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e

Uvod

Marketing obklopuje ¢lovéka na kazdém kroku, mizeme dokonce fici, ze jsme
permanentné vystaveni marketingovym nastrojim, ktetfi soupeii o nasi pozornost, zdjem

a penize, které jsme v disledku ochotni utratit.

Vhodna marketingova strategie ma proto zasadni vyznam pro kazdou organizaci. Bez
dobrého marketingu se neobejdou nejen firmy a korporace, ale také neziskové organizace,
coz si mnozi ani neuvédomuji. Jestlize chtéji byt organizace poskytujici socidlni sluzby
dlouhodob¢ uspésné, je nutné se zabyvat marketingovymi pristupy, aplikovat je a chapat

je jako cestu k prosperité neziskové organizace.

Prace je aplikovana na neziskovou organizaci Domov pro seniory sv. Pavla, kterd se
zabyva poskytovanim socialnich sluzeb. Tato organizace se Vv minulosti pokousela o
vytvofeni marketingové strategie, ale bohuzel jeji pokusy skoncily bez velkého tispéchu,
jelikoZ byla vytvéafena nahodila bez vyzkumu soucasné situace a dostatku informaci,
proto byla vytvotena tato prace, ktera by mohla organizaci posunout spravnym smérem

z hlediska marketingu.

Hlavnim cilem prace je formulace konkrétnich proaktivnich opatieni, ktera vyplyvaji z
komplexni marketingové analyzy situace Domova pro seniory sv. Pavla. Prace se opira o

dalsi cile, které jsou nasledujici:

e Zpracovani teoretické baze pro oblast marketingu sluZeb, nonprofit marketingu a
marketingovych strategii
e Predstaveni vybrané organizace a analyza jeji pozice na trhu

e Analyza a hodnoceni organizaci vyuZivanych nastroji marketingového mixu

V teoretické ¢asti budou popsany dilezité pojmy z marketingu, které budou dale pouzity
pro praktickou ¢ast a jeji vystupy. Prakticka ¢ast bude vychazet z informaci, které jsou o
organizaci volné pfistupné a také ze soukromych konzultaci, které budou probihat
s vedenim organice, zejména s vedouci Domova pro seniory a feditelkou Oblastni Charity

Rokycany, pod kterou organizace spada.



1. Marketing

Marketing obklopuje cloveéka témét na kazdém kroku. Mizeme fici, ze kazdy den
narazime na rizné marketingové nastroje, které soupefi o nasi pozornost. V jeho presné
definici se ale autofi mirn¢ rozchézeji, ale ve vSech miizeme nalézt zékladni poslani

marketingu.

Marketingovych definic miizeme nalézt mnoho, ovSem shoduji se zejména v tom, ze
kli¢ovym bodem by mé¢l byt zdkaznik a orientace na néj je pii marketingovych rozhodnuti

nezbytna.

Bouckova (2003, s. 3) definuje marketing jako: ,,proces, v némz jednotlivci a skupiny

‘

ziskavaji prostrednictvim tvorby a smeny produktii a hodnot to, co poZaduji.*

Kotler (2004, s.30) napiiklad definuje marketing jako: ,, spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

a smeny vyrobku ¢i jinych hodnot.

| z téchto definic lze vy¢ist, Ze marketing je soubor ¢innosti, které maji za cil uspokojit
potieby zakaznika, a to pii sou¢asném dosazeni dalSich cili subjekti, které o to usiluji. Toto

vyvozeni miizeme podpofit jest¢ nasledujicimi tvrzenimi.

Peter Drucker tika: ,, Cilem marketingu je, aby byl prodej zbytecny. (Neil Russell-Jones,
Marketing do kapsy, s. 14). Z toho vyplyva, ze marketing ma za cil porozumét zakaznikovi
natolik, aby se nasledn¢ vyrobky a sluzby prodavaly samy. Na toto tvrzeni navazuje Adam
Smith, ve své knize Bohatstvi narodu, kde tika: ,, spotieba je jedinym cilem a smyslem veskeré
vyroby. “ (Neil Russell-Jones, Marketing do kapsy, s. 14). To znamena, ze subjekty by méli
vyrabét ¢i nabizet pouze produkty a sluzby, které si né¢kdo koupi. A k tomu, aby subjekty

vedéli, jak dosdhnout maximalni spotieby je zapotiebi znat svého zadkaznika.



2. Marketing sluzeb

Marketing sluzeb, ktery je specificky tim, Ze hlavnim pfedmétem se stdva sluzba misto
vyrobku. Rozdil je také v tom, Ze zbozi se vyrabi, ale sluzby se provadéji. (Ruston,

Carson, 1985)

Marketing sluzeb se zacal uplatitovat az s rozvojem sféry sluzeb, coz nastalo az ve druhé
poloviné dvacatého stoleti, kdy dochazi ke zvySeni zivotni Grovné a také jiny zivotni styl.
Od této doby az do soucasnosti se sluzby vyvijely a staly se dominantni ekonomickou

oblasti. Marketing sluzeb je také typicky pro neziskovy sektor. (Bouckova a kol., 2003)

Kotler (2007, s. 710) definuje sluzbu takto: ,,je to jakdkoliv aktivita nebo vyhoda, kterou
miuze jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadeé nehmotna a neprindsi viastnictvi. Jeji

produkce miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Sluzba tedy predstavuje aktivitu, ¢i soubor aktivit, které jsou nehmotné a jejichz ukolem je

uspokojit zdkaznika.

2.1  Vlastnosti sluzeb
Vlastnosti sluzeb odliSuji sluzby od hmotného produktu na zékladé jejich specialnich
vlastnosti. Tyto vlastnosti jsou dle Vastikové (2014): nehmotnost, neoddélitelnost,

heterogenita, znicitelnost, vlastnictvi (absence vlastnictvi).

2.1.1 Nehmotnost

Jelikoz jsou sluzby nehmotné, tak dochazi k tomu, ze pied koupi zistavaji nékteré
vlastnosti skryté. Mezi tyto vlastnosti patii naptiklad divéryhodnost, jistota nebo ptistup
poskytovatele sluzeb. Nehmotnost sluzeb zptisobuje i to, ze zdkaznik obtizné hodnoti
sluzby, které si navzajem konkuruji. Proto zékaznik vyhledava svédectvi o kvalité sluzeb
jako naptiklad doporuceni od znamych, podle propagac¢nich materialti nebo cen za sluzby.

(Vastikova, 2014)

2.1.2 Neoddélitelnost
Sluzby jsou na rozdil od fyzického produktu vytvafeny a spotiebovany soucasné na
stejném misté. To znamend, Ze sluzby nemiize byt oddélena od svého dodavatele.

