ramci jiz zavedenych webovych zalozek bych doporucila provedeni nasled-

nych Gprav:

v Zaloika ,,Aktuilné“ a ,Dokumenty“ — aktualni udaje jsou vkladany jako text,

pfi¢emz by mohly byt vloZeny jako dokumenty. Na zéklad¢ této zmény bych dopo-
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rucila roz¢lenéni dokumentti do jednotlivych kategorii, a to napt. zakladni principy
pecovatelské sluzby, ceniky, vyro¢ni zpravy nebo ostatni nezatazené, které obecné
slouzi pro potieby potencionalnich i soucasnych klientd;

v Zaloika ,Kontakty*“ — doplnit jméno a pfimy kontakt na socidlniho pracovnika,

jenz je také dulezitou a velmi ¢asto kontaktovanou osobou Vv organizaci;
Nasledn¢ by bylo vhodné doplnit nékteré nové udaje:

v'  PFipravované akce* — informace o pfipravovanych akci;
v' ,Napsali o nas“ — ¢lanky z novin, které organizaci publikovaly;
v, Podpoite nas“ — informace pro poskytovatele darii o moznostech podpory, vyu-

ziti poskytnutych finan¢nich prostfedkti, podékovani donatortim a jejich seznam.

Za ucelem poskytnuti moznosti okamzitého odbéru novinek vefejnosti by bylo vhodné

zavedeni piihlaSovaciho formulafe K této sluzbe.

Veskerou upravu webovych stranek provadi socialni pracovnik — Mgr. Be. FrantiSek Lan-

¢ik. Nejednalo by se tak o zadn¢ dalsi financni vydaje na zajisténi nutného odbornika.

7.2.3 ZaloZeni profilu na socialni siti Facebook

V soucasné dobé patii mezi nejvyuzivanéjsi spoleCenské weby praveé socialni sit’” Face-
book. Mohou se zde mezi sebou propojit nejen lidé jako fyzické osoby ¢i samotné organi-
zace, ale také zalozené profily oblibenych filmi, hudby, mist, jidel, lidskych myslenek
apod. Dnesni Facebook neslouzi ke komunikaci jen mladym lidem, naopak se dostava
do povédomi i starSich ob¢anid. Prostfednictvim Facebooku ma tak PS KM prileZitost

k osloveni $iroké skupiny uzivateli.

Zalozeni profilu je na tomto webu zdarma. Profil organizace funguje obdobné jako klasic-
ké webové stranky, jen stim rozdilem, ze muze slouzit pro pfimou komunikaci
s vetejnosti. Naskytd se zde moznost publikovani informaci o organizaci, nahrdvani foto-
grafii ¢i videi, pfidavani libovolnych piispévka, které muzou fanousci organizace ihned
po jejich sdileni komentovat. Profil organizace mohou lidé oznadit tlac¢itkem ,,To se mi
libi®, ¢imZ svému okoli daji najevo, Ze se o danou organizaci zajimaji a jejim ¢innostem
vénuji pozornost. FanouSkem stranky se mliZe stat i samotna organizace, které se tim na-
skytne moznost publikovat své aktivity mimo svou stranku také v ramci skupin zajimaji-

Ve W

cich se o déni v jednotlivych méstech, jako je skupina ,,Krométiz* ¢i ,,Morkovsko®.
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ZalozZeni a upravu profilové stranky organizace na webu Facebook bych rovnéz ponechala

v kompetenci socialniho pracovnika, jelikoz zajist'uje i chod webovych stranek organizace.

7.2.4 Informovani verejnosti prostfednictvim mistnich rozhlasi

Hlaseni mistniho rozhlasu je v dnes$ni dobé spiSe vyjimkou, avsak v mensSich obcich je sta-
le vyuzivanym prostfedkem pro oznamovani riznych zprav svym obcaniim. Eventualné
jsme timto zptisobem schopni zaujmout alespon ty, kteti upfednostiiuji poslech radia pied
¢tenim novin, ¢asopisti a reklamnich letakli. Vyhlasenim v rozhlase by se mistni obcané
dozvédéli zakladni informace o organizaci, typy poskytovanych sluZeb, jak organizaci kon-
taktovat, popt. kde potiebné¢ udaje nalézt, a to nejen na internetovych strankach,
ale i v dané obci (napf. na vyvésni tabuli nebo zanechanymi informaénimi letaky na obec-
nim urad¢). PS KM muze tento zptsob publicity vyuzit v obci Karolin, Sulimov, Machova,

Vrbka nebo Nova Dédina.

7.2.5 Spoluprice s mistnimi institucemi

Organizace muze zajem o sebe vyvolat nejen komunikaci s mistnimi ob¢any, ale také sa-
motnou spolupraci s mistnimi organizacemi. Stava se tak soucasti vétsiho celku a vzbuzuje
0 sob¢ dobré minéni. Organizace si mohou mezi sebou prokazovat protisluzby zdarma,

vzajemn¢ se informovat o mistnich akcich, spole¢né pofadat seminaie a podobné aktivity.

Pro tento typ spoluprice se Se svymi moZznostmi nejvice vybizi mésto Krométiz, kde

a VOS pedagogicka a socialni a Stiedni pedagogicka §kola Kroméfiz.

Nejsirsi rozsah spoluprace nabizi Knihovna Kromérizska. V ramci béZzné spoluprace jako
S jakoukoli jinou neziskovou instituci, nabizi knihovna moZznost ponechani informacnich
a propagacnich letaki ve svych prostorach a piileZitost prezentace pii pravidelnych vysta-
vach nestétnich neziskovych organizaci. Tyto vystavy probihaji v knihovné vzdy 1x ro¢né
b&hem mésice tnora. Oslovené neziskové organizace se zde mohou vefejnosti pfedstavit,

informovat ji o svych ¢innostech, uplynulych i planovanych akci, projektd ¢i zmén.

