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ABSTRAKT

Cilem této prace je vytvoreni projektu marketingové komunikacni strategie vybrané
prispeévkoveé organizace. V ramci feSeni bylo vyuzito ke zjisténi soucasného stavu a potieb
organizace analyzy soucasné urovné¢ marketingové komunikace. Nasledovaly dal$i analyzy
jako analyza marketingového prostiedi, konkurence, demografickd analyza v okrese,
kvalitativni vyzkum pomoci hloubkovych rozhovorti, kvantitativni vyzkum pomoci
dotaznikového Setfeni a SWOT analyza. Na zaklad¢ vysledkli byl sestaven projekt
marketingové komunikacni strategie slozeny z péti akcnich plant, ktery byl nasledné
podroben casové, nékladové a rizikové analyze. Vysledky této prace umozni organizaci

kvalitni prezentaci, poskytnuti informaci, ale i ziskat nové zaméstnance.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, domov pro seniory, propagace, komunikace

ABSTRACT

The aim of this Dissertation is creation of a project of a marketing communication strategy
of a selected allowance organisation. An analysis of the current level of marketing
communication was used within the framework of the project solution in order to identify
the current state and needs of the organisation. This was followed by other analyses, such as
marketing environment analysis, competition analysis, demographic analysis in the district,
qualitative research with the help of in-depth interviews, quantitative research with the help
of a questionnaire survey and a SWOT analysis. The results obtained were used as a basis
for creation of the marketing communication strategy project consisting of five action plans,
which project was subsequently subject to time, cost and risk analyses. The results of this
Dissertation will enable the organisation to offer a high-quality presentation, to provide

appropriate information as well as to recruit new employees.

Keywords: marketing communication, home for aged people, promotion, communication
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UvVOD

V soucasné¢ dob¢ je vénovana velka pozornost pomoci seniortim. Mnoho lidi si dobfe
uvédomuje, jak je dilezité, abychom se snazili ochranit moudrost a zkuSenosti, kterymi
prave staii lidé oplyvaji. Proto je velmi dilezité, Ze existuji organizace, kde se senioriim
vénuji tak jako v Domové pro seniory Ttebi¢, Koutkova-KubeSova, prispévkova organizace.
Préave zde je senioriim poskytovana velmi kvalitni péce, na cemz ma velky podil Biograficky
model péce o seniory, ktery je v organizaci aktivné aplikovan. Jedna se o velmi inspirativni
organizaci s krasnym poslanim, coz jde citit hned z prvniho kontaktu s organizaci. A to bylo
jednim z hlavnich divodi, pro¢ jsem se rozhodla stravit v organizaci uréity cas, at’ uz
s klienty, tak i se zaméstnanci. V ndvaznosti na to jsem pak vnimala jako svoji povinnost
néjakym zplisobem organizaci pomoci a predat jejich mysSlenku dale, a proto byl vytvoien
projekt  marketingové komunikacni strategie Domova pro seniory Ttebic,

Koutkova-Kubesova, piispévkova organizace, coz je i hlavni cil této diplomové prace.

Diky marketingové komunikacni strategii organizace dosdhne zvySeni povédomi
o sluzbach, které poskytuje, ale i 0 béZzném chodu domova, coz je velmi diilezité nejen v této
slozit¢ dob€. Vzhledem ktomu, Zze se touto oblasti v organizaci systematicky nikdo
nezabyva, vypracovanim strategie organizace ziskd konkuren¢ni vyhodu a pravdépodobné

mnoho dalSich bonust v podobé sponzort ¢i dobrovolnik.

Cilem préce je vypracovat projekt marketingové komunikacni strategie Domova pro
seniory Tiebi¢, Koutkova-Kubesova, piispévkova organizace. Ukolem teoretické ¢asti je
v podobé literarni reSerSe vytvofit kvalitni teoreticky zdklad pro praktickou cast prace.
Prakticka cast se sklada ze dvou ¢asti — analytické a projektové. Analyticka ¢ast hodnoti
soucasny stav marketingové komunikace v organizaci, marketingové prostfedi, analyzuje
konkurenci a demografickou situaci v okrese. Dale obsahuje kvalitativni analyzu
prostfednictvim hloubkovych rozhovorli, kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim
dotaznikového Setfeni a v zavéru celé ¢asti je vypracovana analyza SWOT. V projektové
¢asti je vytvoren projekt marketingové komunikacéni strategie Domova pro seniory Ttebic,
Koutkova-KubeSova, piispévkova organizace, ktery je podroben casové, nakladové

a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Prace si klade za cil vypracovat projekt marketingové komunikacni strategie
Domova pro seniory Trebi¢, Koutkova-KubeSova, ptispévkova organizace. Diplomova
préace bude slozena ze dvou dil¢ich ¢asti, teoretické a praktické, kdy praktickd bude slozena

z Casti analytické a projektové.

Cilem teoretick¢ Casti je vypracovani literarni reSerSe pro oblast marketingové
komunikace. Tato reSerSe bude slouzit jako teoreticky zaklad pro praktickou ¢ast. Hlavnimi

zdroji pro teoretickou c¢ast bude prevazné odborna monograficka literatura.

Pied vytvofenim projektu marketingové komunikac¢ni strategie Domova pro seniory
Ttebi¢, Koutkova-KubeSova, ptispévkova organizace je tfeba zpracovat analytickou cast,

ktera bude sloZena z nasledujicich casti:

- Predstaveni organizace.

- Provedeni analyzy soucasné trovné marketingové komunikace v organizaci.

- Provedeni analyzy marketingového prostiedi.

- Provedeni analyzy konkurence.

- Provedeni demografické analyzy v okrese.

- Provedeni kvalitativniho vyzkumu — bude proveden pomoci hloubkovych
rozhovori s feditelkou a zaméstnankyni organizace. Dojde k zisku kli¢ovych
primarnich informaci o fungovani spolecnosti, aktivitich a poskytovanych
sluzbach.

- Provedeni kvantitativniho vyzkumu prostiednictvim dotaznikového Setfeni
zaméfeno na soucasnou uroveil marketingové komunikace organizace a zjisténi
jeji povésti — Setfeni bude realizovano v tisténé podobé¢ na pracovisti Koutkova
a KubeSova, tzn. Ze se bude jednat o zdmérny vzorek.

- Provedeni SWOT analyzy organizace.

r oW

Analyticka ¢ast bude zakoncena syntézou ziskanych informaci a na zaklad¢ téchto
dat bude vypracovan projekt marketingové komunikacéni strategie Domova pro seniory
Ttebi¢, Koutkova-Kubesova, pfispévkové organizace. Nasledn€¢ bude provedena casova,

nakladova a rizikova analyza projektu.
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1 MARKETING SLUZEB

Existuje celéa fada definic, co je marketing. Karlicek (2013) obecné marketing definuje
jako funkci, kterd se snazi vyvazovat z4jmy firmy a zakaznika. D4 se fict, ze marketing
spociva ve vytvareni a preddvani hodnot zakaznikovi. Marketing zjistuje zdkaznikovy
potfeby a nasledné se je snazi uspokojit. Dulezité vsak je, aby i pfes uspokojovani potieb
zakaznika firma tvoftila zisk. Nekteti lidé se domnivaji, ze marketing se primarn¢ zamétuje
na zisk novych zékaznika. Nicmén¢ hlavni napli marketingové Cinnosti by méla spocivat
pfedev§im v budovani vztahli se stavajicimi zdkazniky. Divodem je, ze ndklady na
udrzovani stavajicich zakaznikli jsou n¢kolikandsobné niz$i nez nédklady na ziskavani
zakazniki novych. KdyZ organizace ztrati nékterého ze svych stavajicich zdkazniki, je to
vEtsi ztrata, nez se na prvni pohled miize zdat. Odchodem takového zakaznika firma ptichazi
o vSechny potencidlni koupé¢, které by dany zédkaznik za svoji existenci mohl realizovat. Jde
o tzv. celozivotni hodnotu zakaznika (customer lifetime value). Hodnota zadkaznika by m¢la
byt marketéry vnimana v del§im ¢asovém horizontu, a proto by méla byt pribézné mefena
jejich spokojenost a ptipadné pecliveé analyzovany vSechny ditvody, pro¢ zdkaznici od dané

firmy odchazeji.

Podle Karlicka (2013) ma marketing dvé roviny:

a) Strategicky marketing — zahrnuje hlavni podnikatelské rozhodnuti ve vztahu ke
konkurenci a zakaznikim, bez kterych podnik nemiize efektivné fungovat. Firmy
st nejcastéji kladou otazky typu, kdo je idedlni zdkaznik a jak zjistit jeho
spokojenost, ¢i jakym zpaisobem lze udrzet pozici firmy vaéi konkurenci.
Strategicka rozhodnuti se promitaji do tzv. znacky. Znacka je povaZovéana za
pievySovat hodnotu zbozi ve skladu ¢i dalSiho fyzického majetku.

b) Takticky marketing — rozhodnuti taktického marketingu vychazeji z rozhodnuti
strategickych. Mezi taktickd rozhodnuti patii nejcastéji rozhodnuti o nabizeném
produktu (product), cené (price), propagaci (promotion) a jeho dostupnosti
(place). Hovoft1i se o tzv. 4 P neboli o tzv. marketingovém mixu.

Charakteristika sluzeb:

Sluzby jsou velmi rozsahlou oblasti lidskych ¢innosti. Tyto ¢innosti mohou podle
Vastikové (2014) poskytovat jak jednotlivci, firmy, ale i jiné organizace, které mohou byt

jak ziskové, tak neziskové. Ve vSech zemich jsou sluzby v obrovském rozsahu poskytovany
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statem. Tyto sluzby jsou tzv. sluzby verejného sektoru a jedna se naptiklad o vzdélavani,
zdravotni, socidlni, sluzby z oblasti zédkonodarstvi a dal$i. Neziskovymi organizacemi
v sektoru sluzeb jsou naptiklad rtzné nadace, charitativni organizace, cirkve a dalsi.
Pravdépodobné nejsirsi skalu sluzeb nabizi soukromy sektor. Sluzby ze soukromého sektoru
nas denn¢ obklopuji a mnohdy alternuji sluzby sektoru vetejného. Hlavnim znakem sluzeb

soukromého sektoru je, ze praktikuji ptfiméteny zisk.

Vlastnosti sluzeb:

Podle Vastikové (2014) jsou pro sluzby nejvice charakteristické nasledujici vlastnosti:

- Nehmotnost:

nelze vyzkousSet, prohlédnout si ji pfed koupi ¢i ji nejprve vyhodnotit
nékterym ze smysla. Disledkem této vlastnosti je skutecnost, Ze pfi pfijimani
sluzby maji zdkaznici vétsi miru nejistoty. Tato nejistota zdkaznikovi ztézuje
rozhodovaci proces mezi konkurenénimi poskytovateli sluzeb. Na zaklad¢
této nejistoty doSlo v marketingu sluzeb k posileni marketingového mixu
o prvek materidlniho prostfedi. Paradoxem vSak je, Ze firmy produkujici
zbozi, nabizeji ke svému hmotnému zboZi sluzby, za UcCelem
dosahnout lepsich vysledkt a u producentti sluzeb je tomu presné naopak.

o Problémem nehmotnosti sluzeb je také hodnoceni konkurence zdkazniky.
Zakaznici se povétSinou rozhoduji na zakladé doporuceni znamych ¢i Gstni
reklamy. Cena je rozhodujici u ziskovych sluzeb vetejného sektoru. Velmi
dalezitym faktorem sluzeb je také jejich kvalita, takze zisk ptislusnych
certifikat kvality je vzdy zna¢nou konkuren¢ni vyhodou.

- Neoddélitelnost sluZeb od poskytovatele sluZeb:

o Dalsi charakteristickou vlastnosti sluzby je jeji neoddélitelnost. Coz je
rozdilné oproti klasické produkei, kdy lze spotiebu a produkci zbozi od sebe
oddélit. Neoddélitelnost také prezentuje fakt, Ze sluzba je nejprve prodana
a az poté je produkovana a spotfebovana. Dal§im faktem je, ze zdkaznik
nemusi byt vzdy pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby. V takovém
ptipadé vklada diaveru ve schopnosti poskytovatele a o¢ekava pouze kvalitni
vysledek.

o Poskytovatelé sluzeb se musi v nékterych piipadech snazit odd¢lit produkci

a spotfebu sluzby. Ve skolstvi to miize byt formou e-learningti, v dopraveé
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zavedenim prodejnich automati a obecné k ucelu oddé€leni dobie slouzi
rezervacni systémy.
- Heterogenita (proménlivost):

o Heterogenita, jinak feCeno variabilita je tzce spjata s kvalitou sluzby.
U sluzeb nelze provadét vystupni kontroly kvality, jako tomu byva ve
vyrobnich podnicich, kde mnohdy byvaji pro tyto ucely zfizovany
1 samostatnd stfediska. Proto se stava, ze zplsob, jakym byla sluzba
poskytnuta se 1i§i v Case, a to nejen v konkurencnim prostiedi, ale mnohdy
1 vjedné organizaci. K proménlivosti sluzby miize dochazet i u jednoho
¢lovéka v ramci jednoho konkrétniho dne. VS$e to zavisi na velkém mnozstvi
faktort, jako je naptiklad Unava, stres, rozdilnost klientt a dalsi.

o Disledkem heterogenity je fakt, Ze je vstup na trh sluzeb pomérné snadny.
Duivod je ten, ze sluzby je tézké patentovat a také nepotiebnost vysokého
vstupniho kapitalu, a proto se rychle tvofi Siroké spektrum konkurenti.

o Organizace na tuto charakteristickou vlastnost musi reagovat zavedenim
norem kvality, vychovou a sprdvnou motivaci svych zaméstnanci, ale nesmi
také opomenout spravné planovat procesy poskytované sluzby.

- Zniclitelnost (pomijivost):

o Znilitelnost neboli pomijivost 1ze chapat tak, ze pokud poskytovatel nabizi
své sluzby, které nejsou ve spravnou chvili vyuzity, tak jsou pro tento
konkrétni okamzik ztracené, jelikoz se sluzby nedaji skladovat a prodat
pozdé&ji. Sluzby se samoziejmé daji reklamovat, avSak s ndhradou sluzby
nekvalitni za kvalitni to byva ve velkém mnozZstvi pfipadii velmi
komplikované. Pokud se vSak jedna o sluzby placené, lze se domluvit na
jistych kompenzacich, av§ak mnohdy to nezméni fakt, ze disledek jiZ nejde
zvratit.

o Reakci managementu na tuto vlastnost mize byt definice pravidel pro
vyfizovani stiznosti a reklamaci.

- Vlastnictvi (absence vlastnictvi):

o Na rozdil od vyrobki, sluzbu vlastnit nelze. S ndkupem ¢i pii poskytnuti
sluzby klient ziskava pouze pravo na poskytnuti sluzby. V ptipadé, kdy je
zdkaznikovi sluzba poskytovéna, kupuje ¢i uzivdA pouze Cas

poskytovatele, spolu s jeho vybavenim prostorti atd. Tato vlastnost také
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pfimo souvisi s nehmotnosti a znicitelnosti sluzby. Proto je hlavnim ukolem

poskytovatele sluzby jzdiraznéni vyhod této vlastnosti.

Klasifikace sluzeb:

Dle Vastikové (2014) l1ze sluzby dé€lit odvétvove:

- Tercialni sluzby — jednd se o sluzby, které byly diive vykonavané v domacim
prostfedi. Mizeme sem zatadit sluzby stravovaci a ubytovaci, udrzbu ¢i opravy
domacich pfistroju.

- Kvartérni sluzby — tyto sluzby usnadiiuji a zefektiviiuji rozdeleni prace. Do této
jednotky patti doprava, komunikac¢ni sluzby, finan¢ni sluzby nebo sprava.

- Kvintérni sluzby — sluzby této oblasti uréitym zplisobem méni a zlepSuji ptijemce

(zdravotni péce, vzdélavani).

Vastikova (2014) sluzby také fadi do kategorii podle jejich charakteristickych vlastnosti:
- Odvétvové trideéni, které je vice rozepsano vyse
- Trzni a netrzni sluzby
- Sluzby pro organizace a spotiebitele
- Vyznam miry zhmotnéni sluzby
- Clenéni na zakladé prodejce
- Klasifikace podle trhu kupujiciho
- Clenéni podle jejich charakteru a poskytovéni

- Klasifikace podle potfeb marketingu

Podle kategorizace Vastikové (2014) se budeme nejprve vénovat déleni na trzni a netrzni
sluzby. Na zéklad¢ této kategorie rozliSujeme sluzby, které na trhu lze sménovat za
penize, a které ne. Mezi netrzni sluzby patii vefejné sluzby, které jsou vytvareny
vladou, mistni spravou a neziskovymi organizacemi. Pro vetejné sluzby je charakteristické,
ze nikdo nemuze byt vyfazen z uzivani sluzby a jejich spotieba je ned¢litelnd. Na Grovni
statu k témto sluzbam s nedélitelnou spotfebou patii statni sprava, obrana ¢i justi¢ni sluzby.
Neni vyjimkou, Zze v nékterych odvétvich existuji sluzby trzni 1 netrzni napt. ve Skolstvi,
zdravotnictvi 1 peCovatelskych sluzbach. Kdyz se fekne rozdéleni na spotiebitelské sluzby
a sluzby pro organizace, je ziejmé, o které sluzby jde. U sluzeb pro spotiebitele dochazi
k vyuzivani sluzeb spottebitelem, coz muize byt jedinec 1 cela domacnost. Tyto sluzby
spotiebitelé vyuzivaji pro sviij vlastni prospéch a ze spotfeby jim neplyne zisku. U sluzeb

pro organizace je tomu tak, Ze jsou poskytovany podnikim a tém plynou dalsi ekonomické
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vyhody. Velké mnozstvi sluzeb je poskytovano organizacim i spottebitelim, napiiklad
telekomunikac¢ni a dopravni sluzby, rizné softwarové programy, servisy a dalsi. Déle nesmi
byt opomenuto d€leni pro potieby marketingu. Marketing ma za cil perfektné rozpoznat
potieby cilovych skupin zdkaznika. Pro jednotlivce je diilezité, aby byly sluzby jednoduché
a levné. V ptipad¢ organizaci rozhoduje pohodli a celkova kvalita sluzby. Slevy a akce jsou
poskytovany organizacim piedevsim z diivodu vysoké Cetnosti uzivani sluzby, coz mé za

nasledek opétovny névrat zakaznikl ke sluzb¢.

Komunikace se zakaznikem ve sluzbach:

Foret (2011) vnima sluzby jako oblast, kde je komunikace se zdkaznikem kli¢ova, a to
bez rozdilu, o které odvétvi se jednd. Dalo by se fict, ze kvalita sluzby je tzce spjata
s komunikacnimi schopnostmi poskytovatele, diky nimz dokdze svoje portfolio nabizet.
Kvalita nabidky neni vSak odrazem pouze komunikacnich dovednosti. Nabidka ma

nasledujici tii vlastnosti:

1. Materidlni slozky, tzn. jaké pfistroje ¢i material se ke sluzbé poji. V nédvaznosti na
sluzby, kde je kladen diraz na nehmotnost se jedna napiiklad o technickou
urovein, komfort pti ubytovéni ¢i dopravé.

2. Technologické aspekty poskytovani — zde by se mohlo naptiklad jednat o objem
a kvalitu poskytnutych sluzeb.

3. Uzivatelské vyhody vlastniho vyuziti — pfikladem muze byt zkraceni ¢ekaci doby.

Na zakladech téchto hlavnich aspekti by méla byt zalozena komunikace se zakaznikem,
kdy realizace by se méla fidit zdsadami jako je napiiklad dodrZovani slibi, rychla zpétna
vazba, kratké ¢ekaci doby, pozitivni postoj, proaktivni komunikace, uptimnost a spolehlivost

systému a dalsi.

Kwvalita sluzeb:

Kotler (2013) tvrdi, ze kvalita sluzeb je testovana prakticky vzdy, kdy je organizace
v kontaktu se zdkaznikem. Pokud je persondl znudény, neochotny a nema snahu odpovédet
ani na jednoduché otazky, zdkaznik si pfi dalSim ndkupu rozmysli, u koho dalsi nakup

uskutecni.
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2 PRISPEVKOVA ORGANIZACE

Podle Simkové (2012) piispévkova organizace spada do kategorie organizaci
neziskovych, stejné¢ jako napt. nadace a nadacni fondy, statni fondy, obecné prospésné
spole¢nosti a dalsi. Pro lepsi pochopeni poslani a cilti jednotlivych neziskovych organizaci

existuje klasifikace dle riiznych kritérii:
- podle zakladatele
- podle globalniho charakteru poslani
- podle zptisobu financovani

Bacuvcik (2011) jako neziskovost mini to, ze takovéto organizace nebyly zalozeny
za ucelem dosazeni zisku, ale zisk samoziejmé tvofit mohou. Pokud organizace vytvofi
ucetni zisk, tento zisk nemiize rozdélit mezi své zaméstnance a majitele, ale musi tento zisk
pouzit jako podporu realizace svych poslani. Tim je mys$leno, aby investovala napiiklad do
rozsifeni sluzeb, které poskytuje. Rada neziskovych organizaci vznika za idelem zajistit
potteby urcité skupiny lidi. Z tohoto diivodu by se mohli nékteti lidé domnivat, Ze marketing
neni oblasti, na kterou by se méla takova organizace zamétovat, jelikoz neni tfeba aktivné
hledat nové zakazniky zdivodu jiz davno wvzniklych neformdlnich vazeb.
Marketing byva stale vniman jako komerc¢ni aktivita, nicméné& pohled na véc se v tomto
ohledu jiz vyrazné zlepsil. Divodem je, Ze pracovnici neziskovych organizaci objevili silu
novych technologii, pfevazné pak socialnich siti.

Simkova (2012) definuje jako spole¢né zdroje financovani neziskovych organizaci
vynosy, a to zvlastni ¢innosti, z doplinkové cinnosti, zprodeje ¢i reklam, z dari,
sponzoringu, nebo také z pfispévki, jako je tomu pravé u piispévkovych organizaci.
Specialni zélezitost je tzv. fundraising, ktery je typicky pravé pro ziskavani prostfedkt
v neziskovych organizacich.

Podle Sedivého a Medlikové (2017) se fundraising nevztahuje pouze k ziskavani
penéz, ale ma také za tukol ziskat podporu ve formé darovanych sluzeb, vyrobki c¢i
dobrovolnikii. Jednd se o proces, ktery se sklada z riiznych aktivit, které musi organizace
uCinit, aby si béhem svého chodu zajistila dostatecné mnozstvi zdroju, lidi a zazemi.
Nicméné nesmi se zapominat na to, ze prioritou stale je napliovat poslani neziskové

organizace.
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Bacuvcik (2015) tvrdi, Ze teorie marketingového mixu je ponékud specifickou teorii,
jelikoz se prakticky jedna o takticky nastroj, ktery ma cloveéka v praxi vést v jeho
marketingové kampani tak, aby néco ve své praci neopomnél. Zaroven se vSak jedna
1 0 analyticky ndstroj, diky kterému lze provést pfipadovou, komparativni, ale i historickou
analyzu jakékoliv marketingové kampang.

Marketingovy mix je oznacovan jako tzv. 4 P, nicméné¢ nékdy je vyuzivana také
zkratka 4 C, coz tvrdi i Karlicek (2013). Touto zkratkou rozumime hodnota pro zdkaznika
(customer value), néklady pro zakaznika (costs), dostupnost produktu (convenience) a jeho
komunikace (communication). Koncept 4 C mnohem vice vystihuje hledisko zékaznika,

které je marketingovym jadrem.