Zéakaznik mize a nemusi byt pfitomny na stejném misté jako dodavatel. Musi byt



ptitomen, pokud se jedna o osobni nebo zdravotni sluzby, které nejdou vykonat bez jeho
pfitomnosti, ale naopak pfi tzv. profesionalnich sluzbach naptiklad pravnich sluzbach,

byt piitomen nemusi.

2.1.3 Heterogenita (proménlivost)

Heterogenita sluzeb znamena piedevsim to, Ze zakaznik nemusi vzdy obdrzet naprosto
totoznou kvalitu sluzeb. Na tuto vlastnost musi pfihlizet zejména management
organizace, ktery stanovuje normy kvality svych zaméstnanci, ale také musi své

zaméstnance motivovat a vychovavat, aby nedochéazelo k poskozeni znacky.

2.1.4 Znicitelnost (pomijivost)
Sluzbu nelze skladovat, opétovné prodavat ¢i vracet. Sluzbu je sice mozné reklamovat,
ale reklamace probiha jinak nez u vyrobkl, mize byt poskytnuta naptiklad sleva z ceny

nebo poskytnuté jiné kvalitngjsi sluzby.

2.1.5 Absence vlastnictvi
Zakaznik si kupuje pouze pradvo na to, Ze poskytovatel sluzbu vykonéd ve stanovené

kvalité, ale nepfechdzi na n&j Zadné vlastnické pravo.
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3. Marketingova strategie
Marketingova strategie byla diive vniména jako udaj, ktery vyjadfoval, jak jednotlivé
prvky marketingového mixu ovlivni dosaZzeni marketingovych cili spole¢nosti. (West,

Ford, Ibrahim, 2010)

Podle tohoto nazoru byla stanovena i definice marketingové strategiec podle kolektivu
autoru jako: ,,Sirokd koncepce toho, jak produkt, cena, propagace a distribuce maji byt
zkoordinovany, aby prekonali odpor K dosazeni marketingovych cilii.“* (West, Ford,
Ibrahim, 2010, s. 39)

Z toho vyplyva, Ze marketingova strategie Uzce souvisi s marketingovymi mixy 4P a 4C.
Marketingovy mix umoziuje brat v potaz veskeré dulezité faktory, které souvisi s fizenim
marketingovych aktivit. Z téchto mixi mtizeme poté stanovit produktovou, zakaznickou,

distribuéni a komunikaéni strategii. (Kasik, Havlicek, 2012)

Dulezité pii tvorbé marketingové strategie je vynalozit prostfedky efektivng, tak aby
doslo k vybudovani prosp&sného vztahu mezi vyrobkem a trhem a také vytvoftit a udrzet

konkurenéni vychody na zvolenych trzich. (Hordkova, 2003)

Marketingovou strategii mizeme tedy shrnout jako postup, jehoz cilem je efektivni
dosazeni marketingovych cild, za urcity casovy usek, ktery je formulovany pro dany
vyrobek a trh. Pfi jejim sestavovani je tfeba dbat na pochopenti silnych a slabych stranek,
také posoudit rizika pfilezitosti a ohled musime brat také na marketingovy mix.

(Bouckova a kol, 2003)

! Originalni text: the broad conception of how product, price, promotion and distribution are to function
in a co-ordinated way to overcome resistence to meeting narketing goals.
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4. Etapy marketingové strategie

Tvorba marketingové strategie zahrnuje 3 po sobé¢ jdouci etapy, kterymi jsou planovani,
realizace a kontrola. Tento proces usnadiiuje podniku pochopit marketingové aktivity a

diky tomu je muze snadnéji fidit a koordinovat. (Horakova, 2003)

4.1 Planovaci etapa

Planovaci etapa poskytuje obraz o soucasné situaci podniku a sdéluje kam podnik
sméiuje. Planovani ma za ukol vytvofit, udrzovat a rozvijet soulad mezi zvolenymi cili
podniku a strategiemi, které k nim sméfuji s ohledem na omezené zdroje a meénici se
podminky. Planovaci etapa se dale d€li na situacni analyzu, stanoveni cild a formulovani

strategii a sestaveni marketingového planu. (Horakova, 2003)

4.1.1. Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza pfedstavuje nestranné posouzeni situace uvnitt podniku,
pii kterém se zaméfuje na marketingové Cinnosti ve 3 Casovych intervalech: minuly
vyvoj, soucasny vyvoj a odhadovany budouci vyvoj. Na zaklad¢ znalosti poskytuje

informace o vztahu podniku k mikro a makroprostiedi. (Bou¢kova a kol., 2003)

Lze najit mnoho metod a nastrojl, které se pouzivaji k vyzkumu vnitiniho a vngj$iho
prostfedi v organizaci, a to napiiklad analyzu PESTEL, analyzu konkurence, analyzu

zivotniho cyklu produktu nebo také matici portfolia. (Bachmann, 2011)

Pro analyzu vnéjSiho prostiedi bude pouzita analyza PESTEL a analyza vnitiniho
prostfedi bude provedena na zdklad¢ rozsifeného marketingového mixu 7P a ndstinu

ekonomicke situace. Dle zjisténych informaci bude nasledné provedena SWOT analyza.

4.1.2 Stanoveni marketingovych cilG a formulovani strategii

Marketingové cile by se méli shodovat se zdkladnimi podnikovymi cili, které stanovuje
vrcholovy (top) management, a stanovuji konkrétni zaméry a predpokladany termin jejich
splnéni. Marketingové cile vychdzeji ze situa¢ni analyzy a vyjadiuji, ¢eho by mélo byt
dosazeno v konkrétnim planovacim obdobi. Konkrétni marketingové cile jsou obsazeny

V ramci marketingového planu.

Marketingové cile sice vyjadiuji, ¢eho ma byt dosazeno, ale postup, jak toho doséhnout,

je obsazen az v marketingové strategii. Stejné jako cile se méli shodovat v zakladnich

12



bodech podnikovych cili, tak i marketingové strategie se museji shodovat s podnikovou

strategii. (Hordkova, 2003)

4.1.3 Marketingovy plan

Pisemny dokument, jehoz soucasti jsou vysledky marketingového planovani, se nazyva
marketingovy plan. V marketingovém planu je obsazeno jak to, ¢eho chce podnik
v ur¢itém Case dosahnout (marketingové cile), tak i1 jak toho dosahnout (marketingové
strategie). Daéle obsahuje zavéry SWOT analyzy, operativni plany, které popisuji
kazdodenni ukoly a kdo je za jejich plnéni odpovédny a potiebné zdroje. (Hordkova,

2003)

4.2 Realizaéni etapa

Druhd etapa strategického marketingu se nazyva realizacni. V této etapé se uvadi
marketingovy plan, ktery byl sestaveny v piedchozi etapé, do praxe. Proces realizace
predpoklada vytvoreni ¢asovych harmonogrami pro jednotlivé ¢innosti a stanoveni, kdo

konkrétné je za tyto Cinnosti odpovédny. (Horakovéa, 1997)

4.3 Kontrolni etapa

Posledni etapou je etapa kontrolni, které sleduje a vyhodnocuje vysledky realiza¢ni etapy
a posuzuje, jak se shoduji s predpoklady, které byly stanoveny v marketingovém planu.
Nejprve probiha kontrola, zda realizace pfislusného planu byla provedena, nasleduje
srovnani aktudlnich vysledki s pfedpoklady, které byly stanoveny v marketingovém
planu, poptipadé identifikace odchylek od marketingového planu a také zjisténi pticin
vzniku odchylek. Pokud byly odchylky identifikovany, museji se pfijmout napravna
opatfeni, aby se odchylky eliminovaly. Jako posledni se provadi zpétnd vazba.