V ramci 8ir$i spoluprace by bylo PS KM nabidnuto bezplatné vyuzivani informaéniho pa-
nelu ptimo ve vyptjénich prostorach dospélého oddéleni knihovny. Tento zplsob prezen-
tace je prilezitosti k osloveni mnoha lidi vSech vékovych skupin. U nasténky by byl
k dispozici stolecek pro informacni letaky a pozvanky ¢i jiné materialy, které si navstévnici

budou moci ponechat. Knihovna mimo jiné zaopatiuje pobocky v okolnich obcich nebo
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je s nimi alespon v uzkém kontaktu a zaroven pofada rtizné akce pro seniory. V tomto
ohledu by byli zaméstnanci knihovny ochotni pfedat uvedenym skupinam propagacni ma-
terialy PS KM nebo je informovat 0 pripravovanych akci. Soucasné knihovna potada stu-
dijni pfednasky pro seniory vramci Akademie III. veéku, pficemz by PS KM mohla
byt oslovena za ucelem prezentace o svych ¢innostech v ramci jednoho ptrednaskového

bloku.

Diky témto moznostem propagace je PS KM schopna oslovit opravdu Sirokou vefejnost.
Spoluprace vSak neni jednostrannou ¢innosti, a tak si knihovna jako protihodnotu zada

ziskani novych ¢tenaii z fad naSich klientd. Tém by méla byt poskytovana donaSkova

sluzba knih zdarma, prostfednictvim pecovatelek PS KM.

Druhou organizaci, se kterou by PS KM mohla vyrazné spolupracovat, je mistni sdruzeni
Klub seniorii v Kromé¥izi. Clenové tohoto sdruZeni jsou potenciondlnimi klienty PS KM,
a proto je patfi¢né s nimi udrzovat vztahy na dobré urovni. I piesto, ze se jedna o stale ak-
tivni, pohyblivé a samostatné seniory, jejich zndmi a ptatelé¢ jiz takto ¢inni byt nemusi.
Clenové klubu se tak mohou stat prostiedniky v poskytovani informaci o PS KM. Organi-
zace by zde svou ¢innost mohla pravidelné prezentovat a pro z4jem ¢lent pravidelné orga-

nizovat sezeni se socialnim pracovnikem ve stanoveny den a hodinu.

Tteti navrhovanou instituci za u¢elem zvySeni povédomi i mezi mladsi vékovou kategorii,
je spoluprace s mistni VOS pedagogickou a socialni a Stiedni pedagogickou $kolou
Kroméiiz. Zde by se jednalo o nabidku odborné praxe pro studenty, kterou by mohli
v PS KM absolvovat. Ti studenti, které by ¢innost v organizaci oslovila, by se zde po do-
konceni studia mohli uchazet o pracovni misto. Absolvovana odborna praxe by jim byla

pti vyberovém fizeni uzndna jako vyhoda.

7.2.6 Osloveni vyznamnych subjekti

Dalsi moznosti zvySeni povédomi o organizaci je komunikace s vyznamnymi subjekty,
jejimz ucelem je soucasné ziskani finan¢nich ¢i jinych prostiedkd. Vhodnou formou oslo-
veni je napt. e-mailova zprava, osobni dopis, telefonicky hovor nebo pfimy osobni kontakt.
Na zéklad¢ zvoleného zptsobu osloveni je dal§im krokem stanoveni vlastniho metodické-

ho postupu. Vhodné je sestavit databazi kontakti na potencionalni sponzory a zvolit text,

ktery bude motivovat k darcovstvi. Oslovovaci zprava PS KM miZze znit:
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Obracime se na Vas s nabidkou vhodné prilezitosti k podpore péce o seniory a zdravotné
postizené osoby. Pokud jste firma nebo podnikatel, vyuzijte moznosti odecist od zakladu
dané z prijmu Vami poskytnuty dar. NaSe darce budeme prezentovat na nasich webovych
strankach a nasi vyrocni zprave.

Svym aktivnim pristupem k darcovstvi prispéjete ke zkvalitnéni Zivota Vaseho okoli. Diky
Vam budou lidé spokojenéjsi a budou se ve svych domovech citit vice V bezpeci. Nebudte

lhostejni k potrebam druhych, pomiizete nam lépe pecovat a pomdhat.

Nasledné by byly Kk textu pfipojeny tdaje o samotné organizaci a jeji ¢innosti a jakymi
konkrétnimi prosttedky mohou darci podpofit fungovani organizace. Dals§i osloveni
by prob¢hlo sjednanim osobni schiizky statutarnich organi a v pfipadé vyvolani zajmu

by byla sepsana darcovska smlouva a dal$i naleZitosti.

7.2.7 Akce pro verejnost

Pecovatelska sluzba KrométizZ, o.p.s. vzdy organizovala akce urcené pouze pro jeji klienty
a jejich blizké. Soucasna priprava pravidelnych pfedvanoénich setkani uzivatelt sluzeb
neni jiz pro zaméstnance organizace piili§ komplikovanou zéalezitosti. Tyto aktivity jsou
uskutecnovany né€kolikatym rokem, a to v obdobném duchu, jez si klienti pochvaluji. Seni-
ofi si pfi doprovodném programu, ktery zajiSt'uji déti z matetské a zakladni Skoly nebo

zensky pévecky sbor, povidaji u kavy, ¢aje a cukrovi.

Tyto aktivity vSak pro posileni pozitivni image organizace nestaci, a tak by bylo vhodné
uspotadat akci pro $ir$i vefejnost. Zadouci bych zde shledala uspoiadani akce v podobé

umeélecké vystavy, nesouci nazev:
,, Umélecka beseda aneb projev se s Pecovatelskou sluzbou .

