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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tvorbou komunikac¢ni strategie Denniho stacionaie pro osoby
neziskového sektoru a marketingu neziskovych organizaci. Dale obsahuje teoreticka
vychodiska pro tvorbu komunikaéni strategie a neopomind ani etické aspekty komunikace
a problematiku tabuizovanych témat. Prakticka cast prace se zabyva zhodnocenim soucasné
komunikace dané sluzby a provedenim a vyhodnocenim kvalitativniho a kvantitativniho
Setfeni. Cilem vyzkumu je zjistit, jaké je povédomi o sluzbach nabizenych NADEJ{ Zlin,
vcetné sluzby denniho stacionafe, ale také jaké je povédomi Siroké vefejnosti o tématu
demence. Projektova ¢ast obsahuje navrh komunikaéni strategie, jejimz cilem je naplnit

kapacitu obou puisobist’ denniho stacionare.

Kli¢ova slova: demence, denni stacionaf, komunikacni mix, komunikacni strategie,

marketing, marketingova komunikace, neziskova organizace

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the creation of a communication strategy for the Day care
centre for people with dementia in Zlin. The theoretical part of the thesis summarizes the
most important findings from the non-profit sector and marketing of non-profit
organizations. It also contains the theoretical basis for the creation of a communication
strategy and does not neglect the ethical aspects of communication and the issue of taboo
topics. The practical part of the thesis deals with the evaluation of the current communication
of the service and the implementation and evaluation of qualitative and quantitative research
to determine how much is the general public aware of services offered by NADEJE Zlin,
including the day care centre, but also what is the general public's awareness of the topic
of dementia. The project part contains a proposal for a communication strategy, the aim

of which is to fill the capacity of both locations of the day care centre.

Keywords: dementia, day care centre, communication mix, communication strategy,

marketing, marketing communication, non — profit organization
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UvVOD

Tématem diplomové prace je Komunika¢ni strategie denniho stacionafe pro osoby
s demenci. Mnoho neziskovych organizaci stale jeSté¢ neptikladd marketingu dostatecny
vyznam. Ve skutecnosti je vSak jeho vyuziti velmi dilezité na jakémkoli trhu, a to hned
z n¢kolika divodi. Jednim z nich je existujici konkurencni prostfedi, vétSinou se jedna
zejména o oblast financovani. Neziskové organizace se obvykle snazi piesvédCit stejné
donatory, jejichz zdroje nejsou nevycerpatelné. Dale se jedna o samotné sluzby, protoze
poskytovatelé maji mnohdy podobnou nabidku, a tak jednotlivé subjekty bojuji o pozornost

potencidlnich klientd.

Pro¢ byla navézana spoluprace pravé s Dennim staciondiem pro osoby s demenci ve Zlin¢?
Demograficky vyvoj obyvatelstva naznacuje postupné starnuti populace, aprave lidé
v seniorském véku jsou nejrizikovejsi skupinou pro vznik syndromu demence. Toto téma se
tedy stava ¢im dal naléhavéjsi. Je potfeba o ném informovat, a predevsim jej detabuizovat,
aby se lidé, ktefi se s tim setkavaji at’ uz v roli nemocného ¢i pecujiciho nemuseli stydét

a nebali se vyhledat pomoc.

Cilem prace je sestavit komunikacni strategii pro Denni stacionat pro osoby s demenci ve

Zling, a to za tiCelem naplnéni kapacity obou jeho plsobist.

Teoreticka ¢ast prace se bude zabyvat vymezenim zakladnich pojmt z oblasti neziskového
sektoru, pfedev§im definici marketingu v neziskovych organizacich, jeho funkcemi
a specifiky. Dale polozi teoretické zaklady pro tvorbu komunikacni strategie a nasledné se
bude vénovat problematice tabuizace témat a etickych aspektli komunikace. Teoretickou

¢ast uzavie metodika prace, v niZ budou stanoveny cile vyzkumu a vyzkumné otazky.

Uvod praktické &asti prace bude vénovan charakteristice dané sluzby a organizace, kterd ji
poskytuje. Dale bude obsahovat vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu, jehoz cilem je
porozumét fungovani denniho stacionare a jeho piinosu pro klienty a pecujici, ale také
vyhodnoceni kvantitativnich Setfeni, jejichz cilem je zjistit, jaké je povédomi zlinské
vefejnosti o nabidce sluzeb NADEJE Zlin, ale také jaké je povédomi Siroké vefejnosti

o tématu demence. Shrnuti zdveéra je obsazeno ve formé SWOT analyzy. Prakticka ¢ast je

uzaviena zodpovézenim vyzkumnych otazek.

Projektova ¢ast bude vénovéana konkrétnimu navrhu komunikacni strategie, ato vcetné
stanoveni cilovych skupin, kreativniho konceptu, ¢asového harmonogramu a rozpoctu. Tato

¢ast bude zakoncena stru¢nym shrnutim a nastinénim limita strategie.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 MARKETING V NEZISKOVEM SEKTORU

Neziskové organizace jsou organizace, které ptisobi v neziskovém sektoru a jejichz hlavnim
smyslem existence neni tvorba zisku, ale dosazeni dobra spolecnosti a sluzba ku prospéchu

vetejnosti ¢i ur€ité skupiny (Krechovskd, Hejdukova, Hommerova, 2018, s. 19).

Neziskové organizace mohou plisobit v mnoha oblastech, pro lepsi pfehlednost tedy existuji
razné klasifikace NO. Ceska republika pouZiva pro uréeni oboru ptisobnosti neziskovych
organizaci Mezinarodni klasifikaci neziskovych organizaci (INCPO), ktera stanovuje

dvanact oblasti, ve kterych neziskové organizace piisobi (Bacuv¢ik, 2011, s. 50):

—_

Kultura, sport a volny ¢as
Vzdélavani a vyzkum

Zdravi

Socialni sluzby

Zivotni prostiedi

Rozvoj a bydleni

Pravo, prosazovani zajmu a politika

Filantropie a dobrovolnictvi

A e A R i

Mezinarodni aktivity
10. NaboZenstvi
11. Hospodaiska a profesni sdruZzeni, odbory

12. Cinnosti jinde neuvedené

Kazda z nich musi hledat klienty, ziskavat dary a dotace, prodavat své sluzby a ziskavat
a motivovat dobrovolniky. I pfesto mnoho z nich stale nema marketingové oddéleni. Casto

pak celi vyzvam pii plnéni svych komunikacnich a marketingovych cilt (Delaney, 2018).

Nekteré neziskové organizace, obzvlasté ty, které obsluhuji pomérmné malou skupinu lidi,
nabudou dojmu, Ze nemusi aktivné€ oslovovat nové potencialni klienty. Mysli si, Ze si je lidé
v pripad¢ potieby najdou sami. Nékteré organizace dokonce povazuji marketing za komeréni
aktivitu, kterd do neziskového sektoru vibec nepatfi. Tento pohled je vSak mylny,
marketingové aktivity totiz nesmeiuji pouze k uzivateltim nabizenych sluzeb, ale predevsim
k tém, ktefi jejich realizaci financuji. Dal§im omylem v tomto pohledu je, Ze si sluzbu najdou
sami klienti. Mnoho uzivatell, napf. seniofi nebo zdravotné postiZeni, informace nedokéaze

v béznych zdrojich vyhledat, a tak je tkolem neziskové organizace najit vhodné kanaly,
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které jsou schopny oslovit je nebo jejich blizké. Tretim omylem je podcenéni trzni
konkurence. Neziskové organizace nejenze Casto poskytuji podobné nebo tytéz sluzby
stejnému okruhu uzivatell, ale predevSim se snazi ziskat finan¢ni podporu z identickych

zdrojti (Bacuvcik, 2011, s. 16).

1.1 Definice marketingu v neziskovych organizacich

Marketing v neziskovém sektoru lze zaradit do kategorie marketingu sluZeb, protoze
castym produktem NO jsou prave sluzby. S ohledem na to, ze i neziskové organizace mayji
placené zaméstnance, tedy ze ityto organizace ocekavaji urcity profit, nabizi Bacuvcik
(2011, s. 21-25) velmi vystizny pohled na marketing v neziskovych organizacich:
., Marketing jako cilené, profitove orientované jednani je pro neziskovou organizaci klicovou
aktivitou Fizeni, ktera prostupuje vSechny urovné jeji cinnosti a kterd smeéruje k identifikaci,
predvidani a uspokojeni potieb uzivatelu sluzeb a k naplnéni filantropickych potreb

organizace samotné i jejich podporovatelii.

Marketing plni v rdimci NO mnoho funkci, které 1ze rozdélit do ¢tyt zakladnich kategorii

(Krechovska, Hejdukova, Hommerova, 2018, s. 114):

e atraktivita pro podporovatele — podavani projektovych ptihlasek — beneficni akce,

realizace kampani, zapojeni donétori a dalsi;

e atraktivita pro dobrovolniky — vyhledavani mist, kde lze dobrovolniky ziskat,

nasledné sdé€leni vize a poslani NO, ptedstaveni vyhod dobrovolnictvi a dalsi;

e utvareni vztahti — navazovani a péce o vztahy se Cleny vedeni, s dobrovolniky,

donatory, statni spravou, médii, klienty atd.;
e komunikace — inzerce, public relations apod.

Rozdil mezi cili marketingovych aktivit neziskovych organizaci a komercnich firem je
zfejmy. Hlavnim cilem marketingu v neziskovych organizacich je ziskani ptizné verejnosti
a vedlejSim cilem je zisk novych sponzorli, dobrovolnik a dalSich pfinosi pro NO.

U komerc¢nich firem to pak byva zpravidla nartst zisku (Vastikova, 2014, s. 223).

Nejvétsim rozdilem mezi neziskovym a komerénim sektorem spociva ve zdroji financovani.
Zatimco firmy ziskavaji finance z prodejii a vefejny sektor z dani, neziskové organizace
nejcastéji vyuzivaji vicezdrojového financovani, tzn. ziskavaji finan¢ni prostfedky z vice

zdrojt zaroven, naptiklad formou grantu, od instituci vefejné spravy nebo z nevetejnych
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zdrojii typu: clenské piispévky, nadace, individudlni darci, podnikatelska sféra, vetejné

sbirky, sponzorské dary, beneficni akce nebo vlastni pfijmy (Vastikova, 2014, s. 221-222).

V neziskovém sektoru prevlada orientace na zakaznika. Smérodatné jsou tedy pro organizaci
potfeby a pozadavky zadkaznika, kterému je nasledné pfizpisobena nabidka sluzeb

(Simkova, 2012, s. 109).

Neziskové organizace mohou dosdhnout dlouhodobé udrzitelnosti pouze v ptipadé, pokud
zvoli takové marketingové fizeni, které respektuje vizi a poslani organizace, zaroven
pomaha dosahovat cilti a konzistentn¢ komunikuje se vSemi zapojenymi skupinami (klienty,
dobrovolniky, donatory, vefejnosti a ostatnimi stakeholdery). Pokud vSechny tyto prvky
funguji a navenek vystupuji jako celek, organizace se stava 1épe rozpoznatelna (Krechovska,

Hejdukova, Hommerova, 2018, s. 115).

1.2 Marketingovy mix v neziskovém sektoru

Delaney (2018, s. 50) charakterizuje marketingovy mix jako kombinaci marketingovych

nastroji a technik, které jsou pouzivany k feseni konkrétnich marketingovych pozadavk.

Pivodni verze marketingového mixu obsahovala jen Ctyfi prvky, tedy 4P: product
(produkt), price (cena), place (distribuce), promotion (marketingovd komunikace).
Ve sluzbach, které byvaji Casto produktem NO, tyto prvky nestaci, proto byla pfidana dalsi
tf1 ,,P*: physical evidence (materidlni prostiedi), people (lidé) a processes (procesy). Tyto

prvky napomahaji pii vytvareni efektivnich marketingovych plant (Vastikova, 2014, s. 21).

Lidé jsou neoddélitelnou soucasti poskytovani sluzeb a uZivatel se s nimi pii vyuzivani
sluzby setkava at’ uz v mensi €1 vétsi mife. Kvalita sluzeb je tedy pfimo ovliviiovéna lidmi,
a to nejen poskytovateli sluzby, ale také uZzivateli. Proto je dileZité klast diraz na vybeér,
kvalifikaci a motivaci zameéstnancii, ale také na usmérnovani chovani klienti

(Rektotik, 2010, s. 85).

Protoze uzivatel nedokaze zhodnotit sluzbu diive, nez ji vyuzije, mize materidlni prostiedi
(budova, barevnost, troven hluku...) slouzit jako diikaz o vlastnostech sluzby a o jeji kvalité
(Vastikova, 2014, s. 23). Pro neziskovou organizaci to miiZze znamenat, ze rozhodnuti

potencialniho klienta zavisi také na prosttedi, ve kterém bude sluzba poskytovana.
Pod procesy fadime vSe, co ma vliv na interakci mezi uZivatelem a poskytovatelem sluzby.
Podminkou pro uspéch v oblasti poskytovani sluzeb je 1izplsob, jakym je sluzba

poskytovéna (Vastikova, 2014, s. 23).
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Marketingovy mix v praxi neziskového sektoru klade mensi diiraz na cenu, reklamu a obal,
ale v&tsi diraz na sluzbu a poskytovatele sluzby. Simkova (2012, s. 111) upozoriiuje, Ze
ackoli byva sluzba neziskovymi organizacemi Casto poskytovana levné nebo zdarma, stale

je potieba dbat na jeji vysokou kvalitu.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V NEZISKOVE
ORGANIZACI

Delaney (2018) nabizi velmi konkrétni a lidskou definici toho, co znamend komunikace
nebo piesnéji feceno spise toho, co komunikace neni: ,, Mluveni neni komunikovani. Posilani
miliontt e-mailii neni komunikovani. Vykrikovani na podiu uprostied namésti neni
komunikovani. Vytisknuti okouzlujici ctyrbarevné brozury neni komunikovani. Poslani dobre
napsané tiskové zpravy neni komunikovani. Kupovani casu v radiu neni komunikovani.
Komunikace vyzaduje vnimavé publikum. Sdéleni musi byt slyseno a pochopeno, aby mohlo

byt povazovano za komunikaci.

Marketingova komunikace je nastrojem marketingového mixu. Pokud jsou komunikacni
nastroje vhodné zvoleny a nasazeny, muze diky nim organizace rychle, srozumitelné
a efektivné komunikovat s okolim a plnit své cile (Vastikova, 2014, s. 126). V neziskovém
sektoru je vhodné zvoleni a nasazeni ndstroji komunika¢niho mixu rozhodujici pii hledani

novych dérct a potencialnich klientd.

Komunikace bude efektivni jen tehdy, pokud bude respektovat nékolik principa.
Nejdulezitéjsi je, jak sdéleni vnimé cilova skupina. Pro vyvolani zmény postoji nebo
chovani dané skupiny je potieba vytvofit takové sdé€leni, které cilovou skupinu zaujme, bude

ji pochopeno a zaroven pro ni bude dostatecné presvédciveé (Karlicek, 2016, s. 23).
Piijemci marketingového sdéleni se fadi do tii zakladnich skupin — uZivatelé sluzeb,
donatofi, vefejnost (Bacuvcik, 2011, s. 92).
2.1 Komunika¢ni mix
Mezi tradi¢ni néstroje komunikacniho mixu patii (Bacuv¢ik, 2011, s. 14):

e reklama;

e podpora prodeje;

e osobni prodej;

e public relations (vztahy s vetfejnosti);

e direct marketing (pfimy marketing).
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Nejvyznamnéj$imi prvky komunikaéniho mixu pro neziskové organizace jsou public
relations, osobni prodej a nové formy podpory prodeje (napf. event marketing). Reklama je

pouzivana méné Casto, a to jen pro specidlni akce a produkty (Bacuvcik, 2011, s. 88).

Konec¢na podoba komunika¢niho mixu se odviji predevsim od komunikacniho cile, kterého
chce organizace dosahnout. Podle toho bude kladen vétsi diraz na jednotlivé prvky mixu.
Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje podobu komunikacniho mixu, je cilovy segment piijemcii
sd€leni. Pokud jsou cilovou skupinou senioii, pak je vhodné soustiedit se na reklamu ve
vefejnopravni televizi, rozhlase nebo casopisech se zamétenim na aktivity, kterym se vénuje
vys$si pocet seniorll (napf. zahradniCeni ¢i vafeni). Stejnou mérou ovliviiuje podobu mixu

i charakter trhu, tedy oblast, v jaké organizace pisobi (Karlicek, 2018, s. 210).
Reklama

Cilem reklamy je informovat (o sluzb&, mysSlence, produktu aj.), presvédcit nebo
pripomenout. K plnéni vyty¢enych cilti vyuziva placend média. Jeji vyhodou je osloveni
Sirokého publika, naopak nevyhodou je jednosmérnost komunikace a vysoké naklady

(Jakubikova, 2013, s. 308).

Zakladnimi kritérii pro uspeSnost reklamy jsou dostate¢nd originalita a povétSinou takeé

libivost (Karlicek, 2016, s. 70).

Neziskové organizace vyuzivaji prostiedky reklamy zejména za ucelem pfipoutani
pozornosti ke sluzbé ¢i mySlence, ke vzbuzeni zajmu, k presvédéeni piijemce sdéleni
andsledné¢ vyzvani kjednani. Cilem inzerce NO byvad nejcastéji zisk daril

(Simkova, 2012, s. 119).
Podpora prodeje

Jedna se o komunikaci v misté prodeje, jejimzZ cilem je pfimét zédkaznika k okamzZitému
nakupu. V komer¢nim sektoru se vétSinou jedna o ochutnavky a nabidky vyhodnych baleni,
v neziskovém sektoru to naopak byvaji nejCastéji eventy, napf. dny otevienych dvefi

s ukazkami sluzeb (Bacuvcik, 2011, s. 14, 100).

Pfimy marketing

Ptimy marketing byva oznacovan také jako direct marketing. Vyznacuje se cilenim na uzké
segmenty, resp. mikrosegmenty ¢i jedince. UmoZiluje pfesné zacileni, pfizpiisobeni sdéleni

dle individuélnich charakteristik a potteb cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce dané

skupiny (Karlicek, 2016, s. 73-74).
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Jeho podstatou je budovani dlouhodobych vztahti se zékazniky, ktefi jsou vyzvani k reakci
prostfednictvim rtiznych komunikacnich cest, napft. telefonem, postou, osobni navstévou ¢i

pies internet (Jakubikova, 2013, s. 321).

Z4danou reakci miize byt registrace k newsletteru, sponzorsky dar, nakup vstupenek na akci

pofadanou danou organizaci a jiné (Delaney, 2018).
Osobni prodej

Osobni prodej je v neziskovych organizacich velmi ¢astym komunika¢nim nastrojem. Jeho
vyhodou je piimy kontakt mezi organizaci a klientem, coz umoznuje okamzitou zpétnou
vazbu, individualizovanou komunikaci a v ndvaznosti na to také vyssi loajalitu klientt. To
v§e podporuje budovani dlouhodobych vztahi mezi organizaci a klientem.
Neopomenutelnym  benefitem  tohoto  nastroje  jsou jeho nizké  néklady
(Karlicek, 2016, s. 159). V pozici ,,prodejce® sluzby nemusi byt vZdy samotna NO, ale

napf. 1ékar, ktery vyuziti sluzeb organizace doporuci potencialnimu klientovi.

Osobni prodej mé v komunikaci neziskovych organizacich nejcastéji podobu jednani

s uzivatelem ¢i donatorem (Bacuvc¢ik, 2011, s. 88).
Public relations

Prostfednictvim PR prezentuje organizace své zaméry, cile, ale i vysledky a snazi se budovat

dobrou image (Karli¢ek, 2016, s. 119).
Bacuvc¢ik (2011, s. 96) rozdé€luje cilovou skupinu PR aktivit NO do t&chto hlavnich kategorii:
e vnitini vefejnost — zaméstnanci, clenové, dobrovolnici;
e vnéjsi vefejnost;
e donatofi;
e legislativci voleni vefejnosti;

e média zprosttedkujici komunikaci s dalSimi cilovymi skupinami a zaroven
ovlivityjici jejich nazory.
Zakladnim cilem public relations je budovani znacky organizace a posilovani jeji

diivéryhodnosti a transparentnosti (Sedivy a Medlikova, 2017, s. 57).

Obzvlast v neziskovém sektoru je divéryhodnost organizace velmi dulezitad. Donétofi

pottebuji mit jistotu, Ze jejich penize nebudou zpronevefeny, dobrovolnici a zaméstnanci
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chtéji pomahat organizaci, jejiz jméno neni poskozeno, aby se Spatnou povésti organizace
nebyli spojovani také oni. A piedevsim stavajici i potencialni klienti si potfebuji byt jisti, Ze
se svéiuji do spolehlivé péce.

PR byva casto hlavnim komunika¢nim nastrojem neziskovych organizaci, a to predevsim
pro své nizsi néklady i piesto, Ze je stale potteba zaplatit osobu odpovédnou za komunikaci.
Cilem je v ptipadé NO ptfedevsim piedstavit organizaci vefejnosti v dobrém svétle, ale také

posilit loajalitu pracovnikd (Simkova, 2012, s. 120).

2.1.1 Moderni komunikaéni nastroje

Soucasny svét se vyznacuje rychlosti inovaci v oblasti technologii a internetu, coz ma dopad
také na svét marketingu. Proto se neustale oteviraji dal$i moznosti a nastroje, jakymi muize

byt marketingové sdéleni predano.
Mobilni marketing

Mezi méné¢ tradi¢ni nastroje komunikacniho mixu lze zatfadit mobilni marketing, ktery byva
fazen pod pfimy marketing. Jedna se o komunikaci prostiednictvim SMS (¢i MMS). Zprava
muze obsahovat blahopfani k vyznamné udalosti pifijemce, pod¢kovani za vyuziti sluzeb
nebo upozornéni o nadchazejici akci potfddané danou organizaci ¢i firmou. Tento néstroj
prispiva k budovani vztahu se zakazniky a jeho vyuziti je vhodné pfedev§im pro mensi firmy

nebo organizace (Vastikova, 2014, s. 140).
Buzzmarketing

Buzzmarketing je jednim z modernich komunikac¢nich néstroji, diky kterym je mozné
vzbudit rozruch okolo neziskové organizace, ale také vyvolat diskusi o tabuizovanych
tématech. Jedna se 0 samovolné Sifeni informaci

(Krechovska, Hejdukova, Hommerova, 2018, s. 119).
Pod buzzmarketing jsou Casto fazeny i dal$i nastroje (MediaGuru, © 2021):

e Viralni marketing — sdéleni je komunikovano prostfednictvim internetu, nejcasteji
e-mailem nebo na socialnich sitich. Zakladem je poutavé kreativa (obrazek, video,
aplikace), asto obsahuje prvky humoru, je Sokujici nebo ma origininalni myslenku.

v rw

Sdéleni piijemci sami §ifi dal.

e Guerilla marketing — cilem této formy komunikace je dosahnout co nejvétsiho efektu

pfi minimdlnich nakladech. Guerilla marketing vyuZziva netradi¢ni zplsoby
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komunikace, anebo tradi¢ni mediatypy vyuziva netradi¢n€. Guerillova kampan byva
n¢kdy az kontroverzni, humorna, necekana, rychld a méla by byt zalozena na dobré

vuli, tedy bez cile komukoli uskodit.
Internet a socialni sité

Mezi vyhody online marketingu patfi zejména moznost presného zacileni, interaktivity
a také personalizace. V tomto formatu Ize vyuzit multimedialniho obsahu a lehce zmérit
ucinnost komunikace. Ackoli se na internetu jest¢ znacna ¢ast populace nepohybuje, to se
postupné s jeho snadnou dostupnosti méni. Zasluhu na tom ma také pokrok v oblasti
chytrych telefoni, ze kterych se kinternetu pfipojuje ¢im dal vice lidi

(Karlicek, 2016, s. 183).

Mezi nejznaméjsi online komunikaéni nastroje patii webové stranky a jejich optimalizace
pro vyhleddvace (= SEO neboli search engine optimization), placena reklama u vysledki
vyhledavani ve vyhledavacich (Google/Seznam), socialni sit¢ (napt. Facebook, Instagram,
LinkedIn) ale také mobilni aplikace. Pfi pldnovani online kampani je nutno zohlednit

responzivitu zobrazeni pro mobilni telefony (Karlicek, 2018, s. 207).

Kromé zmitiovanych nastrojit online marketingu maji neziskové organizace moznost vyuzit
také souboru sluzeb Google pro neziskové organizace. Princip vyuzivani téchto sluzeb
spoéivé v zaregistrovani do programu TechSoup Ceska republika. Po schvaleni registrace
muze neziskova organizace zazadat o jakykoli produkt z programu Google pro neziskové
organizace. Mezi né patii napf. G Suite pro neziskové organizace, Google Ad Grants
(mozZnost ziskat zdarma AdWords reklamu ve vyhledavaci Google), YouTube pro neziskové
organizace (specidlni funkce pouze pro NO). Tento program vznikl ve spolupraci
spole€nosti Google a organizace TechSoup, kterd se snazi o propojeni neziskovych

organizaci s technologiemi (TechSoup, © 2021).
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Svidrnochova (2018) definuje komunikacni strategii jako ,, komunikacni a zZivotni styl
organizace. Udava ton a smer nasi znacky, zrcadli filozofii a hodnoty nasich sluzeb a aktivit,
ramuje prezentaci organizace v offline ionline svété aje krabickou prvni zachrany

v krizovych situacich.

Aby mohla byt komunikacni strategie ispéSna, musi byt v souladu s marketingovou strategii
a odpovidat situaci na trhu. Stejné€ tak je dulezité, aby byla iderna. Komunikacni strategie
obsahuje vybér odpovidajiciho marketingového sdéleni, jeho kreativniho zpracovani a volbu

komunika¢niho a medidlniho mixu (Karlicek, 2016, s. 15).

Dobfe sestavena komunikacni strategie mliZze organizaci usetfit ¢as, penize 1 energii. Vhodné

zvolena strategie sméfuje komunikaci pouze tam, kde to dava smysl (Jehlicka, 2020).

Obecné byva proces komunikace znazoriiovan prostrednictvim modelu 5M, ktery zobrazuje
pet zdkladnich marketingovych rozhodnuti, které by organizace méla ucinit dfive, nez
sestavi kompletni komunikac¢ni strategii. Témi rozhodnutimi jsou: poslani a cile (misssion),
penézni Castka, kterd mlize byt investovéna, a jeji rozdéleni (money), sdéleni, které ma byt
predano (message), média, jez by méla byt ke komunikaci vyuzita (media), méteni, jak bude

vyhodnocovéna uspésnost kampané (measurement) (Kotler a Keller, 2013, s. 544).
Vastikova (2014, s. 127) stanovuje Sest zédkladnich krokd komunikacéni strategie:

1. situacni analyza;

2. stanoveni cili marketingové komunikace;

3. stanoveni rozpoctu;

4. strategie uplatnéni nastrojii komunika¢niho mixu;

5. vlastni realizace komunikacni strategie v praxi;

6. vyhodnoceni uspéSnosti komunikacni strategie.

Uspé&sna formulace komunikaéniho sd&leni vyzaduje zodpovézeni nékolika otazek: co Fict,
komu a pro¢ — reklamni strategie, jak to sdélit — kreativni strategie, kdy, kde, jak a kdo

by to mél sdélit — medialni strategie (Kotler a Keller, 2013, s. 524).
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Ptikrylova (2019, s. 56) nabizi konkrétni osnovu planu komunikaéni strategie pro praktické
vyuziti:
A. Definice problému:
1. klicové udaje;
2. marketingovy problém, ktery mlize marketingova komunikace vyfesit.
B. Kreativni strategie:
1. Jaka je sluzba?
a) skute¢né — jeji vlastnosti a parametry;
b) vnimani — pohledem uzivatele, zjisténo vyzkumem.
2. Jaci jsou potencialni zakaznici:
a) geograficky;

b) demograficky;

C) psychograficky;
d) medidlnimi ndvyky — kdy a co sleduji, kde a jak casto;
e) uzivatelskymi zvyklostmi.

3. Kdo jsou hlavni konkurenti a jakou maji strategii?
4. Co je uzitkem nabidky konkurence? Jak se odliSuje od ostatnich konkurenti?
5. Co je nejsilngjsi Casti nasi nabidky (jaky ma uzitek) a proc?
6. Zékladni motto pro cilovy trh — slogan, ptibéh.
7. Jaky bude ton komunikace — seridzni nabidka, humor?
8. Specifikace cile komunikace:
a)  Urceni nejdulezitéjsSiho okamziku — ktera ¢ast kampané ma byt

vrcholem?

b)  Jaké je feSeni — jak bude zajiSténo, aby zdkaznik védél, co ma

udélat, resp. zménit nazor, myslet si, naucit se apod.
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3.1 Situacni analyza

V této fazi je potieba zhodnotit aktudlni stav, tedy co funguje, co nefunguje, co se osvédcilo
a co pusobi problémy. Nasnad¢ jsou otazky: Nabizi nékdo podobné sluzby jako my? Délaji

to 1épe? Mizeme spolupracovat (Svidrnochova, 2018)?

Marketingovou situacni analyzu Ize rozdélit do tii ¢asti. Prvni ¢ast je informaéni a slouzi
k hodnoceni vnéjSich faktort vnéjSiho prostiedi firmy, vnitinich faktord vnitiniho prostiedi
firmy a konkurencniho profilu. Ve druhé, porovnavaci ¢asti mize byt k sestaveni strategie
vyuzito riznych metod, napt. SWOT, SPACE, BCG (Boston Consulting Group) nebo
interni-externi matice. Zavére¢na, rozhodovaci cast hodnoti zvazované strategie

a doporucuje zméeny (Jakubikova, 2013, s. 96).