(Horakové, 1997)
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5. Okoli podniku

Existence podniku je podminéna existenci vnitinich a vnéjSich prvki, které podnik
ovliviuji. Tyto prvky mizeme také nazvat jako okoli podniku. Analyza okoli podniku je
nezbytnou soucasti podnikovych strategii, jelikoz zejména vnéjsi prvky ovliviiuji podnik

vyrazné, zatimco vliv podniku na tyto prvky je velmi slaby. (Synek, 2010)

5.1 Makrookoli

Vnéjsi prvky oznacujeme jako makrookoli ¢i makroprostiedi. Analyza tohoto prostiedi
se sestavuje na zakladé vyhodnoceni pozitivnich a negativnich vlivi na podnik
nasledujicich faktoru. Tyll tuto analyzu nazyva ve své publikaci PESTEL, ndzev je
vytvofen jako zkratka zacatecnich pismen ovliviijicich faktort. (Tyll, 2014) Analyza

PESTEL bude aplikovana na organizaci Domov pro seniory sv. Pavla v praktické ¢asti.

e Politické faktory (podpora statu, vliv politickych stran)

e Ekonomické faktory (inflace, statni ptispévky, velikost diichodil)

e Socialni faktory (kulturni vlivy, demograficky vyvoj)

e Technologické faktory (inovace)

e Enviromentalni faktory (ochrana zivotniho prostredi, predpisy tykajici se odpadit)

o Legislativni faktory (zdkony ¢i nafizeni)

5.2 Mikrookoli

Vnitini prvky oznaCujeme jako mikrookoli ¢i mikroprostiedi. Na rozdil od makrookoli
zde prvky, které maji na podnik vliv, miZe podnik ovliviiovat také. Analyza, ktera se
napiiklad zabyva hodnocenim mikrookoli, je Porterova analyza péti sil, kterd hodnoti

stavajici konkurenci, novou konkurenci, zékazniky, dodavatele a substituty a jejich vliv.

(Tyll, 2014)
Mezi hlavni faktory u mikroprostiedi jsou: (Bouckové, 2014)

e Dany subjekt

e Zakaznici

e Dodavatelé

e Distribucni ¢lanky a prostiednici

e Konkurence

14



5.2.1 Dany subjekt (podnik)

Subjekt neboli organizace ¢i podnik je sem zatazeny z toho divodu, ze charakteristika
podniku ma vliv sama na sebe. Jedna se predev§im o jeho schopnosti a moznosti jako
napiiklad technologické postupy, finan¢ni stranka, Groven zaméstnanct a také moznosti
vyroby ¢i poskytovani sluzeb. Tyto a dal$i podminky napiiklad také vnitini piedpisy

podniku usmériuji to, kde se miizu dany subjekt pohybovat. (Bouckova, 2003)

5.2.2 Zakaznici
proto ze podniku ptfinaseji zisk. Nejdulezitéjsi je znat svoji cilovou skupinu, umeét
reagovat na zmény nakupniho chovani a vyuzit je ve prospéch podniku. (Bouckova,

2003)

Zakazniky lze rozdélit na dvé skupiny: potencialni a stavajici. U stavajicich zakaznika je
klicové je udrzet a pecovat o né, jelikoz ziskavéani stdle novych zékaznikl neni pfili§
efektivni. Nemén¢ dileZiti jsou ale 1 potencidlni zdkaznici, diky kterym by mohla firma

objevit i nové trhy. (Cooper, Lane, 1999)

5.2.3 Dodavatelé
Pro efektivni fungovani podniku je dilezité, aby potiebné zdroje dostaval podle
logistického principu 4R coz znamend, aby od dodavateli ziskal spradvné mnozZstvi, na

spravné misto, ve spravné kvalité a ve spravny cas.

5.2.4 Distribuéni ¢lanky a prostrednici

Podnik nemtize vlastnimi silami zajistit Gpln€ vSechny jeho aktivity, a proto je tieba se
také zaméfit na organizace a jednotlivce, ktefi vstupuji mezi dany podnik a zdkaznika.
Do této skupiny patii naptiklad marketingové agentury, dopravni organizace, financni
organizace a organizace zprostiedkujici prodej zbozi. Tyto organizace jsou v dané oblasti
specializované, a tak podniku Setfi ¢as a ve vysledku i penize, protoZze podnik nemusi
najimat dalSi zaméstnance, budovat oddéleni, realizovat Skoleni a tak dale, jelikoz

vSechny povinnosti spojené s danou aktivitou ptebere prosttednik. (Bouckova, 2003)
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5.2.5 Konkurence

Dobra znalost své konkurence napomaha podniku, aby byl uspésny a diky této znalosti
muze ziskat konkuren¢ni vyhodu a v disledku uspokojit potieby a pozadavky zédkaznika
1épe nez konkurence. Aby podnik ziskal a udrzel si konkuren¢ni vyhodu, je velmi dalezité
zvolit spravnou marketingovou strategii a umét na konkurenci spravné reagovat.

(Bouckova, 2003)
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6. Marketingovy mix
Kotler (2007, s. 70) definuje marketingovy mix jako: ,, soubor taktickych marketingovych
nastroju (produktove, cenove, distribucni a komunikacni politiky), které firma pouziva k

uprave nabidky podle cilovych trhii. *
Klasicky nebo také zédkladni marketingovy mix obsahuje Ctyfi slozky tzv. 4P:

e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)

e Promotion (propagace)

Marketingovy mix se déle vyvijel a vznikal rozSifeny marketingovy mix. Tento soubor
marketingovych nastrojii slouzi hlavné k tomu, aby organizace splnila své marketingové

cile na cilovych trzich.