Produkt Hodnota pro

zdkaznika

Obr. 1 Marketingovy mix — koncept 4 P a 4 C (vlastni zpracovani)

Vastikova (2014) tvrdi, ze pomoci marketingového mixu marketér tvoii vlastnosti
sluzeb, které nabizi zdkaznikovi. Tyto jednotlivé prvky mohou byt kombinovany v rtizném
pofadi a intenzité. Cilem je jediné, a to uspokojit zdkaznikovy potieby a zaroven piinést
organizaci zisk. Jak jiz bylo popsano vySe, marketingovy mix se sklada ze 4 P. V marketingu
organizaci, které poskytuji sluzby se vSak ukézalo, Ze je to pro tvorbu marketingového planu
nedostacujici. Z tohoto diivodu se ke klasickému pojeti ptidaly dalsi tfi P (lidé, materialni
prosttedi, procesy). Materidlni prostiedi (physical evidence) slouzi v marketingovém mixu
ke zhmotnéni sluzby, lidé (people) usnadiuji propojeni mezi poskytovatelem a zdkaznikem
a procesy (processes) zjednodusuji a tidi poskytnuti sluzby. Analyzy procesu slouzi ke

zefektivnéni produkce sluzby, a to ji ¢ini pfijemnéjsi pro zakazniky.
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3.1 Produkt

Simkova (2012) z marketingového hlediska povaZuje za produkt jakykoliv objekt,
ktery organizace na trhu nabizi a sméiuje, za ucelem uspokojeni urcitych potieb.

Vastikova (2014) mé na produkt stejny pohled, jelikoz tvrdi, Ze produktem je vse,
co je nabizeno spottebiteli k uspokojeni jeho potiteb, at’ uz hmotnych ¢i nehmotnych.
U sluzeb je produktem konkrétni proces, ktery nema mnohdy hmotny vysledek. Klicovym
prvkem pro sluzbu je jeji kvalita a pii rozhodovani o volbé produktu hraje dulezitou roli

1 image znacky.

3.2 Cena

Pro manaZera, ktery se zabyva cenotvorbou je duilezité vzit vzdy v patrnost naklady,
cenovou politikou konkurence, relativni urovné ceny ¢i tlohy slev pii podpoie prodeje.
Vastikova (2014) tvrdi, ze diky nehmotnosti sluzeb se mnohdy cena stava dilezitym
ukazatelem kvality. U vefejnych sluzeb je tomu tak, Ze povétSinou nemaji zadnou
stanovenou cenu, ale mohou mit cenu dotovanou. Z toho vyplyva, Ze v takovém piipadé

musi organizace vénovat velkou pozornost nakladiim.

3.3 Distribuce

Vastikova (2014) je zastancem néazoru, ze distribuce je uzce spjata s umisténim dané
sluzby, s rozhodnutim, zdali bude vyuzivan n&jaky zprosttedkovatel dodavky sluzby ¢i
nikoliv a obecné lze fict, Ze souvisi s usnadnénim ptistupu zdkaznikti ke sluzbé. Mimo to,

sluzby také souvisi s pohybem hmotnych véci, které jsou soucésti sluzby.

3.4 Propagace

Za jadro uspé$né propagace byva oznacovano umeni presvédcCit druhé. Dle Foreta
(2011) je mnoho cili propagace, ale vétSinou za hlavni cil je povaZovédna snaha o zvySeni
odbytu na trhu a zvySeni zisku firmy. Propagovat l1ze nejen podnik a produkty, ale
1 spolecenské aktivity.

Propagace, nékdy oznacovana jako komunika¢ni mix se opira o Ctyfi bazélni nastroje:
- Reklama — jedna se o placenou extenzivni a neosobni formu prezentace nabidky ve
sdélovacich prostiedcich.
- Podpora prodeje — piedstavuje podméty, které jsou kratkodobé a slouzi pro zvyseni

podpory prodeje produktu.
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- Public relations — jsou nastrojem pro vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahi
s vefejnosti, predevsim prostiednictvim aktivni propagace ve sdélovacich
prostiedcich.

- Osobni prodej — jde o pfimou osobni komunikaci se zakazniky.

3.5 Lidé

Vastikova (2014) tvrdi, ze ve sluzbach dochéazi v rizné mife ke kontaktu mezi
zakaznikem a poskytovatelem sluzby, ¢imz jsou mysleni pfedevsim zaméstnanci. Proto jsou
sluzeb. Z tohoto diivodu je nesmirné diilezité, aby se organizace zamétily na kvalitni vybér,

vzdélani a motivaci jejich zaméstnanct.

3.6 Materialni prostiedi

Vastikova (2014) jako velkou nevyhodu sluzeb povazuje jejich nehmotnost, jelikoz
zakaznik nedokdze sluzbu vyhodnotit dfive, nez ji vyuzije. Tim se zvySuje riziko pii
nakupu sluzeb. Proto je velmi dilezité materidlni prostfedi, které je vlastné¢ takovym
dikazem vlastnosti sluzby. Formy materialniho prostfedi se mohou lisit, ale pfikladem muize
byt budova jako takové, kanceldf, rizné pomocné brozury a dalsi. Jako dikaz kvality

mnohdy slouZzi stejnokroj personalu.

3.7 Procesy

Vastikova (2014) vyzdvihuje, jak je dllezité zamé&fit se na procesy poskytovani sluzby
v organizaci. Diky jejim analyzdm, vytvafeni schémat, klasifikace a zjednoduSovanim
slozitych procesii se zlepSuje interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby.
Naptiklad ve zdravotnictvi je velmi dilezita informovanost klientt, vstiicné jednani, kratké
¢ekaci a objednavaci doby. Pokud jsou tyto a dals$i body zajistény v dostatecné kvalité,

odchazi klient spokojeny.

Novéjsi verzi marketingového mixu ve sluzbach je podle Bacuvcika (2015) takzvany
koncept ,,8P* a ,,9P*. Krom¢ lidi, kter¢ jsou jiz ve varianté ,,7P* je zdkladni marketingovy
mix obohacen jesté o partnerstvi (partnership), balicky sluzeb (packaging) a programovani
(programming). Ve variant¢ ,,9P“ jsou posledni polozkou procesy (process). Avsak po
dikladném zamysleni se da fict, Ze vSechny polozky svym zptsobem popisuji zpsoby prace

s produktem sluZeb.
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Karlicka (2016) lze marketingovou komunikaci definovat jako informovani
a presvédcovani cilovych skupin. Komunikace je fizend a slouzi k naplnovani
marketingovych cild firem a dalSich instituci. Vzhledem k tomu, jaké je v souc¢asné dob¢ na
trzich konkurence, tak se organizace, at’ uz komeréni ¢i nekomercni bez marketingové

komunikace neobejde.

4.1 Planovani komunikac¢nich kampani

Karlicek (2016) zastava nazor, ze komunikaéni kampail nelze plénovat, aniz by se
nebral ohled na cely marketingovy plan. Obecné tedy plati, Ze komunikac¢ni plan vychazi
z marketingového planu a je mu 1 podiizen. Jednotlivé faze marketingového
a komunikacéniho planovani jsou pak Iépe znadzornény na obr. 2 a 3. a je nutné upozornit na
dualezitost sladéni obou procesii. Komunikaéni kampan nikdy nebude fungovat, pokud

nebude mit dostatecnou podporu v produktu, cené Ci spravné zvolené distribuci.

Situaéni B Marketingovéh,  Marketingova h Casovy plan %
analyza / cile / strategie / arozpoéeV

Obr. 2 Zakladni faze marketingového planovani (Karlicek, 2016)

Situacni Komunikacni Komunikacni % Casovy plan
analyza / cile / strategie / a rozpocet /

Obr. 3 Zakladni faze komunika¢niho planovani (Karlicek, 2016)

Karlicek (2016) také tvrdi, Ze proces komunikacniho planovani neni zaleZitosti, ktera
by vedla pouze jednim smérem a dala by se tvofit Cist¢ mechanicky. Je dalezité, aby byla
efektivn€ zmapovéna situace na trhu, vhodné definovany komunikacni cile a strategie, diky
které dojde k naplnéni cild. Marketéfi, jsou neustdle nuceni k tomu, aby se bchem
planovaciho procesu neustale vraceli k pfedchozim fazim, aby docilili toho, ze vysledny
komunikac¢ni plan bude soudrzny. Soudrznosti je mysleno, aby se shodovala komunikacni
strategie s cili a zaroven odpovidaly i celé situacni analyze a také nesmi byt opomenuto, aby

se veskeré planované komunikacni aktivity vesly do stanoveného rozpoctu.
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4.1.1 Situacni analyza

Jak jiz bylo znédzornéno na obrazku 3, proces komunikac¢niho pldnovani vzdy zacina
situacni analyzou trhu. Podle Karlicka (2016) je tato fdze nesmirné diilezita pro stanoveni
komunikacnich cili a strategie. Téz na zakladé kvalitni situacni analyzy lze definovat
problémy, ale i pfilezitosti trhu, kdy neni dilezity pouze soucasny stav, ale taktéz trendy.
Nejvétsi diraz z pohledu marketingové komunikace by mél byt kladen na vnimani
propagované znacky cilovymi skupinami. Déle je dualezité¢ analyzovat, jak tyto cilové
skupiny vnimaji znacky konkuren¢ni, jaky maji piistup k celé kategorii produktu, a také jaka
média je nejvhodnéjsi vyuzit pro co nejefektivnéjsi osloveni. Taktéz nesmi byt opomenuta
analyza komunikac¢nich aktivit, které uziva konkurence. Minimalni znalosti z tohoto pohledu

jsou komunikacni nastroje konkurence a také marketingové sdéleni.

4.1.2 Komunikaéni cile

Dle Karlicka (2016) je velmi dulezité, aby byl dostatecné zanalyzovany trh
a marketéfi se ve svém okoli dostatecn¢ orientovali. Na zaklad€¢ toho mohou byt spravné
stanoveny komunikacni cile, které jsou velmi dualezité pro efektivni kampanl. Diky nim je
uréeno, kdy a ¢eho mé byt pomoci marketingové komunikace dosazeno a slouzi ke
sjednoceni snahy a piedstavy vSech zainteresovanych osob v celé kampani. Cile jsou také
povazovany za kritéria, které pak slouZi pro vyhodnoceni celé kampané. Typickymi
komunika¢nimi cili jsou zvySeni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postojti ke
znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani sméfujiciho k prodeji €1 budovani

trhu.

4.1.3 Komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie slouzi k popisu zptsobu, jakym bude dosazeno ptredem
stanovenych komunikacnich cilii. Strategie musi byt dostatecné dirazna, aby se cilii opravdu
podafilo dosahnout. Pod komunikacni strategii zejména spadd vhodny vybér
marketingového sdéleni, kreativni ztvarnéni tohoto sdé€leni, a predevSim volba

komunika¢niho a medidlniho mixu. (Karlic¢ek, 2016)

Komunikaéni mix:

Komunikaéni mix je soucasti komunikacni strategie a jeho soucasti je sedm hlavnich

disciplin, kterymi jsou reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event
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marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace. Cely komunikacni mix je

vystizné znazornén na obrazku nize (Obr. 4).

Oschni prodej Reklama
Event
marketin DI
: Online marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations prodeje

Obr. 4 Komunikaéni mix (Karlicek, 2016)

Kazda z uvedenych polozek, ktera je dle Karlicka (2016) soucasti komunika¢niho
mixu, zahrnuje ur¢ity pocet komunikacnich néstroji (resp. médii), mezi kterymi si mohou
marketéfi zvolit pro n¢ ten nejlepsi. Velmi Casto je praxe takova, Ze je zvolen jeden hlavni
nastroj a nasledné n€kolik dopliujicich. Celd kampan pak miize vypadat tak, ze je primarné
vyuzito naptiklad televizni reklamy a jako podptirné prvky slouzi venkovni reklama
a eventy. Volba optimalniho komunika¢niho a mediadlntho mixu je pfimo ovlivnéna
komunikac¢nimi cili a charakteristikou trhu. Specifickou zaleZitosti je komunika¢ni mix
vladnich a neziskovych organizaci. Naptiklad osvéta je na vefejnost Sifena pomoci reklamy
a public relations, zatimco kampané politickych organizaci jsou zaloZeny na public relations.
Nicméné svoje opodstatnéné postaveni zde maji 1 reklama, event marketing ¢i online
komunikace. Kazdy nastroj komunikace mize byt v urcitou chvili velmi efektivni, ale v jiné

situaci zase naprosto ned¢inny.

4.1.4 Casovy a rozpoétovy plan

.

Casovy plan:

Casovy plan je dalsi fazi komunikaéniho planovani a musi byt pfizptsobeny
stanovenym komunika¢nim cilim. Podle Karlicka (2016) v ném musi byt zohlednéna
poptavka (napf. jeji sezonnost) a také Casové nastaveni kampané konkurence. Pii
sestavovani Casového planu je nutné doptedu rozhodnout o ¢asovém rozlozeni intenzity

kampané. Intenzita kampané miiZze byt bud’ stale stejnd, proménliva nebo lze oba zplisoby
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kombinovat. U kontinudlni intenzity je problém ten, Ze zde obvykle dojde k rozpoctovym
omezenim, nicméné jinak by se jednalo o pomérné ideélni variantu. Pravé z tohoto diivodu
je mnohdy volen proménlivy prib¢eh, tzn. ze v rdmci roku pusobi kampan jen v nékterych
mésicich a po zbylé mésice je tato kampan zastavena. Pokud je vyuZito obou pfechozich
ptistuptl, jednd se o tzv. pulsing. Pulsing je pfedstavovan kampani, kterd béhem roku ptisobi

na urcité zédkladni tirovni a v mésicich, které jsou klicové se intenzita kampané zvysuje.

Rozpocétovy plan:

Podle Karlicka (2016) je volba komunikacnich néstrojii a médii vétSinou omezena
rozpo¢tovymi omezenimi, které je nutné respektovat. Je zfejmé, Ze stejnych cili lze
dosahnout riznymi zpisoby, ale pak zalezi také na jejich cené. Na financni naro¢nost véci
také mlze mit vliv i zvoleny ¢asovy plan, jelikoZ napt. cena za reklamu miize byt v urCitych
obdobich rozdilna. Souhrnné lze fict, Ze marketingovou komunikaci je nutné vzdy vnimat
primarn¢ jako investici. Pokud totiZ nejsou naplnény cile s dodrzenim rozpoctu, je takova
kampan povazovdna za neefektivni ¢i chybné naplanovanou. Neni vyjimkou, kdy je

v marketingové komunikaci zbyte¢né plytvano prostredky.

4.2 Princip marketingové komunikace

Pokud chce marketér dosdhnout efektivni marketingové komunikace, musi dodrzet
mnoho principt. Jako vychozi bod vidi Karlicek (2016) fakt, jak sdéleni vnima zvolena
cilova skupina. Pokud kampan dobfie pfijimaji cilové skupiny, tak je pomérné nepodstatné,
jestli jsou s ni spokojeni marketéfi, jako jeji tviirci. Aby sdéleni vyvolalo potiebnou zménu
a zbytecné se neplytvalo prostedky, je dilezité cilovou skupinu zaujmout, zajistit pochopeni
sdéleni a soucasné cilovou skupinu prostfednictvim sdéleni piesvédcit. Také je velmi
dilezité si uvédomit, ze skupinu ovliviluje i prostiedi a kontext, ktery mlize marketingovému
sdéleni velmi pomoci, ale také mu muze uskodit. Poslednim faktorem ptisobicim v tomto
modeluje je Sifeni prostfednictvim ustniho podéani, které je oznacovdno jako
WOM (word-of-mouth). WOM je komunikace neformdlni, kterd probihd mezi rodinnymi
ptislusniky, prateli nebo znamymi, ktera se jakymkoliv zplisobem vztahuje k ndkupu nebo

spotiebé daného produktu.
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACNI STRATEGIE

Jak jiz bylo naznaceno v pfedchozich kapitolach, nejde pouze o to, aby byl produkt
vyroben. Stejné diilezité je ho predstavit zakazniklim, a to je spojeno pravé s komunikaci.

Proto je podle Foreta (2011) nesmirn¢ dulezité, aby byly splnény nésledujici predpoklady:

- Vypracovana podnikova identita a kultura organizace. Taktéz nesmi byt opomenut
pfiznivy image s jasn¢ danym poslanim a vizi podniku.

- Vyborna analyza makroprostiedi a trhu s jasné definovanym zakaznikem.

- Pfesné stanovani strategie, ze které vyplynou cile komunikace.

- Produkt vyhovujici potfebam zékaznika.

- Srovnani produktu s konkurenci a vymezeni jeho pozice.

- Adekvatné zvolena cena, ktera je zdkaznikem akceptovatelna.

- Distribuce, kterd umoznuje seznameni zakaznika s produktem, a i ptipadnou koupi

produktu.

Z Foretova (2011) vyctu je patrné, ze zédkladem celé komunikace je dobie zvladnutd
podnikové komunikace, na kterou pak navazuje marketingova komunikace, ktera je v Sir§im
pojeti chdpana jako — produkt, cena, distribuce. AZ poté je marketingovd komunikace
uchopena konkrétnéji, a to jako propagace, ktera je souCdsti marketingového mixu a je

oznacovana i jako komer¢ni mix.

5.1 ,,Push® a ,Pull* strategie

»Push® a ,,Pull* strategie jsou obecn¢ povazovany za zakladni propagacni strategie.

Strategie ..Push*:

Podle Egana (2015) ,,Push® strategie slouzi k opétovnému ovliviiovani prodejce
prostifednictvim obchodnich kanald, coZ jsou naptiklad velkoobchody, maloobchody, dealefi
atd., aby propagovali konkrétni znacky. Jinak feceno, jsou “tlaceni urCitym distribu¢nim

systémem. ,,Push* strategie zahrnuje naptiklad podporu prodeje, reklamu a dalsi.

A

Producent Distributor Zakaznik

Obr. 5 ,,Push* strategie (vlastni zpracovani)
Foret (2011) tvrdi, Ze ukolem producenta je presvédcit distributora o kvalité

a vyhodach prodeje jeho produktu a ten nésledné, na zaklade tohoto piesvédceni plisobi na
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zakaznika. Tato strategie byva v praxi vyuzivani spiSe velkymi, kapitdlov¢ silnymi firmami.
U producenta se tato strategie konkrétné projevi zvySenim néakladd, kvili lepSimu umisténi

produktu v dané lokalité, za podporu prodeje ¢i reklamu v prodejné a dalsi.

Strategie ..Pull*:

Egan (2015) ,,Pull”“ strategie vnima jako strategie, které ovliviiuji koncového
uzivatele prostfednictvim marketingové komunikace. O¢ekéavani zakaznikl se zvysuje tak,
ze propagované zbozi je dostupné v mistnich obchodech a zakaznici jsou nuceni nakupovat

prostiednictvim distribu¢nich siti.

Producent [€ Distributor € Zakaznik

| )

Obr. 6 ,,Pull® strategie (vlastni zpracovani)

Z pohledu Foreta (2011) distributofi vyuzivavaji jedine¢nost daného produktu. Ten
sdm o sobé€ pfi své prezentaci dokdze okamzit¢ zaujmout zdkaznika. Zakaznici pak produkt
pozaduji u prodejcti a ti v ndvaznosti na tuto poptavku poptavaji produkt u vyrobct. Tlak je
v podstat¢ veden opaénym smérem. Pull strategie se v prvé tfadé objevuje u malych

a zaCinajicich firem a u firem, které jsou citlivé na podnéty trhu.

Ob¢ strategie jsou pon€kud extrémnimi variantami. Podle Foreta (2011) je v praxi
beézne, ze se prirozené prolinaji a jde spiSe o to, ktera v konkrétnim okamziku prevazuje.
Nicméné by nemélo byt opomijeno, ze 1 pfi strategii tlaku by se mélo vychazet ze znalosti
zakazniki a jejich potieb. U obou strategii miize byt pouzito stejnych propagacnich nastrojd,
avSak vjiném kontextu. Pro strategii tlaku je typické vyuziti reklamy v misté prodeje,
zatimco u strategie tahu to je reklama ve sdélovacich prostredcich. Dal§im pojitkem téchto
strategii je centralni role distribuce. V piipad€ push-strategie musi distribuce zajistit
prostiednictvim nejriznéjsich propagacnich néstrojic maximalni prodej produktu.
V pull-strategii naopak vyhledava a zaroven presvédCuje vyrobce, aby v prvé fadé dodavali
produkty, po nichZ se tvoii poptavka. U¢innost propagace se povétiinou neprojevi ihned, ale
je zapotiebi delSiho casového obdobi, aby §la zméfit. Vyjimkou tvofi napiiklad osobni

prodej ¢i podpora prodeje, ktera se projevi okamzité.
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6 INTEGROVANA KOMUNIKACNI STRATEGIE

Marketingova komunikace by podle Foreta (2011) neméla byt jen o vyuzivani
jednotlivych nastrojt, ale cilem by méla byt snaha o spravny vybér a vhodnou kombinaci
téchto nastroji, a to s ohledem na vytycené cile. Marketingova komunikace, ktera je pojata
pravé takto komplexné a integrované byva v angli¢tiné oznaCovana jako integrated
marketing comunication (IMC). Marketingovd komunikace je v soucasné dobé¢ jiz
interdisciplinarni zalezitosti. Nejen Ze je nutné znat zéklady ekonomie, zejména pak obchodu
a marketingu, ale také ¢erpa z poznatkli psychologie ¢i sociologie. Zakladem je vSak fakt, ze
uspesna marketingova komunikace slouzi k ziskani a udrzeni zajmu zékaznik. Pokud totiz
nedojde k fadnému osloveni, budou vSechny naklady na kampan a snaha zbyte¢na. Jelikoz
v soucasné dobé na naSich trzich pievazuje ptfedev§im nabidka nad poptavkou, je mnohdy
zakaznika je sdé€leni nabidky. Nabizeny produkt by mél byt odpovédi na zakaznikovy
potfeby a mél by mu nabidnout feSeni jeho situace. TaktéZ by nemél byt jen pfitazlivy, ale
1 zdkaznikovi opravdu piinosny, aby ho mohl obohatit ¢i rozvijet. V sou¢asném marketingu

o tomto faktu mluvime jako o hodnotg.

Foret (2011) rozliSuje dvé roviny integrované marketingové komunikace, a to interni
a externi. Interni integrovanosti rozumime vyuZiti riznych podob marketingové
komunikace jednoho konkrétniho néstroje. Pfikladem mohou byt public relations a v nich
konkrétné sponzoring, organizovani a lobovani. Externi integrovanost, jakoZto druha rovina,
kombinuje vétsi mnozstvi dostupnych ndstrojii, tzn. reklamy, podpory podeje ¢i
online marketing. V praxi je tomu tak, Ze interni integrovanost volné piechazi k vysledné

externi integrovanosti.

Vvhody IMC dle Egana (2015):

- Potencialnich vyhod integrované marketingové strategie je mnoho. Je jimi naptiklad
zvySena kontrola a koordinace informaci, které se vztahuji ke znacce, a to zlepsuje
celou komunikaci. To by celkové mélo vést k jeji vetsi efektivité. Také snizuje
zavislost na masmédiich, podporuje prizkum cilenych médii, zvySuje poptavku
agentur po ukolech, zaddva outsourcing a stimuluje Gsili k posouzeni ndvratnosti
investic (ROI) v organiza¢ni komunikaci. Tento pohled je zndmy pod pojmem media

neutral, coZz znamena, Ze jde o zaméfeni na zakaznika, které je zalozeno na vyzkumu
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a analyze, nikoliv na jeho zvycich ¢i preferencich. Integrace a organizace

samoziejme snizuje duplicitni usili.