Hlavnim prvkem vystavy by byly malby nebo vykresy klienti PS KM ¢i jejich literarni
tvorba jako napf. basng, vlastni zazitky ¢i pouceni ze zivota, oblibeny citat nebo motto,
které je beéhem jejich zivota doprovazi. Snahou vystavy by bylo zapojeni téméf vSech uzi-
vateld sluzeb, podpoteni jejich aktivniho zivota, mozZnosti se projevit a pfedvést jejich um
spole¢nosti. Mezi vytvory klienti by byla pfedstavena organizace PS KM, jeji ¢innosti
a sluzby, uzemi, na kterych plisobi a dalsi zakladni informace.

vvvvv

probéhla v prostorach Knihovny Krométizska, v Tlumacoveé v prostorach Kulturniho

a informac¢niho stfediska, v Morkovicich v mistni Sokolovné. Prostory by byly poskytnuty
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bezuplatné a v pripad¢ poradani dalSich vystav mohou byt opétovné vyuzity. Vystava by
byla vefejné ptistupna po dobu 30 dni, o niz by ob¢ané byli informovani prostfednictvim
webovych stranek jednotlivych obci i instituci, v nichz by se vystava konala, webovych
stranek PS KM, Facebooku, prostiednictvim informacnich letackt a informaci ve zpravo-

dajich mésta.

Dila by byla rozclenéna dle jejich motivi, tedy na obrazky — basné — ze zivota — citaty
a motta, u nichz by navstévnici vystavy hlasovali o nejlepsi praci. Vitéznému autorovi by

byla piedana kytice s ¢estnym diplomem a se zvetfejnénim v mistnich tiskovych médiich.

7.2.8 Publicita a komunikace s mistnimi médii

Castym nastrojem marketingové komunikace je uvefejnéni konkrétniho sdéleni
v tiskovych médiich. Nejvhodnéjsim prostiedkem jsou lokalni noviny, které jsou pravidel-
n¢ distribuovany do mistnich domécnosti. V piipad¢ organizace PS KM se naskyta moz-

nost vydani kratkého placeného 1 neplacené¢ho ozndmeni v mistnich listech.

Organizace ma prilezitost v rdmci neplacené inzerce zadavat ¢lanky o svych aktivitach
a prednostech, o svych organiza¢nich zamérech, které mohou klienty néjak ovlivnit, ale
také nemusi, o pfipravovanych akcich, a podobnych ¢innostech prostfednictvim magazint
jednotlivych samospravnych celkti, na jejichz izemi PS KM piisobi. Témito zpravodaji
jsou:

v' KroméFizsky zpravodaj;

v" Tlumacovské novinky;

v Zpravodaj mésta Morkovice-Slizany.

Krométizsky zpravodaj vychazi pravidelné kazdy mésic, jehoz distribuce je zdarma

vvvvv

Slizany a Tlumacovské novinky jsou magaziny, jez vychazi ve Ctvrtletnich intervalech.
Veskeré tyto zpravodaje jsou také zdarma dostupné ke stazeni na webovych strankach jed-

notlivych obci ve formatu PDF.

V ptipadé zadani placené plosné inzerce ma PS KM moznost vyuZzivat tyto redakce:
v" Kroméfizsky denik;
v" INFOnoviny.

Kromérizsky denik je jednim ze 71 regionalnich denikd, jez jsou sdruzeny pod jednotnym

vvvvv
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regionu, jez inzeruje také online na svych webovych strankach nebo svém profilu na soci-
alni siti Facebook. Ceny za inzerci v Krométizském deniku jsou zobrazeny na obrazku nize

a jsou rovné€z vetrejné dostupné na webu Www.mojeinzerce.cz.

cena za Tmm/sl. v¢. barvy cena za celou stranu vé. barvy §

zakladnf ceny lokalnf ceny zakladnf cena 3

po-Ct, so pi | pottso po-tt, so pa e

KroméFizsky denik 9 13 8 12 22410 32370 %

Slovacky denik 10 (st 16) 23 9(st15) 20 24900 (st 39 840) 57 270 )
Valassky denik 10 (po 11) 22 9 (po 10) 19 24900 (po 27 390) 54780
lensky denik 37350 62250

cena za Tmm/sl. vé. barvy cena za celou stranu vé. barvy
Nase Valassko (tabloid*) po11 po 10 po 11660
Slovacké noviny st 16 pa 23 st 15 pa 20 st 39 840 pa 57 270

Zakladnf cena = cena pro klienty, kteff vyuZivajl pro nakup inzertni plochy zprostiedkovatele
Lokalnf cena = cena pro zadavatele inzerce bez zprostiedkovatele

¥ format 4sl. (200mm) x 265mm

Obr. 19. Cenik inzerce v magazinech Denik (Mojeinzerce, © 2012, s. 33)

Pro organizaci PS KM by byla zvolena plo$na inzerce o velikosti 60 mm/2 sloupce, obsa-
hujici logo a ndzev organizace, stru¢ny popis jejich sluzeb a izemi, na nichz jsou poskyto-
vany, V zavéru pak kontaktni idaje s odkazem na webové stranky. Pouzity by byly lokalni
ceny, tzn. ceny pro zadavatele bez zprostfedkovatele. Cena inzerovani v pondé€lnich
az ¢tvrtecnich a sobotnich vydénich je niz8i neZ cena za vydani patecni. Za ucelem vynalo-
zeni nizkych nékladii na inzerci bych doporucila vydani v ostatnich dnech mimo péatek.
Celkova cena v tomto ptipad¢ vychazi dle zadanych udaji ve vysi 1.162,- K¢ v€etné DPH.
Pokud bude mit PS KM zédjem o inzerci v pateCnim vydani, jeZ ¢te vétsi pocet Ctenart,

celkova cena bude Cinit 1.742,- K¢ véetné DPH.