Existuji i rozSifené modely zdkladnich 4P naptiklad 7P, tento model je specificky pro

sluzby. (éimkové, 2012, Zamazalova, 2009)

6.1 Produkt

Pojem produkt zahrnuje vSe, co miize trh nabidnout za i€elem ziskani pozornosti, nabyti,
pouzivani nebo spotieby, tzn. vSe, co by mohlo uspokojit potebu ¢i pfani zakaznika.
Produkt je klicova oblast obchodni €innosti organizace a vliv ma i na ostatni slozky
marketingového mixu. Patfi sem hmotné predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a

myslenky. Neziskovych organizaci se tykaji zejména sluzby. (Simkova, 2012)

6.2 Cena

Cena je dalSim prvkem marketingového mixu. Vyjadiuje kolik penéz zdkaznik zaplati za
dany produkt ¢i sluzbu. Cena tedy do zna¢né miry muze ovlivnit prodejnost produktti a

sluZeb a vytvaii piijmy organizaci. (Simkova, 2012)

Pokud si neziskové organizace stanovuje cenu sama, jeji rozhodovani je dle Hannagana

ovlivnéno ¢tyifmi faktory: (Hannagan, 1996)

e Faktory pod kontrolou organizace samé — tyto faktory urCuje organizace

svymi marketingovymi cili, Zivotnim cyklem a néklady.

17



e Faktory ptsobici na trhu, na némz organizace operuje — tyto faktory jsou
urCovany cenami konkurence a charakterem trhu, na kterém organizace
pusobi.

e Faktory ovlivnéné potiebami zakaznikli — cena by méla odrazet predevsim
hodnotu sluzby, tak jak ji vnima zakaznik.

e Faktory ur¢ené¢ marketingovym prostfedim — to jsou napiiklad ekonomické,

politické a socidlni faktory.

6.3 Distribuce

Pro zdkaznika neni dilezitad pouze sluzba samotna ale i to, jak se k dané sluzb¢é dostane a
tim se zabyva slozka distribuce. Ptistupnost k zakaznikovi by méla byt samoziejmé co
nejsnadnéjSi, a proto organizace kromé své vlastni logistiky mize pouzivat i
zprostiedkovatele naptiklad externi logistickou spolecnost, kterd efektivné zptistupni

sluzbu zékaznikovi. (Vastikova, 2004)

6.4 Propagace

Propagace V marketingovém mixu piedstavuje komunikaci se stavajicimi a
potencidlnimu zékazniky. Propagace je dilezita i u organizaci s minimalnim rozpoctem,
tedy i u neziskovych organizaci. Ukolem propagace kazdé organizace je alespon sdélit

vetejnosti, Ze jako organizace ¢i podnik existuji a co poskytuji. (Hannagan, 1996)
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7. Rozsiteny marketingovy mix

Neustalym rozvojem marketingu se doslo k zavéru, ze marketingovy mix 4P je
nedostatecny, a tak vznikaly tzv. rozsifené marketingové mixy. U sluzeb se marketingovy
mix roz$ifil dle Vastikové (2004) o 3P: lidé (people), procesy (process) a prostiedi

(physical evidence).

7.1 Lidé

U sluzeb dochazi k tomu, Ze poskytovatel sluzby (zaméstnanec) ptichazi do kontaktu se
zakaznikem. Proto u sluzeb dochdzi k ptidani slozky lidé (people) do marketingového
mixu. Vliv na kvalitu sluzby maji jak zaméstnanci, tak zékaznici, a proto je nezbytné
nutné vytvaret piiznivé podminky pro vztahy mezi zédkazniky a zaméstnanci. Proto by
organizace méla peclivé vybirat zaméstnance a také je vzdélavat a motivovat, dale by
mela stanovit pravidla pro chovani zakaznikli, aby vztahy nebyly naruSovany a

nedochézelo k poskozeni kvality organizace.

7.2  Procesy
JelikoZ u sluZzeb dochazi k interakci mezi poskytovatelem a zdkaznikem, zkouma se
podrobnéji i proces poskytovani sluzeb jako dalsi slozka marketingového mixu. Dle

Kincla jsou procesy rozdélovany dle rozmanitosti a komplexnosti.

Pokud je pfinosné mit standardizovanou sluzbu, musime rozmanitost snizit na minimum,
dba-li organizace na splnéni individudlnich pozadavkl zakaznikli, musime rozmanitost
zvySovat. Organizace, kterd chce nabizet specializované sluzby, musi snizit komplexnost

sluzby, ale pokud chce nabizet Siroké spektrum sluzeb, komplexnost je tfeba zvysit.

Kincl proto u procesi rozliSuje tii operacni systémy: masové sluzby, zakazkové sluzby a
profesionalni sluzby. Masové sluzby jsou takové, pro které je typickd standardizace a
nizka zainteresovanost zaméstnancti. Zakazkové sluzby se oproti masovym snazi
pfizpusobit individudlnim pfanim a pozadavkim zdkaznika a profesionalni sluzby jsou

specifické a poskytuji je specialisté. (Kincl, 2004)

7.3  Prostredi

Zakaznik nedokaze u sluzeb dostate¢né posoudit sluzbu ptedtim, nez si ji zakoupi, proto
se vycClenuje slozka prostiedi, ktera zahrnuje vSe, co snizuje riziko nakupu a poskytuje
informace o sluzb¢ a jeji kvalité. Do této skupiny patii napiiklad budovy organizace a
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jejich vybaveni, webové stranky, brozury, obleceni zaméstnancli a ucetni doklady.

(Vastikova, 2004)
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7. SWOT analyza

SWOT analyza je zkratkou pocatecnich pismen anglickych slov strengths-silné stranky,
weaknesses-slabé stranky, opportunities-pfileZitosti, threats-hrozby. (Bouckova a kol.,
2003)

Tato analyza propojuje vnitini a vnéjsi faktory, které pisobi na podnik a u kterych hodnoti
jejich vzajemné ptisobeni a zobrazuje se nejcasteji ve forme¢ matice. Diivodem k sestaveni
této analyzy je identifikovat silné a slabé stranky podniku, které vychazeji z vnitinich

faktorti a také jeho ptilezitosti a hrozeb, které ptisobi na podnik z vnéjsku. (Tyll, 2014)

SWOT analyza nespociva pouze v sestaveni matice, ale poskytuje diilezité poznatky, diky
kterym se identifikuji a posoudi vlivy, jez plsobi na organizaci a ze kterych se nasledné
vytvori strategie SO, WO, ST nebo WT, které jsou vystupem SWOT analyzy.
(Sedlackova, 2000)

e strategie SO ,strategic vyuziti“ vyuziva silnych stranek organizace k ziskani
vyhod z ptilezitosti

e strategie ST ,strategie konfrontace* vyuziva silnych stranek a snazi se odvratit
dopad negativnich Uc€inki hrozeb

e strategie WO ,strategie hledani se snazi pickonat vlastni slabé stranky a
soucasné vyuzit vyhody, které nabizeji ptilezitosti

e strategie WT ,,strategie vyhybani® je zaméfena na minimalizaci slabych stranek a

vyhnuti se ohroZeni
Schéma SWOT analyzy:

Tabulka 1- Schéma SWOT analyzy

S — silné stranky W — slabé stranky
O — prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T — hrozby Strategie ST Strategie WT

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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8. Neziskové organizace

Organizaci, kterd nebyla zfizena za uc¢elem podnikani a pro kterou neni hlavnim cilem

maximalizovat zisk ale pfinaSet uzitek, miizeme nazyvat neziskovou.