Z pohledu marketingové komunikace je nejdilezitéjsi zjistit, jak vnima cilova skupina danou
organizaci a jeji konkurenci, jak pristupuje k produktové kategorii, napt. jaké jsou jeji
motivy pro vyuzivani nabizené sluzby, a pfedev§im prostiednictvim jakych médii ji Ize
efektivné oslovit. Dalsi dualezitou soucésti analyzy je analyza komunikacnich aktivit
konkurence, tedy jaka marketingovd sdéleni konkurence komunikuje a prostfednictvim
jakych nastroju tuto komunikaci uskuteciiuje. Uzite¢nou informaci miize byt rovnéz vyse

rozpoctu, kterou konkurence do komunikace investuje (Karlicek, 2016, s. 12).

Vastikova (2014, s. 127-128) povazuje za cil analyzy charakteristiku organizace
(napf. finanéni moznosti), jejich ¢innosti, nabizenych sluzeb (kvalita, jedine¢nost), jejiho
dosavadniho postaveni na trhu, stavajicich ¢i potenciondlnich uzivatelii (loajalita,
segmentace cilové skupiny), ale také konkurence, kterd by mohla ohrozit jeji ¢innost (sluzby,

sila, komunikacni strategie).

Nedostatecné naplnéni situacni analyzy vede k nevhodné stanovenym komunikac¢nim cilim

a tim padem 1 k chybn¢ nastavené komunikacni strategii (Karli¢ek, 2016, s. 12).

3.2 Urceni cilové skupiny

Definice cilové skupiny ma zasadni vliv na rozhodovani komunikétora pfi tvorbé obsahu
sd€leni, ale také pfi vybéru zpiisobu, jak bude sdéleni komunikovano, jakymi kanaly bude

dopraveno k ptijemci, kdy a komu ptesné (Kotler a Keller, 2013, s. 522).

Zakladnimi kritérii pro segmentaci trhu jsou hlediska demografické (pohlavi, vék, vzdélani
aj.), geograficka (stat, region, mésto, vesnice, ...), psychologické (postoje, motivy, hodnoty,

...), psychograficka (povahové rysy, zivotni styl, ...), behaviorédlni (loajalita, povédomi,
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znalosti, ...), kulturni (subkultury, ...). Pii stanovovani komunikacnich cilii je jednim
potencialnich klienti, které by organizace rada piiméla k vyuziti sluzby, tkolem
komunikace je v tomto ptipadée ptimét potencidlni klienty k vyzkouSeni sluzeb. U stavajicich

klientt je cilem posilit jiz existujici postoj k organizaci (Svétlik, 2016, s. 41-42).

Pti urCovani cilovych skupin dobie funguje vytvofeni person. Pii pfedstavé konkrétniho
Cloveéka, ke kterému ma komunikace sméfovat, lze 1épe stanovit formu sdéleni

(Svidrnochova, 2018).

Do cilové skupiny neziskové organizace obecné spadaji (Sedivy a Medlikova, 2017, s. 41):
e pfimi klienti;
e nepfimi klienti (napft. ptibuzni klientd);

e zamgéstnanci, dobrovolnici a ¢lenové statutarnich organii (ti ale zaroven spadaji do
skupiny podporovateld spole¢né s darci a sponzory, médii, subjekty vetejné spravy,

skupinami vefejnosti, které ptimo ovliviiuje ¢innost organizace atd.).

3.3 Stanoveni cilu

Cile udavaji, co a kdy ma byt naplnéno prostfednictvim marketingové komunikace. Pokud
je jich vice, mély by byt sefazeny podle duleZitosti. S cili je dale pracovano ve fazi
vyhodnocovéani komunikace, kdy jsou vyuZivany jako hodnotici kritéria uspéSnosti

(Karlicek, 2016, s. 12).

Vychazeji z marketingovych cilil firmy, charakteru cilové skupiny a také ze stadia Zivotniho
cyklu, v jakém se znacka nachazi (Ptikrylova, 2019, s. 65). Déle jsou utvafeny na zakladé
hodnot a vize organizace, znalosti cilovych skupin a darci (podporovateld) a vystupi

situaéni analyzy (Sedivy a Medlikova, 2017, s. 51).

M¢ély by byt SMART, tedy specifické (specific), méfitelné (measurable), akceptovatelné
(agreed), realizovatelné (realistic) a terminované (timed) (Vastikova, 2014, s. 127). Jinymi
slovy by cile mély byt konkrétni, dosaZitelné, realistické, méfitelné, ale také casové omezené

(Svidrnochova, 2018).

Pomocnou metodou pii stanovovani méfitelnych cili mize byt model DAGMAR, ktery
vyvinul Russel Colley. Ten tvrdil, Ze komunikacni cile maji vychéazet z hierarchického

modelu komunika¢niho procesu, ktery zahrnuje pét hlavnich kategorii: nevédomost,
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uvédomeéni, pochopeni, presvédceni, jednani. V kazdé z téchto kategorii Ize urcit mnoho
komunikacnich cila. Jedna se o idealni pribéh komunikace, ktery vede k ovlivnéni piijemce

komunika¢nim sdélenim (Svétlik, 2016, s. 45).

Nejcastéjsimi cili komunikace podle Jehlicky (2020) jsou: utrzit penize, usetfit penize nebo
zlepsit spokojenost lidi se sluzbou ¢i produktem. Stanovenim spravného a jasného cile Setii

strategie organizaci ¢as.
Vastikova (2014, s. 127) ptredstavuje vycet dalSich cili marketingové komunikace:
e informovat zadkazniky o sluzbé a jejich vyhodach pro uzivatele;
e vybudovat preferenci sluzby u klienta;
e presvédcit klienty k vyuziti sluzby;
e prubézné pripominat nabizené sluzby;
e rozlisit nabidku od konkurence;

e komunikovat cilové skupiné filozofii a hodnoty organizace.

3.4 Positioning (strategie sdéleni)

V této fazi by méla organizace presné pojmenovat jeji odlisnost od ostatnich organizaci

podobného zaméteni (Jehlicka, 2020).

Pii procesu positioningu je urcovano, jak ma byt organizace vniména cilovou skupinou.
V ramci tohoto procesu jsou stanovovany asociace, které by si méla cilova skupina spojovat

s danou organizaci (Karlicek, 2016, s. 16).

Existuji dva zplsoby, jak umistit znacku na trh, a to funkéni a symbolicka. Pod pojmem
funkéni se rozumi zdiraziiovani vlastnosti a vyhod produktu ¢i sluzby, v piipade
symbolického umistovani znacky na trh je kladen diraz na ego spotiebitele, na jeho

uspokojeni z vyuziti sluzby (Svétlik, 2016, s. 44).

Mezi faktory, které ovliviiuji positioning patii kvalita a cena sluzby, zplsob distribuce
a dalSi. Pfi procesu positioningu se organizace pta, co si jeji darci a klienti vybavi, kdyz slysi
jeji jméno nebo jaké dalsi organizace si spojuji s aktivitami, které dana organizace poskytuje

(Sedivy a Medlikova, 2017, s. 90-91).
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3.5 Volba komunikaéni strategie

Pti komunikaci se spottebitelem existuji dvé zékladni strategie (Vastikova, 2014, s. 129):

Strategie ,,push® neboli strategie tlaku, ktera zakaznika tla¢i k ndkupu sluzeb.
Hlavnim prvkem komunika¢niho mixu je v tomto piipadé pfimy marketing a osobni
prode;.

Strategie ,,pull® neboli strategie tahu, kterd zdkaznika ptitahuje k zakoupeni sluzby,
nejcasteji prostiednictvim reklamy a podpory prodeje (tuto strategii bézné pouzivaji

neziskové organizace).

Jakubikova (2013, s. 307) pak uvadi obsahly vycet dalSich komunikac¢nich strategii:

3.6

Genericka strategie — cilem této strategie je podpofit riist trhu a zvysit spotfebu dané

kategorie produkta.

Preemptivni strategie — obecné tvrzeni je v tomto piipadé¢ kombinovano s tvrzenim,
ze kazda znacka je né€im vyjimecna.

Strategie USP (unikatni prodejni vlastnost) — tato strategie v komunikaci vyzdvihuje
unikatni vlastnosti produktu.

Strategie image znacky — jejim cilem je budovat zddouci image znacky.

Strategie pozice znacky — cilem je vytvofit ,,mentalni vyklenek* v mysli uzivateld,
ktery bude znacku odliSovat od ostatnich.

u cilové skupiny.
Emocionalni strategie — jejim cilem je vyvolat u cilové skupiny emoce.

Informacni strategie — snaZi se poskytnout co nejvétsi mnozstvi informaci.

Navrh komunika¢niho sdéleni

Sdéleni, kter¢ ma byt predano cilové skupiné, 1ze odvodit z positioningu znacky. Muize

obsahovat slova, gesta, symboly, hudbu, zvuky, barvy nebo jejich kombinaci. Podoba

sdéleni ovliviiuje mySlenky a pocity vyvolané u piijemce. Nasleduje kreativni ztvarnéni pro

zvySeni efektivity komunikace (Karlicek, 2016, s. 16, 24).
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Ptikrylova (2019, s. 28) vysvétluje pomoci Kelmanova modelu zidkladni predpoklady
presvédcivosti sdéleni. Nejprve musi sdéleni pfijemci vyhovovat, teprve potom muze

se stanoviskem komunikatora souhlasit a na zavér se ztotoznit s pfijatym sdélenim.

3.7 Kreativni strategie

Kreativni strategie vyjadiuje zplsob, jakym je sdéleni vyjadieno. Komunikacni sdéleni
dostava v této fazi svou konkrétni podobu. Jedna se bud’ o informacni, nebo transformacni

apely (Kotler a Keller, 2013, s. 524-525):
e Informacni apely — zabyvaji se vlastnostmi ¢i vyhodami sluzby (napt. nabizi feSeni
problému, piinasi doporuceni), prevlada zde logika a rozum,;
e Transformacni apely — vychazi z image nebo piinosu, které se sluzbou souvisi
(napf. jaci lidé jsou typickymi uzivateli), vzbuzuji emoce.
Kreativni ztvarnéni by meélo marketingové sdé€leni posilovat, nikoli jej ,,ptfehlusit®
(Karlicek, 2016, s. 17).
Zakladnimi prvky kreativni strategie podle Svétlika (2016, s. 56-57) jsou:
o strategie sdéleni (co a jak je feceno),
e apel (hodnota sdilena cilovou skupinou),

e format (zéklad pro formu komunika¢niho sd€leni, napt. ptib&h, sdéleni, asociace,

fantazie, zdbava),

e realizace reklamy (rozhodnuti o zplsobu realizace komunika¢ni kampang).

3.8 Volba komunikac¢nich kanalua

Komunikaéni kanaly 1ze délit na osobni a neosobni. Osobnimi komunika¢nimi kanaly se
mysli komunikace dvou ¢i vice osob tvafi v tvar ¢i osobné pies telefon, poStu nebo e-mail.
Pod tyto kandly patii pfimy marketing a osobni prodej. Neosobnimi (hromadnymi)
komunika¢nimi kandly je myS$lena komunikace, kterd smétuje k vice nez jedné osob&. Do
téchto kanala spadé reklama, podpora prodeje a public relations. Osobni komunikace byva
Casto efektivnéj$i neZ neosobni komunikace, nicméné neosobni komunikace miize byt

stimulem k rozproudéni komunikace osobni (Kotler a Keller, 2013, s. 527).

Zakladnimi médii, ktera lze vyuzit k pfenosu komunika¢niho sd€leni, jsou televize, rozhlas,

tisk, internet, venkovni reklama ¢i reklama v misté prodeje (Svétlik, 2016, s. 82—112).
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3.9 Rozpocet

Existuje mnoho metod pro stanoveni rozpoc¢tu na komunikaci (Kotler a Keller, 2013, s. 529):

Metoda dostupnych prostiedki — rozpocet je stanoven na zakladé nazoru

organizace, ktera odhaduje, kolik si mohou dovolit investovat.

Metoda procenta z trzeb — rozpocet je ur€ovan na Girovni procenta ze soucasnych

nebo oc¢ekavanych piijmu.

Metoda konkurenéni parity — touto metodou se organizace snazi dosdhnout

stejného podilu komunikace na trhu jako jejich konkurence (share-of-voice).

Metoda cilii a ukolii — rozpocet na komunikaci se odviji od konkrétnich cilti
komunikac¢ni strategie a tikoli stanovenych pro jejich dosazeni. Marketéii tedy
odhaduji, jaké naklady je potfeba vynalozit na jejich realizaci. Vysledna suma, ktera
vzejde ze souctu jednotlivych Castek na realizaci dil¢ich ukoll, tvoti komunikaéni

rozpocet. Autofi publikace povazuji tuto metodu za nejvhodnéjsi.

V praxi lze aplikovat postup stanoveni rozpoctu na zaklad¢ definovanych cilt ve dvou

krocich (Prikrylova, 2019, s. 59):

1.

Definice realnych komunikacnich cild, které jsou specifické a predevsim méfitelné.

Zpisoby, jak téchto cilti dosdhnout musi byt obsazeny v ramci komunikacniho planu.

Urceni druhu komunika¢ni aktivity, jejiZ pomoci lze dosahnout vytycenych cilii

a nasledné rozdélit potiebnou finanéni ¢astku.

3.10 Casovy plan

Casovy plan musi byt podfizen komunika¢nim cilim a zohlediiovat nacasovani

konkuren¢nich kampani a charakter poptavky. Dllezité je rozhodnout, jaka ma byt intenzita

komunikace, zda ma byt kontinualni nebo proménliva, ptipadné kombinace obou moznosti,

tzv. pulsing (Karlicek, 2016, s. 18—-19).

Svétlik (2016, s. 75) uvadi Ctyti zakladni formy nacasovani marketingové komunikace, a to

prabézna reklama (reklama probiha v pribéhu celého reklamniho obdobi), reklama

,v naletech® (vlny reklamy se pravidelné stiidaji s obdobim necinnosti), blikani (v rychlych

frekvencich se stfida plné a nulové nasazeni reklamy) a pulzovani (pribézna reklama se ve

strategickych obdobich sttida s intenzivni reklamou).
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3.11 Vyhodnocovani

V této fazi prichazi na fadu kontrola naplnéni stanovenych cilit marketingové komunikace,
zda byla strategie skute¢né uspésna jako celek. Sleduje se, jakych vysledkt bylo dosazeno
a zda se vynalozené investice vrati. Hodnoceni je dulezit¢ zejména do budoucna, aby se

ptipadné chyby v nastaveni strategie mohly opravit a dalsi komunika¢ni kampan¢ byly jesté

Existuje n¢kolik vyhodnocovacich metod, a to nejéastéji test prodejnich vysledki, ktery
méfi prirtstek obratu ke komunika¢nim nakladtim. Jeho nedostatkem je, ze nebere v ivahu
vliv dalSich proménnych ptsobicich na trhu. Proto mnoho organizaci preferuje nepiimé
hodnoceni, ato nejcastéji formou vyzkumu zaméfeného na zapamatovani. Tzn. kolik
ztoho, co respondent vidél vreklamé (v jakékoli formé komunika¢niho sdéleni), si
zapamatoval a vybavil. Dalsi formou nepifimého hodnoceni je vyzkum se zaméfenim na
sledovanost, tzn. pocet a slozeni vSech piijemct komunikacniho sdéleni, tedy divaku,

¢tenafli nebo uzivatell socidlnich siti (Ptikrylova, 2019, s. 60).

Rektotik (2010, s. 90) stanovuje nékolik otazek, jejichz zodpoveézeni mlize pomoci pii

vyhodnocovani uspésnosti komunikace:
e Jakou cilovou skupinu organizace oslovuje?
e Pouzivame pro ni citlivy propagacni nastroj, resp. mix nastroji?
e  Odpovida pouziti vybranych propagacnich technik rozpoctu organizace?
e Prinasi uz vybrany nastroj dobré vysledky a vytvari zadouci image?
e Preddavame sdéleni primérené casto a dlouhodobé?
e DrzZime smér?

Vyhodnocovat je vhodné také pribézné€, a to pomoci Google Analytics nebo odezvy na
socialnich sitich, pokud probiha komunikace v online prostiedi, ptipadné pokladanim otazek
klientim apod. Podle zjisténych vysledki je potfeba naddle upravovat strategii

(Svidrnochova, 2018).

Nejcastéjsi prekazkou pii vyhodnocovani efektivnosti komunikace je, ze nelze presné urcit,
co je piimym vysledkem urcité komunikace (komunikac¢ni kampané v daném obdobi), a co
je vysledkem komunikace, ktera prob¢hla jiz diive nebo zaroveii s kampani, ale ktera byla

uskutecniovana pro jinou sluzbu nebo produkt (Ptikrylova, 2019, s. 60).
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4 ETICKE ASPEKTY A TABUIZACE TEMATU

Pti tvorbé komunikacni strategie, ktera byla popsana v piedchozi kapitole, je nutné pocitat
také s omezenimi, ktera se mohou pii pienosu sdéleni od zdroje k jeho piijemci objevit.
Komunikace se vyskytuje v rovin¢ spolecenské, osobni, rodinné, pratelské, profesionalni
apod. Toto Siroké spektrum jejiho vyskytu pfispiva ke vzniku pravdépodobnosti potizi
s prijetim  nékterych sd€leni. Tyto potize byvaji oznaCovany jako Sumy

(Prikrylova, 2019, s. 28).

Mezi Sumy, které mohou naruSovat spravné piijeti a pochopeni sdéleni pfijemcem, muze
patfit také tabuizovanost tématu ve spolecnosti, v niz se ptijemce nachazi a vnimani etickych

aspektii komunikace citlivych témat, ke kterym se syndrom demence bezpochyby tadi.
4.1 Tabuizace

Mira podpory jednotlivych témat je dana piedevSim vyvojem a mirou piijeti tématu
spole¢nosti. Na zaklad¢ miry pfijeti pfedkladanych témat 1ze rozliSovat témata tabuizovana,
kontroverzni a popularni. Tabuizovana témata jsou ta, o kterych nelze vetejné diskutovat.
Ceska spole¢nost je viceméné tolerantni, proto plné tabuizovanych témat v nasi spolecnosti
neni mnoho. Témata kontroverzni jsou ta, o kterych Ize diskutovat pouze s urcitou skupinou
populace. Do témat popularnich Ize zaradit vSechna témata, ktera lehce dosahnou vetejné
podpory, to miize byt napt. zdravotni péce pro déti. Dale lze predlozit jesté jednu kategorii,
do které jsou fazena nekontroverzni témata, ktera nejsou pro spolecnost nijak zajimava

a z jejiho pohledu ani dulezita (Bacuv¢ik, 2011, s. 95).

Problematika demence stidla dlouho mimo hlavni pozornost médii, politické i Siroké
vefejnosti. Byla opfedena piedsudky a obavami. Proto je povédomi o tomto syndromu a jeho
1é€be nizsi. Situace se ale méni a mezinarodni organizace i1 konkrétni staty zacinaji jednat
avénovat lidem sdemenci vétSi pozornost, nicméné stile je nedostatek piehlednych

informaci (Matl, Matlova a Holmerova, 2016, s. 5).

Demence je syndrom, ktery vznikd nasledkem onemocnéni mozku a projevuje se ztratou
paméti, problémy s vyjadfovanim, mySlenim a planovanim. Dementni c¢lovek ztraci
sobéstacnost a stava se zavisly na péci druhych. To vSe nastava bez naruseni jeho védomi

(Fertal'ova a Ondriova, 2020, s. 9).
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Existuje nékolik typti demence, nejcastéji ale byva pricinou Alzheimerova choroba. Dal§imi
typy demence jsou napiiklad demence s Lewyho télisky, vaskularni demence nebo
frontotemporalni demence. Pfiznaky se u jednotlivych druhti nelisi (Co je demence,

©2015).

Demence je vaznym celospoleCenskym problémem at uz vroviné socialni nebo
ekonomické. Dlouho byly vS§echny druhy demence povazovany za nevylécitelné, nyni je ale

YV

(Fertal'ova a Ondriova, 2020, s. 9).

V posledni vyroéni zpravé Ceské alzheimerovské spoleénosti je uveden aktudlni poéet osob
postizenych demenci. Ten Cini 158 tisic lidi, pficemz vys$i zastoupeni v tomto poctu maji
zeny (Ceska alzheimerovska spoleénost, 2020). Mnozstvi s ohledem na starnuti populace
stale nariista. I pfes toto vysoké Cislo je téma demence a jeji prevence stdle tabuizovano
a opomijeno médii a celou spolecnosti. Proto je tak malo informaci o nabidce sluzeb
poskytovanych lidem trpicim demenci. Hlavnim problémem se tedy stavd nedostatecna
informovanost lidi, kterych se to tykd, ajejich rodin (Matl, Matlovd a Holmerova,

2016, s. 42).

Svétova zdravotnicka organizace, dale jen WHO (World Health Organization) uvadi,
ze celosvetovy pocet lidi trpicich demenci ¢ini pfiblizné 50 miliont. Z toho témét 60 % Zije
v zemich snizkymi ¢i stfednimi pfijmy. V souCasnosti podle odhadii trpi demenci
5-8 % vSech lidi ve veéku 60 let a vice. Pfedpoklada se, Ze do roku 2030 by celkovy pocet
osob s demenci mohl narlist aZ na 82 milioni. WHO stanovila demenci jako prioritu
vefejného zdravi, a proto vytvofila akéni plan pro roky 2017-2025. Plan se zabyva
stanovovanim demence jako priority vefejného zdravi, zvySovanim povédomi o tomto
syndromu (zaméfeni na sniZeni stigmatu) a vytvarenim iniciativ, sniZovanim rizik vzniku
demence, diagnostikou (podpora v€asné diagnostiky), 1é€bou a péci, podporou pecujicich

osob a také vyzkumu (Dementia, 2020).

4.2 Etika

Etika komunikace suzivateli socidlnich sluzeb je upfesnéna ve Standardech kvality
socialnich sluzeb (2008), podle kterych je z4jemce o sluzbu v roli rozhodujiciho, resp. on
urcuje, jaky druh sluzby mu bude poskytovan, jakym zplsobem a za jakého prabéhu.

Poskytovatel musi se zdjemcem planovat pribéh sluzby, poskytnout mu veskeré potiebné
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informace o sluzb¢ i o uzavirané smlouvé a dat mu cCas na rozmysleni, aby se nemusel
rozhodovat pod tlakem. Poskytovatel nesmi zneuzivat zaddnych znevyhodnéni zajemce
o sluzbu, ale naopak jednat s nim jako s Clovékem, ktery ipies specialni potfeby stale

rozhoduje sam o sob¢.

Dr. Heinz Riiegger (2014) sestavil osm etickych vyzev, které je dobré mit na zfeteli v ramci
prevence proti predsudklim, obavam a strachim ze syndromu demence, ale také pfi

komunikaci s osobami, které timto syndromem trpi, nebo s jejich rodinami

1. Prvni etickd vyzva spoc¢iva v uvédomeéni si vlastni obavy z demence, vyrovnani se
s timto fenoménem atim piekonani pfedsudki, které vedou ke stigmatizaci

dementnich osob.

2. Druha etickd vyzva se zabyva piekondnim na$i ptedstavy o €lovéku, jakozto
o bytosti, jejiz podstatou je jen vykon a racionalita, a nahrazenim ptedstavou,

ze podstata ¢loveka je vic nez vykon, mysleni nebo individualni sebeuvédoméni.

3. Treti etickd vyzva spociva v zachovani etického ptistupu, aby bylo jasné, Ze vSichni
maji stejny status lidské bytosti, Ze 1 osoby trpici demenci maji stejnou distojnost

jako zdravi jedinci a s tim spojené pravo na respekt, ochranu a solidaritu.

4. Ctvrta eticka vyzva apeluje na respekt diistojnosti pii kazdodenni praxi p¥i zachazeni

s lidmi s demenci.

5. Pata etickd vyzva vede k pfiznani autonomnich schopnosti osob trpicich demenci

a apeluje na ptihliZeni k jejich rozhodnuti dle jejich aktualni situace a domnélé vile.

6. Sesta etickd vyzva udava vaznost situace a pravo osob trpicich demenci na stejnou

zdravotni péci, jako maji ostatni, a upozornuje na diskriminaci.

7. Sedma eticka vyzva udava, Ze cilem medicinskych i oSetfovatelskych opatfeni musi
byt podpora kvality Zivota osob s demenci, kterd se vztahuje k prozivani

pfitomnosti.

8. Osma eticka vyzva formuluje, ze je potieba byt k dementnim lidem nestranni
a nahlizet na n¢ jako na odli$né, ale stale rovnocenné. Motivuje k pfijeti Zivota
s demenci jako jedné z podob stafi, kterda mize byt stejné hodnotnd jako kterdkoli
Jina.
Diivéra v neziskové organizace je stale nizka, divodem je nedostatetnd informovanost

a netransparentnost. Mnoho neziskovych organizaci ma zpracovana eticka pravidla ¢i vlastni
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eticky kodex, problémem je nedostatecnd informovanost vetrejnosti o téchto dokumentech.
Nekteré neziskové organizace se zavazuji k dodrzovani urCitych pravidel a kodexd ve
spojeni se Clenstvim v n¢jaké asociaci. Mnoho organizaci ale stale nepocituje potiebu vétsi
transparentnosti, nékteré z nich se zvefejnéni informaci boji, pfedevsim pokud se jedna
o ndklady na provoz. Ve spoleCnosti totiz stale panuje urcitd piedstava, ze pracovnici
neziskovych organizacich by méli svou praci vykonavat bezplatn€. Vyrocni zpravy jsou
zvetejiiovany mnoha neziskovymi organizacemi, ostatné tuto povinnost jim uklada zédkon

(Index udrzitelného rozvoje OS v CR, 2020).
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5 METODIKA PRACE

Na zékladd vysoké poptavky oteviela NADEJE Zlin v roce 2019 druhé pisobi§té denniho
stacionafe pro osoby s demenci. Nyni se vSak potyka s problémem nenaplnéné kapacity
obou pisobist. K vyfeseni tohoto problému by meéla pfispét pravé novad komunikacéni

strategie.

5.1 Cil prace

Cilem prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkli a praktického vyzkumu navrhnout
efektivni a vyuzitelnou komunikacéni strategii Denniho stacionaie pro osoby s demenci ve

Zliné. Navrzena komunikacni strategie by méla zviditelnit denni stacionar a jeho sluzby.

Diléim cilem je pfispét k detabuizaci tématu demence.

5.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Zna specifikovana cilova skupina, tedy potencidlni klienti a jejich rodiny, nabidku

denniho stacionare?
VO02: Které komunikacni kandly jsou nejucinngjsi v souc¢asné komunikaci organizace?

VO3: Zna Siroka vetejnost pojem ,,demence* a vi, co obnasi?

5.3 Metody vyzkumu

Pro Ucely naplnéni hlavniho cile prace a zodpovézeni vyzkumnych otdzek bude vyuZit
kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych rozhovort. Pro rozhovory bude piedem
vytvofena struktura s otevienymi otdzkami. Participantkami kvalitativniho vyzkumu budou
tfi zaméstnankyné zlinské NADEJE. Konkrétné vedouci denniho stacionafe, zaméstnankyné
marketingového oddé¢leni, kterd ma na starost predevSim fundraising, ale jeji Cinnost
presahuje také do dalSich marketingovych aktivit dané neziskové organizace a dlouholeta
zamé&stnankyné pracujici pfimo v kazdodennim provozu denniho stacionafe jako
pecovatelka. Tyto rozhovory poskytnou informace o sou¢asném fungovani a komunikovani
denniho stacionafre, ale také o uzivatelich nabizenych sluzeb. Kvalitativni vyzkum bude

doplnén o dalsi rozhovor, a to s vnuckou byvalé klientky denniho stacionéie.

Diléim cilem kvalitativniho vyzkumu bude porozumét fungovani denniho stacionaie

a jeho ptinosi pro klienty a pecujici.
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Diléi vyzkumna otiazka kvalitativniho vyzkumu: Co je hlavnim pfinosem denniho

stacionaie pro klienty a jejich pecujici?

Kvalitativni vyzkum hledd odpovédi na otazku ,,proc?“. Jeho cilem je porozumét
rozhodovani a myslenkovym pochodiim participanti. Metoda polostrukturovaného

rozhovoru byva Casto pouzivana v ptipadé, ze se otazky tykaji citlivych témat (Tahal, 2017).

Za ucelem naplnéni dil¢iho cile bude vyuzita kvantitativni vyzkumna metoda formou
dotaznikového Setfeni, které bude urceno nejen definované cilové skuping, tedy rodinnym
prislusniklim a blizkym osobdm lidi s demenci, ale také Siroké veiejnosti. V dotazniku bude
vyuzito uzavienych, ale iotevienych otazek a Skdlovych metod. Dotaznik bude Sifen

prostiednictvim socialni sité Facebook.

Diléim cilem kvantitativni vyzkumné metody je zjiSténi povédomi vefejnosti

o tématu demence.
Dil¢i vyzkumna otazka kvantitativniho vyzkumu: Co konkrétné vefejnost vi o demenci?

Kvantitativni vyzkum, ktery odpovidd na otdzku ohledné povédomi Siroké vefejnosti
o tématu demence, bude doplnén dal§im dotaznikovym Setfenim, které bude urceno pouze
pro obyvatele Zlina a okoli. Bude $ifeno prosttednictvim facebookovych skupin, v nichz se

dana cilova skupina shromazd’uje.

Dil¢im cilem druhého dotaznikového Setifeni je zjisténi povédomi obyvatel Zlina

o neziskové organizaci NADEJE Zlin a jejich sluzbach.

Diléi vyzkumna otizka druhého dotaznikového Setfeni: Co vi obyvatelé Zlina

o neziskové organizaci NADEJE Zlin?

Kvantitativni vyzkum hleda odpovédi na otazku ,.kolik?. Jeho cilem je pfinést informace
o zastoupeni nazoru ¢i postoje v cilové skupin€. Pro realizaci dotazovani byla vybrana
technika CAWI — Computer Assisted Web Interviewing, tedy sbér dat prostiednictvim
internetu. Vyhodou této techniky je pocit vétSi anonymity respondentll, zaroven se jedna
o rychly a levny nastroj s moznosti hlidani konzistence odpovédi diky nastavitelnym filtrim

(Tahal, 2017).
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5.4 Metodika

Prvni ¢ast préace, tedy Cast teoretickd, se zabyva vymezenim zakladnich pojmu tykajicich se
oblasti neziskového sektoru, marketingu v neziskovych organizacich, ale také teorie

komunikacni strategie.