Nevyhody IMC dle Egana (2015):

- Kazdé pojeti mé vSak i své nevyhody. Mezi teoretické nevyhody integrované
marketingové komunikace patfi to, Ze podporuje centralizaci (coz mize, ale i nemusi
byt nevyhoda) a také byrokracii. V ndvaznosti na to také mulZze potencidlné
omezovat kreativni prilezitosti. Taktéz zde hrozi fakt, ze pfiliSnd jednotnost
komunikace muze zékazniky nudit. Byly vzneseny také pochybnosti o etice

nékterych kampani a kritika ve schopnosti efektivniho méfeni a hodnoceni IMC.

Pokud shrneme vesker¢ informace, které¢ Egan (2015) uvadi, integrovand marketingova
komunikace skryva jisté problémy, které nas mohou vést k riznym otazkam, jako je
napft. etické zdravi, rast socidlniho znecisténi ¢i stale ¢astéjsi pojeti integrace jako funkce.
Koncept IMC je ur¢eny pro moderni komunikaci, nicmén¢ dnesni svét komunikaci jej neumi

spravn¢ uchopit.

6.1 Nastroje komunika¢niho mixu

Tato podkapitola je vénovana specifikaci konkrétnich nastroji komunika¢niho mixu
se zacilenim na reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relations, event marketing

a sponzoring, online marketing a interaktivni marketing.

6.1.1 Reklama

Reklama existuje podle Foreta (2011) ve vice forméach. Reklama mlzZe propagovat
konkrétni produkt, ale také tfeba i image firmy. Hromadné sdélovaci prostiedky umoziuji
oslovit Siroky okruh lidi, av§ak soucasné je takova reklama méné presvédciva, a to diky
tomu, Ze se jedna o neosobni sdéleni. Mezi nevyhody tohoto néstroje patii pomérné vysoké
naklady a mnohdy neobjektivni a nadsazeny obsah. Reklamu délime na tiskovou (noviny,
Casopisy, letaky), televizni, rozhlasovou, venkovni, pohyblivou (mysleno na dopravnich

prostiedcich), internetovou a dalsi.

Zakladni funkce reklamy dle Foreta (2011):

- Informativni — Informativni funkce reklamy md za ukol informovat zdkaznika
o novém produktu a o jeho vlastnostech. Hlavnim ucelem této reklamy je vyvolani

zajmu zékaznika a zvySeni poptavky (pull-strategie).
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- Presvédcovaci — Reklama, kterd je fazena mezi presvédcovaci pfichazi na tfadu
v dobg, kdy je zvy3en konkurenéni tlak. Uéelem je plisobeni na zékaznika tak, aby si
vybral a zakoupil ndmi nabizeny produkt (push-strategie). V nékterych ptipadech se
zméni v reklamu srovnavaci, kdy dochazi k porovnani naseho produktu piimo
s jinymi.

- Pripominaci — Tato reklama ma za ukol zakotveni znacky a produktu v podvédomi

zakaznika. K vyuziti dochézi naptiklad pfed nadchazejici sezonou.

Foret (2011) se také ve své knize zminuje o rozliSeni silné a slabé teorie reklamy
v zahrani¢i. Silna teorie, jinak oznaCovana jako tradicni americké pojeti fika, Ze je reklama
natolik silnd a schopna zménit zdkaznikovo chovani, aby si zakoupil produkt, o ktery dosud
nikdy nejevil zajem a nepotiteboval ho. Evropsti autofi naopak davaji ptrednost slabé teorii,
ktera tvrdi, Ze ndkupni chovani konzumenta je dano predevsim zvyky a tradicemi, nikoliv
propagacnimi aktivitami, které na néj pisobi. Reklama v takovém piipad¢ slouzi pouze ke
zvySeni znalosti, védomosti a informovanosti. Obé& teorie reprezentuji extrémni krajni body

a realita se nachazi nékde mezi nimi.

6.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou marketingové komunikace, kterd ma podle Janoucha
(2014) za ukol pfimét zdkaznika k zakoupeni produktu. Moznosti podpory prodeje jsou
rizné, ale vSechny formy se vyznacuji jednim charakteristickym znakem, a to Ze jsou
uplathovany piimo pifi nakupu. Existuji dva druhy podpory prodeje — dlouhodoby
a kratkodoby. Pfikladem kratkodobé podpory je sleva na urcity typ zbozi, dlouhodobou
podporou je napft. zisk bodi, ktery pak urcuje slevu na dal$i ndkup. Z jiného pohledu se lze
na podporu divat jako na jednorazovy akt ¢i podporu, ktera mé snahu o udrzeni kontaktu se
zakaznikem a podpofit jeho dal§i ndkup. V navaznosti na to se odvozuji nazvy kategorii

transak¢ni a posilujici vztahy se zdkaznikem.

Janouch (2014) ¢lenéni podporu prodeje i na:

- Pobidky k nakupu — jedna se ptfedevSim o obecné oznaceni.
- Vérnostni programy — maji za ukol udrzovani vztahl se zakazniky.
- Partnerské programy

- Jevy ovliviiujici chovani zdkaznikl
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Cilem podpory prodeje je urychleni prodeje a také shromazd’ovani informaci. Fill (2013)
definuje podporu prodeje jako neosobni formu prodeje, jako je napiiklad i reklama, nicméné
ma veEtsi schopnost zacilit na mensi publikum. Podporu prodeje Ize kontrolovat,

a 1 kdyz musi byt placena, tak naklady s ni spojené jsou mnohem nizsi nez néklady na
reklamu. Nevyhodou je nizka divéryhodnost, jelikoz Ize zdmér prodejce snadno rozpoznat.

Avsak schopnost piedvidat budouci prodeje je velmi silna.

6.1.3 Osobni prodej

Pod pojmem osobni prodej si kazdy tradicné piedstavi vytrvalého prodejce
s nepiijemnym jednanim a zmatené¢ho zédkaznika na druhé strané. Fill (2013) vSak tvrdi, ze
tento model je na ustupu a do osobniho prodeje se vklada profesionalita a ten diky tomu
v soucasné dobé¢ zastava vyznamnou roli v komunikacnim mixu. Tento néstroj se uplatiiuje
jak na spotiebitele, tak na trhu mezi podniky. Hlavnim diivodem je G¢innost, kterou osobni
komunikace mé a sdéleni mezi obéma stranami Ize vzdy ptizptsobit konkrétni situaci, aby
vyhovovalo obéma zicastnénym strandm. Diky flexibilité, kterou osobni prodej nabizi Ize
snadnéji poskytnout informace, kterych se kupujici v ndvaznosti na prostiedi a situaci
dozaduje, a pokud je to proddvajicimu umoznéno, mize mnohdy rovnou vSe i prakticky

demonstrovat. Zpétna vazba lze vyhodnotit témét okamzite.

6.1.4 Public Relations

Public relations je podle Filla (2013) komunikac¢ni disciplina slouzici k tvorbé
postojil vefejnosti k organizaci a jejim aktivitdm. Organizace se snazi na zaklad¢ kontaktu
organizace prisuzuji public relations velkou dtlezitost, coz je dikazem jeji sily a také
ucinnosti. Tento nastroj, ktery slouzi ke zvyseni z4jmu, viditelnosti a navazani vztahi
s cilovymi skupinami mohou vyuZzivat jak organizace soukromé, tak verejné atd. Skrze Siteni
informaci, otazek a zlepSovani irovné vlastnich znalosti hled4 organizace zptsoby, které ji

pomahaji posouvat se vpted v o€ich téch, které povazuje za vlivné.

Préace s vetejnosti se podle Foreta (2001) zaméiuje nejen na komunikaci s vnéj$im
marketingovym prostiedim, ale také na vnitini prostfedi dané organizace. Pfi kontaktu
s vn¢jSim marketingovym prostfedim podniku jde pfedev§im o budovani pozitivniho
kontaktu, ziskani ptizné obyvatel na daném uzemi, tvorb&é dobré image, transparentnost

a dalsi. Cilem téchto aktivit je tvorba ideédlnich podminek pro komunikaci s vnéj$im
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prostfedim a zisk novych partnerti. Prostfednictvim public relations se da ptisobit i na vlastni
zaméstnance. Cilem této formy je dosazeni pozitivniho vztahu zaméstnanct k organizaci,
aby byli v souladu se zajmy organizace. Zadouci je vznik jejich loajality a aktivni propagace,

at’ uz na pracovisti, tak 1 v soukromém zivot¢.

6.1.5 Event marketing a sponzoring

Event marketing:

Definice event marketingu se mnohdy velmi 1isi, jelikoz mnoho autort rozliSuje
dva pojmy, a to event a event marketing. Sindler (2003) tento pojem definuje komplexné,
¢imz je mysleno, ze pod timto pojmem se skryvéa jak zinscenovéni zazitkl, tak i jejich
planovani a organizace jako soucast firemni komunikace. Hlavnim tkolem téchto
zinscenovanych zazitkii je vyvolat prostfednictvim riznych typt akci psychické
a emociondlni podnéty, které maji za ukol podpofit image firmy a soucasné€ i jeji produkty.
Lze tict, ze zakladnimi charakteristikami event marketingu jsou — vyjimecna udalost,

komunikované sdéleni a také prozitek, ktery je viniman vice nez pouze jednim smyslem.

Sponzoring:

Fotr (2017) definuje sponzoring jako Cinnost, kterd tkvi k poskytovani sluzby za
ucelem zisku néjaké protisluzby. Sponzor za poskytnuty penézni ¢i vécny dar ziska
protisluzbu (vétSinou jde o propagaci), kterd mu napoméha dosédhnout jeho vytycenych
marketingovych cild. Pomoci sponzoringu 1ze vyzdvihnout znacku ¢i produkt na mistech,
kde se sousttedi znacna cast cilovych skupin. Od zvoleného mista a cilovych skupin se

sponzoring rozliSuje na sportovni, kulturni a sociélni.

6.1.6 Direct marketing

Fill (2013) tvrdi, Ze direct marketing je nastroj, ktery slouzi k pfimému kontaktu se
zakaznikem. M¢lo by se jednat o ¢innost, ktera je métitelnd a ma za cil vytvoftit a zaroven
udrzet vzajemné prospesny vztah. Pfimy prodej zahrnuje osobni rozhovor mezi dvéma lidmi
¢i jednou osobou a skupinou. Rozmanitost otdzek a okamzitd zpétna vazba, kterd z direct

marketingu prameni jsou hlavnimi atributy, pro¢ se tento nastroj pouziva.

Také Fotr (2017) se vyjadiuje k pfimému marketingu a tvrdi, ze slouzi k budovani
vztahu se zdkaznikem prostfednictvim komunikacnich cest, jako je naptiklad telefonat,
posta, ale velky vyznam ma i osobni navstéva. Jednotlivymi néstroji direct marketingu jsou

katalogy, publicita poStou, reklama, kterd neni pfimo adresovand, prodej prostfednictvim
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telefonatu, prodej televizni reklamou ¢i reklama v tisku. Stéle Castéji firmy vyuzivaji k pfimé
komunikaci se spotfebitelem mobilni telefon, jelikoz je to néstroj, ktery mé v souc¢asné dobé

spottebitel neustale po ruce. Forma této komunikace se oznacuje jako mobilni marketing.

6.1.7 Internetovy marketing

Janouch (2010) definuje internetovy marketing jako zptsob, prostfednictvim
kterého Ize dosahnout stanovenych marketingovych cilii, a to prostfednictvim internetu.
Existuje cela fada oznaceni tohoto typu marketingu, jednim znich je naptiklad online
marketing, ktery zahrnuje 1 marketing prostfednictvim mobilnich zafizeni. V minulosti byl
internet vniman predevsim jako misto slouzici k vyhledani potebnych informaci. Postupem
Casu vsak organizace zjistily, Ze jej i ony mohou pouzit k poskytnuti informaci o svych
produktech a aktivitach a tim sdélit poselstvi svym zdkaznikiim. K velkému posunu také
doslo ve chvili, kdy na internetu nasla své misto reklama. AvSak i k té zacaly byt cilové
skupiny casem méné senzitivni a internetovy marketing musel nalézt novou formu
komunikace, kterou se stal marketing na socialnich sitich. Jedna se o nejrychleji se rozvijejici
formu online marketingu, kterd ma za ukol ovlivnit vybranou skupinu lidi, aby zménila ¢i
akceptovala urcity typ mysleni ¢i chovani. Diky marketingu na socialnich sitich se mohou
zakaznici podilet na vytvareni produkti, mnohdy komentuji jednotlivé kroky organizaci, ale
hlavné si mezi sebou predavaji nejriiznéjsi informace, coz je pravé ten diivod, pro¢ je nutné

se této oblasti vénovat.

6.1.8 Interaktivni marketing

Podle Juraskové a Horidka (2012) je interaktivni marketing marketingovou filozofii,
podle které je kvalita sluzeb ovliviiovana kvalitou interakce mezi poskytovatelem sluzeb
a zékaznikem. Interaktivni marketing na rozdil od hromadného marketingu, ktery je zaméien
na komercializaci produktu, je orientovan na spotiebitele a také klade diiraz na ocekdvanou
hodnotu pro spotiebitele. Uspéch je tedy zavisly na kvalité jednotlivct, organizaci a jejich
kompetencich v celém interaktivnim procesu. Je kladen diiraz na schopnosti zaméstnancti,
ktefi jsou ve styku se zdkazniky, coz je dulezité predevsim u poskytovatela sluzeb, kteii se
snazi nabidnout empatii a vysokou technickou uroven. Zakladem pro spravnou interakci je
atmosféra celého vztahu, stupen spoluprace a také jejich vzajemna diivéra. Poskytovatelé jiz
pochopili, ze v soucasné situaci, kdy roste konkurence a ndklady, je nezbytn€ nutné pracovat
na efektivni interakci mezi jimi a zakazniky. Pravé z tohoto diivodu se snazi budovat vlastni

image a odliSnou nabidku, dbat na kvalitu sluzeb a také na vykon a flexibilitu zaméstnancti.
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7 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyzu Prikrylova (2019) definuje jako metodu, které zkouma jednotlivé
slozky a vlastnosti vn¢jsiho a vnitini prostiedi. Vnéjsi prostiedi se sklada z mikroprostredi
a makroprostiedi, vnitinim prostfedim je minéno interni prostfedi firmy. Dtvodem tvorby

situacni analyzy je touha najit spravny pomé&r mezi piilezitostmi a schopnostmi firmy.

7.1 PEST analyza

PEST analyzu podle Ptikrylové (2019) lze vyuzit pro zhodnoceni vyvoje vnéjSiho
prostfedi. Tato analyza zkouma faktory, které by mohly nebo pfimo ovliviiuji ¢innost

podniku. Jedna se o faktory politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické.

Politicko-pravni faktory:

Podle Prikrylové (2019) mezi politicko-pravni faktory spada politicka stabilita statu
a vlady, vlivy politickych stran, ¢lenstvi stitu v politicko-hospodaiskych seskupenich,
fiskalni politika, zdkony, ochrana zivotniho prostiedi a dalsi. Toto prostiedi tvoii ramec pro
podnikatelské a podnikové aktivity.

Ekonomické faktory:

Prikrylova (2019) pod tyto faktory fadi vyvoj HDP, fdze ekonomického cyklu,
aktualni stav platebni bilance statu a Urokové sazby, miru nezaméstnanosti a inflace,
poptipad¢ deflace, Zivotni minimum a jiné. Ekonomické faktory plisobi na kupni silu

a celkové ndkupni zvyky spotiebitele.

Sociokulturni faktory:

Piikrylova (2019) vidi ptsobeni sociokulturnich faktori ve dvou rovinach:

- Faktory, které jsou pfimo spojené s kupnim chovanim spotiebiteld.
a) Kulturni — zde jsou zahrnuty spotiebni zvyklosti a kulturni hodnoty, chovani zen
amuzl, vnimani sebe sama a ostatnich, firem ¢i organizaci, spole¢nosti a pfirody.
b) Socialni — sem patii napiiklad socialni rozvrstveni spolec¢nosti, pfijmy a majetek
spotiebiteld, celkovy vyvoj Zivotni trovné, Zivotni styl ¢i uroven vzdélani.
- Faktory, které podnécuji chovani organizaci. Jedna se o vlivy kulturni i socialni, které

pusobi na jednéani organizaci.
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Technologické faktory:

Ptikrylova (2019) t€émto faktorim jinak tika inovacni faktory, které predstavuji trendy
vyzkumu a vyvoje. Pod témito faktory si muzeme predstavit naptiklad rychlost
technologickych zmén, jedna se také o wvyrobni, skladovaci, komunikacni a dalsi

technologie.

7.2 Porteruv model péti sil

Fotr (2017) tvrdi, ze nejcastéj$i analyzou vnéjSiho prostiedi, kterd se vyuziva je
Portertiv model péti sil (Five Forces Model). Jde o tzv. strukturalni analyzu odvétvi, kterou
je myslen popis a ur¢ovani hybnych sil, které ovliviiuji v ramci odvétvi intenzitu stfetlh mezi
konkurenci, primérnou ziskovost odvétvi a nepfimo také mozZnost pieziti organizace
v prostiedi. Tato analyza je postavena na ptedpokladu, ze Gispéch organizace v odvétvi je
zalozen na schopnosti Celit konkuren¢nim silam. Také plati predpoklad, ze ¢im silngjsi
néktera ze sil je, tim je vétsi tlak, ktery vyviji v odvétvi na pokles cen a rist nakladd. Tim
¢ini odvétvi méné atraktivnim pro dalsi organizace, které se jiz v daném odvétvi nachdze;ji.
Taktéz je nutné podotknout, Ze cela atraktivita odvétvi a pisobeni sil je v rdmci tohoto
modelu posuzovéna z pohledu organizace v odvétvi. Model péti sil 1ze aplikovat na jakékoliv
odvétvi. Pokud organizace usiluje o nové aktivity nebo o expanzi, vyuzije praveé Porteriv
model péti sil umoznujici nalézt vhodné prostiedi. Je dulezité, aby organizace své stanovisko
pravidelné aktualizovala, a tak posouvala své podnikani do oblasti, kde plisobi Porterovy

sily s niz$i intenzitou. Mechanismus ucinku sil je zndzornén na obrazku (Obr.7).

Substituty
a jejich
hrozba

Stavajici
konkurence
v odvétvi

Vyjednavaci sila
odbératell

Obr. 7 Portertiv model péti sil (Fotr, 2017)
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7.3 SWOT analyza

Analyza SWOT je podle Kotlera (2013) néstrojem pro zmapovani vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi. Celkové ma za ukol zhodnotit silné a slabé stranky organizace, jeji piilezitosti
a hrozby.

Analvza vnéjs$iho prostiedi (pfilezitosti a hrozby):

Kotler (2013) zdiiraziuje diilezitost neustalého pozorovani makroekonomickych sil
a vyznamnych faktori mikroprostiedi, které je ovliviiuji na cesté k zisku. Uménim je, kdyz
1ze prostfednictvim marketingu tyto pfilezitosti najit a vyuzit jich. Marketingova ptilezitost
je potieba, ¢i zajem kupujiciho, ke které ma firma dobré ptedpoklady ji uspokojit a souc¢asné
na ni mit zisk. Marketingové pftilezitosti pochazi z riznych zdroji. Prvnim zdrojem je
nabidka produktu nebo sluzby, které neni na trhu dostatek. V takové situaci neni zapotiebi
velkého marketingového umu, protoze potieba je zde dana. Druhym zdrojem je nabidka
néceho, co je jiz zndmé a na trhu zavedené, avSak je to néjakym zpisobem lepsi nez to
stavajici. Hrozba je vyzva, kterd ptfedstavuje nepfiznivy trend ¢&i vyvoj, pokud by
marketingové reakce nebyly obranného charakteru, nesporn¢ by vedla k poklesu trzeb ¢i

zisku.

Analvyza vnitiniho prostiedi (silné a slabé stranky):

Pfi analyze vnitiniho prostiedi je podle Kotlera (2013) velmi dileZzité, aby byla
organizace schopna vyuzit atraktivni ptileZitosti, které najde. Proto je nutné, aby uméla
zhodnotit své silné a slabé stranky. Spolenost samoziejmé nemusi napravovat vSechny
slabé stranky, ale je opravdu dobré minimalné védét, které to jsou. Otazkou je, jak by firma
po analyze silnych a slabych stranek méla ptistupovat k piileZitostem. Zdali by se méla
zaméfit na ty, ke kterym ma ty spravné piedpoklady a silné stranky anebo se zamyslet i nad

témi, ke kterym silné stranky jest€¢ nema, ale mohla by si je pro né€ vytvofit nebo ziskat.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

8 METODIKA ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvorit projekt marketingové komunikacni

strategie Domova pro seniory Tiebi¢, Koutkova-KubeSova, piispévkova organizace.

Metodicky postup zpracovani prace:

- Zpracovani charakteristiky Domova pro seniory Tiebi¢, Koutkova-KubeSova,
prispévkova organizace na zaklad¢ kritické literarni reSerSe literarnich
a elektronickych zdroji. Byly vyuzity jak interni, tak i externi zdroje organizace.
Informace byly sekundarniho, ale i primarniho charakteru (rozhovory s feditelkou
a zamé&stnankyni organizace).

- Byla zpracovana analyza soucasné urovné¢ marketingové komunikace pomoci
analyzy jednotlivych nastrojii marketingového mixu sluzeb, které lze v organizaci
identifikovat. Bylo Cerpano predev§im z webovych stranek, jakozto sekundarniho
zdroje, ale i z vysledka kvalitativniho vyzkumu, kterym byly hloubkové rozhovory
s feditelkou a zaméstnankyni organizace. Déle byly vyuzity i interni zdroje, diky
kterym byly identifikovany problematické oblasti mixu.

- Zpracovani analyzy marketingového prostfedi prostiednictvim analyzy PEST
a Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil. Za kaZzdou z analyz se nachazi definice
prilezitosti a hrozeb vyplyvajicich z kazdé z nich.

- Byla provedena analyza konkurence, kdy doslo k jejich predstaveni a dale k analyze
jejich marketingové komunikace. Na zakladé téchto informaci byly definované silné
a slabé stranky konkurence. Informace byly ¢erpany ze sekundarnich zdroja, a to
pfedev§im webovych stranek konkurence a facebookového Uc¢tu jednoho
z konkurentd.

- Dale byla zpracovana demograficka analyza, na zdklad¢, které bylo zjisténo, z jakého
divodu je v této oblasti podporovan vznik a plsobnost sluzeb, které organizace
poskytuje. K ¢erpani informaci doslo z internetovych zdroja.

- Byla provedena kvalitativni analyza hloubkovych rozhovorti. Cely tento primarni
vyzkum byl proveden na pracovisti Koutkova s fteditelkou a zaméstnankyni
organizace a cely rozhovor byl nahrdvan na nahrdvaci zatfizeni. Celkem bylo
poloZeno 12 otazek.