Neziskova organizace muize vytvaret zisk, ten si ale nepterozdéluji vlastnici, ale je

pouzit na cile a chod organizace.

Neziskové organizace se déli na 3 skupiny podle zakladatele a to na: statni, nestatni a
vetejnopravni instituce. Statni instituce jsou takové, které byly zalozeny statni spravou
nebo samospravou a oznacuji se jako vetejnopravni organizace. Nestatni neboli
soukromopravni organizace jsou takové, které byly zaloZeny fyzickou nebo pravnickou
osobou. A jako vefejnopravni oznacujeme organizace, ktera se zfizuje ze zakona.

(Simkova, 2012)

Domov pro seniory sv. Pavla patii mezi nestatni neziskové organizace, nebot’ byl

zalozen Plzenskym Biskupstvim.

8.1  Fundraising
Fundraising je cCinnost, diky které neziskové organizace ziskava finan¢ni ¢i jiné
prostfedky na jeji obecné prospésnou ¢innost. Pokud bychom tento pojem chtéli prekladat

doslova, znamenal by ,,navySovani fonda nebo zdroju‘.

Tyto prostfedky jak pené&zni, tak nepenézni miiZeme ziskat oslovenim vetejnych instituci,
nadaci, firem 1 fyzickych osob. NejCastéji se tyto penize ziskdvaji vetejnou sbirkou,
benefi¢ni akci, zadosti o grant nebo dotaci, oslovenim, prodejem vlastnich vyrobkl a
sluZzeb nebo darcovskou SMS. Aby fundraising fungoval je nutné, aby byl zajistén z vice
zdrojli a nejlépe aby pii ziskavani prostiedkii byly pouzity rizné metody. (Sedivy,

Medlikova, 2011)
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9. Domov pro seniory sv. Pavla
9.1 Popis organizace
Domov pro seniory sv. Pavla je pobytova sluzba socialni péce poskytovand v souladu s §

49 zdkona ¢. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbdch, ve znéni pozdeéjsich predpisi a
vyhldaskou MPSV CR ¢ 505/2006 Sb. (Charita Rokycany, 2017)

Organizace poskytuje pobytové sluzby v budové Oblastni charity v Rokycanech, na
adrese: Kozlerova 791/11, Rokycany.

Domov pro seniory poskytuje sluzby seniortim od 65 let, kteri kviili zdravotné-socialni
situaci potrebuji péci socialniho zarizeni, ktera nemiize byt zajisténa v jejich vlastnim

prostredi, a to bez ohledu na jejich ndbozenské vyznani a rasu. (Charita Rokycany, 2017)

Organizace nabizi svym uZivatelim pfijemné a klidné prostfedi, ve kterém je jim
poskytovana komplexni oSetfovatelska a socidlni péce dle jejich individualnich potieb.
Pracovnici pifimé socialni péce pomahaji 24 hodin denné seniorim s osobni hygienou,
sebeobsluhou, s nacvikem chtize, s obsluhou pii jidle apod. Zdravotni sestra provadi
zdravotni vykony dle pokynii oSetfujicich 1ékaiti a 1ékatrskd péce je zajiSténa externim

praktickym lékafem. (charitarokycany.cz, Domov pro seniory sv. Pavla, 2017)

Obrazek 1: Domov pro seniory sv. Pavla v Rokycanech

Zdroj: Charita Rokycany, 2017

9.2 Poslani a vize organizace
Stejné jako poslani ovliviiuje vize existenci podniku a udava, kam podnik v budoucnu

smétuje. Vize se vétSinou ztotoziiuje s dlouhodobymi, ale i kratkodobymi cili podniku.

(Zamazalova, 2009).
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Domov pro seniory doposud nemél vizi jasn¢ stanovenou, a tak na zakladé mého
doporuceni vedeni souhlasilo, ze vizi vytvoii na porad¢ vedeni v ¢ervnu 2017. Také se
pokusi poslani, které ma na webovych strankach zjednodusit a zkratit, aby zaujalo

potencialniho klienta i vefejnost.
Poslani je zatim na webovych strankach takto:

»Poslanim Domova pro seniory sv. Pavla v Rokycanech je poskytovani socialnich a
oSetrovatelskych sluzeb, podporovani sobéstacnosti semiorii a umoznéni proziti
plnohodnotného, aktivniho a dustojného Zivota ve stari tém seniortim, kteri vzhledem ke
svému véku, zdravotnimu stavu a socialni situaci jsou zavisli na pomoci jiné osoby a
nemohou Zit ve svém prirozeném prostiedi. Sluzba je planovand individualne, coz
umoznuje seniorim rozhodovat o dalsim zpusobu zivota. Je poskytovana takova mira
podpory, ktera v maximdlni mozné mire zachovava a rozviji jeho schopnosti a sniZuje
zavislost na poskytované sluzbé. Sluzba rozviji socialni kontakty — podporuje prirozenou
vazbu na rodinu, prdatele a mistni komunitu, aby se uzivatelé dostali k cerpdni béznych
zdrojit spolecnosti. Rodina uzivatele je pro pracovniky diilezitym zdrojem informaci pro
zkvalitneni péce. Péce v Domové pro seniory sv. Pavla je poskytovana kvalifikovanym

persondlem, je kvalitni a bezpecna. ** (Charita Rokycany, 2017)

9.3  Naklady organizace

Néklady Domova pro seniory sv. Pavla jsou tvofeny tfemi zakladnimi polozkami a to:
mzdovymi ndklady, odvody (socialni a zdravotni pojiSténi) a provoznimi naklady.
Provozni néklady zahrnuji naptiklad spotfebu materialu jako naptiklad pohonné hmoty,
ochranné pomicky, hygienicky materidl, Cistici prostiedky, opravy, internetové a mobilni
sluzby nebo ostatni naklady, kam je zafazeno pojisténi. Tyto naklady jsou vycisleny

V nasledujici tabulce ¢.2.
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Tabulka 2: Ro¢ni naklady Domova pro seniory sv. Pavla (dle tdaji z roku 2016)

Mzdové naklady 1.294.009,- K¢

Odvody 444.621,- K¢

Provozni naklady 1.352.574,- K¢

Ostatni 137.153,- K¢

3.228.357,- K¢

Celkové néklady

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ internich informaci poskytnutych vedoucim organizace, 2017

Vyse uvedené naklady jsou pokryty dvéma skupinami zdroji. Prvni skupinou jsou tzv.
vlastni zdroje, které ptedstavuji platby uzivateli, ptispévky na péci, vynosy z vlastnich
akci a sbirek a sponzorské dary. Druhou &ast zdroji tvoii dotace od MPSV, MU

Rokycany. Zdroje financovani jsou ¢iselné rozepsané v tabulce ¢.3.