INFONoviny jsou mési¢nikem okresu Krométiz, jez je distribuovan nejen do vétsiny mist-
nich domécnosti, ale 1 firem (Inzerce, © 2012). Tyto noviny nabizi fadkovou i ploSnou
inzerci, jejichz ceny jsou uvedeny na webu www.infonoviny.cz. Plosnou inzerci je mozno
umistit ihned na titulni stranu novin, jejiz cena je stanovena ve vysi 40 K&/cm® Druhou
moznosti je umisténi reklamy na jiné strany za cenu 30 K&/cm’ s poskytnutim slevy
za ptipadné opakovani. Pro organizaci PS KM by byla vyuzita inzertni plocha o velikosti
64 cm” na dalsich stranach. Cena inzerce v jednom vydani by tak &inila 2.323,- K& v&etn&
DPH.


http://www.mojeinzerce.cz/
http://www.infonoviny.cz/
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7.3 Casova analyza projektu

Casové analyza projektu stanovuje dobu trvani celého projektu i jeho jednotlivych aktivit.
Na zéklad¢ predpokladané délky realizace vzajemné provazanych ¢innosti dokdzeme sta-
novit nejkrat$i moznou dobu trvani celého projektu. Soucasti analyzy je také kriticka cesta
znazornujici aktivity, u nichz je nutné dodrzet ¢asové rozpéti, aby nedoslo ke zpozdéni
celého projektu. Vhodnym néstrojem pro tuto analyzu je program WinQSB za pouziti me-

tody CPM (tzv. metoda kritické cesty), jehoz bylo vyuzito i v této praci.

Pied uskuteénénim samotné analyzy byly posloupné sefazeny jednotlivé aktivity pod ozna-
¢enim abecednich pismen, stanovena jejich doba trvani ve dnech a ureny Cinnosti, které

jejich realizaci pifedchazi. Tyto tdaje jsou piehledné zapsany v tabulce 10.

Neékteré z uvedenych aktivit jako tisk a roznos letaki, hlaSeni mistnich rozhlast, osloveni
vyznamnych subjekti nebo inzerce, jsou navrzeny tak, aby se staly pro organizaci pravi-
delné opakovanymi. V ramci Casové analyzy jsou vSak zaClenény pouze jednou, ¢imz
je stanoven pocatek jejich realizace a dale jiz bude zaleZet pouze na uvazeni a ¢asovém

prostoru zaméstnanct PS KM, zda a v jaké frekvenci budou tyto aktivity opakovat.

Tab. 10. Casovy plan ¢innosti navrzeného projektu — vstupni tabulka pro metodu CPM

(vlastni zpracovani)

. . . Doba trvani Piedchazejici
Cinnost Popis ¢innosti "
(dny) ¢innost
A Naplanovani jednotlivych aktivit 4 -
B Navrh letaki 2 A
C Tisk letakt 3 B
D Roznos letakl 18 C
E Uprava webu PS KM 1 A
F Zalozeni profilu na Facebooku 3 E
G Komunikace s FMK — zadani projektu 2 A
H Tvorba videa a jeho umisténi na weby 15 E,G
| Hl4Seni mistnich rozhlast 4 C,D
J Komunikace s mistnimi institucemi 5 C E
K Osloveni vyznamnych subjektt 3 CE
L Osloveni klientl a vysvétleni zadani akce 3 J
M Tvorba klientl 20 L
N Ptiprava vystavy a trvani vystavy 34 M
@) Tvorba a zadani neplacené inzerce 5 A
P Tvorba a zadani placené inzerce 3 A
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Jako dalsi krok nasledovalo zadani udaji do programu, na jejichz zdkladé byla vygenero-
vana tabulka, jez je zobrazena na obrazku 20. Data uvnitf tabulky popisuji, které ¢innosti
patii mezi kritické (On Critical Path), nejdfive mozny zacatek vSech aktivit projektu (Ear-
liest Start), jejich nejdiive mozny konec (Earliest Finish), nejpozdé€ji mozny zacatek (La-
test Start) a nejpozd¢ji mozny konec (Latest Finish). Ve vysledné tabulce je také uréena

nejkrat§i mozna doba trvani celého projektu, kterou program vypocital na 71 dnu.

04-18-2015( Activity | On Critical | Activity | Earliest| Earliest | Latest | Latest| Slack
15:59:45 Name Path Time Start | Finish | Start |Finish | (LS-ES)

1 A Yes 4 0 4 0 4 0
2 B Yes 2 4 6 4 6 0
3 C Yes 3 6 9 6 9 0
4 D no 18 9 27 49 67 40
5 E no 1 4 8 9 4
b F no 3 5 68 Fa 63
7 G no 2 4 54 56 50
8 H no 15 6 21 56 Fal 50
9 | no 4 27 K] 67 Fal 410
10 J Yes 5 9 14 9 14 0
11 K no 3 9 12 68 Fal 59
12 L Yes 3 14 17 14 17

13 M Yes 20 17 37 17 37

14 N Yes 34 37 Fal 37 Fa

15 0 no 5 4 9 66 Fal 62
16 P no 3 4 7 68 Fal 64

Project Completion Time = 71 DAYs
Number of  Critical  Path(s) = 1

Obr. 20. Vystupni tabulka v programu WinQSB (vlastni zpracovani)

V poslednim sloupci tabulky (Slack(LS-ES)) je udan rozdil mezi nejpozd¢ji moznym
a nejdiive moznym zacatkem, ptiCemZ nulova hodnota znézornuje, Ze dané ¢innost je sou-
casti kritické cesty. V projektu tedy existuje pouze jedna kriticka cesta, prochdzejici ¢in-

nossmiA-B-C-J-L-M—-N.