- Byl zpracovan kvantitativni primarni vyzkum prostfednictvim dotaznikového

Setfeni, ktery byl zpracovan v tis§téné podobé¢ a realizovan v obdobi od 2. bfezna do
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26. bfezna 2020. Dotaznik se skladal ze 13 otazek, kdy 11 otazek bylo specifickych
a 2 identifika¢ni. Mezi identifikani otdzky nebyla zahrnuta otazka s dotazem na
pohlavi, jelikoz vzhledem k Setfeni nebylo nutné tento fakt rozliSovat. Dotazniky
byly rozdavany na pracovisti Koutkova i KubeSova rodinnym ptislusnikim,
klientim, ale i ndhodné dotazovanym, ¢i potencidlnim zajemctim. Celkovy pocet
dotazovanych ¢inil 42 respondenti. Vyhodnoceni dotazniku probéhlo graficky.
Vzhledem k situaci v celé Ceské republice bylo dotaznikové Setieni omezené, jelikoz
domov musel pfijmout mimotadna opatifeni, nicmén¢ stanoviska dalSich respondent
by se pravdépodobné nelisila.

- Posledni zpracovanou analyzou byla analyza SWOT, ve které byly zohlednény
vysledky PEST analyzy a Porterovy analyzy péti sil pro pfilezitosti a hrozby. Silné
a slabé stranky byly vyvozeny piedevS§im z hloubkovych rozhovorl s feditelkou
a zamé&stnankyni organizace, internich i externich zdroji organizace a dotaznikového
Setfeni. Soucasti této analyzy je také matematicky model.

- 'V zavéru analytické casti byla provedena syntéza vSech vysledki analyz a byly
vyvozeny zavéry pro vypracovani projektu.

- Na zaklad¢ celé analytické casti byl zpracovan projekt marketingové komunikaéni
strategie Domova pro seniory Ttebic¢, Koutkova-KubeSova, ptispévkova organizace.

Cely projekt byl nasledné podroben €asové, nakladové a rizikové analyze.
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9 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE DOMOYV PRO SENIORY TREBIC,
KOUTKOVA-KUBESOVA, PRISPEVKOVA ORGANIZACE

Tato kapitola je vénovana charakteristice Domova pro seniory Trebic,
Koutkova-KubeSova, ptispévkova organizace (dale jen ,,Domov*). Informace jsou Cerpany
pfedev§im z hloubkovych rozhovort s feditelkou a zaméstnankyni organizace, ale také

z internich a externich zdroju organizace.

Zékladni informace:

Nazev organizace: Domov pro seniory Ttebi¢, Koutkova-Kubesova, piispévkova organizace
Adresa: Koutkova 302

Telefonni ¢islo: 568 821 301

Email: informace.dpstrebic@mail.com

Internetové stranky: www.dpsctrebic.cz

Zrizovatel: Kraj Vysocina

Obr. 8 Sidlo organizace na ulici Koutkova 32 (vlastni fotografie)

Predmét ¢innosti:

Organizace je samostatnou piispévkovou organizaci, kterou zfidil Kraj Vysoc€ina.
Vznik organizace se datuje ke dni 1. 7. 2006, kdy doslo ke slouceni dvou domovti pro seniory

— Domova dichodct na ulici Koutkova, Tiebi¢ a Domova diichodcti na ulici KubeSova,


http://www.dpsctrebic.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Ttebic. Takto vznikly Domov pro seniory Trebi¢, Koutkova-Kubesova, podle

Rozhodnuti o registraci, ¢.j.: KUJI65184/2015 poskytuje nasledujici sluzby:

a) Domov pro seniory — tato sluzba je poskytovana osobam se snizenou
sobéstacnosti, a to pfedevsim z diivodu véku, kdy jejich situace vyzaduje pomoc
jiné fyzické osoby.

b) Domov se zvlastnim rezimem — sluzba je poskytovdna osobam, které maji

specifické potieby. Tyto poteby vyplyvaji z jejich onemocnéni.

Organizace nema opravnéni provozovat doplikové ¢innosti.
(Domov pro seniory Tiebi¢, Koutkova - KubeSova, ptispévkova organizace, © 2019)

Kapacita poskytovanvych sluzeb:

Celkové kapacita umoziuje do domova umistit 172 klienti. Na pracovisti Koutkova
se nachazi celkem 108 klientil, z cehoz 80 klientli je umisténo ve sluzbé Domov pro seniory
a 28 klientli je umisténo ve sluzbé Domov se zvlastnim rezimem. Kapacita pracovisté
Kubesova nabizi kapacitu 64 klientii. Na tomto pracovisti se nachazi pouze sluzba Domov
pro seniory. Domov nabizi jednoliizkové i dvojltizkové pokoje. Na pracovisti Koutkova jsou
pokoje vcetné socidlnich zatizenich, na pracovisti KubeSova se nachazi spole¢na socialni
zafizeni na chodbéch.

(Domov pro seniory Ttebi¢, Koutkova - KubeSova, ptispévkova organizace, © 2019)

Obecné informace o klientech:

a) Domov pro seniory
o Cilovou skupinou domova pro seniory jsou osoby star§i 65 let, které Ziji
trvale na tizemi Ceské republiky a maji sniZzenou sobé&stacnost. Kvili
zdravotnimu stavu pottebuji tito seniofi pravidelnou pomoc druhé osoby, kdy
tato pomoc jim nelze zajistit v jejich domacim prosttedi prostiednictvim
rodiny ¢i jinych socialnich sluzeb.
o Domov pro seniory neni schopen zajistit sluzby pro nasledujici osoby:
= (Osobam se vSemi typy demenci. Tyto osoby potiebuji bezpecné
prostiedi DZR.

= Osobam, které potiebuji kviilli svému zdravotnimu stavu trvalé

odborné osetieni ve specializovaném zdravotnickém zatizeni.
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* Osobam s infekénim onemocnénim, u kterych hrozi ptenos infekce
béhem poskytovani péce. V takovychto ptipadech je pred
rozhodnutim o piijeti nutnd konzultace s oSetfujicim Iékare
konkrétniho Zadatele.

= Osobam s takovou psychickou poruchou, ktera by svymi projevy
mohla narusit souziti celého kolektivu.

= (Osobam se zavislosti na navykovych latkach ¢i alkoholu (s vyjimkou
osob, u kterych se nepfedpoklada dalsi uzivani kvuli jejich
zdravotnimu stavu).

» (Osobam s mentalni retardaci.

(Domov pro seniory Tiebi¢, Koutkova - KubeSova, ptispévkové organizace, © 2019)
b) Domov se zvlastnim reZimem

o Do domova se zvlastnim rezimem mohou byt pfijaty osoby starsi 40 let, které
trvale Ziji na uzemi Ceské republiky a vyznacuji se snizenou sob&staénosti,
a to pfedevsim z divodu demence, vcetné¢ demence Alzheimerova typu.
Socidlni situace téchto osob vyzaduje bezpecné prostiedi s pravidelnou
pomoci, kdy tuto pomoc jim nelze zajistit v jejich domdcim prostredi
prostfednictvim rodiny ¢i jinych socialnich sluzeb.

o Upfesnéni — Do domova se zvlastnim reZimem mohou byt piijati klienti
s onemocnénim demence, ktefi maji poruchu orientace (i v prostoru),
samostatné se pohybuji a potfebuji v ndvaznosti na jejich zdravotni stav
bezpecné prostiedi na uzavieném oddéleni. RovnézZ lze pfijmout 1 klienty
s demenci v takové podobé, kdy by mohli svymi projevy narusit kolektivni
souZiti na sluzbé Domov pro seniory.

o Domov se zvla§tnim rezimem neni schopen zajistit sluzby pro nasledujici
osoby:

= Osobam, které potiebuji na zakladé svého zdravotného stavu trvale
lécit a odborné oSetieni, které je poskytovdno ve zdravotnickém
zafizeni.

* Osobam s infekénim onemocnénim, kdy hrozi ptenos infekce béhem
poskytovani péce. V takovychto ptipadech je piijeti nutné

konzultovat s oSetfujicim lékate konkrétniho Zadatele.
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* Osobam se zavislosti na navykovych latkach a alkoholu (vyjimku
tvofi osoby, u kterych neni predpoklad dalSiho uzivani v ndvaznosti
na jejich zdravotni stav).

(Domov pro seniory Tiebi¢, Koutkova - KubeSova, piispévkova organizace, © 2019)

Organiza¢ni struktura:

V &ele organizace stoji feditelka, které podléhaji 4 useky, a to Usek feditelky, Usek
provozni, Usek zdravotnich a socialnich sluZeb a v posledni fadé Usek ekonomicky. Kazdy
z usekd ma svého vedouciho, az na Usek feditelky, ktery si vede sama feditelka. Kazdy

vedouci ma své podiizené a oblast, za kterou je ptimo odpovédny.
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Usek zdravotnich

Provozni usek a socidlnich Ekonomicky
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Obr. 9 Organizacni struktura organizace

(Domov pro seniory Ttebi¢, Koutkova-KubeSova, ptispévkova organizace)
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10 ANALYZA SOUCASNE UROVNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Tato ¢ast je vénovana analyze soucasné¢ho stavu marketingového a komunikacniho
mixu. JelikoZ se jednd o organizaci, kterd poskytuje sluzby, tak marketingovy mix bude
orientovan na oblast sluzeb, jak jiz tomu bylo v teoretické ¢asti. Komunikacni mix obsahuje
8 oblasti — reklamu, direct marketing, podporu prodeje, public relations, event marketing,

sponzoring, osobni prodej a online komunikaci.

Marketingova komunikace je v soucasné dob¢ orientovana piedev§im na potencialni
klienty, jejich rodinné ptislusniky a obyvatele mésta Tiebic, ve kterém se Domov nachézi.
Hlavni diivod je predevsim to, Ze je organizace zfizovana Krajem Vysocina a na tento fakt

navazuje potencialni klientela, dotace organizace ¢i sponzoring.

10.1 Marketingovy mix
Produkt

Produkt, ktery organizace nabizi jsou sluzby. Sluzby jsou rozdéleny do dvou oblasti
— sluzby domova pro seniory a sluzby domova pro seniory se zvlaStnim rezimem. Jak jiz

bylo popsano na zacatku této kapitoly, kazda z téchto sluZzeb ma sva specifika.

V Domové poskytuji denni oSetfovatelskou péci, nicméné 1ékarska péce na denni
urovni zajisténa neni. Lékar zde plisobi jako konzultant a pravidelné jednou za tyden do
organizace dojizdi, aby mohl zdravotni stav svych pacientl zkontrolovat. Pokud dojde
k nahlé zméné zdravotniho stavu ¢i se jejich béZzny zdravotni stav zméni do takové podoby,
Ze je nutné, aby byl klient pod dennim dohledem lékare, tak je pfevezen do bé&zného

zdravotnického zafizeni.

Domov jiZ nenabizi zadné fakultativni sluzby, jako tomu bylo v minulosti. Pokud
klienti vyzaduji nékterou z doplitkovych sluzeb, jako je naptiklad pedikira, kadeinik
a podobné, Domov je samoziejme schopen jim tuto sluzby zajistit. Organizace dokaze svym
klientim zajistit 1 nakup potfebného zbozi v blizkém obchodnim domé&, nicméné vSichni
klienti této moZnosti nevyuzivaji, jelikoz je v jejich fyzickych moZznostech, aby si nakup

obstarali sami.
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Cena

Ceny za sluzby, které organizace poskytuje jsou definovany v tabulce (Tab. 1).
Jelikoz se nejednd o soukromé zafizeni, mohou byt do domova umisténi i klienti, ktefi nejsou
schopni pobyt uhradit v celém rozsahu. Tito klienti jsou automaticky umisténi na
dvoultizkovy pokoj. Pokud klient trva na jednolizkovém pokoji, musi jej on ¢i jeho rodina

doplatit.

Tab. 1 Uhrady za ubytovani a stravu — platnost od 1. 1. 2020

Pobyt Jednolluzkovy pokoj Dvouluzkovy pokoj
Uhrady KOUTKOVA KUBESOVA KUBESOVA
Ubytovani 210,- 180,- K& 175,- Ké
denné denné denné
Poskytnuti
celodenni
stravy (3 hlavni 170,- K& 170,- K& 170,- Ké
a 2 vedlejsl jidla denné denné denné
+ rezie)
Platba 10.640,- K 9.800,- K& 9.660,- KE
mésic/28 dnu
Platba 11.020,- K& 10.150,- K& 10.005,- K&
mésic/29 dnu
Platba 11.400,- K& 10.500,- KE 10.350,- K&
mésic/30 dnu
Platba 11.780,- K& 10.850,- KE 10.695,- K&
mésic/31 dni

(Domov pro seniory Tiebic, Koutkova - KubeSova, ptispévkova organizace, © 2019)
Pravidla:

- Po zaplaceni uhrad na stravu a ubytovani musi klientim ziistat minimalné 15 %
z jeho pfijmu na jeho vlastni potieby.

- Pokud je nutné, aby byl klient pfemistén do nemocnice, kvili zméné jeho
zdravotniho stavu, dojde k vratce penéz za neodebranou stravu (za potraviny;
domov si Uctuje pouze rezijni ndklady). Penize za pobyt se nevraci.

- Klientovi jsou vraceny penize za neodebranou stravu (potraviny) 1 béhem dovolené

7w

a soucasn¢ 1 pomeérna cast piispévku na péci. Penize za pobyt se nevraci.
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Uhrada za pééi:
Vyse thrady za péci je shodna s vysi pfiznaného prispévku na péci.
1. stupen: 880,- K¢
2. stupen: 4 400,- K¢
3. stupeii: 8 800,- K&
4. stupeni: 13 200,- K¢

(Domov pro seniory Ttebi¢, Koutkova-KubeSova, ptispévkova organizace, © 2020)
Distribuce

K distribuci sluzeb, které organizace nabizi, dochdzi pfimo na jednotlivych

pracovistich Domova. Organizace nevyuziva zadnych zprostiedkovatelli nabizenych sluzeb.
Propagace

Propagaci Domova je vénovana samostatna cast 10.2 Marketingovy mix, ve které je
popsany cely komunika¢ni mix spolec¢nosti.
Lidé

V roce 2018 bylo vzdélavani a Skoleni zaméstnancli zaméfeno na Biograficky model
péce o seniory. Tento model byl v organizaci zaveden do praxe v roce 2016, nicméné
v zajmu vedeni je, aby byli zamé&stnanci stale v této oblasti proSkolovani a dostatecné
informovani o novinkach. Déle byla pozornost vedeni zaméfena na zlepSeni komunikace
personalu v piimé péci, ale také na komunikaci v ramci jednotlivych tymu.

(Domov pro seniory Ttebi¢, Koutkova-KubeSova, ptispévkova organizace, © 2019)

Jelikoz je velkd vétSina zaméstnancii pravidelné vzdélavana v oblasti jejich piisobeni,
kvalita jejich prace se neustale zvySuje. Dobrym dojmem pusobi i jednotné oblékani vSech

zamestnancy, ktefi jsou v pfimém kontaktu s klienty.

Personalni situace je stabilni a nedochézi k pfilisné fluktuaci zaméstnanct. Na rozdil od
konkurence, organizace v soufasné dobé nenabizi zddna volnd mista. K 1. 1. 2019 byl
celkovy pocet zaméstnancti v organizaci 111 osob. V tabulce nize 1ze pozorovat zastoupeni

na jednotlivych tsecich.
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Tab. 2 Pocet osob na jednotlivych tsecich (vlastni zpracovani)

Jednotlivé useky Pocet osob
Usek Feditele 10
Ekonomicky usek 3
Provozni usek 25
Usek zdravotnich a socialnich sluzeb 73
Celkem 111

Organizace jiz fadu let spolupracuje s Dobrovolnickym centrem Oblastni charity

Tiebi¢. Dobrovolnici dochazi do organizace pravideln¢, a to kazdy druhy ¢tvrtek v mésici

na pracovisté Koutkova a posledni ¢tvrtek v mésici na pracovisté¢ Kubesova.

Materialni prostiedi

Jelikoz domov je rozdélen na dvé pracovisté, materialni prostfedi je na nich odlisné.

Z tohoto divodu je pozornost vénovana kazdému zv1ast'.

a) Koutkova:

o Pracovisté na ulici Koutkova je velice pékné a klidné zafizeni. Hned pfti

vstupu se otevira nov¢ rekonstruované atrium s fontanou a recepce.
Pracovisté disponuje 64 jednoltizkovymi a 22 dvoulizkovymi pokoji, které
jsou v¢etné vlastniho socialniho zafizeni. Budova ma 3 poschodi a okolo se
rozprostirda mensi zahrada, ve které¢ mohou klienti relaxovat. Velmi dalezitym
faktem je, ze v budové se nachazi vytah, jelikoz usnadnuje pohyb klientl
1 zamé&stnanct pii jejich béZném Zivoté, ale 1 organizovanych aktivitach.
Zahrada nabizi klientim moznost prochézek, hrat petangue, drobné
zahradnické prace a pti pékném pocasi se 1 nékteré denni aktivity, které maji
naplanované¢ aktivizaéni pracovnice, piesouvaji do venkovnich prostor.

Na tomto pracovisti se nachazi jidelna s pradelnou, ktera spadé pod provozni

usek.

b) Kubesova:

o Pracovi$t¢ na ulici KubeSova disponuje 16 jednoliZkovymi a 24
dvoultizkovymi pokoji, které jsou bez socidlniho zatfizeni. Socidlni zafizeni
se nachazi ve spole¢nych prostorach chodby. Kolem budovy se rozprostira
mald zahrada, kterd vSak nevyhovuje potfebam klientd. Chodniky jsou
rozbité, a proto je velmi t€zké se kolem budovy at’ uz na voziku ¢i bez

pohybovat. Po konzultaci s aktivizacni pracovnici, kterd poskytla informace
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z praxe, to velmi naruSuje bézny chod dne. Nez ptipravi vSechny své klienty
na denni aktivity, tak ji nezbude moc prostoru pro aktivity samotné, jelikoz
jejich rezim je natolik plny, Ze je poté opét musi doprovodit zpét do jejich
pokoju.

o Tyto velké nedostatky pracovisté¢ KubeSova budou v blizké dobé napraveny,

jelikoz je schvalena realizace nového aredlu jiz na podzim tohoto roku.

Procesy

Je zfejmé, Ze procesy v organizaci se fidi pfisluSnymi smérnicemi, nafizenimi,

vyhla§kami a zdkony nutnymi pro chod takovéto zatizeni. Z marketingového pohledu jsou

wewvr

NI v

odlisuji od konkurence, zvysuji kvalitu jejich sluzeb a diky nim se stava privétiveéjsi ke
klientim a jejich potfebdm. V minulém roce chtéla organizace dokoncit aktualizaci
standardil kvality, to se vSak povedlo jen ¢astecné a v letoSnim roce budou v tomto zdméru

pokracovat.

Interni tok informaci je zajiStén prostfednictvim informacniho systému CYGNUS 2.
Tento systém byl specialné vyvinut pro pobytové sluzby a umoziuje shromazdovat
informace o klientech, ale také i planovat smény a dal$i. Jedna se o kvalitni néstroj, ktery
vyhovuje potfebam organizace. V organizaci vSak probihaji i osobni schiize personalu, kdy
dochazi k mezisménovému prenosu informaci. Informaéni syst¢ém CYGNUS 2 z pohledu
personalnich procest slouzi pouze k zdznamu dochazky zaméstnanci. Pro mzdy pouzivaji

systtm KVASAR PERM.

Velmi dualezitym procesem je systém piijimani a evidence Zadosti o poskytovani
socialnich sluzeb. Jednotlivé Zadosti jsou v domove bodovany podle tzv. Bodového systému
hodnoceni Zadosti. Mezi hlavni kritéria pii pfijeti patii: misto trvalého pobytu, vySe
ptispévku na péci a schopnost sebeobsluhy potencialniho klienta. Systém piijiméani Zadosti
spada do dodatku vnitiniho ptedpisu Pravidla pro zafazovéani Zadosti do seznamu Zadateld,
kde je napiiklad feseno, jak postupovat pii shodé v poétu bodii a podobné. Zadosti se eviduji
ve fyzické i elektronické podobé. Zadosti v elektronické podobé systém fadi, coZ je velmi
dalezité pro ptehlednost a spravedlivost celého procesu. O zatazeni konkrétni zadosti do

seznamu zadatell rozhoduje vrchni sestra.
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10.2 Komunikaé¢ni mix

Vzhledem k naplni této diplomové prace je velmi dulezité se zamétit na komunikacni
mix organizace. Je nutné znat jeho soucasny stav, aby bylo ziejmé, ve kterych oblastech ma

organizace rezervy a mohlo dojit nasledné k dobrému névrhu komunikacni strategie.
Reklama

V soucasné dob¢ organizace spolupracuje s Horackymi novinami, tydenikem 5+2,
MF DNES a Ttebicskym denikem. Nejedna se vSak o pravidelnou zalezitost. Organizace se
vzdy snazi informovat o dualezitych udélostech, které se v domové déji, jelikoz ty jsou
ochotné n¢kterad vydavatelstvi otisknout bez poplatku. Pokud se jim zdaji ¢lanky nezajimave,
neotisknou je. Podékovani, zpravy a dalsi jsou vSak za thradu, a proto jich domov
nevyuziva. Radé&ji vyuzije na tuto formu sdéleni své webové stranky. Vzhledem k tomu, Ze
se jedna o neziskovou organizaci, jinou formu reklamy v soucasné dobé organizace

nevyuzivaji, jelikoz na reklamu na internetu, v televizi a dal$i nemaji finan¢ni prostredky.
Direct marketing

Organizace neprovadi direct marketing v pravém slova smyslu. V pfipadé z4jmu
potencidlniho klienta o sluzby je vice vyuzivano osobniho prodeje a dalSich néstroju.
Strukturalizovanych otazek, které jsou presné¢ definované a méfitelné se vyuziva pii
socialnim Setfeni, které ptichazi na fadu ve chvili, pokud se Zadatel dostane na fadu v potradi
zadosti a Domov musi provéfit, jestli je opravdu vhodnym kandidatem. Nicméné timto
nedochazi k nabidce sluZeb jednotlivym osobam ¢i skupinam osob na zédklad€ ptimého

prodeje.
Podpora prodeje

Domov pro seniory podpory prodeje jako nastroje komunika¢niho mixu nevyuziva,
jelikoz zde nedochdzi k prodeji v pravém slova smyslu. Nelze udélit klientovi slevu
naptiklad v ptipad€, Ze s sebou do organizace piivede na spoluziti partnera ¢i pfitele.
Dtivodem jsou etické diivody, snaha o transparentnost ¢i jasné definovana pravidla pfijmu
zadosti.