Tabulka 3: Zdroje financovani Domova pro seniory sv. Pavla (v K¢&) z roku 2016

Néaklady Hodnota Vlastni Dotace Prispévek | Zdravotni
nakladu zdroje ziizovatele | pojisténi
Mzdové 1.294.009 440.409 853.600 0 0
Odvody 444.621 232.455 212.166 0 0
Provozni 1.352.574 | 1.330.240 22.334 0 0
Ostatni 137.573 137.153 0 0 0
Celkem 3.228.357 | 2.140.257 | 1.088.100 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ internich informaci poskytnutych vedoucim organizace, 2017

Z uveden¢ tabulky vyplyva, Ze ndklady Domova pro seniory jsou pokryty vlastnimi zdroji
adotacemi v plné vysi. Naklady, které jsou zde uvedeny sice umoziuji organizaci plynuly

chod, ale jiz nezohledniuji dalsi potieby, které by vyrazné zvysily kvalitu sluzby.

U vétSiny neziskovych organizaci pfispiva na provoz a naklady ztizovatel organizace.
Ziizovatelem Domova pro seniory je Biskupstvi plzeiiské, které ovSem na provoz

neprispiva, jak je videt v tabulce.
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Domov pro seniory musi byt uzavienou smlouvu se zdravotni pojistovnou, jelikoZ je zde
zaméstnana zdravotni sestra. Za jeji ukony by mél prakticky l€kat vypisovat body, které
poté zdravotni pojisStovna proplaci organizaci. Vedeni organizace uvedlo, ze Domov pro
seniory je bohuzel pouze malé zafizeni, které nema svého praktického lékate. Kazdy
klient je pfihlaSen ke svému praktickému 1ékafi a ti nechtéji body vypisovat, a tudiz se do

organizace nevraceji zadné penize ze zdravotni pojistovny.

Momentalné organizace nema dostatek prostiedkii, aby uskutecnila dal§i investi¢ni
naklady jako naptiklad renovaci odpadi, vybudovani klimatizace a signaliza¢niho
zafizeni. Prostfedky by byly potfeba i na neinvesti¢ni ndklady, které by zvysily
spokojenost uzivatell i zaméstnanct, a to naptiklad polohovaci postele, nova kuchynské

linka, pracka, mycka, televize vétSich rozmért, evakuaéni podlozky a dalsi pomtcky.

Organizace prioritné ziskava prostifedky na provoz zafizeni a mezd pracovniki, aby
neomezila plynuly provoz. Ziskavani finanénich prostfedkd v organizaci, krom¢ jiz
ustalenych piispévki od mésta Rokycany a piispévki od klientl, je nahodilé a pouze
s malym efektem, coz je potieba zlepsit. Tato zména je dilezitd zejména pro budouci
inovace Vv organizaci, zlep$eni komfortu klientli i zaméstnanct a vytvofeni pfijemného

prostiedi.
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10. Analyza okoli organizace

Pro analyzu makrookoli jsem si vybrala analyzu PESTEL. Tato analyza hodnoti, jak
podnik ovliviiuji nasledujici faktory: politické, ekonomické, socidlni, technologické,

enviromentalni a legislativni.

10.1 Politické a legislativni faktory

Politické a legislativni prostiedi siln¢ ovliviiuje prostiedi Domova pro seniory. Tuhle
skutecnost je mozné dolozit tim, ze vysi dotaci ovliviiuje predevsim to, kterd strana
vyhraje volby v Rokycanech. (po volebnim obdobi a nasledném vitezstvi jiné strany se

dotace, kterou poskytuje MU Rokycany sniZila)

Vliv na organizaci maji 1 vyhlaSky ¢i zdkony tykajici se socialnich sluzeb, ptispévkil na
péci ¢i vyse dichodi. Naptiklad pokud by se zvysil ptispévek na péci, budou si rodinni
prislusnici nechat své blizké doma a starat se o n¢. Zvyseni dichodli naopak zajisti kryti

nakladt na pobyt v zafizeni.

10.2 Ekonomické faktory

Ekonomické prostredi je dano strukturou poptavky po konkrétnich sluzbach. Domov pro
seniory sv. Pavla eviduje ke dni 1.3.2017 38 aktivnich zadosti o pobyt. Vzhledem k tomu,
ze Domov ma kapacitu pouhych 12 luzek, mizeme fici, Ze poptavka vysoce prevysuje

nabidku.

Takto vysoka poptavka je dana tim, ze v Rokycanech je pouze jeden Domov pro seniory,
coz se muze kdykoliv zménit a uvedena poptavka po sluzbé v charitnim zafizeni nemusi

zUstat takto vysoka.

Vysoké poptavee odpovida 1 Setteni MPSV, které zkoumalo pocet zadosti u socialnich
sluzeb, kterym nebylo vyhovéno, viz. nasledujici tabulka ¢. 4. Tato tabulka zobrazuje
jednotliva izemi CR a pocet neuspokojenych Zadosti o socialni sluzby, konkrétng o

zadosti do Domovi pro seniory za rok 2014.
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Tabulka 4: Pocet neuspokojenych zadosti o socialni sluzby k 31. 12. 2014

Uzemi Domovy pro seniory
Hlavni mésto Praha 6 561
Stfedocesky kraj 8 008
JihoCesky kraj 3644
Plzensky kraj 2615
Karlovarsky kraj 199
Ustecky kraj 4027
Liberecky kraj 1087
Kralovéhradecky kraj 2714
Pardubicky kraj 2484
Kraj Vyso&ina 3 531
Jihomoravsky kraj 12 666
Olomoucky kraj 3577
Zlinsky kraj 6 501
Moravskoslezsky kraj 6175
Celkem CR 63 789

Zdroj: MPSV, 2014
Plzensky kraj mé v tomto Setfeni sice jednu z nejnizSich hodnot, coz miZeme povaZovat
za dobry vysled, nicméné je zde vidét, Ze zajem o socialni sluzby je velmi podstatny a

jejich rozvoj se stava neodmyslitelny.

Negativum z ekonomického hlediska je to, Ze provoz Domova je zavisly na dotacich. Jak
JiZ bylo uvadéno u fundraisingu, bylo by vhodné, pokud by se této oblasti organizace
zacala vice vénovat, popiipadé pfijmula pracovnika na polovi¢ni uvazek, ktery by mél

tuto oblast na starost.