Program tuto kritickou cestu i tidaje jednotlivych aktivit umoziuje ptehledné znézornit
pomoci sitového grafu, ktery je vyobrazen na obrazku 21. Kriticka cesta upozoriujici

na ¢innosti, které nesmi byt ve své realizaci opozdény, je vyznacena Cervene.
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Obr. 21. Grafické znazornéni kritické cesty z programu WinQSB (vlastni zpracovani)

7.4 Nakladova analyza

Dalsi analyzou, které byl navrzeny projekt podroben, je analyza nakladova. Ta uvadi pied-
pokladané finan¢ni sumy za jednotlivé aktivity projektu, které jsou podrobné rozepsany
v tabulce 11. Vzhledem Kk typu organizace a jejim penéznim moznostem byl projekt zlep-
Seni propagace navrzen S co nejmensim finan¢nim zatizenim organizace. Nékteré z aktivit
mohou byt realizovany zdarma diky vyuziti bezplatnych prostfedkt, kvalifikovanych pra-
covnikl z vlastnich fad i diky udrzovani dobrych vztaht s ptedstaviteli mistnich instituci

a zastupitelstvem jednotlivych obci.
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Tab. 11. Celkové naklady jednotlivych aktivit navrzenych pro zlepseni propagace PS KM

(vlastni zpracovani)

Polozka Cinnost Cena (v K¢ v¢. DPH)

1 Tisténa reklama
Navrh letaku a brozur 0,-
Barevné oboustranné letdky 1000 ks (v realizaci 1 500,-
s oslovenou firmou)
barevné brozury 100 ks 1 700,-
cernobilé brozury 1000 ks 1 800,-
Vytisk vlastnimi prostfedky (toner ¢b. 800 K& na 1 075,-
2100 listd)

2 Audiovizualni reklama
Cestovni naklady do Zlina a zpét — 2x 500,-

3 HIlaseni mistnich rozhlast 0,-

4 Uprava webovych stranek 0,-

5 Zalozeni profilu na socialni siti Facebook 0,-

6 Spoluprace s mistnimi institucemi 0,-

7 Osloveni vyznamnych subjektt
E-mailem 0,-
Telefonicky v ramci ptedplaceného tarifu 700,-
Osobni kontakt — doprava na setkani 300,-

8 Akce pro vetejnost
Pronajem prostor pro uspotradani vystavy 0,-
Tisk barevnych letakt (100x velikost AS) 250,-
Ohodnoceni 3 vitéznych praci (kytice a diplom) 350,-

9 Publicita a komunikace s mistnimi médii
Zpravodaje samospravnych celki 0,-
Krométizsky denik 1162,-
INFOnoviny 2 323,-

CELKEM 11 660,-

Celkové néklady navrzeného projektu zlepSeni propagace PS KM ¢ini 11 660 K& v¢. DPH.
Ptevaznou Cast vydajii zde ptfedstavuje vytisk propagacné informacnich letdkd, dale pak
placend inzerce v mistnich novinach. | pfesto, Ze se u téchto typl reklamy naskytd moznost
jejich pravidelného opakovani, neocekava se jejich realizace kazdy mésic. Potteba vytisku
dalsich letakti se predpokladd v pribéhu dalSich 3 — 4 meésict a inzerci v Krométizském
deniku mize PS KM zadat ve zcela jiném obdobi, nez ve kterém bude zadana inzerce
v INFOnovinach. Cena propagace navrzeného projektu miize naopak narust, pokud organi-
zace napf. rozsiii reklamni plochu v tisku nebo vyuzije moznosti opakované inzerce

v INFOnovinach, pfi niz je zaroven poskytnuta n¢kolikaprocentni sleva. Pti realizaci pro-
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jektu se rovnéz predpoklada, ze aktivity budou vykonavany postupné v ndvaznosti na sebe,

nikoli soub&ézné v jeden okamzik.

Bude-li navic propagace uspésna a dokaze oslovit pro organizaci klicového zakaznika,
darce ¢i sponzora jiz ve svém pocateCnim procesu, navratnost vynalozenych nakladu

tak muze byt prakticky okamzita.

7.5 Rizikova analyza projektu

Pti tvorbé jakéhokoliv projektu existuji rizika, ktera mohou negativné ovlivnit jeho pribéh
nebo dokonce zapiicinit jeho nedokondeni. Ukolem rizikové analyzy je tato rizika netspé-

chu objevit a jejich vyskyt eliminovat.
V ramci projektu zlepSeni propagace PS KM byla zjiSténa nasledujici rizika:

1. nedostatek finan¢nich prostredki;

2. neochota zaméstnanct organizace a studenti FMK UTB se aktivné podilet na pro-
pagaci;

3. zvyseni pracovniho vytiZzeni zaméstnancu;

4. neochota spoluprace mistnich instituci a obecnich zastupiteld;

5. nedostate¢né zaujeti cilové skupiny.

Pravdépodobnost vzniku rizika a stupen jeho dopadu jsou skalové ohodnoceny Vv tabulce

12, ktera taktéz obsahuje vyslednou miru ovlivnéni realizace projektu.