Ve druhé, praktické, ¢asti bude piedstavena neziskova organizace NADEJE a jeji zlinska
pobocka a Denni stacionai pro osoby s demenci ve Zling. Nasledn¢ pak bude analyzovana

soucasna komunikace neziskové organizace a nakonec realizovan a vyhodnocovan vyzkum.

V posledni, tedy projektové, casti prace bude navrzena konkrétni komunikaéni strategie pro

Denni stacionai pro osoby s demenci ve Zling.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 NEZISKOVA ORGANIZACE NADEJE

NADEIJE je &eska neziskova organizace, ktera vznikla v Praze v roce 1990 a stala se tak
jednou z prvnich neziskovych organizaci zalozenych po revolu¢nim roce 1989. Jejimi
zakladateli jsou Vlastimila a Ilja Hradeéti. V soudasné dobé ma jiz 24 pobodek po celé Ceské
republice a poskytuje pomoc lidem s handicapem, lidem bez domova, starym lidem,

ohroZenym rodinam a ohroZenym détem a mladezi (O NADEJI, ©2013-2021).

6.1 Vznik zlinské pobocky

Zlinska pobocka neziskové organizace NADEIJE, jejiz charakteristika je pro udely prace
pracovistém pro mladé lidi s mentdlnim postizenim. Pozd¢ji, v roce 2006, byl zahijen
provoz nového Domu pokojného stafi na Jiznich svazich. Dilezitym meznikem plsobnosti
zlinské NADEJE byl rok 2013, kdy vznikla nejen nova socialné terapeuticka dilna, ale
pfedev§im denni staciondf pro osoby s demenci. Téma demence a Alzheimerovy choroby
NADEIJE Zlin rozvijela i nadale, a tak v roce 2016 obdrzela dva certifikaty Vazka od Ceské
alzheimerovské spolecnosti. Ve stejném roce byla zahijena Cinnost Kontaktniho mista

CALS ve Zlin& (Vznik NADEJE, ©2013-2021).

6.2 Hlavni sluzby NADEJE Zlin

Zlinské pobo¢ka neziskové organizace NADEJE poskytuje sluzby primarné senioraim, lidem

s demenci a lidem s mentalnim postizenim.
Seniorlim a lidem s demenci je nabizeno nékolik zatizeni:

e Domov pro seniory — sluzbu mohou vyuzit vSichni seniofi nad 65 let, kteti potiebuyji
celodenni péci. Kromé bydleni je klientim poskytovana strava, celodenni
pecovatelska a oSetfovatelska péce, duchovni a pastoracni péce a mnoho riznych
aktivit od tréninku paméti aZ po canisterapii a muzikoterapii (Domov pro seniory,

©2013-2021).

e Domov se zvla§tnim reZimem — sluzba je urcena seniorim ve v€ku nad 65 let, ktefi
trpi Alzheimerovou chorobou ¢i jinym typem demence. Sluzby jsou takika stejné

jako v domové pro seniory (Domov se zvlastnim rezimem, ©2013-2021).

¢ Denni stacionaf pro osoby s demenci — sluzby denniho stacionafe mohou vyuzit

osoby star§i 50 let se syndromem demence, o které pecuji blizci v domacnosti.
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Zatizenti je otevieno kazdy vSedni den od 7:00 do 16:30 (Denni stacionat pro osoby

s demenci, ©2013-2021). Portfolio jeho ¢innosti bude specifikovano nize.

Obecna sluzba (nejen pro seniory):

Kontaktni misto Ceské alzheimerovské spolefnosti — vroce 2016 ziskala
NADEJE Zlin certifikit Véazka, ktery je udé&lovan Ceskou alzheimerovskou
spolecnosti t€ém zafizenim, které¢ poskytuji kvalitni sluzby lidem s Alzheimerovou
chorobou. Kvalita sluzeb byla ovéfena auditem. Diky tomu mize NADEJE ve Zling
poskytovat poradenstvi lidem trpicim demenci, ale také jejich rodindm. Déle nabizi
sluzbu testovani paméti pro lidi star§i 50 let, ktefi zacinaji pocitovat problémy
s paméti. Velmi oblibenou sluzbou jsou Caje o &tvrté, jedna se o setkani pedujicich
rodin s dal§imi pecujicimi, s odborniky, ale také s nemocnymi. V ptipadé zajmu jsou
zde poskytovany materidly pro peéujici, které vydala Ceska alzheimerovska
spolecnost. Veskeré sluzby kontaktniho mista jsou poskytovany bezplatné

(Kontaktni misto CALS, ©2013-2021).

Lidé s mentalnim postizenim maji moznost vyuzit hned nékolika sluzeb:

Chranéné bydleni — sluzba je uréena pro mladé dospélé lidi ve véku 19-26 let
a star$i dospé€lé ve véku 27-64 let s lehkym az stfedné tézkym mentalnim postizenim.
Osoby s télesnym postizenim mohou vyuzit tuto sluZzbu pouze v ptipad¢€, jsou-li
zaroven mentalné postizeni a pokud toto postiZzeni pievazuje. Zaroven télesny
handicap nesmi vyzZadovat zdsadni bezbariérova opatfeni (Chranéné bydleni,

©2013-2021).

Socialné terapeutické dilny Letnad — cilovd skupina zafizeni je stejnd jako
u chranéného bydleni. Pracovni terapie je poskytovana v programech: Kosikaiska
dilna, Sici a galanterni ¢innost, Kreativni dilna, Socialni a komunikaéni dovednosti
a dalsi. Zajemci zde mohou dochazet kazdy vSedni den od 7:00 do 15:00 (Socialné

terapeutické dilny Letnd, ©2013-2021).

Socialné terapeutické dilny Svickarna — cilova skupina zatizeni je opét stejna jako
u chranéného bydleni. Pracovni terapie je zde nabizena v programech: Vyroba
z vosku, Vyroba keramiky, Vyroba mydel, Asistent prodeje a baleni zbozi a dalsi.
Zajemci zde mohou dochazet kazdy vSedni den od 7:00 do 15:00
(Socialné terapeutické dilny Svic¢karna, ©2013-2021).
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e Socialné terapeutické dilny Tkalcovna — cilova skupina zafizeni je stejna jako
u predeslych socialn¢ terapeutickych dilen. Tkalcovna nabizi programy: Asistent
prodeje a baleni zbozi, Socialni a komunika¢ni dovednosti, Pfiprava na vstup na
pracovni trh adalsi. Zajemci zde mohou dochdzet kazdé pondéli, utery, stfedu
a patek od 7:00 do 15:00 a ve ctvrtky od 7:00 az do 18:00 (Socialné terapeutické
dilny Tkalcovna, ©2013-2021).

¢ Socialni rehabilitace — terénni forma — sluzba je urcena lidem s lehkym az stfedné
tézkym mentalnim nebo kombinovanym postizenim ve véku od 16 do 64 let, kteti
ziji v obci na izemi obvodu s rozsifenou plisobnosti Zlin a ocitli se v neptiznivé
socialni situaci. V ramci této sluzby jsou klienti ueni samostatnosti, komunikaci
s ostatnimi lidmi a dal$im dovednostem (Socidlni rehabilitace — terénni forma,

©2013-2021).

6.3 Denni stacionar pro osoby s demenci

Denni stacionaf je ur€en osobam, jez dovrsily 50 let a jsou postizeny nékterym druhem
demence (nejcastéji Alzheimerovou chorobou) a o které pecuji blizci v domacnosti, protoze

uz nejsou schopny se o sebe plné postarat samy (Vetejny zavazek, ©2013-2021).

V soucasné dob¢ funguji ve Z1in€ dva denni stacionafe pro osoby s demenci, a to na adresach
VozZenilkova 5563 a Zelinova 5592, 760 05 Zlin. Kapacita obou stacionafii je 10 osob,
dohromady celkem 20 osob.

Portfolio sluZzeb denniho stacionafe je pomérné Siroké. Patii do n¢j) pomoc pfi stravovani
a hygiené, moZznost vyuZiti mnoha aktivit, at’ uz pfimo v budové denniho stacionafe
(hry, povidani, cviceni), nebo v okoli (prochazky, navstévy kavarny) ¢i v Domé pokojného
stafi, ktery se nachazi pobliZ stacionafe a ve kterém se za normalnich okolnosti odehrava
mnoho spolecenskych udélosti. Téchto akci se zG€astiuji také uZivatelé denniho stacionare,
patii mezi né€ napf. grilovani, bohosluzby ¢i vystoupeni déti. Kromé standardnich sluzeb si
mohou klienti stacionare sjednat dalsi fakultativni sluzby jako je dovoz a odvoz klientl ze
staciondie nebo dohled nad uzitim 1€k (Denni staciondif pro osoby s demenci,

©2013-2021).
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6.3.1 Poslani a cile

Poslani denniho stacionafe navazuje na poslani celé neziskové organizace, kterym je:
., Praktické uplatinovani evangelia v Zivoté a jeho Sireni. “ Svého poslani dosahuje NADEJE

prostiednictvim nabizenych sluzeb.

Denni staciondf je konkrétni sluzbou zminované neziskové organizace, proto je jeho poslani
specifiCtéjsi: ,, Poslanim denniho staciondre je vytvoreni pratelského, domdciho
a bezpecného prostredi lidem postizenym demenci, ve kterém mohou stravit vetsi cast dne.
Pecujicim umoznuje Zit sviij Zivot pri soucasném zajisténi kvalitni péce o blizkého clovéeka.
Ucelem a cilem NADEJE je vybudovat a provozovat sit’ vetejné prospésnych sluzeb na
ktest’anskych principech.
Cilem denniho stacionéte je ,,poskytnout klientum podporu, pomoc ¢i péci v nékteré
z nasledujicich oblasti:

e Zachovani schopnosti péce sam o sebe s ohledem na dustojnost klienta;

e Podpora pri udrZeni zdjmu, zalib, dovednosti v situaci nemoci;

e Podpora pri rozvoji komunikace s okolim,

e Hledani prostredkii pro dobré dorozumeni,

I3

e Podpora a uleva pecujicim rodinam. ‘

(Vetejny zavazek, ©2013-2021)

6.4 Financovani

Cela organizace NADEJE a také zlinska pobocka vyuZivaji vicezdrojového financovani.
Mezi nejvyznamnéj$i zdroje patfi ptijmy z poskytovanych sluzeb, dotace od statu, od
samospravy a z fondi Evropské unie. DalSim zdrojem jsou finan¢ni a vécné dary z fad

neziskovych pravnickych osob, podnikii a podnikatelii a fyzickych osob (NADEJE, 2020).
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7 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Zékladnim komunikadnim nastrojem organizace je jednotny vizuélni styl. Logo NADEJE
(viz obr. 1) proslo od zalozeni NO mnohymi zménami. Soucasné logo vyuziva dvé barvy,
ato oranzovou a ¢ernou a je stejné pro celou organizaci. Tvar vedle ndzvu organizace
znazoriiuje hodnoty (vira, laska, nadéje), na kterych je NADEJE postavena a prostiedky
(odbornost, duveryhodnost, sluzba), jakymi jsou v praxi napliiovany. Pro jednotlivé pobocky
NO nejsou vytvoiena specifickd loga. Jednotny vizualni styl se promita do vzhledu tiskovin,
vyro¢nich zprav, plakati a dalSich dokumentti. Zlinska pobocka komunikuje s vefejnosti
predevsim prostfednictvim webovych stranek a socialnich siti Facebook a Instagram, dale
vydava pravidelné jednou za &tvrt roku &asopis Ctvrtletnik NADEJE Zlin. Prostfednictvim

téchto kanalti jsou komunikovany také sluzby denniho stacionate (NADEJE, ©2013-2021).

*NADEJE

Obrazek 1- Logo NADEIJE (Zdroj: Logo, ©2013-2021)

Komunikace cili na primdrni cilovou skupinu, tedy osoby s demenci a jejich rodinné
piisluSniky, kteti o n€ pecuji v domécnosti, ale také na sekundéarni cilovou skupinu, a to na

donatory a Sirokou vetejnost.

7.1 Komunikace denniho stacionare

Kapitola se opira o osobni rozhovory se zaméstnankynémi NADEJE Zlin, na jejichz zdkladé

je popséana sou¢asna komunikace denniho stacionafe.

V soucasné dobé jsou sluzby denniho stacionafe komunikovany pfedevS§im pomoci inzerat
v periodikach Magazin Zlin a Magazin Vas Zlin, dale prostfednictvim webovych stranek
NADEIJE a na Facebooku zlinské pobocky. Diive byly potadany besedy pro vefejnost, ob&as
ve spolupréci s dalSimi organizacemi, a také besedy v klubech pro seniory ve Zling. Tento
zptisob komunikace momentalné neni mozny zdivodu pandemické situace v Ceské
republice. Oslovovani byli také 1€kafi, prakticni 1 odborni, tedy psychiatfi a neurologové,
ktefi jsou s potencidlnimi klienty denniho stacionafe v nejblizSim kontaktu.
Ptimé komunikace s nimi probéhla naposledy v lofiském roce. Jednim z diivodi, pro¢ nyni

nejsou kontaktovani je pravé soucasnd pandemickd situace. Ceskd alzheimerovska
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spole&nost, jejimZ kontaktnim mistem je také NADEJE Zlin, je ale oslovovala nedavno, a to
na konci roku 2020 a odkazovala je na zlinské kontaktni misto CALS. Tedy ne p¥imo na
denni stacionar, ob¢ tyto sluzby jsou vSak provazané. V planech do budoucna je zahrnuto
lepSi oznaceni auta, ve kterém jsou dopravovani klienti do stacionafe a vyuziti trolejbust

jakozto reklamnich ploch (Jana Chovancova, 2021).

Béhem celého roku poifada NADEJE Zlin mnoho benefi¢nich akci. Tyto udélosti byvaji
Casto zacilené i na denni stacionaf. Nejsilnéjsi propagacni kampan probiha v ramci Tydnu
paméti, ktery se uskuteciiuje kazdorocné v zéii. V jeho pribéhu se propagacni aktivity
zlinské NADEJE ptipojuji k celostatni kampani. Denni stacionaf i kontaktni misto CALS je
béhem tohoto tydne propagovano v mistnich médiich, napt. formou rozhovori ve Zlinském
deniku, dale prostiednictvim besed s petovatelkami v Ceském rozhlasu a rovnéz besed
s peCujicimi apod. Krom¢ pravidelnych propagacnich aktivit jsou uskute¢iiovany také
jednorazové kampané. V minulosti to bylo naptiklad ziskani jednoho vecdera v ramci
Adventnich koncertd Ceské televize, ktery byl vysilan pfimym pienosem a zajistil
vyznamnou publicitu a zisk finan¢nich prostiedkli pro vybudovani druhého plsobisté
denniho stacionafe. Sluzby zlinské NADEIJE lze snaze vyhledat diky seznamu Ceské
alzheimerovské spole¢nosti, ve kterém je Kontaktni misto CALS ve Zling zaregistrovano

(Zuzana Slachova, 2021).

7.1.1 Online komunikace

Jednim z hlavnich komunikac¢nich kanalii neziskové organizace NADEIJE jsou jeji webové
stranky (viz P I, Obrazek 1). Web slouzi k prezentaci celé organizace. Obsahuje informace
o struktuie NO, jejim poslani a cilech, o vzniku a fungovani organizace, o moznostech, jak
ji podpoftit, at’ uz finan¢né, vécnym darem nebo dobrovolnictvim. Déle informuje
o nabizenych sluzbach a obsahuje také stranku s potfebnymi kontakty. Zajimavou Casti
webu je blog, ktery je pribézné plnén ¢lanky se socidlni tematikou. Web se dale déli na
jednotlivé podstranky, které obsahuji informace o pobockach, o jejich sluzbéch, o fungovani
daného mista. Kromé téchto informaci zahrnuje také kontakty a moZnosti, jak konkrétni
misto podpofit. Tyto podstranky se dale déli na zaloZky obsahujici informace o jednotlivych
sluzbéch. V ptipad¢ zlinské pobocky napt. o dennim stacionafi pro osoby s demenci. Tato
¢ast poskytuje informace o cilové skupiné sluzby, o jeji finan¢ni naro¢nosti 1 smyslu jeji

existence (NADEJE, ©2013-2021).
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Kromé webovych stranek komunikuje organizace na internetu také prostfednictvim

socidlnich siti Facebook a Instagram. Jednotlivé pobocky maji své vlastni profily.

Zlinskd pobocka ma na svém facebookovém profilu (viz P I, Obrazek 2) aktudlné
1 167 sledujicich. Pocet piispévkia se v lofiském roce pohyboval primémé kolem
15 mésicné. Hlavnimi tématy publikovanych ptispévkl byly ukazky vyrobkl ze socialné
terapeutickych dilen, které se setkavaly svelkym ohlasem, dale to byly ptispévky
s informacemi o aktualnim déni v zatizenich provozovanych zlinskou NADEJ], napt. vylety
klientli, potfadané akce apod. Dal§im dilezitym tématem byly informace o nadchazejicich
benefi¢nich akcich, setkanich pecujicich, tzv. Caje o &tvrté, o nabytych darech, ale také
o aktudlnim provozu zafizeni (omezeni navstév apod.). Projeveny zdjem se pohyboval
kolem 30 reakci ujednoho pfispévku. VySe zajmu zédvisela na typu ptispévku. Denni
staciondf se v prispévcich objevoval docela pravidelné, za lonisky rok byl zminén celkem

15krat.

Instagramovy profil zlinské pobocky (viz P I, Obrazek 3) aktualné sleduje celkem 183 lidi.
Komunikace na tomto profilu probihd s mensi intenzitou nez na Facebooku. Celkem bylo za
rok 2020 ptidano 25 ptispévk, které byly z ¢asti shodné s témi facebookovymi. Primérné

maji instagramové piispévky kolem deseti ,,To se mi libi*.

7.1.2 Offline komunikace

NADEJE Zlin vyuzivd krom& komunikace prostfednictvim internetu také offline
komunikaci. Béhem roku potada nékolik benefi¢nich akci, prostiednictvim kterych ziskava
finan¢ni podporu pro své sluzby, ale zaroven buduje vztah se svymi pfiznivci a roz§ifuje
povédomi vefejnosti osvé pisobnosti. Jednou zvelmi oblibenych akci je
Kabelkovy VELEtrh, ktery je kazdoro¢né potadan v prostorach Méstského divadla Zlin.
NADEJE Zlin shromazdi kabelky od déarct a ty jsou dale uréeny k prodeji. Vytézek je pak
investovan do zkvalitnéni sluzeb organizace. O konkrétnim vyuziti nabytych financi je
vefejnost informovana s predstihem. Dalsi oblibenou benefi¢ni akci zlinské NADEJE je
Ticha aukce laskavosti. Touto akci se organizace zapojuje do svatku darcovstvi
Giving Tuesday Cesko. Do aukce miize kdokoli darovat téméF cokoli od vyrobki, zazitkd,
sluzeb az po sviyj Cas. Dary jsou pak vydrazeny v aukci a vytézek putuje opét na pomoc

klientiim zlinské NADEJE (NADEJE, ©2013-2021).

Kromé benefi¢nich akci komunikuje organizace také prostiednictvim médii. Tim hlavnim,

ve kterém inzeruje, je Magazin Zlin. Naposledy se v tomto magazinu rozesilaném do
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domécnosti zdarma objevil inzerdt denniho stacionafe v unoru roku 2021. Zajimavé bylo
grafické zpracovani propagacniho materidlu, které naprosto vystupovalo ze strohosti
jednotné vizualni identity organizace. NADEJE inzerovala také v periodiku
Magazin Vas Zlin, kter¢ je taktéz distribuovano do zlinskych domacnosti zdarma. V tomto
médiu se vSak inzerat denniho stacionafe vyskytl naposledy v ¢ervenci loniského roku.
Narozdil od vySe zminovaného inzerdtu v Magazinu Zlin si tento inzerat zachovava
jednotny vizudlni styl, ktery piisobi chladné, neosobn¢ a obsahuje mnoho zhusténych

informaci na malém prostoru (NADEJE, ©2013-2021).

DENNI PECE ,
PRO LIDI S DEMENCI

% ODBORNA DENNIi PECE
s V LASKAVEM PROSTREDI

S NAMI DO % NABIDKA PODAVANI STRAVY
DENNIHO s =TNE &
STACIONARE. } PODNETNE'CINNOS'TI
%% ODLEHCENi RODINAM
V PRACOVNICH DNECH
% DOPRAVADO
| ZE STACIONARE

% MOZNOST ZDARMA SLUZBU
3 - VYZKOUSET

MATE DOMA SENIORA
SE ZTRATOU PAMETI?

DENNIi STACIONAR NADEJE ZLIN
VOZENILKOVA 5563

ZELINOVA 5592

ZLIN — JIZNI SVAHY
DS.ZLIN@NADEJE.CZ, TEL. 773 743 954
WWW.NADEJE.CZ/ZLIN

PONDELI - PATEK  7-16.30 HOD.

*NADEJE
nadeje.cz/zlin = alzheimerzlin.cz - tel. 603 281 676 NA ZIVOT S DEMENCI NEMA NIKDO ZUSTAT SAM!

Obrazek 2 - Inzerat v Magazinu Zlin Obrazek 3 - Inzerat v Magazinu Vas
(Zdroj: Magazin Zlin, 2021) Zlin (Zdroj: Magazin Vas Zlin, 2020)
7.1.3 Nejuspésnéjsi komunikacéni nastroj
Podle vedouci denniho stacionafe je nejuspéSnéjSim komunikacnim nastrojem osobni
zkuSenost, tedy predavani zazitki mezi peCujicimi navzajem, ale také besedy a setkavani
peéujicich, tzv. Caje o &tvrté, které ale v zasadé funguji opét na principu osobni interakce.
Dal§im vhodnym zptsobem je podle ni spoluprace se socidlni pracovnici, ktera plisobi
v domové seniorii (taktéZz spravovaném NADEJD) ajedna s Zadateli. Ze své role mize
nabizet sluzby denniho stacionare tém lidem, jejichz zdravotni stav jesté¢ nevyzaduje nastup

do domova seniorti a mohly by pro n¢j byt sluzby denniho stacionaie ptinosné. Za nejlepsi

komunikac¢ni kanal, zatim ne zcela vyuzity, poklada spolupraci s 1ékari, kteti vystupuji jako
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autorita a zaroven jsou témi prvnimi, se kterymi se lidé s demenci a jejich rodiny setkéavaji

pfi feSeni jakéhokoli problému (Jana Chovancova, 2021).

Dlouholetd zaméstnankyné denniho stacionafe, peCovatelka, ktera je s klienty kazdodenné
v kontaktu, povazuje za nejvhodnéj$i komunikacni néastroj mluveni na verejnosti. Tim
mysli zvySovani povédomi vefejnosti o syndromu demence a podporovani snahy
o detabuizaci tématu, aby se rodiny, ve kterych je toto téma aktualni nemusely stydét. Dale
povazuje za vhodné spolupracovat s lékari a informovat je o sluzbach denniho stacionaie,
protoze nekteti z nich o téchto sluzbach stale nevi. Jsou to praveé oni, kdo se setkéva s lidmi
s demenci a jejich rodinami. To oni je mohou nasmérovat na spravna mista, kde jim bude
poskytnuta potiebnd pomoc (Blanka Krajickova, 2021).

Podle zaméstnankyné denniho stacionare, kterd ma na starosti predevs§im fundraising, ale
klienty webové stranky. Tam naleznou kontakt na vedouci denniho stacionare, ktera jim

zodpovi veskeré dotazy (Zuzana Sluchova, 2021).
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8 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Jednou z vyzkumnych metod zvolenych pro naplnéni cili diplomové prace je kvalitativni
vyzkum uskute¢nény prostfednictvim polostrukturovanych rozhovora. Diky tomuto formatu
je mozné ziskat okamzitou zpétnou vazbu a dopliovat ¢i pfizpisobovat otazky v zdvislosti

na prubéhu rozhovoru.

8.1 Navrh a realizace polostrukturovanych rozhovorii

Celkem se vyzkumu zucastnily Ctyii participantky. Cilem bylo ziskat celistvy néhled na
danou problematiku. Proto byla oslovena vedouci denniho stacionafe, ktera ma piehled
o jeho fungovani, aktivitich a mozném rozvoji, dale socidlni pracovnice v tomto zafizeni,
kterda je v bezprostiednim kontaktu s klienty a jejich rodinami ataké zaméstnankyné
NADEIJE Zlin se zaméfenim na fundraising s pfesahem do dal$ich marketingovych aktivit.
Kromé¢ pracovnic organizace byla oslovena také klientka denniho stacionare, resp. pecujici
osoba byvalé klientky, jejiz odpovédi poskytuji informace z druhého uhlu pohledu, tedy ze
strany téch, kteti sluzby denniho stacionare sjednédvaji a vyuzivaji. Okruhy otézek byly pro
vSechny zaméstnankyné stejné jen prizptisobené jejich kompetencim. Pro pecujici osobu

byla vytvofena jina struktura rozhovoru s jinymi otdzkami.

Vzhledem k soucasné epidemiologické situaci nebyl ani jeden zrozhovort realizovan
osobné¢ ,,face to face”. Rozhovor s vedouci denniho stacionéie probehl formou videohovoru
v aplikaci Zoom, zbylé ti1 byly uskutecnény telefonicky a ze vSech byl pofizen audio
zdznam. Rozhovory probihaly jednotlivé v €asech stanovenych po ptfedchozi domluvé.

Délka jejich trvani se pohybovala mezi 30 aZ 40 minutami.

Vsechny participantky byly pfedem informovany o ucelu vyzkumu, ktery jim byl zopakovan
také na zaCatku rozhovoru. Kazdd ztdzanych byla pozidddna o souhlas s nahranim
rozhovoru. Nasledn¢ uz vyzkum probihal podle stanovené struktury. Sbér dat se uskutecnil

v ¢asovém obdobi 25. 2. — 2. 3. 2021.

Prvni okruh otizek v rozhovoru se zaméstnankynémi NADEJE Zlin se vénoval cilové
skupiné denniho stacionafe, druhy okruh byl zaméfen na fungovani tohoto zatizeni v praxi,
treti okruh se zabyval cili a poslanim denniho stacionéfe a posledni okruh tvofily otazky
ohledné¢ marketingové komunikace dané sluzby. V zavéru rozhovoru byl participantkdm

poskytnut prostor pro jejich dotazy a pfipominky.
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Struktura rozhovoru s pecujici osobou se od ostatnich liSila. Prvni okruh otdzek se vénoval
vlastni zkuSenosti participantky se ziskdvanim informaci o samotném syndromu demence,
ale také o nabizenych sluzbach a moznostech péce, druhy okruh se zabyval volbou konkrétni
socialni sluzby a tfeti okruh tvofily otazky ohledn¢ péce o Clovéka s demenci a pfinosech

vyuzivané sluzby z pohledu nemocné i pecujici osoby.
8.2 Analyza dat

8.2.1 Rozhovor s klientkou denniho stacionare

Participantka neni pfimym klientem denniho stacionate, nybrz vnuckou klientky, ktera denni
stacionar pravidelné navstévovala tfi roky v kuse. Participantka méla svou babi¢ku v domaci
péci dohromady mezi Ctyfmi aZ péti lety. Podle slov participantky to bylo do doby ,,nez mi
kamaradka rekla o nove otevieném stacionari, coz byla moje zachrana. Netusila jsem, Ze

néco takového je.“

Participantka zminila, Ze ze zacatku mnoho informaci neméla, protoze je diive vyhledavat
nemusela a ani je nezjiSt'ovala, protoze zila v piesvédceni, Ze dany stav piejde. Nejednalo se
totiz o klasicky pozvolny nastup demence, pfiinou vzniku byla mrtvicka (mozkova
mrtvice). Stav tedy vznikl rychle a ne¢ekané. Proto byla s pomoci 1€kaiti feSena jen aktualni
situace a moznosti 1€Cby. ,, Obéhaly jsme, co jsme mohly a resily jsme to s doktory. Kazdy
mi Fekl, Ze uz je stard, ale to jsem nechdpala.“ Participantka zminila, ze pro ni byly
prekvapivé velkou pomoci ufady, kde ji byly poskytnuty mnohé informace, a prfedevSim
pomoc pii vyfizovani ptispevka.

Hlavnim zdrojem informaci obecné o jakémkoli tématu jsou pro ni piedev§im kamaradi,

zakaznici a internet.

O svou babicku se participantka nejprve starala sama doma bez pomoci okoli, po né&jaké
dob¢ to vSak uz nebylo tinosné, a tak byla vdé¢na za informaci své kamaradky o moznosti
vyuziti denniho stacionafe. Na zaklad¢ této rady se rozhodla ptihlasit tam svou babicku
nejprve jen na zkousku. Obéma se to libilo, proto postupné navySovala dny, kdy tam babicku
dovéazela, a nakonec to bylo kazdy vSedni den. Ve stejnou dobu zacala spolu s ni nav§tévovat
,.Caje o étvrté* a dalii sezeni, jichZ se za¢astiiovali pecujici, ktefi se doma také starali o svou
blizkou osobu trpici demenci. Vyménovali si navzdjem nazory a zazitky, diky ¢emuz pfislo

‘

ujisténi, ze v tom nejsou sami. ,, DFiv, nez zacal staciondr, jsem nevédéla téemer nic.
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Impulsem k vyuziti sluzby denniho stacionafe bylo naprosté psychické vycerpani
participantky a stav jeji babicky, ktery ptredstavoval nebezpeci pro ni samotnou i pro jeji
okoli. Nemohla byt doma ,,bez dozoru®. O vyuziti jinych socidlnich sluzeb participantka ani
nepfemyslela, protoze ji vyhovovalo nastaveni denniho stacionafe, diky némuz se mohla
vénovat své praci.