Z ekonomickych faktorti je také dilezité pro fungovani organizace, chovani podniki a
danova soustava. JelikoZ pokud bude ptizniva ekonomicka situace a nezméni se danova
soustava, muze to pfispét ke snaz§imu ziskavani financ¢nich i vécnych dart pro organizaci.
Jelikoz pii splnéni podminek souvisejicich s pfijemcem a ucelem daru, dar poté v urcité
mife snizuje dan z pfijmu spolecnosti.

10.3 Socidlni faktory

Jednim ze socilnich faktort, které maji vliv na Domov pro seniory je starnuti populace.

Se starnutim populace, je spojena vétsi poptavka po sluzbach organizace a také mozna

v v

prilezitost v rozsiteni sluzeb Domova pro seniory i na volno¢asové aktivity pro seniory,
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kam by mohli mit pfistup i seniofi, kteti nejsou klienty Domova, coz by bylo oboustranné

prospesné, jelikoz klienti Domova by mohli navazat nové kontakty a ziskat ptatele.

Jak je vidét na nasledujicim obrazku, podle ¢eského statistického ufadu a jeho Setfeni
Z roku 2003, které se zamétrovalo na zmény poctu obyvatel, miizeme vidét, jeho prognézu
az do roku 2050 a to konkrétné u skupiny seniorti, tedy osob starSich 65 let.

Obrazek 2: Ocekavané zmény poctu obyvatel starSich 65 let (2002=100 %), stiedni
varianta, 2002-2050
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Zdroj: czso.cz, 2003

Z tohoto obrazku muzeme vycist, Ze pocet obyvatel starSich 65 let se muize az
Z pétinasobit oproti roku 2002. Z toho vyplyva, ze segment seniofi se bude stavat ve v§ech

oblastech sluZeb stale vyznamné;si.

Socialnim faktor, ktery by mohl ovliviitovat Domov je pohled spolecnosti na ndbozZenstvi.
Dle analyzy statistického tfadu, mizeme na nasledujicim obrazku vidét, ze V Ceské

republice stale ubyva osob, kterd se hlasi k fimskokatolické cirkvi.
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Obrazek 3:Vyvoj vybranych cirkvi v letech 1921-2011
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Zde vidime, Ze vliv fimskokatolické cirkve je minimalni a jelikoz Domov pro seniory je
cirkevni zafizeni, mohlo by to mit v budoucnu vliv na poptavku. Lidé, ktefi nejsou véfici,
by nemuseli chtit byt ubytovéni v cirkevnim zafizeni, kam chodi knéz apod. Je nutné
podotknou ze, Domov pro seniory respektuje subjektivni ndzory a postoje, a proto neni
nutné, aby jeho klienti byli véfici lidé. Nabozenské vyznani se zde povazuje za projev

osobni svobody a volby.

10.4 Technologické faktory

Technické faktory v Domova slouzi nebo spise budou slouzit zejména v boji

s konkurenci. Technologické vybaveni a inovace v oblasti socialnich sluzeb, budou
uzivatelim zpiijemnovat pobyt a usnadiiovat jejich kazdodenni ¢innosti, a proto
zafizeni, které bude mit nejnovéjsi vybaveni, bude mit vyhodu. Jedna se naptiklad o
polohovaci postele, které si bude moci ovladat sam uzivatel nebo o inovaci v oblasti

elektrickych vozikl apod.

Na tyto technologie bude zapotiebi vynalozit nemalé mnoZstvi prostfedkt, a proto by se
organizace méla zaméfit na ziskavani finan¢nich prostredkd, aby v budoucnu mohla
vyuzit nové technologie a tim zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb uzivateliim a ziskat

konkurencni vyhodu.
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10.5 Enviromentalni faktory

Z hlediska enviromentalnich faktori jeding, co ovliviiuje chod organizace jsou vyhlasky
ohledn¢ nakladani s odpadem anebezpecnym odpadem. Tuto aktivitu organizace
prenechala firm¢ Rumpold s.r.o., kterd se u organizace stard o veskery odpad, takze

organizace plati pouze néklady vynalozené za poskytnuti sluzby.
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11. Marketingovy mix Domova pro seniory

11.1 Produkt

Produktem Domova pro seniory sv. Pavla je socialni sluzba, kterd je poskytovana
uzivatelim, piredevs§im seniortim ve véku od 65 let. Poskytovani této sluzby je upraveno
Zakonem o socialnich sluzbach ¢. 108/2006 Sb. (charitarokycany.cz, Domov pro seniory
sv. Pavla, 2017)

Kvalitu této sluzby mizeme posoudit napiiklad podle vysledkli inspekce, jejiz predmétem
byla kontrola plnéni povinnosti poskytovatele socidlnich sluzeb stanovenych zdkonem o
socialnich sluzbach a kvality poskytované socialni sluzby na zakladé plnéni Standarda

kvality socialnich sluzeb. Tato inspekce neshledala zadné poruseni pravnich predpist.

Sluzba zahrnuje ubytovani a stravu v zafizeni. Dale 24 hodinovou péci 7 dni v tydnu, kde
se o klienty staraji jak zamé&stnanci, tak pii specidlnich tkonech miize byt prizvana i
zdravotni sestra. V piipadé potieby je klientim k dispozici i odvoz k Iékafi. V ramci
zkvalitnéni poskytované sluzby jsou organizovany i spolecné aktivity, pfi kterych se
klienti mohou bud’ aktivné nebo pasivné zapojit. (Charitarokycany.cz, Domov pro seniory
sv. Pavla, 2017)

11.2 Cena

Cena, kterou organizace pozaduje za své sluzby, si urcuje sama organizace. Maximalni
vySe poplatku, kterou ale nesmi poskytovatel ptekrocit je stanovena vyhlaSkou ¢.

505/2006 Sb.

Cena za pobyt se 1181 kviili riznym typtim pokoji. Jednolizkovy pokoj stoji 163,- K¢&/den,
dvouliizkovy pokoj 153,- K¢/den a ttiliZzkovy pokoj 148,- K¢/den.

Strava je zde poskytovéna 5x denné a jeji cena Cini 139,- K¢&/den, v ptipadé ze klient

potiebuje dietni i specialni stravu, tak je cena stanovena na 149,- K¢.

Uhrada za fakultativni sluzby musi odpovidat realnym nakladtim vynaloZenym na provoz
této sluzby, coz v Domové pro seniory je pouze provoz vlastni telefonni linky.
Fakultativni sluzby, které jsou poskytovany v organizaci zdarma jsou duchovni sluzby,
doprovazeni umirajicich a poztistalych, doprava k 1€kati a doprava sluzebnim vozidlem

na uzemi mésta Rokycan.
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11.3 Misto

Misto, kde je sluzby provozovana je lokalita Domova pro seniory sv. Pavla. Domov se

nachazi ve mésté¢ Rokycany v zdpadnich Cechach. Zafizeni se nachdzi v tzv. Novém

méste, které je nejlidnatéjsi ¢asti obklopujici historické centrum.