Tab. 12. Zjisténa rizika projektu a jejich hodnoceni (vlastni zpracovani)

» Pravdépodpl?nost vzniku Stupeti dopadu rizika yysledek '

Riziko rizika vyznamnosti
0,2-04-0,6-08-1,0 02-04-06-08-10 rizika
¢. 1 0,2 0,8 0,16
¢.2 0,2 1,0 0,20
¢.3 0,4 0,6 0,24
¢. 4 0,4 0,8 0,32
¢.5 0,2 1,0 0,20

Z vysledné vyznamnosti rizika vyplyva, ze projekt miZe nejvice ovlivnit riziko neochoty
spoluprace mistnich instituci a obecnich zastupitelli. Druhym rizikem, jeZ by ve vétsi mife
ohrozilo realizaci projektu, je riziko zvyseni pracovniho vytizeni zaméstnanct. Zbyla rizi-

ey e

svou pozornost. Dale jsou popsany navrhy k eliminaci zjisténych rizik.
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Riziko €. 1 — nedostatek finan¢nich prostiredki

Vlivnost tohoto rizika je na nizké trovni. Projekt byl navrZen s vyuzitim co nejmensich
finan¢nich nékladii. Riziko nedostatku financi se tak predpokladd v malé mife. Nicmén¢
to neznamena, Ze tato situace nemuze nastat. Je proto dulezité disledné planovat aktivity
projektu, jez budou realizovany postupné nebo najit obdobnou alternativu aktivity, ktera
nemuze byt uskutecnéna (napt. oslovit média s placenou inzerci, zda nemaji zajem publi-

kovat ¢innost organizace v ramci své iniciativy, ¢imz by se docililo bezplatné inzerce).

Riziko €. 2 — Neochota zaméstnanct organizace a studenti FMK UTB se aktivné po-

dilet na propagaci

Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je nizka, jelikoz zaméstnanci maji zajem na zvidi-
telnovani organizace a ptichodu novych klientd. V piipadé vzniku je vSak dopad rizika
na realizaci projektu velmi vysoky. Projekt je navrzen tak, Ze jednotlivé aktivity budou
kolektivné vykonavat zaméstnanci organizace, a proto je jejich motivace k témto tikoniim
dalezita. Stejné tak je podstatné motivovat v ptipad¢ zadavani projektt studenty univerzity.
Podstatou je upozornéni, Ze jsou soucasti organizace a maji moznost ukazat své dovednosti
a svou kreativitu, ukazat svou vyjimecnost. Zaroven je informovat o novinkéch, které

vznikly diky jejich iniciativé a kdykoliv jim podat pomocnou ruku.
Riziko ¢. 3 — ZvySeni pracovniho vytiZeni zaméstnanci

Cely projekt je navrhnut tak, Ze realizace aktivit bude v kompetenci personalu organizace
a Vv soucasné¢ dob¢ by méla byt v ramci standardni pracovni doby plynule zvladnutelna.
Problém by mohl nastat v ptipadé¢ odchodu nékterého ze zaméstnanct nebo ziskani velké-
ho mnozstvi novych klientd. Riziko zvySeni pracovniho vytiZeni Ize eliminovat zapojenim
veskerych zaméstnanci do propagace a moznosti vzajemného zastoupeni pii realizaci jed-
notlivych aktivit nebo dasledné rozlozeni vétSich propagacnich akci do obdobi, vV némz
se nepiedpokladé ptilisnéd pracovni zatizenost. Dal§i moznosti snizeni vlivu rizika je prace

zaméstnancl v nadstandardni pracovni dobé.
Riziko ¢. 4 — Neochota spoluprace mistnich instituci a obecnich zastupiteli

Vyznamnost rizika neochoty spoluprace méa vysokou hodnotu, kterd spociva predev§im
v dopadu rizika na projekt. Jelikoz je projekt zalozen hlavné na spolupraci s mistnimi insti-
tucemi a ufedniky, je ptihodné aby se organizace vefejn¢ projevovala a budovala svou po-

zitivni image. V ramci spoluprace je jejim ukolem udrzovat dobré partnerské vztahy a uka-
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zat, co mohou oslovené subjekty pii své soucinnosti ziskat, ¢eho mohou dosdhnout,

ze se mohou zviditelnit apod. Nabidnout jim tedy u¢innou protihodnotu, kterd je zaujme.
Riziko ¢. 5 — Nedostatecné zaujeti cilové skupiny

Vznik tohoto rizika je malo pravdépodobny, jelikoz marketingové aktivity jsou navrhnuty
tak, aby oslovily Siroké skupiny vefejnosti. Propagace je vytvoiena v souladu s odpovéd'mi
respondentl na otdzku, jak by si ptali byt osloveni pfi poskytovani informaci o organizaci.
Vhodnym feSenim je neustalé pifipominani vefejnosti existenci organizace, popis jejich
sluzeb a demonstrovani jejich pfednosti. Sledovat chovani a potieby oslovovanych subjek-

th a patfi€né na n€ reagovat.
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ZAVER

Marketingovd komunikace s vetejnosti by méla byt pro organizaci jakéhokoliv typu jeji
podstatnou soucasti, jelikoz tim organizace dava svému okoli najevo, ze existuje a je pro ni
potiebnd. Dfive neziskové organizace na propagaci povazovaly za nepotiebnou aktivitu,

¢innost druhotného charakteru. V dnesni dob¢ je tomu jiz naopak, protoze i v nekomercni

sféfe existuje urcité konkurencni prostiedi a tim padem i potieba se zviditelhovat.

Marketingovy mix je v neziskovém sektoru tvofen péti zdkladnimi prvky (cena, misto,
produkt, propagace, lid¢) stejné jako u komer¢nich firem. Odli§né jsou vSak svou specific-
nosti, jako je vySe ceny stanovena prostfednictvim legislativy, produkt ve formé sluzby
a S nim spojenymi lidmi, ktefi mohou ovlivnit jeho kvalitu. Nicméné kvalifikovanost svych
pracovnikii miize organizace ovlivnit svymi vlastnimi silami, stejné tak jako svou vlastni

marketingovou komunikaci.