Momentalné je dle slov participantky uz velké mnozstvi informaci o demenci i moznostech
s dalSimi pecujicimi, ktefi uz s timto tématem maji zkuSenost. V opacném piipadé¢ muize
¢loveék snadno nabyt pocit, Ze je v tom sam. Upozoriiuje na to, ze lidé, ktefi nejsou o tomto
syndromu informovani, ¢asto nechapou situace, které pii péci o dementniho clovéka
nastavaji. Napiiklad odsuzuji reakce pecujiciho jako piehnané, ale nechapou kontext

a psychickou narocnost celodenni péce o takto nemocného ¢lovéka.

Co bylo pro participantku nejtézs$i na péci o Clovéka s demenci? PredevSim psychicka
naroc¢nost celé situace a odmitnuti rodiny podilet se na péci. Naopak nejvétsi pomoci pro ni
byla sluzba denniho stacionare, ktera ji umoznila byt v klidu pfi praci a nestrachovat se o to,
co se d¢je doma. Poskytla ji pfedevsim ¢as a informace. Za nejvéEtsi prinos této sluzby pro
svou babicku povazuje moznost setkavani se se sobé rovnymi lidmi a denni rezim, ktery

diky stacionafi ziskala.

Na otdzku, co by na zdklad¢ vlastni zkuSenosti participantka poradila ¢loveku, ktery se
rozhoduje, zda pecovat o blizkého €loveéka s demenci doma, pfipadné zda vyuzit nékterou
socidlni sluzbu odpovédéla: ,, Rekla bych mu, Ze to urcité neni jednoduché, a hlavné at prvné

zapoji rodinu. (...) A at' vyuZije téchto nabizenych sluzeb a zjisti si néjaké informace.

Na konci rozhovoru participantka doplnila, ze kratkodobd pamét jeji babicce sice
nefungovala, zato si ale pamatovala pocity a ve stacionafi byla spokojena. Nyni je uz

v pobytovém zafizeni.
8.2.2 Rozhovory se zaméstnankynémi denniho stacionaie

Charakteristika cilové skupiny

Na svych webovych strankach zlinska NADEJE uvédi, Ze sluzby denniho stacionafe mohou

vyuzivat ,, lide od 50 let, Zijici s Alzheimerovou nemoci nebo jinym druhem demence, o které

pecuji pribuzni v domdcnostech*. Rozhovory se zaméstnankynémi NADEJE Zlin vak
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pomohly blize specifikovat cilovou skupinu, kterou netvofi jen lidé s demenci, ale také

pecujici osoby.

Vedouci denniho staciondie v rozhovoru zminila, ze oficidlné je sice vékova hranice
stanovena od 50 let, nicméné v realu je praimérny veék klientt kolem 80 let. Obc¢as dochézi

do stacionaie také mladsi klienti, jejichz v€k se pohybuje kolem 60 let, ale téch neni mnoho.

Co se tyka pohlavi klientli, jasné ptevazuji zeny. To potvrzuje také peCovatelka, kterd je
s klienty denn¢ v uzkém kontaktu. Vyzdvihuje informaci, ze se jedné o odlehcovaci sluzbu
pro rodiny, aby si mohly odpocinout. Nepopira vSak znac¢ny piinos sluzby pro samotné

ree
1

klienty. Ti totiz dle jejich slov byvaji Casto ,,zavieni mezi ¢tyimi st€énami a z bytu pfilis
nevychazi, hlavnim komunika¢nim prostfedkem tak byva mnohdy jen televize. Stejny nazor
sdili také fundraiserka organizace, kterd se vyjadtila slovy: ,, A¢koli do denniho staciondare
chodi lidi, kteri trpi Alzheimerovou nemoci nebo jinym druhem demence, ja mam dojem, Ze
nejvic ulevuje prdavé tém pecujicim, kteri si naplno uvédomuji tihu zodpovédnosti
a narocnost pece o nemocného.”“ Z téchto vyrokt plyne, ze ackoli jsou primarni cilovou
skupinou skute¢né osoby s demenci, pro pec€ujici rodiny ma stacionat obrovsky vyznam.

Ten ostatné vystihuje vyrok pecovatelky: ,, Péce o blizkého se odrazi na zdravi rodinného

prislusnika. “ Proto je pro né dulezity ¢as ziskany vyuzivanim sluzeb denniho stacionare.

Co se tyka stadia demence klientti, vétSina je dle slov vedouci denniho stacionafe ve druhém
stadiu €1 na pocatku tfetiho. V této fazi uz nemocni potiebuji vice podpory a pé€e a jsou
mén¢ sobéstacni. Pro klienty v pokroc€ilej$im stadiu, kteti uz potiebuji predevSim dohled,
neni nabidka stacionéfe a jeho rozmanitych aktivit tak pfinosna a zajimava. Pokud ale klient
stale zvlada dochazet do stacionare a byt tam, ma tato sluzba smysl minimalné€ z hlediska
pecujicich. Klienti pfestavaji dochdzet do denniho stacionate vétSinou az ve chvili, kdy jim
to nedovoluje zdravotni stav. VSe je vSak pribézné konzultovano s pecujicimi rodinami.
Podle slov vedouci stacionafe by ale bylo idealni, kdyby klienti pfichazeli v prvnim nebo na
pocatku druhého stadia demence. PeCovatelka také vidi problém piedevSim v pozdnim
nastupu klientll do staciondie. Mnoho z nich se nachazi ve tazi, kdy uz pfili§ nemluvi, ztraci
slovni zasobu a neni schopno pln& vnimat realitu. Casto to byva tésné& pred tim, nez nastoupi
do n¢jaké pobytové sluzby. V této fazi se jedna spiSe o péci jako takovou nez o aktivizaci.
I ptesto se peCovatelky snazi aktivizovat ityto klienty. PeCovatelka sdili ndzor vedouci
staciondie, Ze by bylo idealni, kdyby klienti pfichazeli v prvnim nanejvys druhém stupni

demence, protoze s takovymi se dobfe pracuje a néco si z toho dne odnesou.
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Doma o klienty pecuji nejcastéji jejich rodinni ptisluSnici. Podle slov vedouci denniho
stacionaie se obvykle jednd o partnery nebo déti nemocnych. S timto nazorem se plné
ztotoznuje také fundraiserka spolecnosti. PeCovatelka dodava, ze se domaci péce nékdy

kombinuje s peCovatelskou sluzbou, ktera dochazi do domacnosti.

Tuto sekcei otazek vystizn€ shrnuji slova vedouct stacionéie: ,, Mdame cilovou skupinu na dvé
strany. Klienti samotni, pro které je staciondr dulezity ve smyslu naplneni casu, tréninku
paméti atd. a druhou cilovou skupinou jsou pecujici, kteri diky staciondri mohou néjakym
zpusobem Zit svuj zivot aspon trochu jak chtéji. Nekdo muze chodit jeste do zameéstnani,
nekdo si odpocine, to zdlezi na tom, o koho se jedna. Nékdo si vyridi pochiizky,
napr. navstevu lékare, nebo cokoli, co potrebuje bez toho, aniz by mél starost, Zze ma doma

¢

nékoho, o koho se boji a koho nemiize nechat samotného. *
Impuls k vyhledani sluZeb denniho stacionare

Podle slov pecovatelky je impulsem k vyhledani sluzeb denniho stacionare ¢asto az chvile,
kdy cloveék s demenci nemiize byt doma sam, ale rodina jesté potiebuje chodit do prace.
Do doby, dokud si nemocny ¢lovek dokaze sam ohtét jidlo, neodchdzi z domu a neztraci se,
jej rodina nechavd doma. Podle slov pecovatelky rodiny Casto tvrdi, ze ,,dokud to babicka
nebo maminka zvladne sama doma, nedaji ji tam. “* Jsou také ptipady, kdy si nemocny ¢loveék
jeste svou nemoc uvédomuje a stydi se za to. Proto je mu hloupé nékam chodit a ptiznat si
problém. Z toho diivodu se do stacionafe Casto dostavaji az lidé, ktefi si svou nemoc

neuvédomuji a navstévu stacionare vnimaji jako navstévu n&jakého klubu.

Také fundraiserka organizace potvrzuje, Ze denni stacionaf je Casto vyhleddvan az kdyz
pfijde obava pecujicich, ze by mohl byt jejich blizky v rdmci nemoci nebezpecny sdm sobé

nebo okoli.

I v téchto odpovédich Ize zachytit projevy tabuizace tématu. Ve spole¢nosti neni dostate¢né
povédomi o syndromu demence, a proto se nemocni za svlij stav Casto stydi a nechtéji
vyhledat sluzbu, kterd by jim mohla pomoci prodlouzit aktualni f4zi nemoci, tzn. oddalit
pokrocilejsi stadia. Stejné tak i1 pecujici rodiny mohou mit pocit jistého selhani, ze svého
blizkého umisti do n¢jakého ,,zatizeni*, ackoli se jedna pouze o denni sluzbu, kterd by mohla

mit obrovsky ptinos pro jejich blizkého i pro né samotné.
Nabidka denniho stacionare demonstrovana na typickém dni

Denni stacionaf otevira kazdy vSedni den v 7:00. Ptiblizné dvé hodiny trva, neZ se vSichni

klienti ve stacionafi sejdou. VétSinu z nich dovazi rodina, ale néktefi maji zaplacenou
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fakultativni sluzbu dovozu a odvozu, jejiz cena se odviji od najetych kilometri. Nékdo ma
sjednanou také snidani. Klienti, ktefi jsou unaveni po cesté nebo kviili brzkému vstavani si
mohou odpocCinout a vyuzit k tomu postel, pohovku nebo kieslo. Vedouci stacionaie
1 pecovatelka se shoduji, ze rana do ptichodu vsech klientii byvaji klidnéjsi a volnéjsi. Kazdy

klient se vénuje tomu, co mu vyhovuje a na co se citi.

Ve chvili, kdy se sejdou vSichni klienti zahajuji pecovatelky spoleny ¢as ctenim novin.
Ptipomenou si, jaky je den, co se vaze k tomuto datu, kdo ma svéatek, jaka slavna osobnost
se narodila apod. U toho se Casto rozvine diskuse, pti které se klienti snazi vzpominat na to,

co bylo.

Nasleduje program, ktery je pfipravovan vzdy tyden dopiedu a prostiednictvim kterého jsou
klienti aktivizovani. Béhem négj jsou trénovany kognitivni funkce prostiednictvim
dopliovacich cviceni, rymovacek apod. PeCovatelka se o druhu programu vyjadfila slovy:
,,Je to hodné podobné jako ve skole, ale na nizsim stupni . Kromé& kognitivnich cvic¢eni hraji
pecovatelky s klienty spolecenské hry. Ve stacionafi neni zanedbavano ani fyzické cviceni

podle moznosti klienti.

Po rannim bloku néasleduje svacina a odpocinek. Po svacdin¢ je pokracovano dalSimi
aktivitami. Kdyz je hezké pocasi, vyrazi spolecné na prochdzky. V dobé¢, kdy to jesté situace
dovolovala, dochéazeli do Domova pro seniory na riizné akce typu canisterapie, zpivani
u kytary nebo bohosluzby. KdyZz maji klienti chut, mohou si opét zahrat néjaké hry,
napt. Clovéce, nezlob se, kuzelky nebo Sipky. N&kdy jsou na programu také rukodélné
¢innosti. Velmi oblibené je zpivani at’ uz b&hem jinych cinnosti nebo samostatné.
Pecovatelka jesté dodava: ,, Program je pestry, zalezi na tom, co si pro klienty pripravime. *
Vedouci denniho stacionafe povazuje za nejoblibenéjsi aktivity takové, které klienti znaji
je také zpivani a cokoli spojené s hudbou. Do téchto aktivit se podle jejich slov zapojuji také
ti klienti, ktefi maji potiZze s jinymi aktivitami. Zabavu ale spole¢né zazivaji iu her a pii
vzpominani na jakéakoli témata. Fundraiserka doplituje: ,, Velice radi maji canisterapii. (...)
A potom aktivity, kdy vyrazi mezi lidi. Zajdou si do kavarny, daji si kaficko a néjaky
zakusek. © PeCovatelka vyzdvihuje, ze je ,, diilezité klienta poznat, co driv mél rad, cemu se

venoval a jeho silné stranky *.

Poté nasleduje obéd a po ném odpocinek u kavy. Kdyz jsou klienti unaveni, maji moznost si

odpocinout. Oblibené je Cteni ptibehil z Casopist, vétSinou o lidskych osudech. Odpoledne
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je program volngjsi. Nékteti maji smluvenou odpoledni svacinu. Kolem tfeti uz cast klientti
odchazi, anebo je odvazi persondl stacionaie. Otevieno je kazdy den do 16:30. PeCovatelka
bézny den shrnuje vétou: ,, Veétsinou to dopoledne hodné trénujeme pameét’ a odpoledne je
takové volnejsi.

Kazdy nové pfichozi klient ma stanoveny individualni plan, ze kterého je vychdzeno.
VSechny participantky zduraziuji, ze ke klientliim i pe€ujicim je pfistupovano individualné.
Pokud klienti potiebuji vice odpocinku, je jim dopian. PeCovatelky je dobfe znaji a vi, jak

jim pfizpisobit nabizené aktivity na zaklad¢ jejich moznosti a potieb.
Cile denniho stacionare

Participantky byly instruovany, at’ odpovidaji podle svého vlastniho minéni, ne podle

oficialnich definic.

Vedouci denniho staciondfe povazuje za hlavni cil zafizeni nabidnout lidem s demenci
smysluplné vyuziti dne na zaklad¢ jejich individudlnich potieb. Za diilezité povazuje, aby se
klienti citili uzite¢ni a veseli, aby si mohli uzit spole¢nost druhych lidi. Zaroven nezapomina
na pecujici, kterym chce denni stacionaf zprostfedkovat prostor pro odpocinek a umoznit
jim stravit néjaky ¢as bez svého blizkého, o které¢ho se jinak neustale staraji. Zdiraziuje, ze

péce o Cloveka s demenci je velmi vycCerpavajici.

Pecovatelka povazuje za hlavni cil denniho stacionafe udrzet klienta co nejdéle ve fazi,
v jaké se momentaln€ nachazi. Dodava: ,, Proto je pro nas diilezité, aby k nam ten klient

‘

zacal chodit co nejdriiv.

Na tento ndzor navazuje také fundraiserka spolec¢nosti, podle niz je cilem denniho stacionaie
, Vhodnym zpusobem prodlouzit aktivni cast Zivota v ramci jejich nemoci®. Zaroven
vyzdvihuje dtlezitost optimalni fyzické a psychické kondice pecujicich, k cemuz chce
staciondf svymi sluzbami také ptispét. Jeho cilem je poskytnout pecujicim moznost zit sviij
vlastni zivot. Tuto myslenku zakoncuje vétou: ,,Zivot vedle takto nemocného si nikdo
nedokdzeme predstavit. “ Timto naznacuje narocnost celé situace, kterd doléha predevsim na

pecujici osoby.
Vyznam denniho stacionafe pro pecujici osoby

Vedouci denniho stacionare spatfuje nejvetsi piinos stacionatfe pro pecujici v tom, Ze je pro
jejich blizkého zajistény celodenni dohled, kvalitni strava podle domluvy (moZnost snidané¢,

svaCiny, obédu a odpoledni svaciny) a aktivity. Pecujici maji jistotu, ze se jejich blizky
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opravdu naji. Ani takova ,,banalita® neni u lidi s demenci samoziejma. Je také moznost
pozéadat pecovatelky, aby dohlédly na poziti 1€kid. Nejedna se o zdravotni stfedisko
se zdravotnimi sestrami, tudiz jim Iéky nemohou byt podany, ale pokud rodina piedem
nachysta ,,lékovku* s 1éky a podepise ji, mohou pecovatelky klientiim pfipomenout, ze si je
maji uzit. Roding stacionat uleh¢i mnoho prace také s aktivizaci blizkého, ktera je casove
narocnd anckdy i vysilujici. Pecovatelky klienty aktivizuji téméf celou dobu pobytu
ve stacionafi a diky tomu jsou schopny zbrzdit stupfiovani nemoci a pomoct jim zachovat co

nejdéle ty vlastnosti, které aktualné maji.

Pecovatelka zastava podobny nazor a ve sluzbach denniho stacionare vidi nejvétsi benefit
pro pecujici praveé v nabytém cCase, ktery mizou vénovat zaméstnani, jinym povinnostem
nebo odpocinku. Zdiraziuje, ze pecujici potiebuji ¢as 1 sami pro sebe a pro rodinu. Dle

jejich slov to jiz nekteti psychicky nezvladaji a sami zac¢inaji mit zdravotni problémy.

Fundraiserka spole¢nosti pak vidi nejvétsi vyznam pro pecujici v podpoie, kterou ve
stacionafi ziskaji. Diky stacionafi mohou mit jistotu, ze je jejich blizky v bezpeci a dobie
oSetfeny profesiondlni péci, ale také tou laskavou péci. Déle se vyjadiuje slovy:
,, Ve staciondri je opravdu laskavy persondl. Jsou uzasni, trpélivi, napaditi. Klienti tam
nezazivaji monotonnost. “ Persondl se totiz vzdy snazi, aby se klienti rozvijeli, nezakrnéli

a aby ten jejich Cas straveny ve stacionati byl skuteéné smysluplny.
Propagace denniho stacionare

PeCovatelka se o povédomi vefejnosti o sluzbé denniho stacionafe vyjadiila slovy:

¢

,,Je to pro lidi velice dobra sluzba, ale malokdo o ni vi.*

Propagace denniho stacionadie neni naplni prace pecovatelky, ale i1pfesto ma prehled
o0 moznostech, které uz byly vyzkouSeny a o planech do budoucna. Na otazku, jak ona sama
by stacionat propagovala odpovédéla, ze by o této diagndéze vic mluvila ausilovala
o detabuizaci tématu, aby se rodina nestydé¢la, kdyZ se jim néco takového stane. Velkou
prileZitost vidi ve spolupraci s lékari. Participantka tedy nevidi problém v nedostatku
potencialnich zdjemct, ale spiSe v jejich nevédomosti aneinformovanosti o moznych
sluzbéch, dodéava: ,, My to vime, my vime, Ze ti lide trpici demenci jsou doma, Ze je jich
mnoho, akorat se knim tato sluzba nedostane.” Podobné se vyjadiuje také vedouci

stacionare: ,, Myslim si, Ze ten zdjem je, akorat se to lidé dozvidaji nékdy bohuzel az pozde.

Fundraiserka se k propagaci a povédomi stacionate vyjadiuje slovy: ,, Myslim si, Zze NADEJE

a jeji portfolio sluzeb je ve Zliné docela silné vnimané uz tim, 2e NADEJE béhem roku
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porada nekolik docela vyznamnych beneficnich aktivit a dost se o nich mluvi, jsou oblibené.
(...) Akdo nas potom potrebuje, najde si nas treba v néjakém seznamu, protozZe jsme
registrovanym poskytovatelem socialni sluzby, tak treba v tomto. A potom tedy asi z toho

webu nejvic.

Vedouci denniho stacionafe uvedla n¢kolik komunika¢nich kandld, kterymi se doposud
snazili promovat denni stacionaf. Zminila, Ze vyzkouseli uz mnoho moznosti, ale v soucasné
dobé promuji piedev§im prostfednictvim inzerati v Magazinu Zlin a Magazinu Vas Zlin
a pres webové stranky organizace a facebookovy profil. Dfive potadali besedy pro vefejnost,
nékdy také ve spolupréci s jinymi organizacemi, a také besedy v klubech seniort ve Zlin¢.
V soucasné dob¢ se ale besedy realizovat nemohou. Systematicky oslovovali 1ékate, at’ uz
se jednalo o praktické ¢i odborné 1ékate, tedy psychiatry a neurology, ktefi ptichazi do

nejuzsiho kontaktu s potencidlnimi klienty denniho stacionare.

Nejintenzivnéjsi propagacni kampan probihd za normalnich okolnosti v zaii v tzv. Tydnu
paméti, kdy se NADEIJE Zlin piipojuje k celostatni kampani. Sluzby jsou v tomto tydnu
propagovany v mistnich médiich. V Ceském rozhlasu probihaji besedy s pe¢ovatelkami, ve
Zlinském deniku to byvaji riizné rozhovory, a kromé toho jsou také potadany besedy
s pecujicimi. Fundraiserka spole¢nosti v rozhovoru zminila, ze maji vybornou spolupraci
s Méstskym divadlem Zlin, diky niz méli celou jednu divadelni sezonu ,.kampan“ na
propagaci denniho staciondfe. Ta probihala formou diskusi po skonceni predstaveni
Upokojenkyné. D¢j této hry se odehraval v prostiedi domova seniorti a hlavni hrdinka trpéla

Alzheimerovou chorobou.

Fundraiserka spole¢nosti na konci rozhovoru pfisla s ndpady, které¢ by dle jejitho nazoru
mohly byt aplikovany do praxe. Navrhuje kampan v regionalnim radiu Radio Zlin a osloveni
velkych firem ve Zlin€, ziskani prostoru v jejich internich casopisech. Problém vidi

v komplikovanosti ndzvu sluzby Denni stacionaf pro osoby s demenci.

Vedouci denniho stacionare také zminila nékteré zatim jesté neuskute¢néné plany, které méli
v umyslu realizovat v lofiském roce, ale kviili epidemiologické situaci od toho nakonec
upustili. Jednalo se o lepSi oznaceni auta, ve kterém jsou klienti dopravovani do stacionafe

a vyuZiti trolejbusu jakoZto propagacniho prostiedku.

Vsechny participantky se béhem rozhovori vyjadifovaly naprosto oteviené a s neskryvanym

zdjmem o dobro stacionare a o klienty, kteti jej vyuzivaji.
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9 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Krom¢ kvalitativniho vyzkumu ve formé polostrukturovanych rozhovort probéhl takeé
kvantitativni vyzkum, ato prostfednictvim dvou dotaznikovych Setfeni zveiejnénych

nezavisle na sob¢ v jiném ¢asovém obdobi.

Obsahem této kapitoly je analyza vysledkii obou dotaznikd.

9.1 Navrh a realizace dotaznikového Setieni ¢. 1

Dotaznikové Setfeni bylo realizovdno elektronicky prostiednictvim platformy Google
Forms. Vyzkum probihal v ¢asovém obdobi 23. 2. — 10. 3. 2021 a byl $ifen prostfednictvim
e-mailu a socialni sité€ Facebook (dotaznik nasdilela napf. stranka Family Point Zlin na v§ech
svych FB profilech). Mnoho uzivatel na Facebooku projevilo zdjem o téma demence
a zaroven chvalilo zpracovani dotazniku, predevs§im grafickou podobu odpovédi na jeho
konci. Celkovy pocet respondentl po vyfazeni nerelevantnich odpovédi byl 233. Oslovovani
byli lidé ve véku 35 let a vice, protoze u nich nastavd vétsi pravdépodobnost, Ze nékdo
z jejich blizkych trpi demenci a oni musi tuto situaci fesit. Snahou bylo rozsitit dotaznik
mezi Sirokou vefejnost, ale také do fad pecujicich osob, protoze se jeho struktura postupné

vétvila z obecnych otazek na specifické otazky pouze pro pecujici.

V ptipravné fazi probehl pretest dotazniku, kterého se zucastnili tfi respondenti. Muz
ve veéku 59 let, Zena ve veku 48 let a muz ve veéku 36 let. Na zéklad¢ jejich pfipominek bylo

poupraveno znéni nékterych otazek.

Vyzkum byl rozdélen do pomyslnych Ctyf ¢asti. Prvni ¢ast zahrnovala otazky tykajici se
povédomi respondentil o tématu demence, napt. zda se s timto pojmem jiz n€kdy setkali.
Druhé ¢ast byla vénovana osobni zkuSenosti s danym tématem. Obsahovala otazky, které
zkoumaly, zda maji dotazovani ve svém okoli blizkou osobu trpici demenci a zda o ni pecuyji.
Tato Cast se dale vétvila na otazky urcené pouze pecujicim, proto byla vyplnéna jen malou
¢asti respondentil. VéEtsina z nich totiz nema clovéka s demenci v domaci péci. Nasledovaly
otazky ohledné jejich nazoru na informovanost spole¢nosti o daném tématu. Posledni ¢ast

dotazniku zjiStovala demografické udaje dotazovanych.

Dotaznik byl uzavien pod€kovanim a graficky zpracovanymi odpovéd’'mi, které mély
podobu informacniho letdku (viz P IV). Dotaznik neslouzil jen k vyzkumnym tceltim, ale

také sam pfispival ke zvySeni povédomi o tématu demence sdilenim ovéfenych informaci.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit povédomi vetejnosti o tématu demence.
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9.1.1 Analyza dat

9.1.1.1 Demograficky prehled

Demografické udaje byly v dotazniku umistény az na samotny zavér, ale pro lepsi

piehlednost ziskanych dat jsou pii vyhodnocovani umistény jiz na zacatek.

Jak uz bylo zminéno vyse, dotaznik vyplnilo celkem 233 respondentii, z toho 201 Zen
(86,3 %) a 32 muzii (13,7 %). Tento vysledek predstavuje znacny genderovy nepomér, ktery
znemoznuje relevantni srovnavani na zaklad¢ pohlavi respondentt (viz P VI, Graf 1). Pokud

by se tak stalo, byly by to pouze odhady.

Nejcetnéjsi skupinou z hlediska véku byli respondenti ve véku 35—44 let, kteii tvofili
46,4 % z celkového poctu respondentti (viz P VI, Graf 2). Druhou nejpocetnéji zastoupenou
skupinou byli lidé, jejichZ v€k se pohyboval mezi 45—54 lety (34,3 %). Nasledovala skupina
ve veéku 55-64 let, do které spadalo 37 (15,9 %) respondentli. Nejméné pocetnou skupinu
tedy tvofili lidé ve veéku 65 let a vice, kterych bylo pouze osm (3,4 %). Tyto pocty mohou
byt do zna¢né miry ovlivnény také zptisobem Sifeni dotazniku, jez probihalo prostfednictvim

socialni sit¢ Facebook, kterou mnoho starSich lidi stale nevyuziva.

VétsSina respondentli, tedy 79,8 %, zvolila u otazky zjistujici zaméstnani moZnost
zamestnanec. Deset respondenti zvolilo moznost nezaméstnany, devét tazanych uvedlo
materskou/rodicovskou  dovolenou  astejny pocCet dotazovanych je v penzi.
Sedm respondenti zvolilo mozZnost podnikatel a zbyvajici pocet tvotili pecujici, rizné

kombinace vySe zminénych moZznosti a dva invalide.

Posledni demografické otdzka zjistovala soucasné bydlisté respondentt (viz P VI, Graf 3).
Dotaznik nebyl nijak omezen mistem bydlisté, proto jej vyplnili respondenti napti¢ celou
Ceskou republikou. Nejvétsi zastoupeni méli obyvatelé Zlinského kraje, ktefi tvofili
25,3 % z celkového poctu dotazovanych, naopak nejmensi zastoupeni méli obyvatelé kraje

Karlovarského (1,3 %).

9.1.1.2 Povédomi o tématu demence

Prvni otazka zjiStovala, zda se respondenti jiz nékdy setkali s pojmem demence. U této
otazky byl vysledek jednoznacny, 100 % respondentii potvrdilo, Ze se s timto pojmem jiz

nékdy setkalo.
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Vyzkum navazoval dalsi otdzkou, kterd zkoumala asociace, jez se respondentiim vybavi pod
pojmem ,,demence®. Jednalo se o otdzku otevienou, tudiz se odpovédi od sebe navzijem
lisily. Nejcastéji se ale objevovaly asociace zapominani, Alzheimerova choroba a dalsi typy
demence, stari, nemoc (v mnoha odpovédich piimo spojovana s mozkem), zhorseni paméti
(n¢kdy upfesiiovano jako ztrata kratkodobé paméti), zmatenost, dezorientace, ztrdta
kognitivnich funkci, zména osobnosti, ztrata sobéstacnosti a navrat do détskych let. Z mnoha
odpovédi byla znat osobni zkuSenost. Nékteii respondenti odpovidali slovy maminka,
nestesti, bezmoc nebo obava. Velmi zajimavou odpovédi byla véta: ,,Pandemie 21. stolett,
obrovsky zdravotni, socidalni a ekonomicky problém.”“ Jen par respondenti odpovédélo
nepatficné, jeden dokonce zminil konkrétni jméno Ceského politika. Obecné lze fict,

ze respondenti maji spravné povédomi o vyznamu slova demence.

Nésledujici otdzka mapovala povédomi respondentli o rozsifenosti syndromu demence.
Tazani méli zvolit p¥iblizny poéet lidi trpicich demenci v Ceské republice (viz P VI, Graf 4).
Nejvice respondentd, tedy 39,9 %, odpovédelo chybné 120 tisic lidi, 35,2 % z celkového
poctu respondentli zvolilo spravnou odpovéd 160 tisic lidi. Odpoveéd 50 tisic zvolilo
21 % a zbyvajicich 7 % vybralo odpovéd’ 10 tisic. Z reakci na tuto otdzku lze vyvodit,
ze ackoli obecné povédomi o tématu demence mezi respondenty existuje, povétSinou maji

zkreslenou predstavu o realné zavaznosti situace z hlediska rozsitenosti tohoto syndromu.

Kromé zkoumani povédomi o rozSitenosti syndromu demence bylo zjiStovano, zda
respondenti védi, ktera v€kova skupina je nejvice ohrozena. Vysledky u této otazky dopadly
mnohem Iépe nez uté piedchozi. 91 %, tedy 212 respondentli z celkového poctu
233 tazanych, zvolilo spravnou odpoveéd’ osoby starsi 65 let. DalSich 14 tdzanych vybralo
moznost dospéli od 60 do 64 let. Odpoveéd’ dospéli od 50 do 59 let zvolilo Sest respondentl.
Pouze jeden se rozhodl pro odpovéd dospéli od 30 do 39 let amoznost dospéli
od 40 do 49 let nevybral nikdo. Velka mira spravnych odpovédi na tuto otazku byla
predpovézena jiz u druhé otazky v dotazniku, ktera zjiStovala asociace k pojmu demence
a mnoho respondentii zminovalo prave stdri. Ackoli jsou skute¢né nejvice ohrozeni lidé
ve veku 65 let a vice, existuje mnoho ptipadi, kdy se syndrom projevil mnohem diive, tedy

uz ve 30 az 50 letech.