Public relations

Vztah s verejnosti si domov buduje prostfednictvim ¢asopisu Seniorsky koutek, ktery

vychazi kazdy mésic. Casopis je dostupny na recepci za symbolicky poplatek 10 K& anebo
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ho 1ze najit na webovych strankdch v PDF podobé zdarma. Prostfednictvim casopisu,

zpravodaje ¢i webovych stranek se organizace snazi tyto vztahy upeviiovat.
Event marketing

V minulém roce organizace poradala velké mnozstvi akci. Mnohdy se jedna o akce
pravidelné, jako je napfiklad Univerzita tfetiho v€ku, kterd probihd 1x za 14 dni a je
pfistupna i Siroké vefejnosti, Mezigeneracni setkdvani s détmi z matetfskych Skol a dalsi.
Nicméné probehly i akce nové, jako je uspoiadani plesu pro klienty, rodiny a zaméstnance,
dale potadani vystavy energetickych obrazi pani Markéty Kockové a v zavéru roku probehl
koncert v Bazilice sv. Prokopa s ucasti pana Jakuba Pustiny. Je tedy zifejmé, ze domov a jeho
vedeni je velmi podnikavé a snazi se pro své klienty, jejich rodiny, zaméstnance, ale i Sirokou

vetejnost neustdle néco planovat.
Sponzoring

Jelikoz se jedna o prispévkovou organizaci ziizenou krajem, tak se sponzoringu

neveénuji. Neni v jejich finan¢nich moznostech tohoto nastroje kvalitné vyuzit.
Osobni prodej

Osobni prodej probihd na uzemi Domova, jak na pracovisti Koutkova, tak i na
pracovisti KubeSova. Je zaloZen na individudlnim pfistupu ke v§em potencidlnim klientim
s cilem vyhovét jejim potiebam a pozadavkiim. Podptirnou formou osobniho prodeje je
letdk, ktery poskytuji socidlni pracovnice rodinnym piislusnikiim ¢i klientim, ktery
informuje o modernim Biografickém modelu péce o seniory, ktery organizace aktivné
praktikuje. Tento letdk je taktéZ k dispozici na recepci, takze ho mize obdrzet kazdy nové
prichozi, aniz by jiz byl klientem domova. Tento letak slouzi spiSe jako edukacni material,

nikoliv jako propagacni.
Online komunikace

Domov ma ziizené webové stranky (www.dpstrebic.cz), na kterych jsou dostupné
informace o jejich ¢innosti a zaroven zde prezentuji 1 své aktivity. Webové stranky slouzi
k predstaveni organizace a pribéznému informovani vetejnosti. Jiz na prvni pohled jde
z webovych stranek poznat ti€el organizace, jelikoZ hned na Givodni strané je napsané motto
organizace: ,,Snazime se v naSich klientech probudit vitalitu, kterou na cesté¢ zivotem
ztratili.* VétSina informaci je retrospektivnich a jen zfidka se jedna o pozvanky na udalosti

¢1 akce. Stranky jsou na pohled libivé, pékné barevné a umi zaujmout, ale orientace na nich
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neni Uplné jednoducha. Na prvni pohled se totiz mize zdat, Ze se jedna o webové stranky,
které propojuji dva samostatné domovy. Neni ziejmé, Ze jsou to zfuzované domovy se
stejnym vedenim. Po prokliku na ,,Domov Koutkova*“ ¢i na ,,Domov KubeSova*“ jsou
nekteré informace spolecné pro ob¢ pracovisté, a nékteré jsou specifické informace prave
pro jednotlivé z nich, coz pliisobi opravdu zmate¢né. Jelikoz se v podstaté jednd o jediny
online komunikacni nastroj, je zde velky prostor pro zlepseni, aby stranky byly vice
intuitivni a informace snadno dohledatelné. Organizace nema ziizeny facebookovy

a instagramovy ucet ani dal$i z moznych alternativ.

DOMOV PRO SENIORY
Koutkova - KubeSova Trebié Aktudiné Sponzofi Napsalionds Kariéra Galerie Dokumenty Kontakt

MOTTO DOMOVA

Snazime se v nasich klientech probudit vitalitu, kterou na cesté Zivotem ztratili.

OV KUBESOVA
L L

10.02.2020 - 14.02.2020 10.02.2020 - 14.02.2020
Dps Koutkova - akee 7. tjden DpS Kubesova - akee 7. tyden

Obr. 10 Vzhled webovych stranek organizace

(Domov pro seniory Tiebic¢, Koutkova-KubeSova, ptispévkova organizace, © 2020)
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11 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Cilem této kapitoly je analyza marketingového prostiedi, ve kterém se organizace
nachazi. Nejprve je vyuzita PEST analyza, nasledné Porterova analyza péti sil. Vystupem

kazdé analyzy budou pfilezitosti a hrozby organizace.

11.1 PEST analyza

Politicko-pravni faktory

Politickou situaci v Ceské republice lze i vzhledem ke v§em okolnostem povazovat
za stabilni. Cilem soucasné vlady je dosahnout diichodové reformy, dosahovat vyrovnaného
rozpoctu ¢i hdjit zajmy statu v Evrop€. Ministerstvo prace a socialnich véci se snazi ptipravit
na starnuti prosttednictvim politiky pfipravy na starnuti. V roce 2019 doslo ke schvaleni
novely zdkona o socialnich sluzbach, kdy doslo k navyseni ptispévku na péci. Tento fakt se
samoziejmé promitl i do aktudlniho ceniku domova, coz bylo definovéano v tabulce s nazvem
,Uhrady za ubytovéni a stravu — platnost od 1. 1. 2020* (Tab. 1). Dle nafizeni vlady vyse

minimalni mzdy ¢ini 14 600 K¢&/mésic.
Ekonomické faktory

Ditlezitym ekonomickym faktorem pro penzisty je valorizace dichodt. Diichody se
v roce 2020 obecné zvySuji vice zenam, jelikoZ maji primémé dichody niz$i neZz muzi.
NarGst u Zen ¢ini 6,77 % a muzi o 6,50 %. Nicméné i s piihlédnutim k tomuto
navySeni neni soucasna uroven diichodd pro seniory dostacujici a vét§ina z nich finan¢né
nevychazi. V Tab. 6 jsou hodnoty valorizace z pfedchozi deseti letech. Jde vidét, Ze kromé
roku 2010 doslo kazdy rok k drobnému navyseni diichodi, ale az v poslednich dvou letech
jsou narlsty opravdu vyrazné. Zasluhy za to nese ANO, které vyhrdlo volby do

poslanecké snémovny v roce 2017.

Tab. 3 Valorizace dichodt k 1. 1. 2009-2019 (vlastni zpracovani)

Rok 2009|2010 2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015| 2016| 2017 | 2018 | 2019
Valorizace (KE)| 333 0 377 178 [ 141 ] 45 | 205 | 41 | 314 | 484 | 901

Aktualni hodnoty pfispévkli na péfi na osoby starSich 18 let jsou u 1. stupné
880,- K¢, u 2. stupné 4 400,- K¢, u 3. stupné 8 800,- K¢ a u 4. stupné 13 200,- K&. Pokud si

vSak osoba blizk4 poneché seniora v domaci péci a ndlezi mu ptispévek 4. stupné, dostanete
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¢astku 19 200 K¢. Jiz od cervna roku 2018 maji seniofi ndrok na 75% slevu na jizdné

vetejnou dopravou. Tuto slevu si 1ze narokovat od 65. narozenin.
Sociokulturni faktory

Populace jiz dlouhodobé v Ceské republice roste, aviak podet lidi v produktivnim véku
klesa, kde svoji roli hraje starnuti a migrace obyvatelstva do zahrani¢i. Naopak vékova
skupina 65 let a vice hlasi vyssi pfirtistek populace. Nejcastéji 1idé umiraji na nemoci
ob¢hové soustavy a hned druhym divodem umrti jsou novotvary. Vzhledem k riistu poctu
obyvatel ve skupiné¢ 65 let a vice lze hledat prilezitost pravé pro domovy pro seniory
a organizace jim podobné. V tomto trendu bude vyvoj pravdépodobné pokracovat a velmi
zajimava bude situace, jakmile se do tohoto véku dostanou tzv. Husédkovy déti, jelikoz po
tomto velmi plodném obdobi doslo k velké populaéni propasti. Souc¢asny dichodovy systém
takovyto pretlak obyvatel v této skupin€ obyvatel neni schopen unést a situace si bude zadat

opatieni, protoze obyvatelé na tyto seniory nebudou schopni vyd¢lat dostatek penéz.
Technologické faktory

Technologicky pokrok je pro organizace vzdy piileZitosti. Pokud je s novymi
technologiemi dobfe nakladéno, dochazi ke zvySovani produktivity prace ¢i plynulosti
produkce. Oblast sluzeb poskytovanych Domovem neni pfili§ technologicky naro¢na.
Pokrok v technologiich jde nejvice pozorovat ve vyvoji zdravotnickych pomitcek, které
velmi usnadiiuji zaméstnanclim v takovychto organizacich praci. Jedna se naptiklad o rizné
voziky, zdvihéky a dalsi, které persondl potfebuje na denni Grovni. Na pomticky tohoto typu
pfispivaji 1 zdravotni pojiStovny. Nové technologie se dotykaji i komunikace. Jedna se
piedevsim o jeji digitalizaci, a to je pravé oblast, na kterou se miize domov zaméfit. Avsak
je samoziejme, ze tuto moznost ma 1 konkurence, a proto je dileZité mit dobfe zvolenou

strategii.
11.1.1 PrileZitosti a hrozby vyplyvajici z PEST analyzy
PtileZitosti:

- Ol — Predpoklad navysSeni ptispévku na péci

- 02— Valorizace dichodii

- O3 —Rast poptavky v disledku demografického vyvoje ve staté

- O4 — Digitalizace v marketingové komunikaci
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Hrozby:

- T1 - Dopad ekonomické situace

- T2 — Zhrouceni dichodového systému

11.2 Porterova analyza

PorterGiv model péti sil je velmi uziteénym nastrojem pro analyzu vnéjsiho prostredi.

Je vhodny pro definici oborového prostiedi, ve kterém se organizace nachazi.
Bariéry vstupu do odvétvi

Vstup do této oblasti sluzeb neni zrovna jednoduchy, jelikoz je dilezité vyhovét
velkému mnozstvi legislativnich pozadavkt. V piipadé splnéni téchto podminek si lze
samoziejm¢ zafizeni tohoto typu zalozit, nicméné se jednd o velmi ndkladnou zéleZitost.
Naptiklad v Domové tvoti jen osobni naklady 75 % nékladd z celého rozpoctu. Tomu pak
odpovida i cena. Je tedy ziejmé, Ze pro soukromé organizace se jedna o pomérné slozitou
zalezitost, nicméné vzhledem k vysi poptavky se mnoho investori ke vstupu do tohoto
odvétvi odhodla. Je zfejmé, ze kazda nova organizace se musi snazit odliSila od stavajici

konkurence, jak je tomu i v jinych odvétvich.
Substituty a jejich hrozba

Sluzby poskytované domovem mohou byt do jisté miry substituovany v domacim
prostiedi prostfednictvim terénnich sluzeb, rodiny ¢i jinych socidlnich sluzeb. S ohledem na
tento fakt l1ze konstatovat, Ze hrozba substituce neni mald, jelikoZ vétSina obyvatel se snazi
nejprve pomoci svym blizkym v domacim prostfedi, neZ se rozhodne pro variantu domova
pro seniory. V souCasné dobé tomu mutize napomahat i fakt, ze byl navySen pfispévek na
osoby v domaci péci se 4. stupném zavislosti na 19 200 K¢, nicméné si lidé musi uvédomit,

Ze se jedna o velmi naro¢nou praci, které je nutné obétovat 24 hodin denné, 7 dni v tydnu.
Vyjednavaci sila dodavateli

Domov ma prevazné lokalni dodavatele. Divodem je, Ze se jedné o krajem zfizenou
v dravém konkurencnim prostedi, neni nutné hledat dodavatelské alternativy naptiklad
v zahrani¢i. Vzhledem k tomu, Ze je organizace vazédna na stafi a cena produktu se odviji
spise od prispevku na péci nez od cen dodavateld, tak jejich sile neni ptikladan zas takovy

vyznam. | kdyZ se organizace snazi urcité situace feSit bez outsourcingu a dodavateld,
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v nékterych ptipadech to naopak neni mozné. Jsou napiiklad smluvné spjati s 1ékarnou,

odkud nakupuji pravidelné 1éky pro své klienty.
Vyjednavaci sila odbérateli

Mezi hlavni odbératele sluzby patii seniofi se snizenou sobéstacnosti a také osoby
starsi 40 let, které trpi demenci. Vzhledem k jasné definovanym kapacitdm na jednotlivych

pracovistich, neni mozné vyhovét vSem potencidlnim klientim.
Stavajici konkurence v odvétvi

Jak jiz bylo zminéno, organizace ma ve mésté Tiebi¢ dva hlavni konkurenty, a to
Domov pro seniory Tiebi¢ — Manz. Curieovych a IGF Alzheimer centrum Ttebi¢. Velkou
vyhodou je fakt, ze jako jedind nabizi sluzby pro seniory jako takové, ale i sluzby pro klienty
s demenci. JeSté nedavno byla jedinou organizaci v Tiebici, ktera dokazala zajistit potieby
pravé klientim s demenci. Vzhledem k tomu, Ze organizace funguje od roku 2006, jeji
pozice je jiz stabilni a zrod nového Alzheimer centra by ji nemél ohrozit, jelikoz kvalita
jejich sluzeb je dostateéné vysoka. Avsak vzhledem k tomu, Zze se ve mésté¢ konkurence

vyskytuje, je velmi dillezité snazit se pracovat na slabych strankach organizace.
11.2.1 PrilezZitosti a hrozby vyplyvajici z Porterovy analyzy
Ptilezitosti:

- Ol — Rist poptavky

Hrozby:

- T1 — Rist konkurence
- T2 —Zmény v legislativé

- T3 — Snadna substituce produktu
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12 ANALYZA KONKURENCE

Kapitola je vénovana charakteristice konkurenti Domova. Diky této analyze bude
zjisténo, jaké postaveni ma organizace v jejim konkurencnim prostfedi. Nasledovat bude
analyza marketingové komunikace konkurence. Konkurenci pro vybranou organizaci ve
meésté Trebic jsou v soucasné dobé dveé organizace. Prvni z nich je Domov pro seniory Tiebic¢
— Manz. Curieovych a druhou IGF Alzheimer centrum, které bylo uvedeno do provozu

teprve minuly rok.
Domov pro seniory Trebi¢ — ManzZ. Curieovych

- Domov pro seniory Tiebi¢ — Manz. Curieovych je taktéz ptispévkovou organizaci,
kterou zifidil Kraj Vysoc€ina. Historie tohoto domova se zacala psat jiz 2. ledna 1994,
kdy byl zalozen. Jedna se o bezbariérové zafizeni, které poskytuje nepfietrzitou,
24- hodinovou péci. Prostory domova jsou uzptsobeny pro 193 klientli s moznosti 2
mist, které slouzi k prechodnému pobytu.

- Ceny za pobyt a stravu jsou v tomto zafizeni nepatrné niz$i nezZ ve vybraném zatizeni.

- Organizace poskytuje sluzby seniorim starSim 65 let, ktefi nejsou dostatecné
sobésta¢ni predevsim z diivodu veéku a soucasné jejich situace vyzaduje pomoc dalsi
fyzické osoby. Organizace uptfednostiiuje klienty, ktefi jsou z Kraje Vysoc€ina.

- Tento domov pro seniory je pravdépodobné schopen pecovat o klienty
s onemocnénim Alzheimerova typu, ale pouze za predpokladu, Ze jsou leZici.
Chodicim klientiim by nedokazali zajistit bezpecné prostiedi uzaviené¢ho oddéleni,
jako se nachdzi na pracovisti Koutkova vybrané organizace.

- Domov se nezamétuje na Biograficky model, jako vybrand organizace, zato jsou
drzitelem certifikatu ,,Pracovisté Bazalni stimulace®.

(Domov pro seniory Tiebié - O NAS, © 2012)

IGF Alzheimer centrum T¥ebid

- IGF Alzheimer centrum Tiebi¢ je novym modernim centrem v kraji VysocCina
s kapacitou vice jak 100 lizek. Jedné se o soukromé zatizeni, které nabizi klientim
mnoho sluzeb vcetné nadstandardni péce a individudlniho pfistupu. TaktéZ nabizi
rizné doplitkkové sluzby. V nabidce je moznost ubytovani v jednolizkovych nebo
dvouliZzkovych pokojich, které maji vlastni zazemi. Centrum poskytuje sluzby
osobam, které se vyznaCuji snizenou sobéstaCnosti, kterd je zapficinéna

Alzheimerovou chorobu a jejichz stav vyzaduje pozornost jiné osoby.
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- Vzhledem k tomu, Ze se jedna o soukromé zatizeni, kde si klienti musi financovat
cely pobyt, nejsou nikde uvetejnény ceny za pobyt a stravu.

- Prioritou centra je zajistit klientim s timto typem onemocnéni distojny a kvalitni
zivot. Do centra pravidelné dochazi 1€ékatf a v pfipadé potieby umi zajistit
1 péci psychologa ¢i psychiatra. Zdravotni sestry s registraci jsou na pracovisti
neustale.

- Centrum nabizi i fakultativni sluzby jako jsou masaze, kosmetika, pediktra a dalsi,
nicmén¢ ty nejsou zahrnuty v zakladnim bali¢ku sluzeb a musi si je klient doplatit.

(IGF Alzheimer centrum Ttebic s.r.0., © 2020)

Pokud shrneme vSechny vyse uvedené informace je ziejmé, ze kazdd organizace ma
zacileno na jinou skupinu klientt. Také historie organizaci je rozlicnd. Zatimco prvni z nich
zahdjila provoz svoji ¢innost jiz v minulém miléniu, druhé byla uvedena do provozu teprve
v minulém roce. Vybrand organizace kombinuje sluzby obou organizaci a soucasn¢ s jeji

tradici a kapacitami ji l1ze povaZovat za organizaci s nejlepSimi vyhlidkami.

12.1 Analyza marketingové komunikace konkurence

Vzhledem ke zvolenému tématu prace je nutné zvlast’ analyzovat marketingovou
komunikaci konkuren¢nich organizaci. Na ziklad¢ této analyzy bude mozné posoudit

a porovnat uroven obou organizaci se soucasnou urovni marketingové komunikace Domova.
Domov pro seniory Trebi¢ — Manz. Curieovych

- Webov¢ stranky jsou ladéné do teplych odstinti, pravdépodobné aby bylo docileno
klidného a vielého dojmu. Informace, které jsou dostupné na webovych strankach by
mély uspokojit zakladni informace néavstévnika webu. Ve srovnani s webovymi
strankami vybrané organizace nejsou tak propracované a napadité, ale k hlavnimu
ucelu, kterému maji slouzit, coz je poskytnout zakladni informace, jsou dostacujici.

- Domov pro seniory Ttebi¢ — Manz. Curieovych nema ziizeny Gcet na Facebooku ani

Instagramu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

53

DOMOYV PRO SENIORY TREBIC
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Obr. 11 Webové stranky Domova pro seniory Tiebi¢ — Manz. Curieovych

(Domov pro seniory Ttebic -

“..Stdri nemus byt nuda...

® O NAS

User g 1

¢ Provoz Domova byl zahafgn 2fednz 1304, prosiosich bjualé
EDU.
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Pobyt a2 mista na pro piechodny pobyL.
Nade sociaini siufba e urtena
Bro seniory od 65 let, kisfi maji sniZenou sobéstagnest zejména z divodu vEku, jefich? situace
wyZaduie pravidelnou pomoc jiné fyzicks osoby,

Prioritni cllovou skupinou jsou Kiienti = Kraje Vysoéina

Nadim poslénim je zajistit individuin pééi a podporu seniorim, ktefi se ocitii v nepfiznivé socidini situaci, kdy potrebuji
pravidelnou pomec. Pitom vychazime z jejich piani a poffeb, metivujeme je k zachovani viastni sobéstaénosti a aktivnimu
stari
Nasa vize:
Poskytujeme fistotu aktivnifo téFi, profesionaini péci & podporu potfeb nasich obyvatel. UmoZiujeme
seniordm v ddstojném prostied! a prijemné atmosféfe proZit plnohodnotny Zivot.

O NAS, ©2012)

- Organizace se zapojuje do vefejnych akci, nicméné vefejné akce pfiliS neporada.

Vétsina jejich programt je urena piimo pro klienty.

IGF Alzheimer centrum Trebic

- IGF Alzheimer centrum Tiebi¢ mad moderni webové stranky, coz piimo

koresponduje s celkovou prezentaci této organizace. Koncept byl zvolen odlisny,

nicmén¢ informace a zaméteni centra je taktéZ na prvni pohled patrny.

- Jako jedina z organizaci v Tfebici maji zfizeny ucet na Facebooku, ktery byl ziizen

jesté diive neZ webové stranky. Na Facebooku informovali jiZ o prib¢hu

rekonstrukce budov. Z téchto stranek se lze snadno prokliknout na webové stranky

a naopak. Jiz o prubéhu rekonstrukce o nich napsali 1 v mistnich novinach.

- Instragramovy ucet IGF Alzheimer centrum zfizeny nemd, nicméné tam maji

placenou reklamu souZzici k ndboru novych zaméstnanci.
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Alzheimer Centrum

Alzheimer Centrum v TrebiCi patfi se svymi vice jak 100
lizky mezi nejvétsi a nejmodernéjsi centra v kraji Vyso&ina
a nabizi svym klientdm Sirokou S3kalu sluzeb véetn&
nadstandardni péte, individualniho pfistupu a riiznych

dopliikovych sluzeb.

Obr. 12 Webové stranky IGF Alzheimer centrum Tiebic¢
(IGF Alzheimer centrum Ttebic s.r.0., © 2020)

- Vzhledem k tomu, ze centrum ma kratkou historii, stihli pro vefejnost usporadat

pouze den otevienych dvefi, ktery probehl v listopadu minulého roku.

V tabulce (Tab. 3) jsou ptehledné znazornény informace z textu vyse, ze kterého
vyplyva, ze vSechny organizace nejvice informaci shromazduji na svych webovych
strankach. Pouze IGF Alzheimer centrum se rozhodlo do své online komunikace zaradit
1 Facebook. Je tedy ziejmé, Ze 1 Domov by se mél vydat touto cestou, aby respektoval

soucasny trend.

Tab. 4 Prehled internetovych aktivit jednotlivych organizaci (vlastni zpracovani)

Koutkova-Kubesova | Manz. Curieovych IGF Alzheimer centrum
Webové stranky v v v
Facebook X X v
Instagram X X X
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12.1.1 Silné a slabé stranky konkurence

Zaveérem celé analyzy konkurence, je definice jejich silnych a slabych stranek.
Protoze to, co je pro konkurenci silna stranka maze byt pro vybranou organizaci hrozbou

a to, co je jejich slaba stranka naopak ptilezitosti.
Domov pro seniory Trebi¢ — ManzZ. Curieovych

- Silné stranky:
o Certifikat ,,Pracovisté Bazalni stimulace®
o Nizsi ceny

- Slabé stranky:

o Spatna propagace
IGF Alzheimer centrum Trebic

- Silné stranky:
o Dobfte propracovand propagace

- Slabé stranky:
o Neinformuji o programech pro klienty
o Malé mnozstvi akci pro vefejnost

o Neuvadi ceny
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13 DEMOGRAFICKA ANALYZA V OKRESE

Obecnym trendem v okrese Ttebi¢ je jiz delsi dobou ubytek obyvatel (Tab. 4) a do
budoucna by tomu nemélo byt jinak, pokud nebudou piijata n¢jaka opatieni. Proto se mésto
Ttebi¢ snazi tento problém fteSit naptiklad projektem Ttebi¢ zije, aby pftilakala nové

investory, obyvatele i turisty. (Tiebic zije, © 2015)

V tabulce (Tab. 4) lze pozorovat, ze k ubytku obyvatel v okrese Tiebi¢ dochazi

predevsim z divodu odstéhovani obyvatel z této oblasti.