K navrzeni ucelné propagace organizace je zapotiebi provedeni prizkumu trhu, pro néjz
byla vyuzita metoda dotaznikového Setteni a SWOT analyzy. Z vysledku vyzkumu vyply-
nulo, ze PeCovatelska sluzba Kroméfiz, o.p.s. nedostatetn¢ komunikuje s vefejnosti,
ma vSak dobrou vniténi organiza¢ni strukturu, ktera bude tvofit zaklad pro realizaci efek-
tivni propagace. Terminologie propagace je v literatufe uvadéna téz jako komunika¢ni mix,
piicemz v ramci navrzeného projektu je z prostiedki komunika¢niho mixu hojné zastou-

pena reklama a public relations.

Vzhledem k tomu, ze PeCovatelska sluzba Kroméfiz, o.p.s. je zavisla na ziskavani financ-
nich prosttedkil zejména z dotac¢nich titulii, je propagace navrzena s co nejmensi finan¢ni
zatézi. Zamétuje se tedy predev§im na bezplatné formy komunikace, doprovazené place-
nou reklamou. Navic diky iniciativé a tymové spolupraci zaméstnancii je organizace

schopna zajistit aktivity sama.

ZvySovani povédomi o organizaci a zlepSovani jeji marketingové komunikace je dlouho-
dobou zalezitosti, proto doufam a pevné vétim, Ze navrzené propagacni aktivity budou
pro organizaci inspiraci a dobrym zac¢atkem pro jejich zaclenéni do chodu organizace, je-

jich pravidelné opakovani a dalsi roz$ifovani.
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PRILOHA PI: PUVODNI LETAK A BROZURA

Potovatelsha shitbia Koomidd 0. 5. &
Netransha 4001/2 787 01 Kromdid

Nachazime se na ul. Nitranské
4091 v Kromériii. Nedaleko se
nachazi zastavka MHD. Dovoz
do zarizeni Ilze 1zajistit
sluzebnimi vozidly. Pristup do
budovy a vbudové je
bezbariérovy. Tel: 573341700,
777749027, www.pecovat.cz.

V sidle PeCovatelské sluzby Kromériz, o.p.s. na Nitranské ulici
poskytujeme sluzby spojené s osobni hygienou a
fakultativnimi Gkony. V nové vybudovaném stiedisku osobni
hygieny Vam nabizime Koupele (i pro imobilni osoby a osoby
se zdravotnim postizenim), masaze nebo pedikiru.

Terénni pecovatelskou sluzbu poskytujeme prevazné v
domacnostech Kklientu. Je to prostredi, na které jsou zvykli a
citi se v ném bezpecné.

Terénni peCovatelska sluzba je zajiSténa v pracovni dny od
7.00 hod. do 15.00 hod.

Pohotovostni peCovatelska sluzba je zajiSténa v pracovni dny
od 15.00 hod. do 22.00 hod. a o vikendech a o svatcich od 8.00
hod. do 20.00 hod. Sluzbu zajiSt'uje jedna pecovatelka, ktera je
k dispozici na tel. 573 341 700 (oSetifovna) nebo na mobilnim
telefonu 777 749 027.

Pohotovostni pecovatelska sluzba je urc¢ena Kklientum, Ktefi se
dostanou nahle do nepfiznivé situace a tém, ktefi si smluvné
dohodnou i vecerni Gkony. Uhrady za poskytované sluzby se
fidi sazebnikem sestavenym na zakladé vyhlasky 505/2006 Sb.
Zakladni sluzby jsou dotované MPSV, Zlinskym krajem a
méstem Kromériz.

Zdroj: interni material organizace
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PRILOHA P I1: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Vseobecné povédomi o Pecovatelské sluzbé Kroméfriz, o.p.s.

Vdzena pani, vaZeny pane,

jsem studentkou 5. rocniku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité Tomase Bati ve Zliné.
Do rukou se Vam pravé dostal dotaznik, ktery slouZi joko podklad pro vypracovdni mé zavérecné prace,

jehoz cilem je zjistit vieobecné povédomi o Pecovatelské sluzbé Kromériz, 0.p.s. Rdda bych Vds touto cestou
pozddala o jeho vyplnéni.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vysledky budou slouZit vyhradné pro akademické ucely.

1) Vase pohlavi

Mui
Zena

2) Vas vék
18 - 24
25-39
40 - 59
60 avice

3) Vase bydlisté

Kroméfiz a jeji okoli
Mikroregion Morkovsko
Tlumacov a jeho okoli

T O e o B R S R R R A B S A e B s SRS i ks

4) SlySel/a jste nékdy o Pefovatelské sluib& KroméFiz, 0.p.s?

Ano
Ne (piejdéte na otazku ¢, 8)

5) Jakym zpusobem jste se o existenci této Peovatelské sluiby dozvédél/a? (oznaéte i vice moinosti,
piipadné pridejte svoji)

Webové stranky mésta

Webové stranky organizace

Od pfibuznych/zndmych

Z tisténych materiall (letéky, plakaty apod.)

Clanky v tisku

Akce pro verejnost

3| [y - PR AR S S S O SRR R SO R I e e R S

Zdroj: vlastni zpracovani



6) Vite, kde Petovatelska sluzba Kroméfiz, o.p.s. sidli?

Ano
Ne
Pfiblizné vim, v které ¢asti Kromérize

7) Myslite si, Ze jsou informace o &innosti/sluzbach Pe€ovatelské sluzby poskytovany/vysvétieny dostateéné?

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

8) Mite pfibuzného /zndmého ¢&i jste saim/a v situaci, kdy byste potfeboval/a vyuiit pecovatelské sluzby?

Ano
Ne
Nevim, nejsem si jisty/a

9) Vite, kde informace p¥i takovéto nepfiznivé situaci vyhledat, zjistit, kam se obratit?