Nasledujici otazka se respondenttl tdzala na jejich nazor ohledné procentudlniho zastoupeni
demence zpisobené Alzheimerovou chorobou (viz P VI, Graf 5). I pfesto, Ze se jedna
o zna¢né specifickou otazku, vice nez polovina respondentti, tedy 51,9 %, zvolila spravnou

odpovéd, Ze Alzheimerova choroba zapficiiuje 50-65 % piipadl. Dale se odpovédi
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rozdélily téméf rovnomérné. 25,8 % tazanych si mysli, Ze Alzheimerova nemoc stoji za

30—45 % ptipadl a 22,3 % respondentli si naopak mysli, Ze stoji az za 70-80 % piipada.

Dotaznik navazoval otdzkou zjistujici, zda respondenti védi, kterou €¢ast organismu toto
onemocnéni nejvyraznéji postihuje. VEétsina, tedy 99,1 %, zvolila spravnou odpovéd mozek,
jeden respondent zvolil moznost smyslové organy (oci, usi, ...) ajeden uvedl odpoved
koncetiny (ruce, nohy). Tyto dvé chybné odpovédi mohou byt zplisobeny ,,piekliknutim*
v elektronickém dotazniku, protoze dalsi odpovédi téchto respondentt byly jiz smysluplné.
Je pravda, Zze Alzheimerova choroba muze byt v pozdéjsim stadiu doprovazena také
problémy s chiizi a dalSimi pfiznaky. Jednoduchym vysvétlenim ale mize byt pouhd zdména
ptiznakli Alzheimerovy nemoci s jinou nemoci, protoze u starSich lidi je bézné, ze trpi vicero

chorobami.

Odpovédi na predchozi otdzku byly ovéteny otdzkou navazujici, jejimz tkolem bylo zjistit,
zda maji respondenti povédomi o pFiznacich dané choroby. Naprosta vétSina, tedy
99,6 % spravn¢ zvolila moznost, ze se nemoc projevuje problémy s pameti. Pouze jeden

¢loveék odpovédél nevim. Vysledky tedy potvrdily, ze si respondenti dokdzou spravné spojit

Mrwe

Vyzkum pokracoval dvéma otazkami, které mapovaly informovanost o 1écbé demence.
Prvni z nich pfimo zjist'ovala, zda lze tento syndrom zcela vylé¢it. VétSina respondentli ma
zjevné o daném tématu dobry ptehled, protoze 94,8 % z nich zvolilo moZnost ne, ktera je
spravna. Osm respondentll neznalo odpoveéd na danou otazku. Pouze Ctyfi respondenti
st mysli, Ze demence /ze vylécit. Navazujici otdzka zjist'ujici nazor tdzanych, zdali je podle
nich mozné ovlivnit pribéh onemocnéni se setkala s podobnym pomérem odpovédi.
90,6 % respondent odpoveédélo ano, tedy Ze skutec¢né lze ovlivnit pribéh nemoci, coz je
spravné. Nasli se ale 1 taci, kteti si mysli, Ze prlibéh nemoci nelze ovlivnit, bylo jich celkem

17. Zbyvajicich pét lidi neznalo odpovéd'.

Posledni otazka tohoto bloku zkoumala povédomi o dédi€nosti zminiované nemoci.
72,5 % respondentlt si mysli, Ze dédicnost md vliv na vznik Alzheimerovy choroby,
14,6 % tazanych nevi a zbyvajicich 12,9 % si mysli, Ze dédi¢nost na vznik této choroby
nemd vliv. Alzheimerova choroba ve vétSin€ piipadl skutecné neni dédna geneticky, avSak
piiblizné v 1 % ptipadl mize byt jeji pfic¢inou pravé dédinost. TudiZ ano, dédi¢nost mize

mit vliv na vznik této nemoci, avSak vétSinou tomu tak neni.
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9.1.1.3 Osobni zkuSenost s tematem demence

Tuto sekci zahajovaly dvé otazky, které zjistovaly, zda maji respondenti ve svém okoli
nekoho s demenci a zda o tuto osobu pecuji. Dalsi otdzky pak byly vénovany pouze t€m

respondentiim, ktefi maji osobu s demenci v domaci péci, téch ale nebylo mnoho.

Nejvetsi zastoupeni méli v dotazniku respondenti, kteti maji ve svém nejblizsim okoli
nékoho, kdo trpi demenci, tvotili 26,2 % (viz P VI, Graf 6). V jejich ptipadé se jedné o Cleny
primé rodiny, napft. partner ¢i nékdo z rodict, prarodici, pripadné sourozencii. Znacna ¢ast
respondenttl, pfesné 25,8 % tdzanych, se s témito lidmi setkava pri praci. Vyssi zastoupeni
do facebookovych skupin pro pecujici, nebot’ kromé téch uzivatel, ktefi pecuji o své blizké
v domécnosti mohou byt v téchto skupinach také uzivatelé, jejichz profese zahrnuje péci

o dementni lidi.

Pokud respondenti zvolili odpoveéd’, Ze znaji osobu trpici demenci a jedna se o jejich primého
¢lena rodiny, vzdaleného c¢lena rodiny nebo znamého, pokracovali otazkou, zda o tuto osobu
pe€uji. Z celkovych 133 vyfiltrovanych respondentii pouze 35 znich pecuje o blizkou
osobu. Zbylych 98 tazanych, tedy 73,7 % respondenttli, jez maji ve svém okoli ¢lovéka
s demenci, o né&j nepecuje. Pravdépodobné sice v okoli né¢koho takového maji, ale péci
obstarava jiny rodinny ptislusnik nebo zndmy, ptipadné je tato osoba umisténa v pobytovém
zafizeni. Respondenti, ktefi odpovédéli, ze o ¢lovéka s demenci nepecuji a tdzani, ktefi
u pfedchozi otazky odpoveédéli, ze nikoho, kdo trpi demenci neznaji nebo alespont o nikom
nevi, byli pfesmérovani na otazku, zda si mysli, Ze 1ze o osoby s timto syndromem pecovat
v domacim prostiedi. Vétsina, tedy 86,6 % zvolila odpoveéd’ ano, 9 % respondentt si mysli,

ze o Cloveka s demenci neni mozné pecovat doma a zbyvajici respondenti nevi.
Nasledujici sada otdzek pracovala pouze s 35 pecujicimi respondenty.
Otazky pro pecujici

Vzhledem k nizké navratnosti odpoveédi peCujicich osob se nejedna o relevantni vysledky,

ale spiSe o nastin dané problematiky.

Vice neZ polovina respondentii pecujicich o blizkého cloveka, konkrétn€ 18 znich,
vi o nabizenych sluzbach, ale nevyuziva je. Po zvoleni této odpovédi byli respondenti
pfesmérovani na dal$i otdzku, ktera je vyzvala k uvedeni divodu, pro¢ se rozhodli pro

nevyuziti zadné socialni sluzby. Odpovédi se prilis neliSily a naprosta vétSina napsala, Ze

zatim péci zvladaji sami, nékteii ptidavaji argument, Ze je nékdo z jejich rodiny z oboru,
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tedy napft. zdravotni sestra nebo pecovatelka. Jini uvedli, Ze zdravotni stav blizkého to zatim
nevyzaduje. Jedna respondentka dokonce vysvétluje svij postoj k péci auvadi:
.0 svou rodinu se staram ja, je to ma rodina, nikoli rodina néjaké instituce, odkud mi ma

prijit pomoc.

Jednou z pomérné Cetné vyuzivanych socidlnich sluzeb je terénni pecovatelska sluzba,
kterou vyuziva 11 respondentd. Dva respondenti vyuzivaji sluzby denniho staciondre a na
otazku, z jakych divodi se rozhodli pravé pro tuto sluzbu odpovédél pouze jeden z nich
slovy, ze blizky uz nemohl byt doma sam. Jeden respondent vyuziva sluzeb domova pro
seniory, dalsi tazany vyuziva pobytové odlehcovaci sluzby. Jeden tazany o téchto sluzbach

ani nevedel a zbyvajici jeden odpoveédél, ze momentalné Zadnou sluzbu nevyuziva.

Podle odpovédi se dotaznik dale délil na dvé otdzky ohledné potencidlniho z4jmu o sluzby
denniho stacionafe a zbyvajici respondenti, ktefi v pfedchozi otdzce zvolili odpovéd,
ze o sluzbach vi, ale nevyuzivaji je nebo jiz vyuzivaji sluzeb denniho stacionare, pokracovali
az dal$imi otazkami.

O moznosti vyuziti denniho stacionare (princip této sluzby byl v popisu otazky popsan)
vi 14 z vyfiltrovanych 15 respondentli, pouze jeden tuto sluzbu nezna. Potencialni zajem
o sluzby denniho staciondfe by mélo pét respondentli ndahodné v zavislosti na aktualni
potiebé, Ctyti tazani by méli zajem vyuzit tuto sluzbu kazdodenné, dva by ji radi vyuzivali
jedenkrat tydné, dalsim dvéma by vyhovovalo vyuZivat sluzbu trikrat tydné. Jeden
respondent by ji rad vyuzil dvakrat tydné a zbyvajici jeden respondent by nemél zdjem

o vyuziti této sluzby.

Dalsi otazka jiz byla urcena v§em pecujicim a zjist'ovala, zda se museli kviili pé¢i néceho
vzdat. Vybrat mohli vice moZnosti. MoZnost konickii byla zvolena 14krat, moZnost
zameéstnani 13krat, dalsi ¢asto zmiflovanou volbou byli prdtelé, kteti byli oznaceni celkem
10krat, hned za nimi byla odpoveéd’, Ze vzdat se nemuseli niceho, ta byla zvolena 9krat.
Rodiny se muselo vzdat pét respondentii. Déle respondenti doplnili také své vlastni
odpovédi. Nékdo se musel vzdat vseho, nékdo volného casu, jeden uvedl soukromi, déle
se objevila odpovéd’, Ze na vSechny uvedené oblasti ma tdzany meéné casu, ale pln€ vzdat se
jich nemusel, dals$i odpovédi bylo, Ze se dané oblasti pouze omezily a prob&hla zména rezimu
rodiny. Ptibyla také odpovéd’ cestovdni. Respondenti mohli oznacit vice odpovédi zaroven.

Mnoho respondenti se muselo vzdat hned nékolika zmifiovanych oblasti.
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Otazku zkoumajici naro¢nost jednotlivych oblasti pri péci o blizkou osobu m¢éli
respondenti hodnotit pfidélenim bodi od 1do 5, pfiCemz 5 znamenalo nejndro¢néjsi
a |l naopak nejméné¢ narocné (Graf 1). Odpovédi byly sefazeny podle hodnoceni
od nejnarocnéj$i po nejméné ndrocnou. Za nejnarocnéjsi pii péci o blizkého povazuji
respondenti aktivizaci blizké osoby, dale zajisteéni hygieny, poté zajisténi bezpeci nemocného,
poskytovani lékii, a naopak za nejméné narocnou ¢innost povazuji zajistovani jidla a pitného

rezimu.
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Graf 1: Narocnost péce o blizkou osobu (Zdroj: Vlastni data)

Informace tykajici se péce o blizkou osobu cerpali predevs§im z internetu, tato moznost byla
oznacena 20krat, dale to byly informace od lékare a z odbornych publikaci, obé odpovédi
byly vybrany 13krat. Od rodiny a pratel ziskavalo informace osm respondentti, pét dalSich
Cerpalo z informacnich letaku a brozur. Dale ptidali respondenti také své individudlni
odpovédi. Tti uvedli, Ze se informace dozveéd¢li z kurzu pro pecujici, jeden respondent uved]
urad prdce, dal$i Alzheimer centrum Zlin (testovani a poté poradentstvi) a posledni
z dotazovanych uvedl viastni zkusenost. U této otazky méli respondenti moZznost vybrat vice

odpovedi.

Navazujici otazka zkoumala, kterd zjisténd informace pro né€ byla nebo je pti péci o blizkého
nejvice napomocna. Otazka byla oteviend, tudiZ se reakce vyrazné liSily, n¢které se vSak
opakovaly. Mezi opakujici se odpovédi patfila ta, Ze jim nepomohla Zadnd informace,

mnoho znich také uvedlo odpovéd nevim, pro nékoho byla piinosna informace
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o nabizenych sluzbach, dalsi respondent uvedl celkovou informovanost o chorobé
a moznosti tréninku kognitivnich funkci, objevovala se také odpovéd’, Ze nepiinosnéjsi pro
n¢ byly zkuSenosti rodiny/znamych. Nékdo zminil zprdavu od lékare avni zahrnuty
predpokladany prabéh nemoci. Mnoho respondenti si otazku vylozilo nespravné

a odpovédelo misto konkrétni informace pouze zdroj, ze kterého Cerpali, napt. internet, kurz.

Ve vysledcich se objevila jedna velmi vystizna odpovéd’, jez obsahuje vSechny dulezité
informace, které by pecujici meli znat: ,, To, Ze neni na co cekat. Ze se stav nezlepsi, jen bude
volné pokracovat a zdlezi na péci a léecbe, jak bude postupovat. Také to, Ze se nesmim nechat

uplne vycerpat, Ze musim myslet i na sebe (ale je to tézké vse vyvazit). *

Nasledovala otdzka, zda pecujici Ziji ve Zliné€ a okoli ¢i nikoli, tato otdzka méla odd¢lit
obyvatele Zlina od zbytku republiky. Mezi pecujicimi byli pouze tii respondenti z tohoto

meésta, proto nasledujici tfi otdzky jim urcené nebyly vyhodnocovany.

9.1.1.4 Informovanost spolecnosti

Vétsina respondentd, tedy 69,5 %, by uvitala vice informaci o demenci, zbyvajicich
30,5 % odpovédélo, ze ma informaci dostatek. Z tohoto vysledku lze usoudit, Ze obecna
touha respondentli po vétsi informovanosti o tématu demence je, i pfesto vSak nékteti z nich
neciti potfebu zajimat se o danou oblast, dokud se to netyka jich samotnych nebo jejich

blizkych.

S reklamou/kampani nebo poradem tykajicim se demence, piipadn¢ konkrétné
Alzheimerovy choroby, se setkala vice neZ polovina respondentt, piesnéji 54,9 % z nich.
Nejéastéji se jednalo o porad v televizi (napt. Adventni koncerty, potad Sama doma, Zivot
s Alzheimerem, film Pordd jsem to ja a dalsi), clanky v tisku, letdk v lékarné nebo v domove
pro seniory, clanky na internetu, nékteti se setkali s propagacnimi materialy na uradu,
anebo v ordinaci lékare. Mnoho respondentli sleduje ptispévky na socidalnich sitich
neziskovych organizaci (napf. Alzheimercentrum, zlinska NADEJE, Dementia), nékolik
tazanych se setkalo s pofadem v radiu (diskuse s lékafem), dale n€kolik znich uvedlo
potady o demenci na YouTube nebo aktivity spolecnosti Dementia. Jeden respondent zminil
divadelni predstaveni Upokojenkyné v Méstském divadle Zlin, nékteti se s propagaci daného

tématu setkali béhem své profesni drahy nebo béhem studii.

Ptevazujici vétSina respondentli, konkrétné¢ 85,4 %, si mysli, ze néjaka informovanost

o tématu demence ve spolecnosti je, ale mohla by byt vyssi (viz P VI, Graf 7).
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Z téchto vysledkti vyplyva, Ze podle vnimani respondenti existuji v informovanosti

spolecnosti o tématu demence mezery, které je potieba vyplnit.

vvvvvv

o syndromu demence. Otazka byla oteviena, proto bylo nashroméazdéno mnoho rozli¢nych
odpovédi. Nejcastéji se opakovala odpoved’ priznaky a jak postupovat pri podezieni vzniku
nemoci, informace, kam se v pripade potieby obratit (socialni sluzby, psychiatr, ...),
moznosti socialni podpory, charakteristika nemoci, jak pomoci pecujici rodiné, moznosti
léchy, prevence, jak s nemocnym jednat (jak pomoci, kdyZ jej potkdm na ulici) a pecovat

o néj, limity domact péce. Mnoho respondentd zminilo také potebu destigmatizace tématu.

9.2 Navrh a realizace dotaznikového Setieni €. 2

Druhé dotaznikové Setieni probihalo elektronicky prostfednictvim platformy Google Forms.
Vyzkum byl realizovan v ¢asovém obdobi 12. 3. — 18. 3. 2021. Sifeni dotazniku probihalo
prostiednictvim facebookovych skupin, ve kterych se shromazd'uji obyvatel¢ Zlina. Finalni
pocet respondentll po vytazeni nerelevantnich odpovédi je 134. Tento pocet neni vzhledem
k mnozstvi potencidlnich respondenti zcela adekvatni, ale pro ucely nastinéni aktudlni
situace postaci. Oslovovani byli lidé ve véku 35 let a vice, protoze u osob v tomto véku

se zvysuje pravdépodobnost, ze fesili nebo fesi moznosti socidlnich sluzeb.

Cilem dotaznikového Setteni bylo zjistit povédomi obyvatel Zlina o neziskové organizaci

NADEIJE Zlin a o jejich sluzbach.

V ptipravné fazi prob&hl pretest dotazniku, kterého se zacastnili dva respondenti.
Muz ve vé€ku 35 let a Zena ve veku 43 let. Na zdklad€ jejich pfipominek byl dotaznik

upraven.

Vyzkum obsahoval otizky tykajici se neziskové organizace NADEJE Zlin a povédomi
o jejich sluzbach. Pokud néktery respondent hned na zacatku odpovédél, ze organizaci
NADEJE Zlin nezna, byl pfesmérovan na zavéretnou sekci dotazniku, kterd zkoumala

demografické tdaje respondentil a nasledné byl vyzvan k odeslani svych odpovédi.
9.2.1 Analyza dat

9.2.1.1 Demografické udaje

Priizkumu se zii¢astnilo celkem 134 respondentii, jak jiz bylo zmifiovano vyse. Zeny tvotily

74,6 % z tohoto, zapojilo se jich presné¢ 100. Muzi tvofili 25,4 % z celkového poctu
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a zacastnilo se jich konkrétné 34 (viz P VII, Graf 1). Z hlediska pohlavi jsou vysledky
prizkumu nevyrovnané. Jednou z pfi¢in tohoto vysledku mize byt vSeobecné znama
informace, ze jsou to pravé zeny, kdo ma blize k socidlnim sluzbam a kdo Castéji zastava

roli pecCovatelky.

Nejvetsi zastoupeni méli ve vyzkumu respondenti ve véku 35—44 let, ktefi tvorili
52,2 % z celkového poctu respondentt (viz P VII, Graf 2). Druhou nejpocetnéjsi vékovou
skupinou byli respondenti ve véku 45-54 let (22,4 %). Néasledovali tdzani spadajici
do kategorie 55—64 let, kteti tvofili 20,9 %. Nejméné zastoupenou skupinou byli respondenti
ve véku 65 let a vice, kterych bylo pouze Sest (4,5 %). Vysledky mohou byt ovlivnény
zpisobem, jakym byl dotaznik Sifen, tedy pomoci socidlni sité Facebook, kterou starsi
veékovée skupiny stéle jesté ptili§ nevyuzivaji.

Posledni demografickou otdzkou bylo zjiStovano aktualni bydliSté respondentii. Dotaznik
byl ur¢en vyhradné pro obyvatele Zlinského kraje, k ¢emuz bylo pfihlizeno hned pfi jeho
Sifeni. Nejvetsi zastoupeni méli respondenti piimo z krajského mésta Zlina, ktefi tvoftili
celkem 69,4 %, dalSich 26,1 % ze vSech zapojenych bydli v okrese Zlin, ale ne ptimo
ve mésté Zlin. Zbyvajici 4,5 %, tedy Sest respondentti, jsou obyvateli Zlinského kraje, ale ne

okresu Zlin.

9.2.1.2 Povédomi o neziskové organizaci NADEJE Zlin a jejich slufbdach

Priizkum byl zahajen otazkou, zda respondenti znaji neziskovou organizaci NADEJE Zlin.
Ackoli prevazuje odpovéd, Ze respondenti danou organizaci znaji a vi, ¢im se zabyva,
celkem 47 % tazanych, existuje pomérné vysoké procento téch, ktefi ji neznaji, celkem
32,8 % (viz P VII, Graf 3). I tato odpoveéd’ je pro ucely diplomové prace velmi duilezita,
protoze potvrzuje potiebu pracovat na vySsi informovanosti zlinské vetfejnosti o sluzbach

zmifované organizace.

Pokud respondenti odpovédéli, ze NADEJI Zlin neznaji, byli pfesunuti do zavéreéné sekce
demografickych otdzek. Pokud vSak zvolili nékterou ze dvou zbyvajicich odpovédi,

pokracovali navazujici otazkou. Celkem pokracovalo ve vyzkumu 90 respondenti.

Navazujici otazka zjistovala, odkud respondenti znaji danou organizaci. Odpovédi na
poloZzenou otazku se pomémé liSily. Nejvétsi skupina respondenti, konkrétné
25 z celkovych 90, se o neziskové organizaci NADEJE Zlin dozvédéla od rodiny nebo
pratel, 13 tazanych ji znd z akci, které pordda. DalSich 11 respondentti se o ni dozvédélo

prostiednictvim internetu a stejny pocet tdzanych diky viastnimu zajmu. Deset zG¢astnénych
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se o NADEJI Zlin dozvédélo ztisku, tedy znovin nebo zcCasopisu, pét dalSich
z propagacnich materialu, napt. z letakt, plakatt apod., tfi respondenti se se zmifiovanou
neziskovou organizaci seznamili prosttednictvim socidalnich siti. Dale nésledovaly

individualni odpovédi respondentti, které zminovaly prdci, studium a také vitrinu na Lazech.

Priizkum pokradoval otazkou, zda dle nazoru respondentt informuje NADEJE Zlin
o svych sluzbach dostatecné Ci nikoli. Témet polovina zapojenych, pfesné 44 z nich, na
otazku nezmnala odpoved, nedokézala ji objektivné posoudit. Podle 32 respondenti je
intenzita informacnich aktivit organizace nedostatecna. Naopak 14 tazanych je presvédceno

o opaku, tedy ¢ NADEJE Zlin informuje o svych sluZbach dostatecné.

Nasledujici otizka mapovala piehled respondentti o sluzbach nabizenych zlinskou NADEJ{
(Graf 2). Bylo moZné vybrat vice moznosti. Nejcastéji oznacovanou sluzbou byl domov se
zvldstnim reZimem a denni stacionar pro osoby s demenci. Dalsi ¢asto oznacovanou sluzbou
byl domov pro seniory a socidlné terapeutické dilny. Naopak mezi nejméné zndmé sluzby

NADEIE Zlin patii Kontaktni misto CALS a socidlni rehabilitace — terénni formou.

Nevim [N 11
Socialni rehabilitace - terénni forma [ INNNEGSEE 19
Socialné terapeutické dilny NGNS 22
Chranéné bydleni NG 31
Kontaktni misto Ceské Alzheimerovské spole¢nosti | NN 20
Denni stacionaf pro osoby s demenci [ IIIINIEIEGEGgGgGEEEENNENEEEEE 50
Domov se zvlastnim rezimem [N -0
Domov pro seniory [N 46
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Graf 2: Znalost sluzeb nabizenych NADEJI Zlin (Zdroj: Viastni data)

Sluzby zlinské NADEJE wyuzilo jen pét z celkového poétu 90 respondentii. Dva respondenti
vyuzili pro své blizké sluzbu domova pro seniory, jeden tdzany ma zkusenost s Tkalcovnou
a Svickarnou, dal$i pak s odlehcovaci sluzbou aposledni s umisténim blizké osoby do
domova se zvldstnim rezimem. Vsech pét respondentl by sluzby organizace doporucilo svym

znamym.
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Nasledujici otazka zkoumala, zda maji dotazovani ve svém blizkém okoli nékoho, kdo trpi
demenci (viz P VII, Graf 4). 61 respondenti ve svém okoli takovou osobu nemad,
26 respondentl ano, ale v roli pecujicich jsou pouze dva z nich. Zbyvajici tii tazani nevi, zda

nekoho takového maji v okoli.

Denni stacionar pro osoby s demenci znd vice nez polovina respondentd, presné 47 z nich.
Pro tuto ¢ast dotazovanych pokracoval vyzkum otazkou ohledné znalosti portfolia €innosti
denniho stacionafte (viz P VII, Graf 5). Otdzka umoznovala vybér vice odpovédi. Nejcastéji
znali respondenti aktivity na miste (39 respondentit), napft. trénink paméti, hry nebo cviceni,
naopak nejmén¢ zndmou cCinnosti jsou vychdzky po okoli (19 respondentll). VSechny
nabizené moznosti (ucast na akcich, vychazky po okoli, aktivity primo na miste, dovoz
a odvoz klientii ze stacionare, pomoc pri hygiené, pomoc pri stravovdni) skute¢né patii do

Sirokého portfolia sluZzeb Denniho stacionafe pro osoby s demenci ve Zlin¢.

Ptedposledni otazka tohoto bloku zkoumala, zda respondenti v minulosti feSili téma
socialnich sluZeb, napt. jejich nabidku, moznosti zajisténi apod. Vice nez polovina tdzanych
toto téma jesté netesila, zbyvajicich 41 ano. Ti, ktefi se touto tematikou jiz v minulosti

zabyvali hledali informace zejména na internetu a od rodiny a pratel (Graf 3).

Tisk (¢asopis/noviny) W 1
V neziskovych organizacich |l 5
Od rodiny, pfatel I 22
Na Gfadech NN 7
Od lékare M 4
Socidlni sit¢ NG 3
Internet I 33

Graf 3: Zdroje informaci tykajici se nabidky socialnich sluzeb (Zdroj: Viastni data)
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10 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU VE SWOT ANALYZE

Vysledky vyzkumu jsou shrnuty ve formé SWOT analyzy. Z jejiho provedeni je o¢ividné,
ze silné stranky a pftilezitosti prevladaji nad slabymi strankami a hrozbami, coz naznacuje

velky potencidl pro zlepSeni komunikace denniho stacionéie a splnéni cilti prace.

S

Unikdtnost sluzby Zavedené benefi¢ni akce a dal3i aktivity uréené vefejnosti
Dobrd dopravni dostupnost
VyuZivdni socidlni sité Facebook

Aktivni fundraising

Velkd kapacita
Existujici klientela, kterd pravidelné do stacionife dochdzi
Kvalifikovani a laskavi zamé&stnanci

Zizemi silné celorepublikové organizace Rozmanitost a kvalita poskytovanych sluzeb

Omezené finanéni zdroje

Chybi atraktivnéjsi grafickd dprava propagacnich materidla
Nedostate¢nd spoluprdce s firmami a dal$imi organizacemi
Tonalita komunikace nevyjadfuje to, co sluzba pfedstavuje

W

Zvyseni vieobecného povédomi o syndromu demence Zvygeni poptivky po ambulantnich socidlnich sluzbdch

e Zvyseni vieobecného povédomi o neziskové organizaci Intenzivnéjsi navazovini spoluprdce s praktickymi

0 NADEIE Zlin a odbornymi lékafi
® Demograficky vyvoj obyvatelstva — starnuti populace ® Posileni spoluprdce neziskové organizace a mésta na
a zvySujici se pocet lidi trpicich demenci zlepSovini socidlni situace osob s demenci

e Spoluprdce s velkymi firmami ve Zlinském kraji e Vznik novych projektl
o Nepfekondni tabuizace tématu
e Omezeni souvisejici s §{fenim virovych omezeni, v soucasnosti pfedeviim COVID-19

T e Vstup nové konkurence na trh
e Nezdjem cilové skupiny
e SnfZeni finan¢nfi podpory komer¢nich firem a daldich ddrcii v zdvislosti na ekonomické situaci

Obrazek 4 - SWOT analyza (Zdroj: Vlastni data)

Silné stranky

Z provedené analyzy vyplyva, Ze Denni stacionaf pro osoby s demenci ve Zlin€ ma mnoho
silnych stranek. Jednou ztéch hlavnich je samotnd unikatnost sluzby, kterd nema
v konkrétnim mésté¢ konkurenci. Jednou z dalSich silnych stranek jsou kvalifikovani
zameéstnanci, kteti maji zasadni vliv na uspéch sluzby. Projevuji o klienty zajem, jsou k nim
laskavi a pfistupuji k nim individualné podle jejich potieb. Diky jiZ zavedenym akcim pro

vefejnost existuje o dané organizaci povédomi mezi zlinskou vefejnosti.
Slabé stranky

Jednou z hlavnich slabych stranek je nedostatecna spoluprace s firmami v okrese Zlin
a s dalSimi organizacemi, diky kterym by mohli zaplnit kapacitu stacionaiti a zaroven
rozsifit povédomi o syndromu demence. Ton komunikace, kterym je denni stacionar
komunikovan neodpovida sluzbam, které poskytuje. Z rozhovort se zaméstnankynémi
as vnuckou byvalé klientky denniho staciondfe vyplynuly hlavni nepsané¢ hodnoty

stacionaie, kterymi jsou laskavost, individudlni pfistup, podpora pecujicich. Z rozhovort
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byla citit vielost a potieba pomahat, kterd by se m¢la promitnout také do komunikace
sméftujici k potencidlnim klientiim 1 Siroké verejnosti.

Prilezitosti

Prostor pro rozvoj denniho stacionaie je obrovsky. Celkové zlepSeni by mohlo nastat, pokud
by byla navadzana spoluprace s velkymi firmami v okrese Zlin, velky potencidl je také
v intenzivn&j$im oslovovani 1ékait a uzsi spolupraci s krajskym méstem Zlin, ktera by se
mohla rozvinout v osvétu syndromu demence. Dalsi pfilezitosti je zvySeni poptavky po

ambulantnich sluzbach, protoze stale prevlada trend domaci péCe a ambulantni sluzba je

skv¢la alternativa, jak zkombinovat domaci péci se zaméstnanim.
Hrozby

Denni stacionaf je zavisly na prospéchu celé organizace NADEJE Zlin, ktera Gerpa finance
z vice zdrojii. Hrozbou by tedy mohlo byt sniZeni finan¢nich piijma z dotaci statu i z darii
od firem a jednotlivcl. Dalsi hrozbu ptedstavuje prichod nové konkurence na trh, ktery by
mohl znamenat ztratu novych potencialnich klientt, ale i téch stavajicich. Téma demence je
ve spolecnosti stale stigmatizované, proto pokud nedojde alespont k ¢astecné detabuizaci

tohoto tématu ve spole¢nosti, je mozné, ze nebudou zcela naplnény cile stacionate.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VOI1: Zna specifikovana cilova skupina, tedy potencidlni klienti a jejich rodiny,

nabidku denniho stacionare?