Tab. 5 Vybrané ukazatele v okrese Ttebi¢ 2008-2017 (vlastni zpracovani)

MEérici
Ukazatel jednotka 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Pocet obyvatel osoby 114028| 113 812| 1135%0| 113 330| 112833| 112372| 112076| 111873| 111651| 111426
Zivé narozeni osoby 1200 1153 1110 1088 1080 1032 1086 1146 1127 1151
Zemieli osoby 1108 1182 1108 1118 1154 1054 1082 1037 1063 1123
Piistéhovani osoby 1042 854 838 783 818 835 863 858 878 840
Vystéhovani osoby 1259 1081 1111 1136 1241 1234 1163 1170 1164 1093
Pfirozeny pfirtstek/ibytek %o 0,8 -0,3 0 -0,3 -0,7 -0,6 0 1 0,6 0,3
Piirtstek/ibytek stéhovanim %o -1,9 1,6 2 3,1 -3,7 3,5 22,7 2,8 2,6 22,3
Celkovy pfirtistek/iibytek %o 1,1 -1,9 -2 -3,4 4,4 4,1 -2,6 1,8 -2 -2

Tabulka (Tab. 5) dokazuje predchozi tvrzeni. Ubytek obyvatel v okrese odrazi
1 ubytek obyvatel ve mésté Trebi¢. Hlavni polozkou, ktera je pro tuto praci smérodatna, je
pocet obyvatel ve v€ku 65 let a vice. Jde vidét, Ze pocet obyvatel v této skupiné postupné
narlsta a pocet lidi v produktivnim véku se snizuje. Je tedy zfejmé, Ze potencialni klientela

domova bude neustale naruastat.

Tab. 6 Vybrané ukazatele ve mésté Trebi¢ 2008-2017 (vlastni zpracovani)

Ukazatel 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Stav obyvatel k 31.12 | 38362 | 38156 | 37836 | 37575 | 37324 | 37095 | 36880 | 36641 | 36330 | 36050
Ve véku: 0-14 5442| 5378| 5314| 5347 5333] 5264| 5316| 5360 5297| 5265
15-64 27929| 27632| 27257| 26753| 26317 25947| 25482| 24959| 24454 23965
65+ 4991| 5146| 5265| 5475| 5674| 5884| 6082| 6322] 6579] 6820
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14 VYSLEDKY KVALITATIVNI ANALYZY

Tato kapitola ma za ukol 1épe pochopit a vystihnout podstatu organizace na zaklad¢
kvalitativni analyzy hloubkovych rozhovort, které byly provedeny s feditelkou organizace
a jednou ze zaméstnankyn. Celkem bylo polozeno 12 otdzek. VétSina byla shodnd, avSak
nékteré byly polozeny s ohledem na postaveni v organizaci pouze feditelce. Dotazovanym

byly polozeny nésledujici otazky:

1. Jak wvidite postaveni Domova pro seniory Tiebi¢, Koutkova-KubeSova,
ptispévkova organizace v konkuren¢nim prostfedi mésta Tiebic?

V ¢em se nejvice lisite od konkurence?

Co povazujete za silnou stranku organizace?

Co naopak povazujete za slabou stranku?

Jakym zptisobem budujete vztahy s klienty a jejich ptibuznymi?

Z jakych zdroju nejcastéji vefejnost Cerpa informace o domovée a déni v ném?

A A R

Vnimate v soucasné dobé néjaké specidlni potieby vefejnosti v oblasti

komunikace?

8. Kolik byste byla ochotna vyc¢lenit z rozpoctu finan¢nich prostiedkd pro oblast
marketingu?

9. Jaky je Va$ nazor na socidlni sit&?

10. Jaky pfinos by to podle Vas mohlo mit?

11. Pro¢ by se organizace méla snazit v marketingové komunikaci zlepSovat?

12. Napadéa Vas jesté néco, na co jsme béhem rozhovoru zapomnély nebo byste to

chtéla naopak vyzdvihnout ¢i zdlraznit?

Vysledky
Vysledky z rozhovori jsou rozdéleny do dvou oddili z divodu lepsi piehlednosti.
O organizaci

- Reditelka organizace vidi postaveni domova jako velmi dobré a snazi se délat vie
pro to, aby se v konkurenénim prostfedi posouvali stale kupfedu. Zaméstnankyné
vSak ma na tuto situaci dva pohledy, a to z divodu, Zze se domov sklada ze dvou
budov a podminky na nich jsou velmi odlisné. Pracovisté Koutkova je mladsi
budova, kterd je opravdu dobie konkurenceschopnd, u pracovist¢ KubeSova je to

presné naopak. Jedna se o nejstarsi budovu domova pro seniory v Ttebici a tamni
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podminky jsou nedostacujici. Nicméné uz v tomto roce je prislibena vystavba nové
budovy, coz situaci razantn¢ zmeni.

- Co se tyce konkurenceschopnosti, tak za hlavni odlisnost povazuje feditelka nejveétsi
mnozstvi jednoltizkovych pokoji ze vSech domovl pro seniory v Kraji Vysoc€ina.

- K otézce silné a slabé stranky organizace se vyjadfovala feditelka i zaméstnankyné
organizace. Za silnou stranku povazuji budovu na pracovisti Koutkova, dobré jméno
domova, vyhodnou a dostupnou geografickou polohu a nizkou fluktuaci
Biograficky model péce o seniory, smyslovou a bazélni aktivizaci, rehabilitaci

a volnocasové aktivity, coz ma zajistit nejen dobrou zakladni péci o klienty, ale ma
to pro né 1 velkou pfidanou hodnotu. Slaba stranka organizace je nejvice spjata
s pracovistém KubeSova, kde jsou v soucasné dob& nevyhovujici podminky, avsak
to se brzy zméni. Pani feditelka povazuje spise za svou slabou stranku fakt, ze se ji
dosud nepodaftilo dat dohromady stabilni tym vedeni, prostfednictvim které¢ho by

mohla realizovat vSechny své vize tak rychle, jak by pottebovala.

Komunikace

- Organizace buduje vztahy s vefejnosti prostfednictvim tiskové mluv¢i a pani na
recepci v jedné osobé, kterd je v tomto ohledu vybornd. Avsak je samoziejmé, Ze se
kazdy snazi vyjit klientdim a jejich piibuznym vstfic a splnit vSechny jejich
pozadavky.

- Dle zamé&stnankyné se nejvice informace $§ifi prosttednictvim WOM, jelikoZ mésto
Ttebi¢ je pomérn€ malé mésto. AvSak také se velmi Casto stava, ze mnoho lidi zacina
vétu: ,,Vidéla jsem na webovych strankach®. Probiha snaha o zvefejnovani ¢lankd do
zpravodaje ¢i regionalnich novinach a vydavani tiskovych zprav.

- Pani feditelka by rada poskytla dost finan¢nich prostfedkd, jelikoz si uvédomuje
dilezitost marketingové komunikace, ale je do jist¢é miry omezena zfizovatelem.
Nicméné je ochotna jednorazovée vyc€lenit ¢astku 40 000 K¢.

- Co se tyCe socidlnich siti, tak znich ma pani feditelka obavu, jelikoz nemaji
v organizaci Clovéka, ktery by se tomu vénoval. Z tohoto diivodu povazuje
v soucasné dobé propagaci prostiednictvim webovych stranek za dostacujici.
Nicméné si je védoma toho, Ze to bude do budoucna potieba. Nazor zaméstnankyné
na socialni sit¢ je smiseny. Nékteré véci je dobré zpropagovat, ale dulezité je mit na

mysli, aby tam byl uvefejnén pouze obsah, ktery je zadouci. Timto je mySleno
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napiiklad to, ze n€ktefi klienti nechtéji byt nikde zvetejniovani, ¢i aby se o nich psalo.
Kazdopadné také povazuje za dulezité, aby v ptipad¢ ziizeni uctu na socidlnich sitich
byl pro tuto ¢innost vyclenén Clovek, ktery se tomu bude aktivné vénovat.
- Zftizeni takového UcCtu by organizaci, dle tdzanych, pfineslo pravdépodobné vétsi
pruznost a zviditelnéni.
- Podle teditelky by se organizace méla snazit v marketingové komunikaci zlepSovat
z divodu zlepSeni konkurenceschopnosti, jelikoz se na trh dostavaji soukroma
socialni zafizeni.
Zavér
Provést hloubkové rozhovory s lidmi, ktefi jsou soucasti organizace bylo velmi
ptinosné, jelikoz byly ziskany dulezité¢ informace, které jsou zalozeny pfimo na internich
poznatcich a potiebach. Je patrné, Ze pani feditelka 1 zaméstnankyné vnimaji organizaci za
velmi silnou a schopnou, ale jsou si védomy nedostatk, které jsou spojeny praveé s budovou
na ulici KubeSova. Tyto nedostatky vSak budou brzy vyfeSeny vystavbou nové budovy na
této adrese, ktera zapocne jiz na podzim tohoto roku. Co se tycCe propagace, tak jsou se
souCasnou urovni pomérné spokojeni. V organizaci jsou si vSak védomi, ze v piipadé
hledani novych zaméstnancli by zfizeni G¢tu na socidlnich sitich bylo pfinosem, avSak

v soucasné dobé nemaji tento fakt personalné podchycen.
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15 VYSLEDKY KVANTITATIVNIiHO VYZKUMU POMOCI
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato kapitola je zaméfena na zjisténi soucasné tirovné¢ komunikace prostiednictvim

kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni.

15.1 Cil prizkumu

Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit spokojenost respondentl se
soucasnou urovni komunikace a zjisténi jejich potfeb v této oblasti. Soucasné je 1 zamerem

zjistit jejich spokojenost s organizaci jako takovou.

15.2 Sbér dat

V obdobi od 2. bifezna do 26. biezna 2020 dotaznik vyplnilo 42 respondentt. VSichni
respondenti odpoveédéli na kazdou z otazek, kromé otazky €. 9, tuto otazku dva dotazovani
nechali bez odpovédi. Nicméné i tyto dva dotazniky byly zahrnuty do vysledkt. Tisténé
dotazniky byly rozdavany na pracovisti Koutkova i KubeSova klientiim, jejich ptibuznym,
nahodnym kolemjdoucim, ale i potencidlnim zdjemctim. Dotaznik obsahoval celkem 13
otazek otevieného i1 uzavieného typu, které byly zaméfené piedevSim na komunikaci
vybrané organizace. Posledni dvé otazky byly identifika¢ni a slouzily ke zjiSténi zakladnich
informaci o respondentovi. Grafickd podoba tist€éného dotazniku je k nalezeni v pfiloze
diplomové prace (Ptiloha — P I). Vzhledem k nouzovému stavu byl sbér dat znaén¢ omezen,
jelikoz od 9.3. 2020 byl v organizaci zdkaz navstév. Z tohoto divodu neni vysledny vzorek
respondentt tak Siroky, jaky by mohl béhem standardniho stavu byt. Nicméné vzorek je
dostacujici pro zjisténi smysleni a potteb dotazovanych osob a vysledek vyzkumu je
relevantni. K vyhodnocovani dotazniki dochazelo ru¢né a ke grafickému zndzornéni

poslouzil program Microsoft Excel.
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15.3 Analyza a vyhodnoceni ziskanych udaja

Otazka €. 1 — Jakym zpiisobem jste se o Domové pro seniory Trebic, Koutkova-Kubesova,

prispévkova organizace dozvédeli?

zinternetu mztiskovin Modzndmych Mjiné

Graf 1 Jakym zptsobem se lidé o domové dozvedéli (vlastni zpracovani)

Na otazku ¢. 1 bylo mozné odpovédét prostfednictvim 4 odpovédi. Nejvice
dotazovanych se o organizaci dozvédélo od zndmych, a to celych 60 %. Zbylych
40 % bylo rozdélen mezi internet, moznost jiné a z tiskovin pravé v tomto poradi.
Polozka jiné nejcastéji zahrnovala odpovédi typu pracuje tam zndma, coz by mohlo
byt zahrnuto do odpovédi ,,od znamych* nicméné v tom dotazovani pravdépodobné
vnimali rozdil. Jako jind varianta byla zahrnuta napf. z méstského zafizeni

a v nékterych pfipadech nebylo dovysvétleno nic, 1 kdyZ k tomu odpovéd’ vybizela.
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Otazka ¢. 2 — Vjaké vzddlenosti od Domova pro seniory Trebi¢, Koutkova-Kubesova,

prispévkova organizace Zijete?

W0-10km m11-20km m21-30km m31avice

Graf 2 V jaké vzdalenosti od organizace dotazovani bydli? (vlastni zpracovani)

- Tato otazka byla poloZena oteviené, bez jasné definovanych moznosti vybéru. Pii
vyhodnocovani dotazniki byly zvoleny 4 skupiny, do kterych byly odpovédi
zahrnuty a vSe je znadzornéno v grafu €. 2. Je patrné, Ze nejvice dotazovanych lidi zZije
ve vzdalenosti do 10 km od organizace. Druhou nejvétsi skupinou byli lidé, kteti
bydli ve vzdalenosti 11-20 km. Pouhych 5 % dotazovanych Zije ve vzdalenosti

21-30 km a posledni moznost volby, 31 a vice byla bez zastoupeni.

Otazka €. 3 — Jak se Vam libi nabidka sluzeb, které organizace nabizi?

m Obohatil/a bych ji  mJe dostacujici

Graf 3 Jak se dotazovanym libi nabidka sluZeb organizace (vlastni zpracovani)
- Na otazku ¢. 3: ,,Jak se Vam libi nabidka sluzeb, které organizace nabizi?* bylo

mozné¢ odpovédét dvéma moznymi variantami. Prvni znich byla moznost
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,»Obohatil/a bych ji, kterou zvolilo 69 % respondenti a zbylych 31 % vybralo

moznost ,,Je dostacujici®.

Otazka €. 4 — Jak byste ohodnotili kvalitu poskytovanych sluzeb?

Nl m2 m3 m4 m5

Graf 4 Hodnoceni poskytovanych sluzeb (vlastni zpracovani)

- Natuto otazku se odpovidalo Skalou od 1 do 5, kdy byli respondenti vyzvani k tomu,
aby ohodnotili kvalitu poskytovanych sluzeb jako ve Skole. Tato Skala dle vysledkt
nebyla vyuZita v celém svém rozsahu, jelikoz ¢islo 4 a 5 nikdo nezvolil, coz je pro
organizaci velmi povzbudivé. Nejvice dotazovanych se ptiklonilo k varianté 2, a to
celych 69 %. K 1 se ptiklani 26 % dotazovanych a zbylych 5 % respondentii by dalo

kvalité poskytovanych sluzeb zndmku 3.

Otazka €. 5 — Jste spokojeni s ochotou a pristupem persondlu?

M Jsem velmi spokojeny/d  mJsem spokojeny/a

M Jsem nesokojeny/a M Jsem velmi nespokojeny/a

Graf 5 Spokojenost s ochotou a piistupem persondlu (vlastni zpracovani)
- Na otazku ¢. 5 bylo odpovézeno pouze dvéma moznymi variantami, i kdyz skala

odpovédi byla $irsi, konkrétné byly 4 moznosti, coZ Ize pozorovat i v grafu. Nejveétsi
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zastoupeni méla odpoveéd ,Jsem spokojeny/a“, a to 69 %. Zbylé procento

respondentti si vybralo variantu ,,Jsem velmi spokojeny/a®.

Otazka €. 6 — Z jakych zdroju shanite informace o domove?

Wod personadlu  mtelefonicky Mz webovych stranek  Mmztiskovin Hjiné

Graf 6 Z jakych zdrojt shani respondenti informace (vlastni zpracovani)
- Na tuto otazku byl pomér odpovédi celkem vyrovnany. Nejvice respondenti Cerpaji
informace od personalu, poté z webovych stranek a telefonicky a na pomyslné

posledni pti¢ce se umistilo ¢erpani informaci z tiskovin. Variantu jiné nevybral nikdo

z dotazovanych.

Otazka €. 7 — Jste spokojeni se soucasnou urovni poskytovani informaci?

mAno HNe

Graf 7 Spokojenost se souc¢asnou urovni poskytovani informaci
(vlastni zpracovani)

- Celych 100 % respondentt je spokojeno se soucasnou urovni poskytovani informaci.
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Otazka ¢. 8 — Uvitali byste komunikaci prostrednictvim socialnich siti?

mAno mNe

Graf 8 Komunikace na socidlnich sitich (vlastni zpracovéni)
- Otéazka ¢. 8 byla uzaviené¢ho typu. 36 % respondenti by uvitalo, kdyby s nimi
organizace komunikovala prostfednictvim socialnich siti a zbylé procento

dotazovanych by se bez této moznosti obeslo.

Otazka €. 9 — Kterou socialni sit’ preferujete?

W Facebook M Instagram MlJiné

Graf 9 Preference respondentti v oblasti socidlnich siti (vlastni zpracovani)

- Na otazku ¢. 9 odpovédelo pouze 40 respondentli. Z neznamého divodu ji dva
dotazovani vynechali. Bylo mozné sviij nazor ktéto problematice vyjadfit
prostiednictvim 3 odpovédi, a to Facebook, Instagram a jiné. Do dotazniku jsem
zvolila jmenovité pouze tyto dveé socidlni sité, jelikoz jsem neptedpokladala, ze by
jiné mohli dotazovani znat a ani ze by mohly byt dilezité pro organizaci. Pod

odpovédi jiné, kterd zastava 48 % se nejvice objevovaly odpovédi: ,,bez preference,
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zadnou, osobni kontakt®. 45 % dotazovanych preferuje Facebook a zbylé procento

Instagram.

Otazka €. 10 — Uvitali byste vice akci pro verejnost?

mAno mNe

Graf 10 Spokojenost s mnozstvim akei pro vefejnost (vlastni zpracovani)
- Tato otazka testovala, zdali je nutné, aby organizace podnikla jesté néjaké akce pro
vetejnost, nebo jsou dotazovani spokojeni se sou¢asnym stavem. Z odpovédi na tuto

otazku vyplyva, ze by 60 % respondentti uvitalo vice akci pro vetejnost.

Otazka €. 11 — Jakému typu akce byste dali prednost?

2% 12%

W Vystava M Den otevienych dvérfi M Dilnicky ®Jiné BTématické seminare

Graf 11 Preference respondentli v oblasti akci pro vefejnost (vlastni zpracovani)
- Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze nejvice dotazovanych by ocenilo akce typu
,Dilni¢ky*, kterymi bylo mysleno spole¢né tvotfeni seniorli s rodinami. Hned na
pomyslné druhé piicce se umistil den otevienych dvefi v organizaci. PoloZzka jiné

zahrnula navrh konani koncertd v organizaci.
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Otazka ¢. 12 — Jaky mate vztah k Domovu pro seniory Trebi¢, Koutkova-Kubesova,

prispévkova organizace?

m Klient mRodinny prislusnik klienta ®Potencidlni zajemce M Nahody dotazovany

Graf 12 Vztah respondentl k organizaci (vlastni zpracovani)

- Tato otazka méla za ukol zjistit vztah dotazovanych k organizaci. Nejvice
dotazovanych byli rodinni pfislusnici. 22 % zaujimali potencialni dotazovani a 14 %
respondentll byli ndhodni dotazovani. Z grafu je patrné, Ze na dotazniky
neodpovidali fadni klienti, coz ptikladam faktu, ze v organizaci je vysoky v€kovy
primér a mnozi klienti trpi demenci. Pravdépodobné nebyli schopni na dotazniky

systematicky odpovidat.

Otazka €. 13 — Do jake vekoveé kategorie se radite?

Eménénez34 m35-54 MW55-64 M65avice

Graf 13 Vékova kategorie respondentt (vlastni zpracovani)
- Nejvice zastoupenou skupinou v dotaznikovém Setteni byli lidé ve véku 55-64 let.
26 % dotazovanych byli respondenti ve véku 35-54 let a 22 % zaujimaji lidé starsi

65 let. Pouze jen €lovek byl ze skupiny lidi, kterym je méné nez 34 let.
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15.3.1 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setfeni

Pii pohledu na celé dotaznikové Setieni lze pozorovat hned nékolik fakti. Uroven
poskytovanych sluzeb a informaci je na velmi vysoké rovni, coz vnimaji i podle odpovédi
respondenti. Tento fakt Ize pozorovat z vysledki otazek €. 3,4, 5 a 7. Co se tyce predevsim
vysledkl odpovédi na otazky, které jsou spojené s marketingovou komunikaci je to rozdilné.
Nejvice lidi se dozvéde€lo o organizaci od znamych, coz souvisi i s faktem, ze mésto Tiebi¢
je pomérné malé mésto a informace se zde $ifi predevsim prostfednictvim WOM. Na tento
fakt navazuje i1 vysledek z otazky €. 2, kdy nejvice dotazovanych zije pravé do vzdalenosti
10 km od organizace. Proto je velmi diilezité, aby organizace méla dobrou povést, na které
bude neustale pracovat. Dotazovani lidé nejvice Cerpaji informace od personalu a vSichni
jsou spokojeni se soucasnou urovni poskytovani informaci. VétSina z dotazovanych
v soucasné chvili socialni sit¢ pro komunikaci s organizaci nepovazuje za nutné, avSak
pokud doslo k dotazu na preferenci, byl vybran Facebook. Dotazovani by méli zdjem i o
vEtsi pocet akei pro verejnost, a to predevsim o spole¢né tvoreni se seniory, diky kterému by
s nimi mohli travit vice ¢asu. Celkové Ize dotaznikové Setieni hodnotit pozitivné. Jelikoz
vétSina dotazovanych byla ve v€ku nad 55 let neni prekvapivym zjisténim, Ze nepovazuji
v soucasné chvili komunikaci pfes socialni sité za nejdulezitéjsi, avSak to se béhem par let
muze zménit, jelikoz bude postupem ¢asu vice piibuznych, kteti jsou jiz zvykli na fakt, ze
jsou socialni sité soucasti jejich béznych dni. Z tohoto diivodu lze povazovat za prilezitost
vybudovat kvalitni zdkladnu pro komunikaci tohoto typu. V soucasné dobé je vSak

vvvvvv

skvelého jednani a péce a miize ji k tomu napomoci i vice eventu.
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16 VYSLEDKY ZPRACOVANI ANALYZY SWOT

Prostfednictvim SWOT analyzy jsou shrnuty pievazné poznatky z PEST analyzy
a Proterovy analyzy péti sil. Siln¢ a slabé stranky jsou zase odrazem rozhovort, internich

dokumentii a dotaznikového Setfeni, které v organizaci probéhlo.