Ano
Ne
Castetné tusim, ale zcela jista/y si nejsem

10) Informace o &innosti/sluibach Pefovatelské sluibé KroméFiz, o0.p.s. by Vas nejvice oslovily
prostiednictvim (oznatte i vice moZnosti, pfipadné pridejte svoji):

Internet (webové strénky)

Facebook

Tisténé materialy (letaky, plakaty apod.)
Clanky v tisku

Akce pro vefejnost, semindre, prednasky

T I e AN )
11) Vite, jaky je rozdil mezi Peovatelskou sluzbou Kroméfiz, o.p.s. a Oblastni charitou Kroméfiz?

O P S 0 UV B Y i o o B O o e e s et
Myslim si, ale nejsem si zcela jisty/a
Ne

Dékuji Vam za ochotu a Cas, ktery jste vénoval/a vypinéni tohoto dotazniku.

Tereza Kotkova

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHAP I11: NOVA PODOBA LETAKU VELIKOSTI A4

PECOVATELSKA
SLUZBA

PECOVATELSKE SLUZBY POSKYTUJEME TEMTO KLIENTUM:

Klientiim se snizenou sobéstaénosti z divodu véku
Klientim chronicky nemocnym nebo zdravotné postizenym

POSKYTUJEME 2 TYPY PECOVATELSKYCH SLUZEB:

AMBULANTNI
V sidle pecovatelské sluzby (ul. Nitranska);
klienti zde travi ¢ast dne + poskytovani ambulantni péce.
TERENN{

Sluzby spojené s pééi o vlastni osobu v domdcnostech klient
(rozvoz a podavani obédl, pomoc pfi hygiené, pfi pohybu v byté,
pfi pFesunu na liZko/vozik, doprovazeni dospélych, aj.).
Tato péce je zajistovana kazdy den od 7.00 do 20.00 hodin.
Zdarma také poskytujeme zdkladni socidlni poradenstvi.
Sluzby poskytujeme v KM a okoli, Tlumacové a Morkovsku.

Zakladni sluzby jsou dotované MPSV,

Zdroj: vlastni zpracovani



PECOVATELSKA i
SLUZBA p psoval a por

Nam. Komenského 848
Tlumacov
Pristup je bezbariérovy.
Tel: 573 341700

777 749 027
Pecovatelka Tlumacov:
733 740 640

PECOVATELSKE SLUZBY POSKYTUJEME TEMTO KLIENTUM:

Klientdm se snizenou sobé&stacnosti z dévodu véku
Klientdm chronicky nemocnym nebo zdravotné postizenym

POSKYTUJEME TERENNi PECOVATELSKE SLUZBY
V DOMACNOSTECH KLIENTU

-pomoc: - pfi Ukonech osobni hygieny
- pfi poutziti WC
- pfi oblékani, pfebalovani
- pfi presunu na lGzko/vozik
- pfi pfipravé a podani jidla
- pfi zajisténi chodu domécnosti
- doprovod k lékafi, na urad, aj.
- koupéni na stfedisku Tlumadov

Sluzba zajisténa denné vé. vikendl a svatka.

PRI VYUZiVANi TERENNICH SLUZEB LZE NASMLOUVAT |
FAKULTATIVNI UKONY

- doprava nasim automobilem
- masaze (zada, 3ije, ruce, nohy)
L S o 20y
- zapujéeni kompenzaénich pomucek na den/mésic
(invalidni vozik, choditko, WC kfeslo, polohovaci postel)

Cena poskytovanych zékladnich i fakultativnich dkon( ¢ini
prevazné 120 K&/hod. Podrobnéji rozepsano v ceniku, ktery
naleznete na naem webu nebo se miZete zeptat pfimo nas

osobné/po telefonu.
Ceny tikont jsou Gétovany po minutéch!

Ceny masazi jsou urceny aktudlnim cenikem a typem masaze.

Sazebnik Uhrad je sestaven v souladu s vyhlaskou ¢. 505/2006 Sb.

WWw.pecovat.cz

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA PIV: NOVA PODOBA LETAKU VELIKOSTI A6

PECOVATELSKA.
SLUZBA

omihal

poswat 4f

Ul. Nitranska 4091/2
Kromériz

za obchodem Penny — Zachar
Pristup je bezbariérovy.
Tel.: 573 341 700
777 749 027

Klientim se snizenou sobéstacnosti z duvodu véku
Klientum chronicky nemocnym nebo zdravotné postizenym

POSKYTUJEME TERENNI PECOVATELSKE SLUZBY V DOMACNOSTECH KLIENTU

-nabizime pomoc: - pii ukonech asobni hygieny
- pii pouziti WC
- pii oblékani, prebalovani
- pii presunu na izko/vozik
- pii pripravé a podani jidia
- pfi zajisténi chodu domacnosti
- doprovod k |ékafi, na urad, aj.
- koup3ni na stredisku Pecovatelske sluzby na Nitranske

Sluzba je zajisténa denné vi. vikendu a svatku.

POSKYTUJEME AMBULANTNI SLUZBY V SIDLE PECOVATELSKE SLUZBY |

Klienti travi cast dne s nasimi pecovatelkami v prostorach Pecovatelske sluzby na Nitranske ulici. Zapojuji se
do predem pripraveného programu. Béhem doby pobytu je kiientum zajisténa koupel, pfip. podani obéda.
Tato pece v soucasnosti probiha kazdou stredu od 8:00 do 15:00.

PRI VYUZIVANI TERENNICH/AMBULANTNICH SLUZEB LZE NASMLOUVAT | EAKULTATIVNI UKONY

- doprava nasim automobilem
- S.w 'l - v I ° I na M - -
(invalidni vozik, choditko, WC kieslo, polohovadi postel)
Ceny poskytovanych zakladnich i fakultativnich Gkont jsou podrobné rozepsany v ceniku, ktery naleznete
na nasem webu nebo se miZete zeptat piimo nds osobné/po telefonu.

Ceny tkonu jsou Gctovany po minutach! Uttuje se doba, po kterou je petovatelka u klienta.

www.pecovat.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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