Prvni vyzkumnou otazku 1ze zodpovedét na zaklade vysledkt kvantitativniho vyzkumu €. 2,
otazky ¢&. 4, 10 a 11. Denni stacionaf jakozto sluzbu poskytovanou zlinskou NADEJI zna
50 respondentil, coz je vice nez polovina dotazovanych. Kdyz byla tato odpoveéd’ ovéfovana
otazkou €. 10, oznacilo pouze 43 respondentt, ze denni stacionaf zna. O portfoliu Cinnosti
ma z téchto 43 respondentl presny piehled jen 11 z nich, avSak i zbytek respondentli ma

povédomi o sluzbach denniho stacionare, ale nezna je kompletné vSechny.

Za ptedpokladu, ze vSichni respondenti, obyvatelé Zlina a okoli od 35 let, jsou zaroveii
potencidlni cilovou skupinou denniho staciondfe (pecujicimi osobami/klienty) Ize
odpovédét, ze cilova skupina obecné ma piehled o nabidce denniho stacionafe, ale v jejich

informovanosti jsou zna¢né nedostatky.
VO2: Které komunikac¢ni kanaly jsou nejucinnéjsi v soucasné komunikaci organizace?

Na tuto vyzkumnou otdzku nelze kvili nizké ndvratnosti dotaznikii specifikované cilové
skupiny se stoprocentni jistotou odpovédét. Diky kvantitativnimu vyzkumu ¢. 2, ato
predevsim zasluhou otazky ¢. 2, ktera zjistuje, odkud znaji respondenti neziskovou
organizaci NADEJE Zlin, lze alespo pfibliZit, o které komunikaéni nastroje se jedna.
Uspésnym kanalem jsou akce, které NADEJE Zlin poiad4, webové stranky organizace a tisk,
ve kterém inzeruje. Nejsilngj$Sim nastrojem vSak stale zlistava predavani osobni zkusenosti
prostiednictvim ptatel nebo rodiny. To potvrzuje také domnénku vedouci denniho
Piedavani zazitkii mezi pecujicimi zprostiedkovava mimo jiné také samotnd NADEJE Zlin,
ktera pofada besedy a setkavani pro pedujici, tzv. Caje o Gtvrté.

Velka cast respondentti povazuje dosavadni komunikaci organizace za nedostate¢nou.

VO3: Zna §iroka verejnost pojem ,,demence* a vi, co obnasi?

Na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu €. 1 je mozné zodpovédet tieti vyzkumnou otdzku, ke
které se v dotaznikovém Setfeni vztahovaly pfedevSim otazky 1 az 10. Podle vysledkil
vyzkumu lze usoudit, Zze Sirokd vefejnost znd pojem demence a vi, co si pod nim ma
predstavit. VétSina respondentllt ve vyzkumu spravné uvedla, Ze se jednd o syndrom

zpisobeny onemocnénim mozku. Casto si jej dotazovani spojovali se stafim, dezorientaci,
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zhorSenim kognitivnich funkci a se ztratou sobéstacnosti. Mezery ve znalosti dané oblasti
1ze spattit pfedevsim v povédomi o rozsifenosti syndromu demence, mnoho respondenti si
neuvédomuje, jak vyrazné je tento syndrom rozsifeny v nasi spolecnosti. VEtsina ucastnikti
vyzkumu by se vSak rada dozvédé€la o tomto tématu vice. Za velmi diilezité informace, které
by méla spolecnost znat povazuji predevSim piiznaky a charakteristiku nemoci, nabidku
socialnich sluzeb a socidlni podpory, zpiisoby prevence, moznosti 1é¢by a také informace,
jak pomoci pecujici roding.

Dil¢i VO kvalitativniho vyzkumu: Co je hlavnim prinosem denniho stacionare pro

klienty a jejich pecujici?

Na zakladé rozhovort se zaméstnankynémi NADEJE Zlin, ale také s pe&ujici osobou byvalé
klientky denniho stacionafe l1ze zhodnotit nejvétsi pfinosy zmitlované sluzby pro klienty
1 pe€ujici. Pro klienty spoc¢iva nejvétsi pfinos staciondie ve smysluplné néaplni jejich Casu,
setkavani se se sobé rovnymi lidmi, a predevsim v prodluzovani jejich aktualniho stadia
demence prostiednictvim aktivizacnich c¢innosti poskytovanych v daném zafizeni.
Pro pecujici vyznam stacionafe spocCiva zejména v nabyti potfebného casu pro své
zaméstnani, jiné povinnosti ¢i odpocinek a zarovei pii védomi, Ze je jejich blizky v bezpeci.
Pecujici mohou najit ve stacionafi také potifebnou podporu a informace.

Diléi VO prvniho dotaznikového Setfeni: Co konkrétné verejnost vi o demenci?

Na tuto dil¢i vyzkumnou otazku je mozné odpovédét predev§im pomoci otdzek €. 2 az 10.
Veftejnost zhruba vi, co si pod pojmem demence ma ptedstavit, zna hlavni ptiznak tohoto
syndromu, kterym je porucha paméti, vi, jakou €ast organismu postihuje ajakd v€kova
skupina je nejvice ohroZena. Respondenti si uvédomuji nevylécitelnost choroby, ale zaroven
vi, Ze existuji zptisoby, jak pribéh nemoci ovlivnit. Mezery v informovanosti jsou predevsim
v roz§ifenosti syndromu demence ve spolecnosti av dalSich statistickych udajich.
Na zakladé€ oteviené otdzky €. 32 lze usoudit, ze nedostatek informaci miiZze nastat také
v praktickém zivot€, napt. v otdzkach pomoci pecujici rodin€ nebo v situacich pti setkani

s Clovékem trpicim demenci na ulici.

Diléi VO druhého dotaznikového Setreni: Co vi obyvatelé Zlina o neziskové organizaci

NADKEJE Zlin?

Tato dil¢i vyzkumna otdzka mtze byt zodpoveézena na zéklad¢ otazek €. 4, 10 a 11. VétSina
respondentll znd danou neziskovou organizaci a ma piehled alesponi o ¢asti nabizenych

sluzeb z jejiho portfolia. Vi, prostfednictvim jakych kandlt NO komunikuje.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 KOMUNIKACNI STRATEGIE DENNIHO STACIONARE

Sestaveni komunikac¢ni strategie Denniho stacionafe pro osoby s demenci ve Zliné je
hlavnim cilem prace. Tato kapitola vychazi z teoretického zakladu, ktery byl polozen v prvni
Casti prace azaroven se opird o vysledky vyzkumi, které byly vyhodnoceny v Casti

praktické.

12.1 Definice problému

Hlavnim impulsem k feSeni aktualni situace a snaze zlep$it komunikaci denniho stacionaie
je jeho nenaplnéné kapacita, kterd vznikla rozsifenim sluzby o druhé piisobisté, ¢imz se
kapacita zvySila z 10 mist na dvojnasobek, tedy 20 mist. Primérnd denni ndvstévnost
jednoho denniho stacionaie, podle udajii z posledni vyrocni zpravy neziskové organizace
NADEJE zroku 2019, byla 6,4 seniort (NADEJE, 2020). Jednou z p¥i¢in nenaplnéné
kapacity stacionafi je aktualni epidemiologickd situace ve staté, kterd zavinila obavu
pecujicich o jejich blizké, naceZ je nekteii prestali dopravovat do denniho stacionare. Stejna
obava se tyka také novych potencialnich klientd. Dal§im divodem je pfechod nekterych

klientl ze stacionafe do pobytového zafizeni, kde se uvolnilo nékolik mist.

Obecnym problémem, ktery vyvstal z vysledkl vyzkum je také tabuizace tématu v Ceské
spole¢nosti, kterd ptispiva ke studu lidi v pocatecni fazi demence. Lidé, u kterych se tento
syndrom jiz projevil, ale stéle si jej uvédomuyji, si nechtéji pfiznat problém a vyhledat sluzby,
které by jim mohly pomoci ziistat alesponl v takovém stadiu nemoci, v jakém se aktualné
nachazi. S tim souvisi také pocity pecujicich, ktefi jsou piesvédCeni, ze pokud vyuziji
nekteré z nabizenych socialnich sluzeb, bude to povazovano za jejich selhani. Je tedy nutné
pracovat na detabuizaci tématu ana novém positioningu socidlnich sluzeb v myslich
pecujicich. Je potieba, aby ptestali vnimat socialni sluzby jako své osobni selhani a zacali je

vnimat jako obrovsky pfinos pro jejich blizké i pro né samotné.

Kromé tabuizace tématu u lidi, ktefi o této oblasti jiZ slySeli je dal§im problémem obecna
neinformovanost Siroké vefejnosti. Ta zplsobuje odsuzovani chovani nemocnych
1 pecujicich, coz opét upeviiuje stud obou skupin. Dohromady tyto skutecnosti tvofi
zacykleny kolob&h udalosti, ze kterého je potfeba vystoupit. Denni stacionaf by se tedy

kromé propagace svych sluzeb mél snazit rovnéz o detabuizaci tématu demence.

Komunikaéni strategie by mohla z dlouhodobého hlediska ptispét k naplnéni kapacity obou

pusobist’ denniho stacionate a také ke zvySeni povédomi o tématu demence.
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12.2 Situaéni analyza

Denni stacionaf pro osoby s demenci ve Zlin¢ je jedina ambulantni sluzba pro lidi s timto
syndromem v krajském meésté Zlin. Nejbliz§im pifimym konkurentem je denni stacionar
v Otrokovicich provozovany spole¢nosti SENIOR Otrokovice, p. 0., ktery je rovnéz uréen
osobam s Alzheimerovou chorobou nebo jinym typem demence. Na rozdil od stacionaie
organizace NADEJE Zlin disponuje kapacitou pouze péti mist. Portfolio sluzeb obou

stacionafu je velmi podobné.

V ramci situacni analyzy je potieba zhodnotit také aktualni komunikaéni aktivity denniho
stacionare. Jak jiz bylo zminéno v praktické Casti prace, nejsilngji jsou aktudlné ¢innosti
a sluzby Denniho stacionaie pro osoby s demenci ve Zliné¢ komunikovéany prostfednictvim
webovych stranek organizace, inzerati ve zlinskych magazinech a facebookové stranky
NADEJE Zlin. I pfesto, Ze tyto komunika¢ni néstroje funguji a jisté povédomi obyvatel
Zlina o nabidce sluzeb zminované neziskové organizace existuje, bylo by vhodné toto
poveédomi posilit a zaméfit se na dals$i komunikaéni kanaly. Denni stacionat v Otrokovicich
své aktivity komunikuje prostfednictvim webovych strdnek organizace, facebookového

a instagramového profilu a ¢tvrtletniku Seniorska vlastovka.

Podle Jakubikové (2013, s. 96) je jednim ze zakladnich nastroju situa¢ni analyzy metoda

SWOT, ktera je zpracovana v praktické ¢asti prace, v kapitole ¢. 10.

12.3 Cilova skupina

Cilova skupina se vétvi na dvé strany, a to na primarni cilovou skupinu, tedy potencialni
klienty a jejich rodiny a dale na donatory, média a Sirokou vefejnost. V rdmci komunikaéni
strategie denniho stacionare bude cileno pfedev$im na primarni cilovou skupinu, protoze
smyslem této strategie je naplnit kapacitu obou ptisobist’ denniho stacionaie. Mimo jiné bude
komunikace sméfovat také k Siroké verejnosti, nebot” dil¢im cilem prace je prispét

k detabuizaci tématu demence.

Pro lepsi pochopeni cilové skupiny budou vytvofeny persony, které umozni ptesnéjsi

zacileni komunikace.
Klient denniho stacionare

»Lypickym* klientem denniho staciondfe pro osoby s demenci je dle rozhovorl se
zamé&stnankynémi denniho stacionafe zZena ve véku 75 let s néjakou formou demence zhruba

ve druhém stadiu. Nejedna se vSak o cilovou skupinu komunikacnich aktivit, pouze
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CS sluzby. Lidé v tomto stadiu si ¢asto jiz svou nemoc ani neuvédomuyji a jejich sobéstacnost
je znacn¢ omezend. Proto mohou byt cilovou skupinou komunikace stacionafe jen ti
potencialni klienti, u kterych se demence teprve zacina projevovat a oni si to uvédomuji
ajsou schopni samostatnych rozhodnuti. V tomto stadiu se lidé Casto snazi vyfesSit vse
potiebné a vyftidit veskeré zdvazky vcetné péce o svou osobu. Projevuji se ptiznaky zhorSeni
paméti a zmatenosti. Je potieba ujistit je, Ze se za svou nemoc nemusi stydet, ze je spravné
vyhledat pomoc aZze vyuzivani nabizenych sluzeb muze ptispét k prodlouzeni jejich

aktualniho stavu.

Zikladni informace

Jméno: Ludmila Vik: 75 let Ziliby
Bydlidté: Zlin Povolini: seniorka = peceni * prochdzky » zpivini

Ludmila je seniorka, kterd trpi syndromem demence zpiisobenym Alzheimerovou
chorobou. Zatim je nemoc v prvnim stadiu a ona si ji uvédomuje. Diive pracovala

v Batovych zivodech a bydlela se svym dnes uZ zesnulym manZzelem v pildomku. Nyni
bydli u své deery a jeji rodiny v rodinném domé ve Zliné. Deera i jeji manZel chodi do

price a jejich déti do 3koly. Proto se velmi ¢asto citi osameéld a ted kvili nastupujici

nemoci se citi také na obtiz. Stydi se za svou nemoc, ale zdroveri nechce nastoupit do
domova seniord, je rida v domdcim prostiedi.

Potreby
- citit se pfijimand Zdroje informaci

- byt uziteéna . . . P . . P .
Y Lok Informace ziskivi zprostfedkované od své rodiny nebo z televize a ridia, pfipadné na
- spolecnost

. méstskych nasténkich a vylepech béhem prochédzek nebo z leticka v cekdrne u lékare.
druhych lidi

Obrazek 5 - Persona €. 1 (Zdroj: Vlastni data)

¥ __e

Pecujici osoba

Pecujicimi osobami jsou nejcastéji partneii nemocnych osob nebo jejich déti, pripadné

vnoucata. Proto budou vytvoieny dve persony pecujicich osob.

Prvni variantou je, Ze se o svého nemocného rodice staraji déti. Na zakladé informaci
z rozhovort a z dotaznikovych Setfeni byla sestavena persona pecujici dcery, ktera se musela
kvtli péci o nemocnou maminku mnohého vzdat, ale i pfesto ji nechce umistit do jakéhokoli
pobytového zatizeni. Rada by se vSak naplno vratila ke své praci a ziskala n&jaky Cas pro
své koni¢ky a rodinu. Z rozhovori se zaméstnankynémi NADEJE Zlin a s pecujici osobou
vzesla jako nejvetsi potieba pecujicich citit podporu okoli, mit nékoho, kdo jim pomuze
a diky komu ziskaji trochu ¢asu pro sebe a pro ¢innosti, které jsou pro n¢ dalezité. Zaroven
se v rozhovorech, ale 1 v dotaznikovém Setfeni Casto objevovalo, ze umisténi blizkého do

jakéhokoli zafizeni je pro pecujici nepiipustné a predstavovalo by osobni selhani. Pecujici
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se citi byt zodpovédni za $tésti nemocného a chtéji mu poskytnout co nejvice laskavé péce.
V tomto ohledu se jevi jako vhodné feseni praveé vyuziti denniho stacionate. Mnoho lidi
o ném vsak stale nevi, anebo vyuzivani této sluzby povazuje za své selhani. Proto je potieba
snazit se odstranit toto stigma a uvést piinosy dané sluzby jak pro pecujiciho, tak pro
nemocného. Informovat o individualnim pfistupu k jednotlivym rodindm. Vyuziti sluzby si
mohou klienti pfizpisobit viceméné jak chtéji. Mohou ji vyuzivat jen jedenkrat ¢i dvakrat
tydné, ptipadné kazdy vSedni den. Stejné tak lze individualné piizpusobit ¢as piichodu
a odchodu. Komunikace by se méla pokusit o docileni co nejvétsi transparentnosti sluzby,

aby méli pecujici jistotu, Ze je o jejich blizkého dobfie postarano.

Ziakladni informace

Jméno: Tereza Vik: 42 let Zaliby
Bydlisté: Zlin Povolini: zaméstnankyné = cestovini » setkdvini s piiteli = béh

Tereza bydli se svym manzelem a dvéma détmi v rodinném dome ve Zling. Pracuje jako
ucitelka na zikladni $kole, ale zdroven se musi starat o svou nemocnou maminku, kiterd
trpi Alzheimerovou chorobou. V pééi se stifdd se svym manZelem, ale i pfesto musela
zkrdtit sviij pracovni dvazek a vzdit se svych konickd. Riada by zase za€ala pracovat na
plno a ziskala as na své ziliby. Stav maminky se stile zhorfuje a s nim i psychické

vycerpdni Terezy a jeji rodiny. I pfesto nechee vyuZit pobytovych sluZzeb pro seniory,
Potreby protoZe by to pro ni znamenalo osobni selhini. Chee se o svou maminku starat, ale
- Cas pro sebe zdrove Zt sviij Zivot.

a pro rodinu

- moZnost chodit Zdroje informaci

do zaméstnini Informace ziskivi na internetu a od piitel a rodiny. Co se tykd informaci o péci, Cerpa
- podpora kromé zmifiovanych zdroji také z odbornych publikact a konzultaci s 1ékafi.

Obrazek 6 - Persona €. 2 (Zdroj: Vlastni data)

Druhou variantou pecujici osoby je partner ¢i partnerka nemocného. Z rozhovort se
zaméstnankynémi NADEJE Zlin bylo zji§téno, 7e pomér poétu peéujicich partnert
a potomk je zhruba stejny. Pfiklad pecujiciho partnera je demonstrovan na smyslené osobé
76letého Jana, ktery peCuje o svou nemocnou manzelku. Hlavnim problémem v tomto
ptipad€ je vycCerpani. S postupujici nemoci a naro€nosti péce o nemocného roste také
vycerpani pecujiciho. Tato vékova skupina lidi sice nepotiebuje chodit do zaméstnani, ale
pottebuje vice Casu pro odpocinek a pro vyfizeni béznych pochiizek. Ani partneti ¢asto
nechtéji umistit nemocnou osobu do pobytového zafizeni, protoze maji viici druhé osobé
zévazek. Casto ale mivaji problémy se zvladanim péce. S vékem ubyva sil a nékdy je pro né
obtizné vykonévat 1 bézné tkony jako je naptiklad hygiena nemocného. Stejné tak tézké pro
né miiZze byt aktivizovat blizkou osobu. I v tomto pfipadé mliZze byt idedlnim feSenim vyuziti
sluzeb denniho stacionafe. Pecujicimu partnerovi vznikne prostor pro odpocinek, vyfizeni

pochtizek, ale 1 pro rodinu, déti a vnoucata. Pokud z néjakého diivodu nema pecujici partner
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moznost dopravit blizkého do stacionafe, miize vyuzit sluzeb dovozu a odvozu, zaroven
pokud je pro néj obtizné poskytnout blizkému hygienu, mize i o tuto sluzbu zazadat ve
stacionafi. Jednim z cili stacionaie je pravé ulevit peCujicim a poskytnout jim podporu.
Denni stacionat by mél byt komunikovan jako pomoc pro pecujici a pfinos pro nemocné.

Je potieba odbourat pocit, ze vyuzitim socidlnich sluzeb svého blizkého zklamavaji.

Zikladni informace

Jméno: Jan Vek: 76 let LZiliby
Bydlisté: Zlin Povoldni: v penzi + zahradniceni # ¢etba * ¢as s rodinou

-

¥ |
-—y
| —

Jan u# je v penzi a bydli se svou nemocnou manZelkou, kterd trpi Alzheimerovou

=

chorobou v rodinném dome se zahradou ve Zling. Manzelka vyZaduje ¢im dil vice péce,

je jiz ve druhém stadiu demence a nemiZe byt sama doma, to by pro ni mohlo byt

nebezpecné. S pédi o Zenu mu ob&as pomohou déti, ale bydli od sebe pomérné daleko,
proto je na to vétfinou sim. Do domova pro seniory svou manZelku dét nechce, protoZe se
citi byt zodpovédny za jeji pédi, a¢ je to pro néj vycerpivajici. Potfeboval by vice &asu pro

Potichy vyfizeni svych zdleZitosti jako je ndvitéva doktora, nikup, dalsi pochizky po méste, ale

» také vice ¢asu pro rodinu, pfedeviim pro svi vnoucata.
- odpocinek

- ¢as pro rodinu Zdroje informaci

- podpora od Informace ziskivi pfedeviim od piitel a rodiny, od lékafe a také z leticki ve

pstatmich zdravotnickych zafizenich, pfipadné z odbornych publikaci ¢i z televize.

Obrazek 7 - Persona €. 3 (Zdroj: Vlastni data)

12.4 Komunikacni cile

Hlavnim komunika¢nim cilem je dosdhnout naplnéni kapacity obou piisobist’” denniho
stacionare, kterd ¢ini 10 osob denné na jedno zafizeni, a to do jednoho roku od realizace
komunikacniho planu. Toho by mélo byt docileno dvéma vedlejSimi cili, a to zvySenim
povédomi o existenci denniho staciondfe, o jeho nabidce a pfinosech pro klienty a takeé
snahou o detabuizaci tématu demence vramci zlinské vefejnosti. Cile jednotlivych

komunikac¢nich nastroji budou rozvedeny v dalSich kapitolach.
Marketingové cile:

e Do roku od realizace komunika¢niho planu naplnit kapacitu obou plisobist’ denniho

stacionaie, tedy 10 osob v kazdém zatizeni alespon 3x tydné.

e Do roku od realizace komunika¢niho planu zvysit povédomi zlinské vefejnosti

o sluzbach NADEJE Zlin alespoti o 30 %.

e Do roku od realizace komunika¢niho planu zafadit do pravidelné komunikace

alespoil jeden vystup mésicné, ktery se bude vénovat detabuizaci tématu demence.
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Cil & 1: Jednim ze zasadnich cili je rozdifeni povédomi o sluzbach NADEJE Zlin,
konkrétn¢ ptfedevs§im o dennim stacionafi. Bez naplnéni tohoto cile by jen tézko byl naplnén
hlavni cil, a to naplnit kapacitu obou piisobist’ denniho stacionare. K dosazeni tohoto cile
bude usilovano o zefektivnéni komunikace na webovych strankach, socialnich sitich, ale
vyuzito bude také inzeratii v tisku, spoluprace s 1ékati, knézimi a firmami ve Zlin¢ a okoli,
ale také kampani ve spolupraci s Méstskym divadlem Zlin. VSechny tyto néstroje jsou dale
rozvedeny v dalsich kapitolach prace. Uspé$nost plnéni tohoto cile bude zméfena

op¢tovnym dotaznikovym Setfenim.

Cil ¢ 2: Hlavnim cilem, atedy i smyslem celé komunikaéni strategie, je naplnéni obou
pusobist’ denniho stacionare. Pocet klientli se v jednotlivych dnech 1isi, nékteti pecujici
vyuzivaji sluzbu jen kdyZz potiebuji néco zafidit, tzn. ne kazdy vSedni den, n€kdy se klienti
nedostavi z divodu nemoci apod. Proto je stanoven cil dosdhnout naplnéni kapacity obou
stacionaiil v po¢tu 10 klientli na jedno zafizeni alespon tfi dny v tydnu (denni stacionaf je
otevien pouze ve vSedni dny). Tohoto cile bude dosazeno zvySenim povédomi o sluzbach
NADEJE Zlin a viemi komunika¢nimi aktivitami, které byly jiz vy$e zminény, zejména
vsak spolupraci s 1ékaii a firmami ze Zlina a okoli. NapInéni cile bude kontrolovano dennim
zaznamenavanim poctu klientli ve stacionati a celkovym poctem nové ptihlasenych klientt

v daném c¢asovém obdobi.

Cil ¢ 3: Dil¢im cilem je ptispét k detabuizaci tématu demence zavedenim pravidelnych
komunikacnich vystuptit NO zamétenych na toto téma. Cil bude napliiovan prostiednictvim
zavedeni edukacnich ptispévkill na socidlnich sitich, prohloubenim spoluprace se zlinskymi
magaziny, spolecnou kampani s MDZ a tvorbou propagacnich pfedmétii pro vefejnost.
Uspéch pii plnéni daného cile bude méfen na zékladé kontroly komunikaénich vystupti
organizace, aby byla splnéna podminka alespoti jednou za mésic pfispet né¢jakym vystupem

(FB pftispévek, ¢lanek v magazinu atd.) tykajicim se tématu demence.

12.5 Klicova sdéleni

Dftive nez bude navrZen kreativni koncept komunikaéni strategie, je potieba stanovit klicové
myslenky, které budou predavany cilovym skupindm. Prostfednictvim téchto sdéleni mize
sluzbou. Diky stanoveni klicovych myslenek lze urcit ptesnou formu sdéleni a tonalitu

komunikace. Pro kazdou cilovou skupinu je klicové sdéleni jiné.
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Mezi hlavni asociace, které by si méli klienti a pecujici vybavit ve spojitosti s Dennim

stacionafem pro osoby s demenci ve Zlin¢ patii laskavost, pomoc a péce.
Potencialni klienti

Neni zadna ostuda piiznat si nemoc a vyhledat pomoc. Potkat to mize kazdého. Denni
stacionaf nabizi spoustu aktivit, které napomahaji co nejdéle zachovat schopnosti
a dovednosti klientl, které v soucasnosti maji a prodlouzit stadium nemoci, ve kterém se
zrovna nachazeji, tzn. oddalit zavazngjsi faze. Cim diive je vyhledana pomoc, tim vice
schopnosti mize byt zachovano. Denni stacionar je prostor pro setkavani se s dalSimi lidmi
s podobnymi starostmi a radostmi, také pro seberozvoj, ale izdbavu, pro sdileni se
a seberealizaci. Klient, ktery sam iniciuje vyuzivani socidlnich sluzeb ambulantni formou
dava najevo, Ze si pieje na sob€ pracovat a zaroven poskytnout prostor svym nejblizs§im.
Pecujici osoby

Péce o blizkého je vycerpavajici fyzicky i psychicky. Vyhledani pomoci nerovna se selhani.
Na tohle by nikdo nemé¢l byt sdm. Neni potfeba hned umistit svého blizkého do pobytového
zafizeni, pokud to nevyzaduje jeho zdravotni stav. Pfinosem muze byt ambulantni feSeni.
Vyuziti sluzeb denniho stacionatfe pfedstavuje ulevu a podporu pro pecujiciho a laskavou
péci a odbornou pomoc pro nemocného. Pecujici ziskava ¢as na zaméstnani, na svou rodinu,

na konicky, na odpoc¢inek. Nemocny ziskdva smysluplné vyuZziti svého Casu a moZnost

setkavat se se svymi vrstevniky.
Verejnost

Demence neni sprosté slovo. Je to syndrom, ktery je zplisobeny onemocnénim mozku
a muze potkat kazdého. Zmateny, dezorientovany clov€ék nemusi byt ,,divny* a nebezpecny.
MizZe byt jen nemocny a mozna potiebuje pomoc. Pfi jednani s témito lidmi je dualezita

trpélivost a laskavost.

12.6 Kreativni koncept

Souc¢asna komunikace denniho stacionare a celé NO, pfedev§im po vizudlni strance, je spiSe
stroh4 a plisobi neosobné&, coz se nehodi k nabizenym sluzbam. Pokud mé& komunikace
vyvolat emoce, coz je u sociadlnich sluzeb zadouci, je potfeba zménit kreativni koncept

komunikac¢nich aktivit.

Z rozhovoru s fundraiserkou organizace vzeSla mySlenka pro zménu nazvu denniho

stacionare. Podle ni si NO uvédomuje, Ze je ndzev komplikovany, ale jedna se o oficialni
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pojmenovani. Rizikem alternativniho ndzvu je podle ni nepochopeni cilovou skupinou.
Ptipadny alternativni ndzev by mél vyjadiovat uctu ke klientim, ale zarovein vielost daného
mista, lasku, dobro a starostlivost, ktera vladne ve stacionafi a skryva se pod nynéjSim

strohym nazvem Denni stacionaf pro osoby s demenci ve Zlin¢.

Proto byly zvazeny mozné alternativy anavrzen novy nazev Ndvrat, ktery vyjadiuje
v podstaté vse, co bylo zminéno vyse. Rozsifujicim ndzvem by mohl byt dodatek ,, Navrat
k sobe samému . S postupujici nemoci se u lidi s demenci méni osobnost a denni stacionar
pomaha svym klientim vracet se do vzpominek a zaroven je podporuje v zapojovani do
socialniho Zivota a v rozvijeni svych zbyvajicich silnych stranek. Navraci je zpatky k sob&
a zpatky do zivota. Proto nazev Ndvrat. Je jednoduchy, lehce zapamatovatelny a umoziuje
mnoho dalSich rozsiteni jako napt. Navrat do spolecnosti, Navrat do hezkych vzpominek

apod. Tento nézev lépe ptiblizuje vielost a laskavost daného mista.