Tab. 7 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
- Vyborna péce o klienty - Nevyhovujici podminky na
- Dobra image organizace pracovisti KubeSova
- Biograficky model péce o seniory - Nevhodna forma propagace na
- Stabilni a vzdélany personal webovych strankach
- Schopné vedeni - Chybéjici propagace na socidlnich
- Rozmanitost program( pro klienty sitich

- Omezené lUzkové kapacity
- Vyssi ceny za poskytované sluzby

PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

- Predpoklad navyseni pfispévku na - Dopad ekonomické situace
péci - Zhrouceni dlichodového systému

- Valorizace dichod( - Rlst konkurence

- Rast poptavky v dusledku - Zmény v legislativé
demografického vyvoje ve staté - Snadna substituce produktu

- Digitalizace v marketingové
komunikaci

Matematicky model:

Pro shrnuti SWOT analyzy jsou jednotlivé Casti zapsany do matematického modelu,
kde jsou porovnany vzajemné vazby mezi komponenty vnitiniho prostiedi v souvislosti s

komponenty vnéjsiho prostiedi. Vzajemny vztah je ohodnocen nasledovné:

silnd oboustrann¢ pozitivni vazba: ,,+ +*

3

- silné oboustranné negativni vazba: ,,- -*
- slabsi pozitivni vazba: ,,+*
- slabsi negativni vazba: ,,—

- zadny vzdjemny vztah: ,,0
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Tab. 8§ Matematicky model (vlastni zpracovani)
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Dobra image organizace 0 0 + + 0 0 + 0 0 31013
Biograficky model péce 0 0 + + 0 0 0 0 0 2 | 0|2
Stabilni a vzdélany personal 0 0 + 0 + 0 + 0 0 31013
Schopné vedeni 0 0 + ++ 0 0 + 0 0 4 10| 4
Rozmanitost programui 0 0 + + - 0 + 0 0 3112
Nevyhc.)yt.mu povdmlnky na 0 0 . 0 . 0 . ) ) ol sl-8
pracovisti KubesSova
Nevhodna’forma’pro’pagace 0 0 ) . 0 0 ) 0 0 olala
na webovych strankach
C!’Wbe,JI,CI propagace na social- 0 0 _ o 0 0 _ 0 0 ol al-a
nich sitich
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Diky matematickému modelu analyzy SWOT Ize pozorovat, co jsou silné a slabé
stranky organizace, jeji pfilezitosti i hrozby. Organizace by se méla zaméfit na slabé
stranky, které by méla pretvofit v siln€, nebo ty slabé alespon eliminovat. Jen tak bude
schopna uspét v konkurenc¢nim prostiedi. Pfilezitosti a hrozby organizace ovlivnit
nedokaze, ale mize se snazit na hrozby pfipravit. Nejvétsi hrozbou pro organizaci je dopad
ekonomické situace, kterou domov nemtliZe ovlivnit. Naopak jako nejvétsi prilezitost lze

povazovat predpoklad navyseni prispévku na péci a valorizaci diichodt.
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Z matematického modelu SWOT analyzy vyplyva, ze nejvétsi slabinou organizace
jsou nevyhovujici podminky na pracovisti KubeSova. Tento fakt je zfejmy jiz z prvniho
seznameni s organizaci. Nicmén¢ vzhledem k tomu, Ze tato slaba stranka je jiz feSena
projektem na novou vystavbu budovy na ulici KubeSova s realizaci na konci tohoto roku,

neni nutné tento fakt fesit prostfednictvim diplomové prace.

Proto je dilezité se zamétit na druhou a tfeti polozku v poradniku slabych stranek,
kterymi je chybéjici propagace na socialnich sitich a nevhodna propagace na webovych
strankach. Pravé tyto zalezitosti jsou dulezitym vystupem z celé analytické Casti, ale
1 zaroven vstupem pro cely projekt. Navic prave tyto slabé stranky lze vyuzit pro propagaci
celé vystavby nové budovy na ulici KubeSova a naboru novych zaméstnancti, které bude

pro tyto nove ziizené prostory nutné zajistit.
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17 ZAVERY ANALYZ PRO ZPRACOVANI PROJEKTU

Analyticka cast byla nejprve vénovana piedstaveni organizace a popisu jejiho
soucasn¢ho stavu prostfednictvim analyzy soucasné urovné marketingové komunikace
v organizaci. Nasledovaly dalsi analyzy jako analyza marketingového prostiedi,
konkurence, demografické analyza v okrese, kvalitativni vyzkum na zakladé hloubkovych
rozhovorli se zaméstnanci, kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni a SWOT

analyza.

Analyza marketingového prostiedi obsahuje dvé analyzy — PEST analyzu a Porterovu
analyzu péti sil. Cilem této kapitoly bylo definovat marketingové prostedi, ve kterém se
organizace nachazi a ziskat pfehled o potencidlnich pfilezitostech, ale i hrozbach, které
organizaci hrozi. Z PEST analyzy vyplyva, Ze nejvétSimi pfileZitostmi jsou navySeni
prispévku na péc¢i, valorizace dichodl, rist poptdvky po domovech pro seniory
a technologicky pokrok v oblasti komunikace. Naopak nejvétSimi hrozbami je dopad
ekonomické situace a zhrouceni dichodového systému. V ndvaznosti na Porterovu analyzu

je nejvetsi hrozbou rist konkurence, zmény v legislativé a snadnd substituce produktu.

Analyza konkurence — obecné z analyzy konkurence vyplyva, ze v nékterych ohledech
st organizace konkuruji, v jinych jsou zcela odlisné. LiSi se 1 v oblasti marketingové
komunikace, kdy kazdd z organizaci preferuje jiné komunikacni kanaly, a pravé zde je

prostor pro ziskani konkurencni vyhody.

Z Demografické analyzy v okrese vyplyva, zZe vokrese ubyva obyvatel
v produktivni véku, kdezto osob ve véku 65 let a vice neustale nartstd. Je tedy ziejmé, ze

pocet potencialnich klientl pro organizace tohoto typu bude neustale pfibyvat.

Z rozhovort a dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze zaméstnanci i respondenti jsou
spokojeni s tim, jak organizace funguje, avSak v oblasti marketingové komunikace vyplyvaji
jisté potieby, které by bylo dobré uspokojit v rdmci projektové ¢asti této diplomové prace.
Na zéklad¢ dotaznikového Setieni 1ze vyvodit hned nékolik zavéra. Je velmi dulezité, aby
organizace neustale pracovala na své image, jelikoZ dochdzi z velké ¢asti k budovani povésti
prostiednictvim WOM. Dotazovani jsou dle vysledkii spokojeni s poskytovanim informaci,
které nejvice Cerpaji od personalu. Pti zjistovani preferenci v oblasti socidlnich siti vybrali
respondenti Facebook. Na socialni sité byla poloZena i otdzka béhem rozhovori s feditelkou
1 zamé&stnankyni organizace a vystupem je vyjadieni potieby v této oblasti za predpokladu,

ze by mélo dochazet k naboru novych zaméstnancii. AvSak povazuji za nutné, aby se
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v pfipadé zfizeni uctu na socidlnich sitich tomu v organizaci nékdo pravidelné a aktivné
vénoval. V ramci dotaznikového Setfeni byl vznesen dotaz na akce potfddané organizaci.
Dotazovani by jich uvitali vétSich mnozstvi a preferuji pfedevsim akce, kdy by byli zapojeni

do bézného chodu domova prostiednictvim spolecného tvoieni rodin a seniort.

Prosttednictvim SWOT analyzy doSlo piedev§im ke zjisténi silnych a slabych stranek
organizace. Slab¢ stranky odrazeji oblasti, ve kterych je nutné, aby se organizace zlepSovala,
pfipadn¢ aby je pietvorila ve své silné stranky. Nejvétsi slabinou jsou podminky na
pracovisti KubeSova. Tato zaleZitost je vSak jiz feSena projektem na vystavbu nové budovy
na této ulici, a proto neni nutné, aby se timto problémem zabyvala tato diplomova prace.
Nicmén¢ je velmi diilezité, aby cely tento projekt byl nalezité propagovan. Proto je nutné se
zaméfit na druhy nejvice problematicky bod, kterymi je chybé&jici propagace na socialnich
sitich. Nelze opomijet ani nésledujici slabou strdnkou, kterou jsou Spatné feSené¢ webové

stranky. Jak 1ze pozorovat, oba tyto body souvisi s marketingovou komunikaci organizace.

Z vyse uvedeného je tedy nutné definovat cil diplomové prace, kterym je vytvoreni
projektu  marketingové komunika¢ni strategie Domova pro seniory Triebic,

Koutkova-KubeSova, pfispévkové organizace.
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18 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACNI STRATEGIE
DOMOVA PRO SENIORY TREBIiC, KOUTKOVA-KUBESOVA,
PRISPEVKOVA ORGANIZACE

Cilem projektu je vytvotit spravnou a cilenou marketingovou komunikacéni strategii

vybrané organizace, diky které se budou informace §ifit smérem k vefejnosti.
Na zacatku celého projektu je diilezité stanovit postup zpracovani:

- Vypracovani jednotlivych ak¢nich plant projektu
- Pfedpoklad ocekavanych piinosit

- Casova analyza projektu

- Nakladova analyza projektu

- Rizikova analyza projektu

Po splnéni jednotlivych bodi bude vytvofen komplexni projekt marketingové
komunikacni strategie organizace, ze kterého bude zfejmé, jakym zpiisobem by mél byt
realizovan, jaka je jeho ndroc¢nost, at’ uz ¢asova ¢i financni. Jelikoz se jedna o organizaci
ziizovanou krajem, je nutné brat ohled pfi tvorbé projektu na finanéni prostfedky, které je
organizace schopna na aktivity vyclenit. V posledni fad¢ budou definovana 1 rizika celého

projektu.

18.1 Akéni plan

Tato podkapitola bude obsahovat jednotlivé akéni plany, které budou orientovany na

marketingovou komunikacni strategii organizace.
Projekt zahrnuje celkem 5 akénich plant:

1. Aktualizace webovych stranek

Rozsifeni naplné prace (online komunikace na Facebooku)
Socialni sité

Vizitky

Dilnicky

wok »wN
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Vsechny akéni plany budou v jednotné podobé¢ a budou mit nasledujici parametry:

- Hlavni ¢innost

- Cil

- Podptrné ¢innosti — jedna se o Cinnosti, které musi byt uskutecnény pred zacatkem
konkrétniho akéniho planu

- Odpovédnost

- Casova naro¢nost — délka p¥ipravy daného akéniho planu

- Doba trvani akéniho planu — doba vcetné ptiprav

- Termin realizace

- Financ¢ni naroc¢nost — naklady na konkrétni akéni plan

18.1.1 Akéni plan €. 1. — Aktualizace webovych stranek

Jako prvni bych navrhovala aktualizaci webovych stranek. Vzhledem k tomu, zZe se
jedna v soucasné dob¢ o hlavni online komunikaé¢ni néstroj je dle mého velmi dilezité, aby

orientace na nich byla intuitivni a v§echny informace velmi snadno dohledatelné.

Obecné povazuji koncept stdvajicich webovych stranek domova za celkem vydateny.
Hlavni stranka je ptfijemné feSena, nicméné je velmi dualezité, aby bylo jiz na prvni pohled
zfejmé, Ze se jedna o jednu organizaci, kterd se sklada ze dvou pracovist’. Z tohoto ditvodu
navrhuji nejprve poskytnout zdkladni informace o organizaci, vcetné¢ poslani
a nabidky sluZeb a rozdéleni formou odkazu na dvé pracovisté aZ nésledné za tento text.
V zahlavi se v soucasné dob¢ nachazi 8 polozek, a to Uvod, Aktualng, Sponzofi, Napsali
o nas, Kariéra, Galerie, Dokumenty a Kontakt, coz nepovazuji za uplné idedlni feseni. Novy
koncept by mohl byt nasledujici: O nas, Aktudln€, Napsali o nas, Domov Koutkova, Domov
Kubesova a Kontakt. Polozku sponzofi bych ze zahlavi odstranila a pfenesla ji jako
podzélozku do ,,0 nas*, a to z dlivodu, Ze posledni informace o sponzorstvi byly evidovany

v roce 2016. Rovnéz bych takto nevedla polozku Galerie.
,,O nas“

- Jeazptekvapivé, ze v souCasné dobé¢ se nic takového na strankach nenachazi, jelikoz
se jedna o jednu z nejzékladnéjSich informaci, kterou bych na jakychkoliv strankach
oc¢ekavala. VSechny podstatné informace jsou na webovych strankach dohledatelné,
nicméné nejsou piehledné uspofadané. Pravé ztohoto divodu bych do nové

vytvoieného ,,O nas“ shrnula vSechny podstatné informace, které jsou pro obé
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pracovisté stejnd, a to naptiklad jaké sluzby domov poskytuje a jaké jsou jeho
moznosti, jakd je obecné kapacita domova s rozdélenim na jednotliva pracoviste,
informace o poskytovani zdravotni péce, thrady za sluzby a stravovani, obecné
informace o volnocasovych aktivitach a aktivizacnich ¢innostech (jejich diivod,
princip atd.), dobrovolnictvi, sponzorech, ¢asopise, akcich domova a dalsi. Souc¢asné

bych zde vedla i galerii, kde by byly umistény fotografie z akci.

»Aktualne*

- Tato zalozka bude obsahovat aktudlni a dilezité informace jako je naptiklad zmény,
zakazy, nafizeni a dal$i. Soucasné by zde byla aktualni nabidka pracovnich mist,

které chce organizace obsadit.

,Napsali o nas*

- Mohlo by se zdat, ze se jedna o ne pfilis§ dilezitou zéalezitost. Nicméné¢ je to dulezité
pro tvorbu dobré image organizace, a proto se domnivam, ze vzhledem k jeji podstaté
je diilezité, aby se pozitivni zpravy v tomto duchu opravdu zvetejiiovaly. Koncept

neni tfeba meénit.

,,Domov Koutkova“ a ,,Domov KubeSova“

- Tyto zalozky umoziuji specifikovat jednotlivd pracovisté. Dilezité je, aby byl
navstévnik strdnek obezndmen s materidlnim prosttedim (umisténi socialnich
zafizeni, vybaveni, zabezpeCeni, zdzemi pro aktivity atd.) a kapacitami kazdého
znich, konkrétnimi tydennimi aktivizatnimi plany, jelikoz kazdé pracovisté

nabizi dle prostfedni a skladby klientd jiné moZnosti.

,,Kontakt*

- Zde se budou zékladni informace o organizaci jako je nazev, adresa, ICO a dalsi.
Nasledovat budou kontakty na diilezité osoby v organizaci jako je feditelka,
kontaktni osoba ke vztahu k vefejnosti, vedouci ekonomického useku, socidlni

pracovnice, vedouci zdravotniho tseku a vedouci provozniho tseku.

Nejvice finan¢né€ naro¢né je predélani celého konceptu, ktery je nutné zadat smluvené
externi firmé, kterd by zadani tohoto projektu méla zvladnout do 1 mésice. Dle predbézné
cenové nabidky od externisty by se mély naklady vejit do 12 000 K¢ v¢etné¢ DPH. Nasledna

sprava webovych strdnek je jiz na zaméstnancich organizace, kteti k této Cinnosti maji
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opravnéni, tzn. Ze obsah si jiz tvofi sami, bez dal§ich vynalozenych finan¢nich prostredku.
Obsah webovych stranek je nutné velmi ¢asto aktualizovat, a proto je uvazovana délka toto

ak¢niho planu na 12 mésicu.

Tab. 9 Akeni plan €. 1 — Aktualizace webovych stranek (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Aktualizace webovych stranek
Cil Kvalitn&jsi poskytovéni online informaci.
PodpUrné cinnosti Analyza soucasného stavu a zjisténi cenové nabidky,
tvorba navrhu. Vse jiZ zajisténo.
Odpovédnost Pracovnik vztah( k verejnosti
Casova naro¢nost 1 mésic
Délka akéniho planu 12 mésicl
- Jedna se o obdobi véetné spravy webovych
stranek.
Termin realizace cervenec 2020
Finan¢ni ndro¢nost max. 12 000 K¢

18.1.2 AkéEni plan &. 2 — RozSifeni naplné prace (online komunikace na Facebooku)

Z rozhovoru, ktery byl realizovan s feditelkou a zaméstnankyni organizace
vyplynulo, Ze v organizaci postradaji osobu, kterd by méla marketingovou komunikaci ve
své naplni prace. Z tohoto ditvodu jako prvni navrhuji rozsifit napli prace Pracovnikovi
vztahti k vefejnosti o online komunikaci na socidlnich siti. Roz§ifenou naplni prace tohoto
zaméstnance bude sprava nov€ vzniklého facebookového uctu, ktery bude ziizen se
zamérem propagace vystavby nového pracovisté KubeSova a néasledného hledani novych
zaméstnanc. Diky tomuto feSeni, by byl dodrzen 1 pocet tivazki a nebyly by pfilis
zvySovany osobni naklady organizace. Delegovand osoba by se této agend¢ vénovala

12 h/mésic a jeji mesicni plat by vzrostl o 2 000 K¢/mésic v hrubém.

Tato osoba bude mit za kol vradmci nové agendy ziizeni a spravu Uctu na
facebookovych strankach, a to ve spolupraci se svym nadfizenym, kterym je piimo feditelka
organizace. Vzhledem k tomu, Ze vybrana osoba nemd v této oblasti pfislusné vzdélani,

doporucuji absolvovani nasledujiciho kurzu:

- Socialni sité a efektivni komunikace:

o Cilem kurzu s nazvem Socidlni sité a efektivni komunikace je, aby ucastnik
kurzu ziskal komplexni pfehled o vyuZiti socidlnich sitich v marketingu,

naucit se vytvaret jedine¢ny obsah, ktery umi zaujmout a dalsi.
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o Casova naroénost kurzu je 8 hodin a stoji 4 840 K& véetné DPH.

(Good Ideas, © 2020)

Kurz nema pfedem definované terminy, kterym by bylo nutné se podridit. Vse je tedy

na individualni domluve, coz vyhovuje ¢asovym pozadavkiim celého planu.

Tab. 10 Akéni plan €. 2 — Rozsiteni néplné prace (vlastni zpracovani)

Rozsifeni naplné prace

Hlavni ¢innost (online komunikace na Facebooku)
Cil Zajisténi funkéni online propagace na
facebookovych strankach.
Podpulrné c¢innosti Analyza soucasného stavu marketingové

komunikace organizace (jako vychozi
dokument poslouZi tato diplomova prace),
absolvovani vzdélavacich kurz(i v ramci nové

agendy.
Odpovédnost Reditelka organizace
Casova naroénost 1 mésic
Délka akéniho planu 12 mésic
Termin realizace cervenec 2020
Finanéni naroénost 28 840 K¢

18.1.3 Akeni plan €. 3 — Socialni sité

V navaznosti na predchozi analyzy vyplyva, ze jednou z nejzakladnéjSich potieb je
ziizeni u¢tu na socialnich sitich. Osobné povazuji socidlni sit¢, konkrétné Facebook za
nejlepsi formu propagace na internetu, a to 1 v ptipad¢ domova pro seniory. Nejen, Ze se
jedné o vhodny propagac¢ni nastroj, ale také se jednd o jednoduchy informacni zdroj, ktery
je snadny jak na obsluhu pro organizaci, tak i na zisk informaci pro vetejnost. Dotaz byl
vznesen 1 na Instagram, ale v tomto pfipadé€ nebyl z4jem tak vysoky, coZ je pochopitelné
vzhledem k povaze této socialni sité i organizace. Vzhledem k tomu, Ze Instagram nepouziva
ani konkurence, neni nutné jej za kazdou cenu zfizovat, i kdyZ by to mohlo do jisté miry

znamenat konkurencni vyhodu.
Facebook

V prvé fadé je dilezité ucet ziidit. Doporucuji zvolit pro stranku oficialni nazev, pod
kterym organizace vystupuje, a to Domov pro seniory Trebi¢, Koutkova-KubeSova,
piispévkova organizace. Do zahlavi by bylo idealni vloZit kratké video ¢i sestiih fotografii
z organizace, aby bylo hned na prvni pohled ziejmé, v jakém duchu organizace pracuje.

Jako profilova fotografie bude slouzit fotografie jednoho z pracovist. Doporucuji fotografii
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pracovisté Koutkova, jelikoz se jedna o reprezentativnéjsi budovu a soucasné je i oficidlnim
sidlem celé organizace. Dale budou na strance dohledatelné zakladni tdaje jako je prave
sidlo organizace a dilezit¢ kontakty, diky kterym se ptjde s organizaci snadno spojit.
V popisu organizace nebude chybét popis Cinnosti a sluzeb, které organizace nabizi a také

link na stavajici funkéni webové stranky.

Vzhledem k tomu, jaky je hlavni diivod zfizeni facebookového uctu, je velmi dalezité
nacasovani. Nejde jen o vhodné zvoleny ¢as pro vytvoreni tohoto uctu, ale také pro ptidavani
jednotlivych druht ptispévkl. Pro ziizeni uctu je idealni srpen, jelikoz bude odpovédna
osoba jiz kvalitné proskolena a bude mit prostor pro ziskani dilezité zékladny sledujicich,
pred néastupem propagacniho planu nového pracovisté KubeSova. Nejprve budou sdileny
fotografie ¢i postiehy z bézného chodu domova, ale taktéz bude sdélena vize o novém
pracovisti. Tim je mySleno informovat vetfejnost o pfedpokladanych kapacitach, materialnim
prostiedi, sluzbach poskytovanych na novém pracovisti a dalsi. Se zahajenim vystavby bude
zahdjen pfisun informaci vefejnosti o aktualitich v tomto projektu. Nasledné pak budou
zvetejniovany piispévky o naboru novych zaméstnancii na nové vytvofené pozice, které
vzniknou z diivodu rozs$ifeni kapacit na tomto novém pracovisti. Vzhledem k tomu, ze
v soucasné dob¢ neni zndm presny termin zahajeni vystavby nové budovy na pracovisti
Kubesova, neni mozné cely plan propracovat do vétSich detailti. Nicméné vSechny tyto
informace je vhodné pribézné poskytovat béhem celého planu, pravé ve vyse uvedeném

poradi.

Je velmi dulezité, aby po zfizeni této stranky bylo o t€et aktivné pecovano soucasné
1 formou pravidelnych a zajimavych ptispévki, které budou mit za kol oslovit navstévniky
profilu 1 po splnéni celého konceptu. Jednotlivé piispévky mohou pokracovat v podobé
fotografii, sdileni planu akci na nadchéazejici mésic, sdileni ¢lanki, ve kterych je o Domové
zminka, zpravy z jiz probéhlych akci nebo pod€kovani za ptizen. Odpovédnou osobou za

spravu celého uctu bude pracovnik vztahli k vetejnosti s rozsifenou pracovni naplni.

Na obrazku 13 (Obr. 13) lze pozorovat obecny navrh inzeratu pro nabor novych
zaméstnancu. Inzerat bude obsahovat nazev pracovni pozice, kvalifikacni a jiné pozadavky,
typické €innosti vykondvané na dané pozici, co organizace nabizi, pfedpokladany termin
nastupu, potfebné nalezitosti piihlaSky a jaké dokumenty je nutné k piihlasce dolozit.

V posledni fad¢ budou na inzeratu k nalezeni kontaktni udaje.
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Navrh obecného inzeratu pro nabor novych zaméstnancu:

DOMOV PRO SENIORY TREBIC, KOUTKOVA-KUBESOVA,
PRISPEVKOVA ORGANIZACE

NAZEV PRACOVNI POZICE

= KVALIFIKACNT A JINE POZADAVEY

= VYHODOU PRO UCHAZECE |E:

= TYPICKE CINNOSTI VYKONAVANE NA TETO POZICI
u CO ORGAMIZACE NABIZI

= PREDPOKLADANY MASTUP

® JAKE MALEZITOSTI MUSE MIT PISEMNA PRIHLAS KA
® CO JE NUTHE DOLOZIT

KONTAKT

DOMOV PRO SENIORY TREBIC, KOUTKOVA-KUBESOVA,
PRISPEVEOVA ORGANIZACE

KOUTKOVA 302, TRERIC 574 01  personalstadpeireblogigmail com
+420 568 221 301
+420 T30 P40 929

100 T1184538

Obr. 13 Obecny navrh inzeratu pro nabor novych zaméstnancti (vlastni zpracovani)

Tab. 11 Akéni plén €. 3 — Socidlni sité (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Socialni sité
Cil Zvyseni povédomi o organizaci, informovani
verejnosti o aktivitach organizace,
komunikace s verejnosti.

PodpUrné cinnosti Zfizeni Uctu na Facebooku, pfiprava obsahu
stranky.