Vzhled tiskovin a dalSich propagac¢nich predméti se fidi jednotnym vizudlnim stylem, avSak
zlinskad pobocka jiz parkrat z tohoto stylu jemné vybocila, napt. zmilovanym inzeratem
v Magazinu Zlin, kde bylo zachovéno jednotné pismo, ale strohost byla narusSena
ilustracemi, které byly nejvyraznéjSim prvkem inzeratu. Dalsi pfipad vyboceni byl také
plakat upozoriujici na benefi¢ni akci Kabelkovy VELEtrh (viz P I, Obrazek 4), na kterém
byly zachovany urcené barvy, ale byl pouzit jiny font pisma. Takto pozménéné materialy
pusobily vielej§im dojmem, ktery koresponduje s filozofii organizace, proto by bylo dobré

v ném pokracovat i nadéle.

12.7 Vybrané komunikac¢ni nastroje

Jak jiz bylo zmin&no v praktické &asti prace, neziskovéa organizace NADEJE Zlin vyuziva
mnoho moZnosti pro zviditelnéni svych sluzeb, tedy vcetné sluzby denniho stacionafe pro

osoby s demenci. Cilem této kapitoly je dané néstroje zefektivnit a zapojit dalsi.

12.7.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zastitovany ustfedim neziskové organizace NADEJE. Web obsahuje
podstranky, které jsou vénovany jednotlivym pobockdm. Neni v kompetencich zlinské
pobocky realizovat redesign existujicich stranek, ale mize doplnit a aktualizovat mnohé

informace na své ¢asti webu.

Jednou ze zmén, které miize NADEJE Zlin realizovat je pfidani chybgjici interaktivni ikony

Instagramu. Ikona s moZznosti prokliku na facebookovy profil na webu umisténa je, ale chybi
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ikona s moznym proklikem na instagramovy profil pobo¢ky. A&koli neni NADEJE Zlin na
Instagramu aktivni tolik jako na Facebooku, stile tam existuje pomérné Siroka historie
prispeévkii. Mnozi lidé, obzvlast mladsi roc¢niky, upfednostiuji pravé tuto socidlni sit),
a prestoze nejsou primarni cilovou skupinou, je to privetivy krok smérem k nim, ktery mtize

napomoct ke zvySeni povédomi o ¢innostech organizace u mladsi generace.

Potadané beneficni akce jsou Spatn¢ dohledatelné, nyni se nachazi v zalozce ,,Pomahejte
s nami‘ pod interaktivnim textem ,,benefi¢ni akce®, ktery je soucasti delsiho textu. Vhodnou
alternativou, snadnéji dohledatelnou, by bylo pfidat zalozku ,,Kalendai akci® ptimo pod

kategorii ,,Obecné*.

Komunikace denniho stacionéfe prostfednictvim webu je nedostatecnd. Bylo by vhodné
rozs§ifit stranku vénovanou této sluzbé o dalsi podstranky s podrobnostmi. Aktualni podoba
stranky by mohla zilistat v soucasné formé jako struc¢né shrnuti informaci a dale by mohla
byt doplnéna dal$imi podstrdnkami. Rozhodnuti rodin o vybéru socialni sluzby pro
nemocného je opravdu naro¢né. Pokud maji pecujici pozadat nékoho o pomoc s péci o svého
blizkého, o svou maminku/tatinka, babicku/dédecka, manzela/manzelku, musi mit jistotu, Ze
ho svétuji do spravnych rukou. Nejednd se o vybér spotiebniho zbozi, ale o sluzbu, ktera
zasadné zasahuje do osobniho zivota nemocného i pecujiciho. Tento rozhodovaci proces
vyzaduje ziskani co nejvétsiho mnozstvi informaci. Na podstrankach denniho stacionaie by
mohly byt rozepsany jednotlivé sluzby, které nabizi, napt. poskytnuti stravy, nabidka
aktiviza¢nich ¢innosti, moznost dovozu a odvozu apod., dale také informace o konkrétnich
socialnich pracovnicich, napt. jejich zkuSenosti akonkrétni specializace. Obzvlast
informace o zaméstnancich stacionare jsou velmi dilezité, protoze jsou to pravé oni, kdo je
v bezprostiednim kontaktu s klienty, vymysli program, aktivizuje a pecuje o nemocné.
Informace o jejich kvalifikaci a zkuSenostech tedy mohou byt pro mnoho rodin rozhodujici.
Dalsi samostatnou podstrankou by mohla byt také galerie fotografii pfimo z prostfedi
denniho stacionare. Tyto fotografie jiz néjakym zpusobem existuji, napt. na Facebooku,
stacilo by je tedy jen shromaZdit a pridat na web. Ke zvaZeni se nabizi také nafoceni interiéru
nebo jednoho dne ve stacionafi profesionalnim nebo amatérskym fotografem. Inspiraci pro

zpracovani jednotlivych podstranek miize byt brnénska pobocka NADEIJE.

v

Jednou z dalSich variant rozSiteni obsahu webu miize byt sdileni zpétné vazby klientl
a jejich rodin. Z vyzkum vyplynulo, Ze pravé osobni zkuSenost ptatel ¢i rodiny nebo jinych
pecujicich je pro potencidlni zdjemce o vyuziti sluzby hlavnim ukazatelem kvality.

Na strance o dennim stacionafi je k dispozici dotaznik spokojenosti pro rodiny, nicméné
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vysledky nejsou dohledatelné, ani vyuzivané v komunikaci dané sluzby. V ramci dotazniku
by mohla byt otdzka tykajici se souhlasu s pouzitim zpétné vazby v komunikaci organizace

nebo by mohla byt zpétna vazba piidana na web anonymné pod jinym jménem.

Cile uvedenych zmén: Sitit povédomi o organizaci NADEJE Zlin, a to pfedev§im o dennim

stacionafi a jeho nabidce. Poskytnout potencidlnim klientim piijemny uzivatelsky zazitek

Zodpovédna osoba: PR pracovnik ve spolupraci s vedouci denniho stacionate

12.7.2 Socialni sité

Denni stacionaf se v piispévcich na Facebooku zlinské pobocky NADEIJE vyskytuje docela
pravidelné. V téchto aktivitach je tedy vhodné nejen pokracovat, ale také je rozvijet dal.
Na facebookovém profilu chybi zdkladni informace o konkrétnich nabizenych sluzbach,

tedy 1 o dennim stacionafi, které je potieba doplnit.

Kategorie stranky je Spatné urCena. Nyni je stranka zafazena do oddilu ,,Byty a obytné
domy*, spravné¢ by vSak m¢la byt oznacena jako ,,Neziskova organizace®. I takova drobnost
miize byt pfi vyhledavani FB stranky NADEJE, pobocka Zlin zbyteéné matouci. Stejné tak
1 facebookové uzivatelské jméno, které slouzi pro jednodus$i vyhledani stranky na
Facebooku nebo Messengeru je piili$ slozité. Nyni zni @NadejeOSPobockaZlin, snadné&jsi
by bylo jméno @nadejezlin.

V ramci komunikac¢nich aktivit na socialnich sitich by se mohla organizace zamétovat kromé
prezentace svych ¢innosti také na osvétu jednotlivych témat, kterymi se zabyva. Vzhledem
k tomu, Ze je facebookovy profil spoleény pro viechny sluzby NADEJE Zlin, nelze zaméfit
prispévky pouze na jednu problematiku. Pro edukacni ptispévky by mohl byt vyhrazen jeden
den v tydnu a v tento den by byly sdileny informace nejen o tématu demence, napt. jak
jednat s lidmi s demenci, jaké je prevence tohoto syndromu, tipy pro pecujici, jak zvladat
péci a nevyhotet apod., ale také o tématech tykajicich se lidi s handicapem a dalSich cilovych
skupin sluzeb zlinské pobocky NO. Pokazdé¢ by byl ptispévek vénovan jinému tématu, a to

by bylo postupné rozvijeno.

Dalsim krokem ve snaze o detabuizaci tématu demence muze byt také osloveni dalSich
pobotek NADEJE a pobidka k zafazeni informaénich komunika¢nich vystupti s timto

tématem do jejich aktivit.

MozZna podoba edukacniho ptispévku je znazornéna na obrazku €. 8.
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@ =% NADEJE, poboéka Zlin e
¥ 15.cervencev 16:02 - @
Dnes se budeme zabyvat tématem prevence demence. Eb

Existuje mnoho &innosti, které mazeme zahrnout do své denni rutiny
a pfispét tim ke sniZeni pravdépodobnasti vzniku demence

Jednou z téchto éinnosti je éteni. Vymezte si ve svém dni, napf. pfed
spanim, chvilku ¢asu a vénujte ji ¢etbé. Procvicite tim mozek, svou
predstavivost, ale také se nahrazenim ¢asu u obrazovky ¢asem s kniZkou
vyhnete modrému zafeni a pfispéjete k lepsi kvalité svého spanku. @

Co jste naposledy &etli vy? [

Prevence
demence

O Kiara Svarcova a 32 dalsim 23 Comments

o9 Like () comment 2> Share

Obrazek 8 - Edukacni FB ptispévek
(Zdroj: Vlastni data)

Vzhledem k cilovym skupindm organizace je skute¢né primarni socialni siti Facebook, ale
NADEIE Zlin uz ma vytvofeny také instagramovy profil, kde momentalné neni aktivni.
Vhodnou cestou bez vynaloZeni dal§iho €asu a energie navic by bylo pfispivani stejnymi
piispévky jako na FB, jak tomu ostatné v minulosti také bylo. Nemusel by byt vytvaien
unikatni obsah, ale zérovef v piipadg, Ze by se o aktivitach zlinské NADEJE chtéli dozvédét

také ¢lenové mladsSich generact, ktefi casto Facebook uz ani nevyuzivaji, méli by moznost.

Ke zvazeni se nabizi také zaloZeni profilu na socidlni siti LinkedIn, kde by mohla NO
zvetejiovat nabidky volnych pracovnich pozic, ale také vyhledéavat ptilezitosti ke spolupraci
s dal§imi organizacemi a firmami. Tento navrh zmény se netyka piimo denniho stacionéfe,
nicméné prosperita zlinské pobocky NO piimo ovliviiuje denni stacionaf.

Cile uvedenych zmén: Zlepsit dohledatelnost NO a jejich sluzeb na socidlnich sitich, prispét

v 4

k rozsifeni povédomi o tématu demence.
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Zodpovédna osoba: PR pracovnik ve spoluprici s personalistou (v pfipad¢ LinkedIn)

12.7.3 Inzeraty v tisku a tiSténé materialy

Jak uz bylo zminéno vySe, propagace denniho stacionafe probihd také formou inzerati
v magazinech distribuovanych zdarma do zlinskych domadcnosti, v tom by bylo dobré
pokracovat. Tento zpiisob napomaha Sifeni povédomi o sluzbé denniho stacionate. Zaroven
by bylo vhodné aktivné oslovovat zlinské magaziny a dalsi tiSténa média a nabidnout jim
podileni se na obsahu nékterych vydani, tedy napsani clanku, piipadné poskytnuti
rozhovoru. Nemusi se jednat Cisté o sluzby denniho stacionéate, ale o uzitecné informace pro

vetejnost, napt. o tématu demence a ptiznacich tohoto syndromu.

Vizualni stranka diive zvefejnénych inzeratd se u jednotlivych magazint liSila. V jednom
ptipadé se jednalo o velmi strohy navrh, druhy jiz vybocoval z jednotného vizualniho stylu
a pusobil mnohem ptivétivéji (viz obr. 3 a 2 v kapitole 7).

Proto byl vytvofen navrh letdku, ktery by mohl byt vyuzivan k riznym tcelim, napt. pfi
propagaci v ¢ekarnach u lékate nebo pii distribuci letakd do zlinskych firem nebo do jejich

firemnich ¢asopist (viz obrazky ¢. 9 a 10). Obrazek ¢. 10 dodrzuje zadané barvy, ale font

pisma pouziva jiny, obrazek €. 9 nedodrzuje ani dané pismo, ani barvy.

Navrat

denni stacionar pro osoby s demenci

Mate ve svem okoli nékoho
s demenci?

Nebojte se pozadat o pomoc.

) Ziskejte vice ¢asu pro sebe a pro svou
\ rodinu a svéfte svého blizkého do

profesionalni, ale predevsim laskave

pece. Umoznite mu tim navrat do

spolecnosti, poskytnete prostor pro

seberozvoj, ale take pro zabavu.

A vecer uz budete zase spolu doma.

Zazijte ndvrat k sobé samemu

www.nadeje.cz/zlin +420 603 281 676

‘ ' \ I ‘\"".
Obrazek 9 - Letak verze ¢. 1
(Zdroj: Vlastni data)

Navrat

denni stacionar pro osoby s demenci

Mate ve svem okoli nékoho
s demenci?

Nebojte se pozadat o pomoc.

Ziskejte vice ¢asu pro sebe a pro svou
rodinu a svéfte sveho blizkeho do

| profesionalni, ale pfedevsim laskavé
pece. Umoznite mu tim navrat do
spolecnosti, poskytnete prostor pro
seberozvoj, ale také pro zabavu.

A vecer uz budete zase spolu doma.

ZaZijte navrat k sobé samému

www.nadeje.cz/zlin +420 603 281 676

i1 N

Obrazek 10 - Letak verze ¢. 2
(Zdroj: Vlastni data)
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M

o sluzbé denniho stacionare.

Zodpovédna osoba: PR pracovnik, ktery by dale delegoval piipadné poskytnuti rozhovoru

na dals$i pracovniky NO. Tvorba grafickych vystupii ve spolupréci s grafikem.

12.7.4 Propagaéni predméty

Vramci plnéni dil¢tho cile prace, tedy Sifeni povédomi o tématu demence, vznikla
myslenka tvorby propagaénich pfedméti, konkrétné platénych ndkupnich tasek s vtipnym
textem vyjadfujicim pocity pecujicich nebo nemocnych osob (viz obrazek ¢. 11). Jejich
vyroba by probihala ve spolupraci se socialné terapeutickymi dilnami, poptipad¢ v ramci
rukodélnych c¢innosti v samotném dennim stacionafi. Lidé ve facebookové skupiné
Pecujeme o pecujici byli osloveni s otdzkou, zda si pamatuji n¢jakou humornou hlasku
svého blizkého a jedna uzivatelka napsala: Babicka se ptd své vnucky: "Barunko, a ty jsi
Jindriska?" Pokud by se tento ndpad mél skutecné realizovat, bylo by vhodné uskutecnit
prazkum ve vice facebookovych skupinach, ale i pfimo mezi pecujicimi rodinami, které
vyuzivaji sluZzeb denniho stacionafe a mohlo by byt vytvofeno vice variant textll. Penize
z prodeje by pak putovaly do rozvoje denniho stacionéfe nebo jinych sluzeb NADEJE Zlin.

Soucasné by bylo zviditeliovano téma demence, ale také samotna neziskova organizace.

Barunko,
atyjsi Jindriska?

Pta se babigka sve viugky

#NADEJE
J————

Obrazek 11 - Navrh tasky (Zdroj: Vlastni data)
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Cile uvedenych navrhi: Sifeni povédomi o tématu demence a o neziskové organizaci

NADEJE Zlin. Zisk financi na rozvoj denniho stacionafe.

Zodpovédna osoba: Vedouci denniho stacionafe ve spolupraci s PR pracovnikem

a fundraiserkou spolecnosti

12.7.5 Spoluprice s 1ékari, firmami a dalSimi subjekty v okrese Zlin

Vyznamnou ¢asti komunika¢niho planu denniho staciondfe je navazani pravidelné
komunikace s l€kafi, praktickymi i specializovanymi (napf. psychiatii/neurologové), se

zlinskymi firmami s velkym poctem zaméstnancti, ale také s dalSimi subjekty v okrese Zlin.

Komunikace by méla byt nastavena na bazi pravidelného pfipomindni, proto by méla byt

zahrnuta do celkové komunikac¢ni strategie.
SPOLUPRACE S LEKARI

V minulosti jiz systematické oslovovani 1ékaiti probéhlo. Tato forma komunikace by vSak
neméla byt jen jednorazova, ale pravidelnd, aby se moznost vyuziti denniho stacionaie
ukotvila v paméti také odbornikiim, ktefi ji nasledné mohou nabidnout svym pacientim.
Komunikace by tedy méla probihat kazdorocné vzdy vrozmezi jednoho mésice,
napt. v kvétnu, kdy NADEJE Zlin nepoifada Zadnou planovanou benefiéni akci ani
pravidelnou kampaii a mél by tedy vzniknout ¢asovy prostor PR pracovnici pro uskute¢néni
této kampang. Kazdorocné by také mélo dochdzet k aktualizaci databaze oslovovanych

1ékar.

Klienti jsou ochotné€jsi danou situaci feSit a vyhledat pomoc na mistech, kde musi
nejintenzivngji Celit svému problému. V piipadé denniho stacionafe to jsou praveé cekarny
u 1ékaii, nemocnice a psychologické poradny. Na vSech téchto mistech by tedy mély byt

umistény propagacni materidly a personal by mél byt proskolen o dané moznosti.

Cil uvedené zmény: Rozsifit povédomi o dennim stacionafi pro osoby s demenci a ziskani

novych klientl prostfednictvim pfirozené autority, tedy 1ékatti a dalSich odbornik.

Zodpovédna osoba: PR pracovnik

v w7

SPOLUPRACE S KNEZIMI

Kromé 1¢kati se lidé sveiuji také knéZim, pokud se tedy jednéd o osoby hlésici se k cirkvi.
Z toho vyplyva, ze také oni by méli byt informovani o nabidce socialnich sluzeb, aby mohli

lidem, ktefi se jim svétuji se svymi tézkostmi, dobie poradit. Osloveni by mohlo probihat,
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bud’ telefonicky, e-mailem, nebo osobn¢. Jednalo by se o informovani knézi o dané nabidce,
ptipadné piedani letackd, které by mohli umistit na nasténku v kostele nebo uschovat na fafe
apredat piipadnym potencidlnim zajemcim. N¢jaka spoluprace s duchovenstvem
a organizaci NADEJE Zlin jiZ existuje, klienti denniho stacionafe dochéazeli za normalnich
okolnosti do kaple v domov¢ pro seniory, kde probihaly bohosluzby. Proto by bylo snazsi
na zakladg jiz existujici spoluprace navézat spolupraci hlubsi. Organizace NADEJE je navic

vybudovana na kiest’anskych principech.
Cile navrhu: Ptiblizit pfipadnym potencialnim klientim nabidku denniho stacionafre.
Zodpovédna osoba: PR pracovnik

SPOLUPRACE S FIRMAMI

V okrese Zlin funguje mnoho firem svelkym poctem zaméstnanci. Proto je
pravdépodobnost vyskytu potencidlnich klientdi, respektive pecujicich osob, pomérné
vysokd. Myslenka osloveni velkych zlinskych firem vznikla béhem rozhovoru
s fundraiserkou NO. Ani tento komunikaéni kanal by nemél byt zanedban. Stejn¢ jako
s Iékafi by komunikace s firmami méla byt pravidelnd. Snahou by bylo dostat se do
firemnich cCasopist, pfipadné¢ na firemni nasténky (pomoci letdkl). Firmy by byly

oslovovany napiimo telefonicky nebo e-mailem.

Velké firmy, které by mohly byt osloveny (pozn. v zavorce: misto plisobeni, pfiblizny pocet
zam¢stnanct): Barum Continental, s. r. o. (Otrokovice, 4900 zaméstnanct),
Mitas, a. s. (Zlin, 3150 zaméstnancti), HP Tronic Zlin, s. r. o. (Zlin, 2 800 zaméstnanct),
Fatra, a. s. (Napajedla, 1200 zaméstnanct), TAJMAC - ZPS, a. s. (Zlin, 650 zaméstnancil),
Lazné Luhacdovice, a. s. (Luhacovice, 600 zaméstnanct)), Zalesi, a. s. (Luhacovice,
520 zaméstnancti), TVD - Technicka vyroba, a. s. (Slavicin, 500 zaméstnanci),
Kovarna Viva, a. s. (Zlin, 500 zaméstnanct), Greiner Packacing SluSovice, s. r. o.
(Slusovice, 375 zaméstnanci), ZPS - Slévarna, a. s. (Zlin, 375 zaméstnanch),
PSG - International, a. s. (Otrokovice, 300 zaméstnancii), Obzor, vyrobni druZstvo
(Zlin, 300 zaméstnancil), Pozemni stavitelstvi Zlin, a. s. (Zlin, 260 zamé&stnanci),

Spur, a. s. (Zlin, 245 zaméstnanctl).

Spoluprace s Laznémi Luhacovice by mohla probihat nejen jakoZto s vyznamnym
zaméstnavatelem v okresu Zlin, ale také jako se zdravotnickym stfediskem. Tzn. i tam by

mohly byt umistény propagacni materialy pro potencialni klienty, napt. ve vyvéskach.

Cile navrhu: Zvyseni povédomi o nabidce denniho stacionaie a zisk novych klientt.
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Zodpovédna osoba: PR pracovnik
SPOLUPRACE S MESTSKYM DIVADLEM ZLiN

Spoluprace s Méstskym divadlem Zlin jiz probiha. NO byla divadlem oslovena ve spojitosti
s uvetejnénim hry Upokojenkyné, diky ¢emuz ziskal denni stacionai rocni promo ,,kampan*,
jak jiz bylo zmitovano v praktické ¢asti prace. Po celou sezonu byly v divadle i letacky.
Kromé toho se v prostorach divadla pravidelné porada také beneficni akce Kabelkovy

VELEtrh, kterou potada NADEIE Zlin.

Spoluprace by probihala formou umisténi letakti dovniti divadla. Letaky by byly v designu
jako promo plakaty divadelnich her, tudiz by neptisobily rusivé jako nevyzadana reklama.

Misto informaci o hie by obsahovaly informace o dennim stacionafi.

Ze spoluprace by mohla vzniknout samostatnd kampan, kterd by fungovala na podobném
principu jako letdky. Byl by vytvoten plakat v designu ostatnich divadelnich tiskovin, ktery
by byl umistén na nasténky divadla vedle plakati upozoriiujicich na nadchazejici
predstaveni. Ve skute¢nosti by se vSak jednalo pouze o odkaz na ,,divadelni hru* formou
videa, které¢ by bylo umisténo na uctu MDZ na platform& YouTube. Video by zacinalo
humorné a nésledné by informovalo o tématu demence. Skoncilo by informaci o moZnosti
vyuziti denniho stacionafe. Ve videu by figuroval néktery z hercli ¢i here¢ek méstského

divadla. Navrh plakatu je nastinén na obrazku ¢. 12 (pozn. Zatracenej Némec = Alzheimer).

Komunika¢ni kanaly: Plakaty v MHD, na vylepovych mistech a na nasténkdch MDZ,

socialni sit¢ NADEJE Zlin a MDZ, webové stranky obou organizaci, méstské nasténky.

Harmonogram kampané: Tato kampan by mohla zacit béhem Tydne paméti v zafi

a skoncit ukon¢enim divadelni sezony, tedy v ¢ervnu (20. 9. 2021 — 30. 6. 2022).

Rozpocet: Scénai by byl vymysSlen pfimo organizaci a zkonzultovan se zaméstnanci
divadla. Dalsi poloZky jako je reZie, kamera, herec a postprodukce by pti nizsi cené v rdmci
dlouhodobé spoluprace NO s divadlem mohly vyjit pfiblizné na 30 000 K¢&. Video by bylo
v délce trvani do péti minut. Propagace této kampané, tedy tisk plakatd a prongjem
reklamnich mist (vylepy a MHD) po dobu deseti mésicli, by €inila celkem 17 460 K&.
Jednalo by se o deset plakati ve formatu A2 na deset mésicli na vylepovacich plochach ve
Zlin€ a o plakaty ve formatu A4 umisténych v prihlednych ,.kapsadch* nad okny ve tfech
zlinskych trolejbusech.
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Cil kampané: Ziskat alespont 2000 zhlédnuti videa na konci kampané. Sifit povédomi

o tématu demence a zaroven o existenci denniho stacionare.

Zodpovédna osoba: PR pracovnik ve spolupraci se zaméstnanci méstského divadla

[mdz iy

Zatracenej
Némec

medie na zakladé ch udalosti

Zaiijte divadlo tak trochu jinak,
podivejte se na divadelni mini
hru pod odkazem:

Klice mam,
kytku mam...
Cojsemtojen...

www.divadlozlin.cz/zatracenejnemec

Vypnout spordk jsi
zapomnél!

Obrazek 12 - Navrh divadelniho plakéatu
(Zdroj: Vlastni data)

12.8 Casovy harmonogram

Komunikaéni plan je pfipraveny na obdobi jednoho kalendainiho roku se zacatkem
ptipravné faze letos v Cervenci. Pro nacasovani marketingové komunikace byla zvolena
metoda pulzovani, tedy strategické stfidani pribézné komunikace s intenzivni. Intenzivni
komunikace bude probihat predev§im v zaii béhem Tydne paméti. Casovy harmonogram lze
rozdélit na tfi €asti, a to na pfipravnou, realiza¢ni a kontrolni. Béhem pftipravné faze budou
pfipraveny seznamy kontaktli pro pozd&jsi oslovovani 1ékait, firem apod. Dale pak ptiprava
kampané ve spolupraci s Méstskym divadlem Zlin, ptiprava podkladi pro novy typ
piispévki pro socidlni sité, ale také obsah pro rozsifeni informaci o dennim stacionaii na
webu. V realizacni fazi budou provedeny navrhované zmény na webu, spusténa kampani ve
spolupraci s Méstskym divadlem Zlin a kontaktovany zmifiované subjekty v okresu Zlin.

Posledni faze, tedy kontrolni, bude slouzit ke zhodnoceni pribé¢hu komunikace a jejiho
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uspéchu, piipadné bude vyuzita pro opraveni zjisténych chyb. Kazda aktivita ma vsSak
pfipravnou, realizacni ikontrolni fazi vjinou dobu nez ostatni Cinnosti, je to tak
naplanovano, aby se prace rozdé€lila do jednotlivych casti roku a nebyly pfetizeny sily

povéienych osob. Pro lepsi pfehlednost je ¢asovy harmonogram zobrazen na obrazku €. 13.

Sve srp  zdf lis pro led udno bfe dub kv& <¢vn

Pripravnd fize

Priprava kampané s MDZ

Ndvrh a pldn novych pifspévki na soc. sité

Navrh dopliiujictho obsahu na web

Névrh nového designu letdkil a inzerath

Tvorba seznamu Kontakt( 1ékaf(i a kn&zi

Tvorba seznamu kontaktt firem
Realizacni faze
Kampaii ve spoluprici s MDZ

Zaclenéni nového typu piispévki na soc. sité

Uprava, doplnéni a aktualizace informaci na webu

Pouzivini nového designu inzerati

Osloveni lékait a kn&zi

Osloveni firem

Kontrolni fize

Zhodnoceni - web, socidlni sité, divadlo

Oprava chyb

Obrazek 13 - Casovy harmonogram (Zdroj: Vlastni data)

12.9 Rozpocet

Maximalni mozZny rozpocet byl organizaci stanoven v rozmezi 50 az 100 tisic K¢. Rozpocet
tedy bude jen orientacni, nebot’ snahou neziskové organizace je, pokud mozno, co nejvice

¢innosti sjednat formou barteru nebo za zvyhodnéné ceny.

Cena vétSiny zminénych aktivit nelze presné stanovit, nebot je budou realizovat sami
zaméstnanci organizace, kteii je budou provadét v rdmci své pracovni doby. Néklady se tedy
mohou zvysit v ramci vétsiho po¢tu odpracovanych hodin, pfescast ¢i odmén. Jedinou
polozkou v rozpoctu, do které bude muset organizace investovat penize napiimo jsou letaky,
jejichz celkovy pocet se oproti minulym letem zvysi. Néklady na vytisk letaki: pti objednédni
10 000 ks letakti vrozméru A5 sgramazi 150 g/m? by celkova &istka mohla ¢init

cca 12 000 K¢.

Dalsi polozkou, kterou by organizace musela pravdépodobné platit je spoluprace s divadlem,

ktera by stéla ptiblizn€ 47 460 K¢ na zaklade polozek vypsanych vyse u kampane.

Celkovy rozpocet komunikacni strategie by tedy mohl vyjit na cca 59 460 K¢.
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Pokud by se organizace rozhodla nerealizovat vét§i kampan ve spolupraci s divadlem, mohla
by investovat alespont do reklamy v trolejbusech. Misto plakatli poutajicich na ,,divadelni
hru* by byly pouzity plakaty informujici o sluzbé denniho stacionaie. Pfipadn€¢ by mohly
byt zkombinovany oba plakaty, pro tuto variantu by bylo vyuzito vice riznych trolejbust na

vice trasach.

V ramci harmonogramu ani rozpoctu neni zahrnuta tvorba propagacnich predméti,
latkovych tasek, které jsou nad ramec komunikacni strategie a spadaji kromé propagace také
do naplné Casu osob v socidlné terapeutickych dilnadch a dennim stacionafi. Tento zptisob
propagace by vyzadoval diisledné naplanovani a zvazeni v rdmci neziskové organizace a jeji

uskutecnéni by mohlo probéhnout az v del$im ¢asovém horizontu.
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13 SHRNUTI A LIMITY KOMUNIKACNI STRATEGIE

Komunikac¢ni strategie je zaloZzena pfedevsim na vylepSeni aktualni komunikace NO, proto
je v ni obsazeno mnoho navrhi na zmény jeji soucasné podoby. Opira se také o spolupraci
s 1€kati, knézimi a firmami v okrese Zlin. S rezervou je potfeba brat kampan ve spolupraci

s Méstskym divadlem Zlin, jejiz uspéch ve velké mife zavisi na ochoté divadla.

Plan komunikace bere v ivahu sougasnou epidemiologickou situaci v Ceské republice, proto
nejsou planovany nové beneficni akce ani dalsi aktivity, které jsou podminény volnym
pohybem osob a povolenim hromadného setkavani. Do budoucna by bylo dobré zvazit také
vyuziti inzerce v regionalnim radiu a polep trolejbusu, alespon jeho zadni ¢asti, tento zptisob

je totiz méné nakladny nez polep celého vozu.

Vyhodnocovani uspéSnosti jednotlivych aktivit by probihalo v rdmci vedeni pobocky
a hodnotil by se narast poptavky od zacatku spusténi komunikacni strategie. DalSimi
ukazateli by mohly byt zvefejnéné medialni zpravy, prizkum vefejnosti, monitoring

webovych stranek a také sledovani zpétné vazby na socidlnich sitich.

Mezi hlavni limity ndvrhu komunikaéni strategie patii pretizeni PR pracovnika. Jelikoz
v organizaci funguji pouze dvé pozice, které se dotykaji marketingu, a to PR pracovnik
a fundraiser, bude veskera prace na nich. ReSenim by mohla byt spoluprace se staZistou,
pfipadné najmuti asistenta PR pracovnika na castecny tvazek, coz by ale pfedstavovalo

znacné komplikace s vymezenim financi na naklady s tim spojené.

Dalsim limitem by mohly byt chybé&jici finance na propagaci. NO je sice financovana z vice
zdrojii a fundraising je v NADEJI Zlin kontinualni, mohlo by se vsak stat, Ze by se musely

penize investovat jinam, a tak by rozpocet na propagaci denniho stacionaie zna¢né klesl.

Uspésnost strategie miize ovlivnit také stale pretrvavajici pandemie, ktera by i pres sebelepsi
komunika¢ni plan mohla zptisobit, Ze by pecujici osoby nesvéfily svého blizkého do péce
socialnich pracovnikd v dennim stacionafi z diitvodu obavy z nakazeni virem COVID-19.

Proti tomuto 1ze bojovat pouze informovanim o pfijatych opatfenich a jejich dodrZzovanim.
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ZAVER
Prace se vénovala zpracovani komunikacni strategie pro Denni stacionaf pro osoby

s demenci, ktery se momentalné potyka s nenaplnénou kapacitou svych plisobist’, coz bylo

také dlivodem pro vytvoreni diplomové prace na toto téma.

Prvni ¢ast prace byla vénovana reSersi kniznich a internetovych zdrojt, jejimz ucelem bylo
ziskat vhled do dané problematiky, definovat mozné zplsoby komunikace, které by
korespondovaly s citlivym tématem demence. Prakticka cast prace pfinesla dilezité
poznatky z uskute¢nénych vyzkumii. Polostrukturované rozhovory umoznily lépe poznat
fungovani denniho stacionafe a hodnoty, na kterych je zalozeny. Kvantitativni Setfeni
naopak poskytlo informace o povédomi vefejnosti o tématu demence ataké stav
informovanosti zlinské vefejnosti o nabidce sluzeb neziskové organizace NADEJE Zlin.
V projektové ¢asti vznikl navrh samotné komunikacéni strategie denniho stacionare, a to na
zaklad¢ poznatki nabytych v teoretické Casti prace, ale také diky analyze vysledkt

vyzkum, ¢imZ byl naplnén hlavni cil préce.

Dilé¢im cilem prace bylo pfispét k detabuizaci tématu demence. Tento cil byl napliiovan jiz
samotnym Sifenim dotazniku ¢. 1, ktery zjistoval povédomi o tématu demence v ramci
Siroké vetejnosti. Na jeho konci byl umistén informacni letak. Dale byly vytvoreny profily
na socidlnich sitich Instagram a Facebook pod nizvem ,Zivot s demenci®, kde bylo
pfispivano informacemi, které se tykaji daného tématu. Dil¢i cil bude déle napliiovan v rdmci

aplikovani navrzenych zmén v sou€asné komunikaci stacionare.
Vyzkumné otazky byly Gspésné zodpovézeny v kapitole €. 11, avSak kviili niZ§i nvratnosti
dotazniku €. 2 neni odpovéd’ na druhou vyzkumnou otdzku zcela relevantni.

Komunika¢ni strategii by bylo mozné dale rozsifit o vyuZiti dalSich komunikacnich nastroj,

vvvvv

zefektivnéni stavajici komunikace.

Pii vypracovavani diplomové prace bylo ptekvapivé, jak vlidni a ochotni lidé se pohybuji
kolem neziskové organizace NADEJE Zlin. Laskavost, o které mluvily zamé&stnankyng
béhem rozhovort, byla citit z kazdého slova. Jsou to lidé skute¢né na spravném miste. Tento
ton komunikace je tedy potieba prenést také do externi komunikace s potencidlnimi klienty

a do vizualu zvefejiiovanych materiald.
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PRILOHA P I: NAHLEDY ONLINE KOMUNIKACE

% NADEJE SULEY POROCKY CHCIPRISPET ONADEA BLOG HLEDAT EN

SLUZBY

it we s2i

*NADEJE TRICETILETA

-/

S

POBOCKY ZVOLTE SLUZBU ® | AKTUALNE

Drarovali jste nejen nohy v MDZ

E: Svadleny, ta jsou Zeny, dnes i
10,0221 | Praha pred 113 leiy!

L] Phiilé, koredny visledak shirky
= . Darufz naje v lela” jo
- Lo ] : krdsnych 216701 K
L]
-
[
L] [
L] [ ]
.

08 .03 21 | Usfedi NADEIE
Jak 0 funguinT

Fleried pobotes. @

NADEIJE, poboéka Zlin
EMadejeCSPobockaZlin - Byty a obyiné domy

Hiavni stranks Infiormace Udalasti Fotky Dalsi = ol To s mi libi =}
Informace Zobrazit vie ’ iytvofit prispévek
e

I Fotkafvideo Q Oenamitpolahu B Orrnafit phitele
Q' Olonuini 5550 750 05 Tin

MALLIE, pobacka Zlin

Bhod @

o [#] Déugeme firmé MEDICO0, keera rien darovals mokilr pesivri ovecsk
o imokiins abyvatele Dom pokojneho st Nahradi zvedit

refunkini Diky nému bude pade snazi a pasune kvalit nagich shuzeh
W Tirek Nadie - laskond piée o senicey 3 opét o stupinelc i

Jich 5 ceemerci. Sunbocing 3 syt ot .

i 5 mentainim postidenim.
e 1 134 licern se o ik
B 1167 i to deduje
@ 22 lici tady azamilia) polobus
@ Fetpwenradsie oz in
W, STETEEE
B Prslat mpraw

nadejecz

pytne: oy - Meziskows

P 1, Obrazek 2: Facebook NADEJE (Zdroj: Facebook, ©2013-2021)
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P I, Obrazek 3: Instagram NADEJE (Zdroj: Instagram, ©2013-2021)
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P I, Obréazek 4: Plakat pro Kabelkovy VELEtrh (Zdroj: NADEIJE, ©2013-2021)



PRILOHA P II: SCENAR KVALITATIVNIHO VYZKUMU
S PECUJICI OSOBOU

Predstaveni tazatele, sezndmeni s u¢elem rozhovoru, tématem DP a jejimi cili.
1. Ziskavani informaci

e Kde jste ziskavala informace o demenci, o spravné péci o ¢lovéka s timto

syndromem, o nabizenych sluzbach a dalSich moznostech?
e (o je podle Vas nejdulezitejsi védet o této nemoci?
e Kde jste se dozvéd€la o moznosti vyuziti denniho stacionéte?

e Co bylo impulsem, Ze jste si fekla, Ze uz na to sama nestacite a Ze chcete

vyuzit nékterou ze socialnich sluzeb? Jak jste zvazovala dal§i moznosti?

e Proc¢ jste si vybrala zrovna tuto sluZzbu ane jinou? V ¢em si myslite, Ze

spociva hlavni vyhoda denniho stacionare?
e Vyuzila jste i dalSich socialnich sluzeb?

2. Jak a v éem Vam sluzba denni stacionare pomahala nejvice v péci o Vaseho

¢lena rodiny?
e Jak dlouho jste vyuzivala sluzbu denniho stacionaie?

e MiiZete z Vaseho pohledu pecovatele zhodnotit, v ¢em Vam sluzba denniho

stacionafe pomahala nejvice?
e Chybélo Vam né&co ve sluzbach denniho stacionate? Cim byste je doplnila?
e Me¢la jste Cas pro sebe, musela jste se néeho vzdat?
e (Co Vam pfii péci nejvice pomohlo?
e Pomahal Vam v péci o Vaseho ¢lena rodiny jesté nékdo jiny?

e (Co byste na zadklad¢ vlastnich zkuSenosti poradila cloveéku, ktery se

rozhoduje, zda bude pecovat o ¢loveéka s demenci doma?

Nabidka prostoru pro dotazy participanta, podékovani a rozlouceni.



PRILOHA P III: SCENAR KVALITATIVNIHO VYZKUMU SE
ZAMESTNANKYNEMI DENNIHO STACIONARE

Predstaveni tazatele, sezndmeni s u¢elem rozhovoru, tématem DP a jejimi cili.

1. Pro koho je denni stacionar urcen?

V jakém vékovém rozmezi se uzivatelé pohybu;ji?

Uzivatel¢ jakého pohlavi tvoti vétsi cast?

Dokazala byste popsat typického uzivatele/uzivatelku denniho stacionare?
V jakém stadiu demence obvykle klienti byvaji?

Projevuji uzivatelé sva prani?

Kdo oné nejcastéji peCuje (manzel/manzelka, vnuk/vnucka, syn/dcera)?

Ptipadné kdo je doprovazi do denniho stacionére?

2. Fungovani denniho stacionare v praxi

Jak probiha typicky den v tomto zatizeni?

Jaké jsou vztahy mezi uzivateli a pracovniky?
O jaké aktivity je nejCastéji zajem?

Jaké je poslani denniho stacionare?

Jaké jsou cile denniho stacionare?

Jaké sluzby poskytuje denni stacionai?

Jaky vyznam ma denni stacionat pro uZivatele?

Jak a v ¢em pomaha z VaSeho pohledu denni stacionat pecujicim rodindm

nejvice?



3. Propagace denniho stacionare

e Jakymi cestami jsou sluzby denniho stacionafe nabizeny cilovym skupinam?

Z jakych médii se mohou o sluzbach potencionalni zajemci dozveédéet?

e Myslite si, ze je propagace denniho stacionafe dostatecna, popt. uvazujete

o novych propagacnich cestach?

e S jakou uspésnosti jsou sluzby nabizeny? Byva kapacita denniho stacionare
plné naplnéna?

vvvvvv

Nabidka prostoru pro dotazy participanta, podékovani a rozlouceni.



PRILOHA P IV: DOTAZNIK C. 1

Dobry den,

rdda bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku k mé diplomové préci. Cilem tohoto
vyzkumu je zjistit, jaké je informovanost spole¢nosti o tématu demence. Dotaznik je
zcela anonymni a vilbec se nemusite stydét, kdyz na nékteré otazky nebudete znat

piesnou odpovéd’, neni to test ve Skole. Pro mé samotnou bylo mnoho informaci uplné

novych. ©

Na konci dotazniku najdete vSechny odpovédi, proto véfim, ze se tieba i dozvite néco

nového.

Dékuji za Vas cas, velmi si jej vazim!

Klara Svarcova, studentka zavérecného ro¢niku magisterského studia na Univerzité

Tomase Bati ve Zliné

1. Setkali jste se nékdy s pojmem demence?
a. Ano
b. Ne
2. Strucné napiste, co se Vam vybavi pod pojmem ,,demence*

3. Kolik lidi v Ceské republice podle Vs trpi v sou¢asné dobé demenci? Zvolte

priblizny pocet.
a. 10 tisic
b. 50 tisic
c. 120 tisic
d. 160 tisic



4. Ktera vékova skupina je nejvice ohroZena?
a. Dospéli od 30 do 39 let
b. Dospéli od 40 do 49 let
c. Dospéli od 50 do 59 let
d. Dospéli od 60 do 64 let
e. Osoby starsi 65 let
5. Jednou z pric¢in demence je Alzheimerova choroba. Za kolika procenty

pripadi si myslite, Ze stoji?

a. 30-45%
b. 50-65 %
c. 70-80 %

6. Kterou ¢ast organismu toto onemocnéni nejvyraznéji postihuje?
a. Mozek
b. Smyslové organy (o¢i, usi, ...)
c. Koncetiny (ruce, nohy)
d. Nevim
7. Jaky je podle Vas hlavni ptiznak této choroby?
a. Zhorseni zraku
b. Problémy s paméti
c. Srazlivost krve
d. Nevim

8. Miyslite si, Ze 1ze toto onemocnéni zcela vylécit?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

9. Lze podle Vas ovlivnit priibéh onemocnéni?

a. Ano
b. Ne
¢. Nevim

10. M4 dédicnost vliv na vznik Alzheimerovy choroby?
a. Ano
b. Ne

c. Nevim



11. Znate nékoho, kdo trpi timto onemocnénim nebo jinym druhem demence?

Pokud se Vas tyka vice mozZnosti, oznacte tu, ktera se Vas dotyka nejvice.

(pokud odpovi ,,a*, ,,b* nebo ,,c*“, pokracuji na otazku ¢. 12, pokud zvoli jinou

moznost, presouvaji se na otazku ¢. 27)

a.

c.

f.

Ano, pfimy ¢len rodiny (matka/otec, babi¢ka/dédecek, manzel/ka,
sestra/bratr)

Ano, vzdaleny ¢len rodiny (teta/stryc, sestienice/bratranec ...)

Ano, znamy (kamarad, soused, kolega, ...)

Ano, staram se o lidi s demenci v praci (jsem zdravotni sestra/bratr,
pecovatel/ka, ...)

Ne, neznam

Nevim

12. Pecujete o tuto osobu? (pokud odpovi ,,a* pokracuji otazkou ¢. 13, pokud ,,b ",

pokracuji na otazku ¢. 27)

a.

b.

Ano
Ne

13. Vyuzivate nékterou ze socialnich sluzeb? Pokud jich vyuZivate vice, oznacte tu,

kterou vyuZivate nejéastéji. (Pokud zvoli odpovéd’,,c“ presouvaji se na otdzku

¢. 14, pokud zvoli odpoved’ ,,d** pokracuji na otdazku ¢. 15, pokud jinou moznost,

pokracuji na otdazku ¢. 16)

a
b.
C.
d.

c.

f.

Terénni pecovatelskou sluzbu

Pobytové odleh¢ovaci sluzby

Sluzby denniho stacionaie

O techto sluzbach vim, ale nevyuzivam je
O téchto sluzbach jsem ani nevéd¢l/a

Jina...

14. Z jakych diivodi jste se rozhodl/a pro vyuZiti sluZeb denniho stacionare?

(po zodpovezeni této otdazky se presouvaji na otazku ¢. 18)

15. Z jakych diivodii jste se rozhodl/a pro nevyuZiti Zadnych socialnich sluzeb?

(po zodpovezeni této otdazky se presouvaji na otazku ¢. 18)

oooooooo

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo



16. Vite o0 moZnosti vyuZziti sluZeb denniho stacionare? (Fungovani denniho
stacionaie: Blizkého tam rano dopravite. Na misté se mu bude vénovat
kvalifikovany personal, bude mu poskytnuta pomoc pii stravovani, hygien¢ a bude

moci vyuzit mnoha aktivit. Odpoledne si pro blizkého opét ptijedete.)

a. Ano
b. Ne
17. Kolikrat tydné byste radi vyuzili socialnich sluZeb poskytovanych dennim
stacionarem?

a. Ixtydné

b. 2x tydné

c. 3xtydné

d. 4xtydné

e. Kazdy pracovni den

f. Nahodn¢ v zavislosti na aktualni potfeb&

g. Sluzby denniho stacionafe bych vyuZit nechtél/a
18. Musel/a jste se z diivodu pecovani néceho vzdat?

Popis: Muzete zvolit vice odpovedi.

a. Zaméstnani

b. Konicka

c. Rodiny

d. Pratel

e. Niceho jsem se vzdat nemusel/a

f. Jina...

wewr

a. Zajistovani jidla a pitného rezimu
b. Zajisténi hygieny

c. Aktivizace blizké osoby — zapojeni do ¢innosti

o

Zajisténi bezpeci nemocného

e. Poskytovani 1€kt



20. Z jakych zdroju jste ¢erpali informace tykajici se péce o blizkou osobu?

Popis: Muizete vybrat vice odpovédi, ale snazte se prosim zvolit ty zdroje, které pro

Vas byly nejpiinosné;jsi.

IS

/& 0

c.

f.

Informace od lékate

Internet

Informacni letdky/brozury

Odborné publikace

Od rodiny/pratel, ktefi si prosli podobnou zkuSenosti

Jina...

21. Ktera informace tykajici se demence/Alzheimerovy choroby Vam pfi péci

nejvice pomohla?

22. Zijete ve Zlin& a okoli? (pokud zvoli odpovéd’ ,,a ", pokracuji otizkou ¢ 23, pokud

,b*, pokracuji otdazkou ¢. 28)

a.

b.

Ano
Ne

23. Jak hodnotite uroven socialnich sluZeb pro lidi s demenci ve ZI1iné? (pokud

zvoli moznost ,,c*, presouvaji se na otdzku ¢. 24, pokud zvoli jinou moznost,

pokracuji otazkou ¢. 25)

a.
b.
C.

d.

Kwvalitni
Prumérné
Nedostatecné

Nedokazu posoudit

24. Z jakého ditvodu hodnotite tiroven socialnich sluzZeb jako nedostate¢né?

25. Mate dostatek informaci o nabidce poskytovanych sluZeb pro osoby s demenci

ve ZI1iné? (po zodpovezeni otazky pokracuji na otazku ¢. 26)

a.
b.
C.

d.

Rozhodné ano
SpiSe ano
Spise ne

Rozhodné ne



26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

Oznacte Cinnosti, které si myslite, Ze denni stacionar pro osoby s demenci ve
Zliné poskytuje.
Popis: Zvolit mizete i vice odpovédi

Pomoc pii stravovani

IS

Pomoc pfi hygiené

Dovoz a odvoz klienta ze stacionafe

/& 0

Kadetnické sluzby
Aktivity pfimo na misté
Vychazky po okoli
Manikura/pedikura

5 R om0

Ucast na akcich (vystoupeni déti, grilovani, bohosluzby)

Nevim

—

Miyslite si, Ze ¢lovék s timto onemocnénim miiZe Zit v domacim prostiedi?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

Uvitali byste vice informaci o demenci?

a. Ano

b. Ne, informaci mam dostatek
Setkali jste se nékdy s kampani/reklamou/poradem tykajicim se
demence/Alzheimerovy choroby? (pokud zvoli odpovéd’,,a*, pokracuji otazkou
¢. 30, pokud ,,b*, pokracuji na otazku ¢. 31)

a. Ano

b. Ne
Prosim, stru¢né napiste, o co presné se jednalo a kde jste se s tim setkali
Miyslite si, Ze je vefejnost dostate¢né informovana o tématu demence?

a. Ano, myslim si, Ze je dostate¢n¢ informovana

b. Ne, neni viibec informovana

c. Ng¢gjaka informovanost je, ale mohla by byt vétsi
Co je podle Vas nejdiilezitéjsi védét o této nemoci? (napi. ptiznaky,
charakteristika nemoci, moznosti socialni podpory apod.)

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000



33. Pohlavi

a. Zena
b. Muz
34. Vék

a. 24 leta méné
b. 25-34let

c. 3544 let

d. 45-54 let

e. 5564 let

f. 65letavice
35. Zaméstnani
a. Zaméstnanec
b. Podnikatel
c. Na matetské/rodicovské dovolené
d. V penzi
e. Nezaméstnany
f. Jina...
a. Zlinsky kraj
b. Moravskoslezsky kraj

Hlavni mésto Praha

& 0

Stiedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj

= @ oo

—

Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
k. Pardubicky kraj

—.

l. Kraj Vysocina
m. Jihomoravsky kraj

n. Olomoucky kraj



Ted’ uz staci Vase odpovédi jen odeslat. D&kuji za cCas, ktery jste do vyplnéni tohoto
dotazniku investovali. Velmi si jej vazim. Pteji Vam do zivota jen to nejlepsi. Opatrujte se!
A tady slibované odpovédi. :-) Nize naleznete iodkazy na socidlni sité Instagram

a Facebook, oba profily se postupné plni informacemi z oblasti demence.

DEMENCE

Co to je?

Demence je syndrom, ktery
vznika onemocnéenim mozku,
Nasledné jsou naruseny jeho
zakladni funkce, tedy pameét,
orientace, mysleni, schopnost
reci a usudku. Vedomi pritom
zustava nenaruseno.

Kolik lidi v CR trpi

demenci?

V soucasnosti je to priblizné
158 tisic lidi, pricemz vétsi

cast z tohoto poctu tvori zeny.

Jakeé jsou hlavni
priznaky?

Problemy s paméti,

s vyjadrovanim, s myslenim,
s rozpoznavanim lidi. Zmeéna
o0sobnosti.

Lze ovlivnit prubéh
onemocneni?

Ano, [ze. Dulezité je dbat na
primérenou fyzickou

a psychickou aktivitu

a spravnou stravu.

zivotsdemenci

Jakeé jsou jeji priciny?
Nejcastéjsi pricinou je
Alzheimerova choroba, ktera
stoji za 50-60 % pripadu. Mezi
dalsi priciny patfi Parkinsonova
choroba, vaskularni demence,
Pickova choroba, demence

s Lewyho telisky,
Huntingtonova nemoc a dalsi.

Ktera vékova skupina je
nejvice ohrozena?

Riziko vzniku demence narusta
s vékem. NejCastéji se tento
syndrom projevuje

u osob starsich 65 let. Muze se
ale projevit i drive.

Je Alzheimerova choroba
dedicna?

Ve vétsiné pripadu neni nemoc
geneticky dana. Jen malokdy;,
tzn. priblizné v 1 % pripadu.

Da se zcela vylécit?

Demenci nelze zcela vylécit,
ale pouze prodlouzit dobu
scbéstacnosti.

) Zivot s demenci

Zdroje: web www.alzheimer.cz a publikace Demence od Vladimira Pidrmana, 2007

PS: Pokud jste ze Zlina a hledate pomoc pii péci o Vaseho blizkého, ktery trpi demenci,
nebojte se obratit na neziskovou organizaci Nad¢je (plsobi také v dalSich méstech), ktera

nabizi mimo jiné sluzby denniho stacionare. www.nadeje.cz



PRILOHA P V: DOTAZNIK C.2

Dobry den,

rada bych Vas touto cestou poprosila o vyplnéni dotazniku k mé diplomové praci. Cilem
tohoto vyzkumu je zjistit, jaké je povédomi obyvatel Zlinského kraje o organizaci Nad¢je.

Dotaznik je zcela anonymni.

Dékuji za Vasi ochotu a ¢as! ©

Klara Svarcova, studentka Univerzity Tomése Bati ve Zling

1. Znate organizaci Nadéje ZIlin? (pokud zvoli odpovéd’,,c*, presouvaji se do sekce
s demografickymi otdzkami)
a. Znam a vim, ¢im se zabyva
b. Znam, ale nevim, ¢im se zabyva
¢. Neznam

2. Odkud ji znate?

a. Internet

b. Socialni sité

c. Rodina, ptatelé

d. Propagacni materialy (letaky, plakaty, ...)
e. Zruznych akci

f. Z tisku (z ¢asopistii/novin)

g. Vlastni z4jem

h. Jina...

3. Myslite si, Ze Nadéje Zlin o svych sluzbach informuje dostatecné?
a. Ano
b. Ne

¢. Nevim



4. Oznacte sluzby, které podle Vas tato organizace nabizi

Popis: Oznacit miizete i vice moznosti, v pfipadé, Ze nevite, oznacte jen moznost

,.Nevim*
a. Domov pro seniory
b. Domov se zvlastnim rezimem
c. Denni stacionaf pro osoby s demenci
d. Kontaktni misto Ceské alzheimerovské spole¢nosti
e. Chranéné bydleni
f. Socialné terapeutické dilny
g. Socialni rehabilitace — terénni forma
h. Nevim

5. Vyuzil/a jste nékdy nékteré ze sluZeb, které zlinska Nadéje nabizi? Bud’ pfimo
vy, nebo jste je zajiSt'oval/a pro blizkou osobu? (pokud zvoli odpoved’ ,,a ",
pokracuji otazkou ¢. 6, pokud zvoli odpoved' ,,b*“, pokracuji otdazkou ¢. 8)

a. Ano
b. Ne
6. O jakou sluzbu se jednalo?
7. Doporucil/a byste sluzby organizace svym znamym?
a. Ano
b. Ne
¢. Nevim, nedokazu posoudit

8. Miaite ve svém blizkém okoli nékoho, kdo trpi demenci (Alzheimerovou

chorobou ¢i jinym typem)? (pokud zvoli ,, Ano *, pokracuji otazkou ¢. 9, pokud

zvoli ,,Ne “ nebo ,, Nevim “, pokracuji otazkou ¢. 10)

a. Ano
b. Ne
¢. Nevim

9. Pecujete o tuto osobu?
a. Ano

b. Ne



10. Znate denni stacionar pro osoby s demenci? (pokud zvoli odpoved’ ,,a*,

pokracuji otazkou ¢. 11, pokud zvoli odpoved’,,b*, presouvaji se na otazku ¢. 12)

a.

b.

Ano
Ne

11. Jaké Cinnosti podle Vas nabizi

Popis: Vybrat mizete i vice moznosti

o ®

& 0

c.

f.

g.
12. Uz jste nékdy Fesil/a téma socialnich sluZeb (nabidku, moZnosti, zajiSténi, ..

(pokud zvoli odpoved’ ,, Ano “, pokracuji otazkou ¢. 13, pokud zvoli ,, Ne*

Pomoc pii stravovani

Pomoc pii hygien¢

Dovoz a odvoz klientd ze stacionafe

Aktivity pfimo na misté (trénink paméti, hry, cviceni)

Vychézky po okoli

Ucast na akcich (vystoupeni dé&ti, grilovani, bohosluzby)

Nevim

presouvaji se na otazku ¢. 14)

a.

b.

Ano
Ne

‘
1

13. Odkud nejcéastéji ziskavate informace v souvislosti s nabidkou socialnich

sluzeb?

Popis: Vybrat miZete nanejvys 3 moZnosti

o ®

a o

—e

—.

= @ oo

Internet

Socialni sité

Od Iékare

Na utradech

Od rodiny, ptatel

V neziskovych organizacich
Rédio

Televize

Tisk (Casopis/noviny)

Tyto informace nevyhledavam

Jina...

)?



14. Pohlavi

a. Zena
b. Muz
15. Vék
a. 24 leta méné
b. 25az34 let
c. 35az44let
d. 45az54 let
e. 55az64let
f. 65letavice
16. Bydlisté
a. Zlin
b. Okres Zlin, ale ne Zlin
c. Zlinsky kraj, ale ne okres Zlin

To je vie. Dékuji za Va3 ¢as! ©



PRILOHA P VI: GRAFY K DOTAZNIKU C. 1

13,7 %

86,3 %

= Zena

m Muz

P VI, Graf 1: Pohlavi respondentt (Zdroj: Vlastni data)

3,4%

m 35-44 let
m 45-54 let
= 55-64 let

m 65 let a vice

P VI, Graf 2: V¢k respondentti (Zdroj: Vlastni data)

3,4 %
73% R 25,3 %

2,1%
3,4% . 43%
3,0%

3,0%

13% —/

1,7%

52%

10,7 % 19,3%

9,9 %

m Zlinsky kraj

m Moravskoslezsky kraj

= Hlavni mésto Praha

m Stfedocesky kraj

m JihoCesky kraj

= Plzenisky kraj

= Karlovarsky kraj

m Ustecky kraj
Liberecky kraj

m Kralovehradecky kraj

m Pardubicky kraj

= Kraj Vysocina

= Jihomoravsky kraj

= Olomoucky kraj

P VI, Graf 3: Zastoupeni respondentti podle kraji (Zdroj: Vlastni data)



39%

35,2 %
= 10 tisic

m 50 tisic
= 120 tisic
= 160 tisic

P VI, Graf 4: Pocet lidi trpicich demenci v Ceské republice (Zdroj: Vlastni data)

22,3 %

58%

= 30-45%
= 50-65 %
= 70-80 %

51,9 %

P VI, Graf 5: Procentuélni zastoupeni Alzheimerovy choroby jako pfic¢iny demence

(Zdroj: Vlastni data)

1,7% 26 9% = Ano, pfimy ¢len rodiny
£ 70 (matka/otec, babi¢ka/dédecek,

manzel/ka, sestra/bratr)
= Ano, vzdaleny clen rodiny

(teta/stryc,

sestfenice/bratranec, ...)
= Ano, znamy (kamarad, soused,

kolega, ...)

15,5%

m Ano, staram se o lidi s demenci
v praci (jsem zdravitni

sestra/bratr, pecovatel/ka)

258% m Ne, neznam

= Nevim
21,0%

P VI, Graf 6: Zastoupeni respondentd, ktefi ve svém okoli maji osobu s demenci

(Zdroj: Vlastni data)



'I 12,0 % L
= Ano, myslim, si, ze

je dostatecné
informovana

= Ne, neni vibec
informovana

= Néjaka
informovanost je,
ale mohla by byt
Vetsi

P VI, Graf 7: Informovanost spole¢nosti o tématu demence (Zdroj: Vlastni data)



PRILOHA P VII: GRAFY K DOTAZNIKU C. 2

® Zena

= Muz

P VII, Graf 1: Pohlavi respondentii (Zdroj: Vlastni data)

4,5%

m 35-44 let
m 45-54 et
= 55-64 let

m 65 let a vice

P VII, Graf 2: Vék respondentti (Zdroj: Vlastni data)

m Znam a vim, ¢im
se zabyva

m Znam, ale nevim,
¢im se zabyva

= Neznam

20,1%

P VII, Graf 3: Povédomi o neziskové organizaci NADEIJE Zlin (Zdroj: Vlastni data)



= Ano
= Ne

= Nevim

P VII, Graf 4: Pocet respondent, kteti ve svém okoli maji osobu trpici demenci

(Zdroj: Vlastni data)

Nevim [l 2
U¢ast na akcich(vystoupeni déti, grilovani, bohosluzby) [INIIEEGEGGEGEEEEG 07
Vychézky po okoli N 19
Aktivity pfimo na misté (trénink paméti, hry, cviceni) [N 39
Dovoz a odvoz klient( ze stacionare [INNNENENEGEGEGEGE 2
Pomoc pfi hygiené NG 23
Pomoc pfistravovani GGG 28
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P VII, Graf 5: Cinnosti denniho stacionafe (Zdroj: Vlastni data)
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