Odpovédnost Pracovnik vztahU k vefejnosti s rozsifenou
pracovni naplni

Casova naroénost 1 mésic

Délka akéniho planu 12 mésicl

Termin realizace srpen 2020

Financ¢ni naroc¢nost 0 K¢
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18.1.4 Akeni plan &. 4 — Vizitky

Vizitky jsou jednim z nejzakladnéjSich prvkli komunikacni strategie. Jedna se sice
o zalezitost spiSe spjatou se sektorem ziskovym, kdy byvaji nejvice uplatiovany pii
obchodnich jednénich. Nicméné 1 v neziskovém sektoru mohou nalézt své uplatnéni, a to
napiiklad v situaci, kdy je nezbytné poskytnout navstévnikovi zakladni udaje pro spojeni
s organizaci. Je dulezité, aby byly vizitky dobfe graficky zpracovany a odrazely image

organizace.

Vzhledem k uvedenému, navrhuji v ramci akéniho planu Cislo 4 vytvoreni vizitek.
Jelikoz ve mésté¢ Trebi¢ jsou firmy tisknouci vizitky pomérné¢ drahé, doporucuji tisk
naptiklad firmou tisknisi s.r.o., které sidli sice v Ceskych Budg&jovicich, ale vie lze realizovat
rychle a online. Za idedlni pocet kust vytisk povazuji 300 ks. Pti ndkupu 300 ks vizitek je
cena za 1,69 Kc¢/kus. Coz znamend, ze cena celkem je 507 K¢ bez DPH. Doprava
prostiednictvi spole¢nosti PPL je v tomto ptipadé 125 K¢. Celkové ndklady na tento akéni
plan tedy c¢ini 738,47 K¢ véetné¢ DPH. Navrzeny design vizitek je na obrazcich nize

(Obr. 14 a Obr. 15).

Vzhledem k tomu, Ze se v organizaci vyskytuje recepce, doporucuji niZze navrzené
vizitky distribuovat pravé zde, jelikoZ praveé recepce je mistem prvniho i posledniho styku
navstévnika s organizaci. Neni vSak vylouceno, aby tyto vizitky pouzily naptiklad socidlni
pracovnice piimo pfi styku s potencidlnim klientem a jeho pfibuznymi.

Navrh vizitek:

- Ptedni strana vizitky

DOMOV PRO SENIORY TREBIC
KOUTKOVA - KUBESOVA
PRISPEVKOVA ORGANIZACE

EMAIL: INFORMACE.DPSTREBIC@GMAIL.COM

TEL: 568 821 301
MOBIL: 730 540 929

BT

Obr. 14 Navrh ptedni strany vizitky

(vlastni zpracovani)
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- Zadni strana vizitky
I i“\. -~ :
‘ _

WWW.DPSTREBIC.CZ

g; ;s’jf

Obr. 15 Navrh zadni strany vizitky

(vlastni zpracovani)

Tab. 12 Akéni plén €. 4 — Vizitky (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Vizitky
Cil Poskytnuti zdkladnich informaci
Podpurné cinnosti Vytvoreni navrhu vizitek, kontaktovani firmy

tisknisi s.r.o., pfedani vizitek na informace a
socialnim pracovnicim.

Odpovédnost Pracovnik vztah( k verejnosti
Casova naroénost 5 dnd!

Délka akéniho planu 6 mésicl

Termin realizace cervenec 2020

Finanéni ndro¢nost 738,47 K¢

18.1.5 Ak¢ni plan &. 5 — Dilnicky

V navaznosti na dotaznikové Setieni, které v organizaci probéhlo, navrhuji akéni plan
¢. 5 — Dilnicky. Zamérem tohoto ak¢éniho planu je propojit vefejnost s obyvateli domova
prostiednictvim spole¢ného tvoteni. Tohoto planu se mohou ucastnit ptibuzni klientt, kdy
dojde k utuzeni jejich vztaht, ale je mozné, aby se dostavili 1 dobrovolnici, ¢i vefejnost
obecng. V ramci tohoto planu jsou dva programy, kterymi jsou Pleteni kosikii a Siti. Oba
programy jsou koncipovany tak, aby byly co nejméné nakladné, ale pfitom bylo docileno

nejvét§iho mozného efektu.

! Za predpokladu, Ze by bylo vyuZito vySe uvedeného navrhu.
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Siti

Program Sit/ bude realizovan v listopadu 2020. Diivodem vzniku tohoto programu,
v ramci akéniho planu €. 5 je blizkost této ¢innosti klientim a propojenti ,,jejich svéta®
s vetejnosti. Pro tuto Cinnost je dilezity material, ktery poskytne nejmenovana firma
v kraji Vysocina, jako sponzorsky dar. Je jiz dohodnuto, ze organizaci poskytnou
mékké latky véetné ostatniho materidlu, jako jsou napt. nit¢ ¢i knofliky. Cely
program by probihal nasledovné:

o V organizaci bude probihat tzv. ,Listopadové Siti“, které se bude konat
kazdou listopadovou stiedu od 17:00 do 19:00. Jelikoz v tu dobu bude jiz
zalozen facebookovy ucet, akce bude aktivné propagovana na Facebooku
prostfednictvim udélosti, kterd bude vefejna. Diky tomu bude pfedem mozné
alespoit odhadnout mnozstvi lidi, ktefi budou v dany cas v organizaci
ptitomni. V popisu udélosti bude uvedena diilezita informace o tom, aby si
ucastnici této akce donesli vlastni Sici stroje, tedy pokud je maji k dispozici.
Pokud ne, neni to Zddnym omezenim a akce se mohou ucastnit i tak, jelikoz
bude potieba provadét rizné pomocné préce, jako je napiiklad ptiprava

stiihd, stithani a dalsi, poptipad¢ se da Sit ru¢né.

Pleteni kostku

Tento program bude probihat za¢atkem biezna roku 2021, jelikoz se jedna o ideélni
obdobi pro navozeni jarni atmosféry. Vyrobeni kosikti pifimo vybizi k zasazeni
jarnich rostlin. Jedna se o velmi jednoduchy vyrobek, ktery se da lehce naucit napf.
z internetu, ale zaroven umoznuje dlouhodobéjsi piipravu, mysSleno zapojeni
klientd a jejich neustaly rozvoj. Pfiprava na cely plan by vsak zacala jiz v listopadu
2020, kdy by budou vSichni zaméstnanci informovani o tom, aby zacali
shromazd’ovat novinovy papir a kartonové lepenky. V ramci aktivizacni prace budou
klienti s aktivizacnimi pracovnicemi pfipravovat papirové rulicky a dna pro koSiky
z kartonové lepenky. Jediné, co musi organizace pro tento program zakoupit je tekuté
lepidlo, které mé v soucasné dob& hodnotu 32 Kc/kus za gramaz 250 g. V tomto
pfipad¢ je nutné pofidit lepidla alespont dvé. Nlzky, Stétce €i pravitka ¢i tuzky, které

by mohly byt ptipadné pro tento program potiebné jsou v organizaci béZzné dostupné.
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Tab. 13 Akéni plan €. 5 — Dilnic¢ky (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Dilnicky

Cil Propojeni domova a verejnosti

Zisk materidlu pro program Siti, vytvoreni
udalosti na Facebooku a jeji propagace, sbér
novinového papiru a kartonové lepenky,

PodpUrné cinnosti pfiprava novinovych rulicek.
Odpovédnost Aktiviza¢ni pracovnice
Casova naro¢nost 3 mésice

Délka akéniho planu 5 mésicu

Termin realizace listopad 2020

Finan¢ni ndro¢nost 64 K¢ véetné DPH

Vzhledem k tomu, Ze se tento akéni plan sklada ze dvou programt, tabulka (Tab. 13)
je jejich sumaci a zohlediiuje oba, jelikoz maji stejny cil, odpovédnou osobu i celkovou

podstatu.

18.2 Oc¢ekavané prinosy

Mezi hlavni ptinosy, které tento projekt organizaci ptinese je zlepSeni marketingové
komunikace s vefejnosti. Hlavnim dGvodem je to, Ze v organizaci dosud touto
problematikou komplexné nikdo nezabyval a vesker¢ aktivity v této oblasti byly provadény
pouze na zékladé€ intuice, nikoliv analyz. Diky zfizeni €tu na socidlni siti, ktery se stane
novym komunika¢nim prosttedkem, dojde k rychlému $ifeni informaci a pozadavkli na nové
pozice, které vzniknou v disledku vystavby nového pracovisté KubeSova. Pokud by
organizace ziistala pouze u webovych stranek, nemuselo by byt hledani zaméstnancti natolik
efektivni. BéZny navstévnik internetu nenarazi na jejich stranky, kdeZto na Facebooku se to
diky jeho dosahu stdva mnohem pravdépodobné;jsi zaleZitosti. Diky propojovani organizace
s vefejnosti, at’ uz prostfednictvim internetu ¢i osobnimu kontaktu, maze dojit 1 k ziskani
novych sponzorii ¢i dobrovolniki, jelikoZ souasnd doba nuti obyvatelstvo si uvédomit,

nakolik je dulezité seniortim vénovat sviij €as, péci, véci ¢i finance.

18.3 Casova analyza

V tabulce (Tab. 14) je piehled vSech akénich plant s jednotlivymi terminy jejich

realizace. Lze takto snadno pozorovat cely ¢asovy harmonogram planovanych ¢innosti.
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Tab. 14 Casovy harmonogram planovanych &innosti (vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan Termin realizace
1. Aktualizace webovych stranek ¢ervenec 2020
2. Rozsiteni naplné prace Cervenec 2020
3. Socialni sité srpen 2020
4. Vizitky cervenec 2020
5. Dilnicky listopad 2020

Cely projekt marketingové komunikacni strategie Domova pro seniory Ttebic,
Koutkova-Kubesova, prispévkova organizace zacne v Cervenci 2020, kdy zacne spousténi
jednotlivych akénich plant. Trvani celého projektu je naplanovano na 12 mésicl, avSak
oc¢ekavam, ze dojde k jeho osvédceni a pokracovani v nékterych z akénich plant i po jeho
skonCeni. V tabulce nize jsou uvedeny jednotlivé akcni plany s konkrétnim terminem
realizace v jednotlivych mésicich. V ¢ervenci budou zahajeny hned tfi akéni plany soucasné.
Jedné se o akéni plan 1, 2 a 4. Akeni plan €. 3 je ptimo spjat s piedchozim akénim planem,
k jeho nastupu dojde az o mésic pozdéji, jelikoz je dillezité, aby se odpovédny zaméestnanec

radné proskolil. NejkratSim ak¢énim planem je plan €. 5, ktery bude trvat pouze 5 mésic.

Tab. 15 Casova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Akcniplany | 7. | 8. 9. 10. | 11. | 12. | 1. 2. 3. 4. 5. 6
Akéni plan 1 X X X X X X X X X X X X
Akéni plan 2 X X X X X X X X X X X X
Akéni plan 3 X X X X X X X X X X X
Akéni plan 4 X X X X X X
Akéni plan 5 X X X X X

18.4 Nakladova analyza

V nasledujici tabulce (Tab. 16) jsou uvedeny celkové néklady, které definuji financni
narocnost projektu. V levém sloupci se nachézi jednotlivé akéni plany a v pravém sloupci
cena véetné DPH v Ceskych korunach. Do ndkladi nejsou zahrnuty osobni naklady osob
podilejicich se na tomto projektu, mimo akéni plan €. 2, ktery je po€itan véetné této hodnoty.
Informace o vysi ndkladii, které souvisi s organizaci, jsou Cerpany z internich zdroji

organizace a z rozhovoru s feditelkou.
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Tab. 16 Celkové naklady na realizaci projektu (vlastni zpracovani)

Akéni plan Cena véetné DPH (K¢)
1. Aktualizace webovych stranek 12 000
2. Rozsiteni ndplné prace 28 840
3. Socialni sité 0
4. Vizitky 738,47
5. Dilnicky 64
Naklady celkem 41 642,47

Jak je jiz patrné z tabulky vyse, celkové ndklady Cini 41 642,47 K&. Nejvyssi naklady
prameni z akéniho planu €. 2. Vzhledem ktomu, ze zné pfimo vychdazi akéni plan
¢. 3, ktery pfimo souvisi s propagaci organizace, tak je dobré tyto prostiedky vynalozit,
jelikoZ jejich pfinos bude velmi vyznamny. V tabulce (Tab. 17) jsou jednotlivé naklady

rozlozeny béhem jednotlivych mésicii od cervence 2020 do cerven 2021.

Tab. 17 Nakladova analyza projektu v K¢ (vlastni zpracovani)

Akéniplany | 7. | 8 | 9. [10. [11. [12. | 1. | 2. | 3. | 4. | 5. | 6.
o
o
o
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Jak lze pozorovat v tabulce vySe, nejvyssi naklady na projekt budou hned v Cervenci,

kdy je potieba jednotlivé akéni plany zahdjit. Ve zbylych 11 mésicich, kromé biezna, bude
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nutné vynalozit konstantni castku 2 000 K¢, kterd prameni znavySeni osobnich

nakladu, které jsou spjaté s akénim planem ¢. 2.

18.5 Rizikova analyza

Kazdy projekt je ptimo spjat s ur€itym rizikem, Ze v§e nedopadne piesné podle planu.
Je ziejmé, ze vzdy nelze predchazet vSem rizikiim, které jsou spojeny s realizaci. Proto je
velmi dilezité identifikovat jejich mozné nésledky a byt na n€ predem ptipraven. Jeding tak

1ze pfijmout rizna opatieni, kterd dokazou rizika minimalizovat, nebo Iépe, pln€ eliminovat.

Mezi rizika, které mohou nastat pii realizaci projektu marketingové komunikacni

strategie Domova pro seniory Tiebi¢, Koutkova-KubeSova, ptispévkova organizace patii:

1. Spatné definovany projekt

Neochota organizace projekt realizovat
Nedodrzeni casového planu
Nedostatek finan¢nich prostredki

Piekroceni finan¢nich nakladd

A O e

Nemoznost projekt realizovat z divodu epidemie/pandemie

Tab. 18 Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Celkova zavaznost rizika Dopad rizika

velmi nizky | nizky | stfedni | vysoky | velmi vysoky

velmi vysoka

vysoka R3
Pravdépodobnost rizika y
stredni R4, R6 R5
nizka R1 R2
velmi nizka

Tab. 19 Legenda k matici rizik (vlastni zpracovani)

riziko kritické
riziko velice zavainé

riziko zavazné

R1 — Spatné definovany projekt

- Pravdépodobnost, ze toto riziko nastane je nizkd, ale dopad rizika by byl vysoky.
Kazdy projekt se s timto rizikem potykd a ani tento projekt neni vyjimkou. Dlivodem

mohou byt nedostatecné schopnosti ¢i nezkuSenost navrhovatele. Neuspéchu lze
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pfedchézet vhodné zvolenymi analyzami v dostateéném mnozstvi, které projektu

predchézeji, coz v piipad¢ této prace bylo splnéno.

R2 — Neochota organizace projekt realizovat

Pravdépodobnost tohoto rizika je nizka, jelikoz cely projekt marketingové
komunika¢ni strategie Domova pro seniory Trebi¢, Koutkova-Kubesova,
ptispévkova organizace byl od zacatku navrhovan na zakladé kontaktu s touto
organizaci a zjistovani jejich potieb. Proto lze uvazovat, ze organizace by se s timto
projektem mohla ztotoziiovat. Pokud by se tak nestalo a projekt by nebyl podpoten,
dopad tohoto rizika by byl velmi vysoky. Této situaci lze ptedejit vhodnou prezentaci
celého projektu, coZ by je mélo presvédcit do takové miry, aby byli ochotni tento

projekt realizovat.

R3 — NedodrzZeni ¢asového planu

Pravdépodobnost, ze dojde k nedodrzeni casového planu je vysoka, jelikoz vybér
jednotlivych ptispévki na Facebook mize byt volen v jinou dobu, a to pfedevs§im
proto, ze neni presn¢ definovany mésic pro zacatek realizace vystavby nové budovy
na ulici KubeSova. V soucasné dob¢ je znama pouze definice podzimniho terminu,
ktera je takto 1 schvalena. Z toho je zfejmé, Ze v piipad¢ jakékoliv zmény by
odpovédny pracovnik musel pruzné reagovat na vzniklou situaci, nikoliv se striktné
drzet pfedem zvoleného planu, ktery by jiz v tu dobu nekorespondoval s aktualnim
stavem. AvSak lze tvrdit, Ze 1 kdyby se tomu tak stalo, tak dopad takovéto situace by
byl nizky. V takovémto pfipade€, je nutné se zaméfit na priabéznou kontrolu celé

situace, coz by toto riziko mohlo snizit.

R4 — Nedostatek finan¢nich prostiedki

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o piispévkovou organizaci, tak se mlze stat, Ze jiz
nebudou pro tento projekt finan¢ni prostfedky, i kdyZ feditelka organizace slibila
jejich vycleni z rozpoctu. Z tohoto divodu lze fict, Zze pravdépodobnost, ze tato
situace nastane je stfedni. I kdyz ndklady na tento projekt nejsou pftili§ vysoke, tak
muze nastat situace, kdy organizace nebude schopna vlivem vnéjSich udalosti tyto
finance z rozpoc€tu vy¢€lenit a zfizovatel je v této aktivité nepodpoti. Pokud by se tak
stalo, feSenim by bylo pfizpusobit projekt novym pozadavkim, nicméné potencial

projektu je vysoky a vyplati se do n¢j investovat v takové podobég, v jaké je.
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RS5 — Prekroéeni finan¢énich nakladu

- Toto riziko je opét spjato s financnimi moznostmi organizace, které jsou v této
oblasti omezené. K ptekroCeni finan¢nich ndkladi na projekt by mohlo dojit
u ak¢niho planu ¢islo 1, pfi nedodrzeni cenové nabidky ze strany externisty, ktery
ma na starost aktualizaci webovych stranek organizace. To by mélo dopad na projekt
vysoky, jelikoz by organizace mohla projevit neochotu projekt realizovat, a to
zdiavodu, ze by to jiz nebylo vjejich finan¢nich mozZnostech. AvSak
pravdépodobnost, Ze tato situace nastane je stiedni, jelikoz Ize vyslovit divéru v tuto

nabidku, z divodu dlouholeté spoluprace.

R6 — Nemoznost projekt realizovat z diivodu epidemie/pandemie

- Riziko ¢. 6 je definovano jako riziko se stfednim dopadem a stiedni
pravdépodobnosti, ze nastane. Dlivodem je soucasny stav v naSem staté, kdy zvolena
organizace je zafizenim, ve kterém pobyva, ve vztahu k pandemii, rizikova skupina
obyvatel. Pokud by muselo dojit k posunuti ¢asového planu nemélo by to na vSechny
akéni plany vazny dopad, napft. aktualizaci webovych stranek, rozsifeni pracovni
naplné ¢i zfizeni uctu na socialnich sitich by to nepostihlo viibec. Akéni plan
¢. 4 ac. 5 by to zasdhlo, avsak situace by se dala fesit posunutim planti o par mésict.
V soucasné dobé€ jsou v organizaci jiZ povoleny navstévy, a pokud neptijde druha
vlna pandemie, organizace jiz nebude zvaZovat Zadn4 specidlni opatfeni mimo ta,

ktera jim nafidi zfizovatel ¢i stat.

Vsechny rizika se pohybuji dle legendy k matici rizik, ktera je v tabulce (Tab. 19) v sekci
velice zdvazné. Jedinou vyjimkou je R2. Riziko €. 2, které znac¢i neochotu organizace projekt
realizovat ma nizkou pravdépodobnost, Ze nastane. Pokud by se tomu tak stalo, pro projekt

by to mohlo mit fatalni nasledky.
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ZAVER

Domov pro seniory Ttebi¢, Koutkova-KubeSova, piispévkova organizace je stabilni
organizaci, ktera poskytuje kvalitni sluzby. I kdyZ se jedna o domov s vybornou povésti, je
velmi dilezité, aby se neustale posouvali smérem vpted, k ¢emuz slouzi i vhodné zvolena
komunika¢ni strategie. Dobfe zvolené komunika¢ni kandly mohou slouzit nejen ke
komunikaci s lidmi, se kterymi mé organizace jiz navazany vztah, ale 1 snovymi,

potencialnimi z4jemci, zaméstnanci, dobrovolniky, sponzory a dalSimi.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout projekt marketingové komunikaéni strategie
Domova pro seniory Tiebi¢, Koutkova-KubeSova, prispévkova organizace. Projekt
zahrnoval 5 ak¢nich plant, kterymi jsou: aktualizace webovych stranek, rozsifeni naplné
prace, socialni sité, vizitky a dilni¢ky. Cely projekt byl podroben casové, nadkladoveé
a rizikové analyze. Pii pohledu na vysledky téchto analyz lze projekt definovat jako
realizovatelny a perspektivni. Vysledky této prace umozni organizaci kvalitni prezentaci,

poskytnuti informaci, ale i ziskat nové zaméstnance.

S ohledem na soucasny trend a dobu, ve které se nachdzime, bude v budoucnu nutnosti,
aby se oblasti marketingové komunikace v organizaci nékdo systematicky vénoval na plny
uvazek. Je jen otazkou Casu, kdy bude nutné, aby byla organizace v tomto ohledu pruzné;si.
Z tohoto diivodu by jiz feditelka organizace mohla uvazovat nad vyjednanim nového uvazku
u zfizovatele pro oblast marketingové komunikace, aby v horizontu nasledujicich let byla

organizace 1 nadale konkurenceschopna.
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PRILOHA P1: Dotaznikové $etfeni

Dotaznikové Setieni

Dobry den,

Imenuji se Katefina Pokornd a jsem studentkou Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling,
obor Management ve zdravotnictvi. Timto bych Vés rdda po#ddala o vypInéni kratkého dotazniku, ktery je zcela
anonymni a sloui pouze pro moji diplomovou préci, kterd je psana na téma ,Marketingovd komunikaéni strategie

pFispévkové organizace”.

Pfedem Vam dékuji za vypinéni.

Bc. Katefina Pokorna

1. Jakym zpiisobem jste se o Domové pro seniory Tfebi¢, Koutkova-KubeSova, pfispévkové organizace
dozvédéli?
o zinternetu
o ztiskovin
o od zndmych

o liné uvedte:

2.V jaké vzdélenosti od Domova pro seniory TFebi€, Koutkova-Kube3ova, pfispévkova organizace Zijete?

o Uvedte: ...........km

3. Jak se Vam libi nabidka sluZeb, které organizace nabizi?
o Je dostacujici

o Obohatil/a bych ji

4. Jak byste ohodnotili kvalitu poskytovanych sluzeb? Hodnotte jako ve Skole.

e

ENERERE

5. Jste spokojeni s ochotou a pfistupem personalu?
o Jsem velmispokojeny/a
o Jsem spokojeny/a
o Jsem nespokojeny/a

o Jsem velmi nespokojeny

6. Z jakych zdroju éerpéte informace o domové?
o od persondlu
o telefonicky

o zwebovych stranek
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o ztiskovin

o Jiné uvedte:

7. Iste spokojeni se sougasnou trovni poskytovani informaci?
o Ano

o Ne, uvedte divod:

8. Uvitali byste komunikaci prostifednictvim socidlnich siti?
o Ano

o Ne

9. Kterou socidIni sit preferujete?
o Facebook
o Instagram

o liné uvedte:

10. Uvitali byste vice akci pro vefejnost?
o Ano

o Ne

11. Jakému typu akce byste dali pfednost?
o Tematicky semindf

o Den otevienych dvefi

o Vystava
o Dilni¢ky
o liné:

12. Jaky mate vztah k Domovu pro seniory Trebi¢, Koutkova-Kube$ova, pfispévkova organizace? Jako:
o Klient
o Rodinny pfisludnik klienta
o Potencidlni zdjemce

o Nahodny dotazovany

13. Do jaké vékové kategorie se fadite?
o méné nei 34
o 35-54
o 55-64

o 65avice
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