Domov pro seniory je v rovinatém terénu, a to véetn¢ jeho okruhu smérem k centru, jako

velké pozitivum je park, do kterého se da projit pfimo z terasy Domova a tento prichod

je navic i bezbariérovy.

Velmi dobra je piistupnost Nemocnice s poliklinikou, kterd je necelé dva kilometry od
zatizeni. Okolo Domova se nachazi rozsahly méstsky sportovni a oddychovy komplex:

kryté bazén, koupaliste, fotbalovy stadion. Také v této Casti mésta nalezneme parky a pési

stezky.

Dostupnost k dilezitym objektim je uvedena v nasledujici tabulce €. 5.

Tabulka 5: Dostupnost z Domova pro seniory k vybranym objektim

Vzdalenost od Domova pro seniory (m)

Pekarna 113
Maly supermarket 300
Kryty bazén 500
Supermarket Kaufland 730
Supermarket Billa 700
Centrum mésta 1100
MU Rokycany 1100
Autobusova zastavka 400
Vlakové nadrazi 1300
Policie 1100
Nemocnice s poliklinikou 870

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Z uvedené tabulky vyplyva, Ze poloha Domova pro seniory je velmi vyhodna. Domov
neni rusen provozem meésta, a presto je mozné vyuzivat veskeré dostupné sluzby v kratké

vzdalenosti.

Parkovani je mozné piimo pred budovou Domova a také v celé délce Kozlerovy ulice, ve

které se Domov nachéazi.

11.4 Propagace
Propagace je realizovana riznymi prostfedky a zamétuje se v uzs§im smyslu na pfimé
zakazniky, uzivatele vyuZzivajici sluzbu a v $ir§im pojeti jsou to ptibuzni uzivatelil, blizci

uzivatelil, obyvatelé ¢tvrti a vefejnost, coz jsou potencialni zdkaznici.

11.4.1 Propagace v SirSim pojeti

Domov pro seniory si pii komunikaci s vefejnosti zakladd zejména na jednotném
vizualnim stylu, jelikoz spada pod Ceskou charitu, dodrzuje jeji vizualni styl. Dba na
jasnou identifikaci k ptislusné organizaci, ktera napomaha odlisit se od konkurence. Logo

charity je snadno zapamatovatelné, dobfte Citelné a originalni.

Déle pro propagaci vyuziva ti§téné materialy, a to zejména vyro¢ni zpravy a uvedeny
letacek, ktery je k nalezeni v ptiloze. Prezentuje se i na webovych strankach, které jsou
op¢t v jednotném stylu charity. Vkladani dokumentl a jejich aktudlnost, jiz zavisi na

jednotlivych zatizenich. Stranky jsou pfehledné a obsahuji jasné informace a kontakty.

Domov pro seniory také komunikuje s medii, zejména s Rokycanskym denikem, ptes
které upozorniuje na konajici se akce napt. Tyden otevienych dvefi €i Zivotni jubileum
uzivatele, tato komunikace ovSem neni dostate¢na a uskuteciiuje se pouze nahodile bez

pfedchoziho planu.

Pro propagaci s vetejnosti by chtélo, aby organizace mé¢la stanoveny plan o ¢em chce
informovat, popfipadé¢ koho chce informovat a také by méla o sob¢é davat veédét
potencialnim uzivateliim a tvofit povédomi o organizaci jako takové a o jejich sluzbach.
Také by chtélo urcit kdo v organizaci bude mit komunikaci s vefejnosti v kompetenci a

bude se ji vénovat.
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11.4.2 Propagace v uzsim pojeti
Komunikace suzivateli je zajiSténa prostfednictvim piimé péce a prostiednictvim
setkani. Vzhledem k malému poctu uzivateli v zafizeni je kontakt mezi uzivateli a

zamestnanci velmi blizky.

V piipadé stiznosti ¢i namét na zlepSeni se klienti obraceji na pracovniky ¢i na vedeni
organizace, dale je v Domové umisténa schranka pro piipadné nameéty, podnéty a

stiznosti.

Jsou zde také umistény 3 velké nasténky, které informuji o déni v Domové a jeho blizkém

okoli.

35



12. Rozsifeny marketingovy mix
12.1 Lidé

vvvvvv

Vsichni zaméstnanci maji na organizaci vliv, a to jak pozitivni, tak negativni.
Zaméstnanci, ktefi maji pozitivni vliv na organizaci jsou kreativni, pecujici, vSestranni,
dimyslni a tymovy hraci. Pokud by byl zaméstnan n¢kdo, kdo by m¢l negativni vliv na
organizaci, kazil by moralku a vytvarel skandaly, mohlo by to ohrozit povést celého

zafizeni.

V Domové pro seniory vétSinu zaméstnancti tvoii Zeny (90%) a zaméstnanci jsou
v pruméru stiedniho véku (45 let), dulezity faktor je také to, ze 40 % zaméstnancl pecuje

o dé&ti do 12-ti let.

Praveé i kvili tomuto faktoru by bylo dobré zapojit do organizace dobrovolniky, ktefi by
vykonavali svoji ¢innost beziplatné¢ a za pfedem dohodnutych podminek. Zatim do

organizace zadny dobrovolnik nedochdzi.

Pro stalou a vysokou kvalitu sluzeb je nutné, aby zaméstnanci byli orientovani na
uzivatele. Ma-1i byt spokojeny uZivatel, musi byt spokojeny i zaméstnanec. Bylo by proto
vhodné pro zaméstnance potradat soutéze, kulturni a spoleCenské akce a motivovat je

uznanim 1 odménou za vyjimecn¢ dobrou praci.

Charakteristika pracovni naplné¢ a nezbytného odborného vzdélani (kvalifikace)
pracovniktl vychazi ze zdkona €. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach. Od zaméstnanci
ocekava organizace nejcasteji komunikacni odolnost viuci stresovym situacim, zvladani
konfliktnich situaci, ale také otevienost, upiimnost, lidskost a schopnost souciténi
Sdruhym. U nékterych pozic je vyhodou naptiklad kurz krizové intervence,
psychoterapeuticky vycvik nebo ptedchozi praxe v oboru. Pro vykon zdravotni sestry je
vyzadovano osvédceni o Registraci zdravotni sestry bez odborného dohledu a znalost

vykont zdravotni sestry dle vyhlasky ¢. 55/2011 Sb. § 4.

V organizaci v souc¢asné dobé neexistuje zadny piedpis nebo dokument jasné definujici,
jakymi znalostmi a dovednostmi by méli pracovnici na konkrétnich pracovnich pozicich
disponovat. Nezbytné je pouze splnéni odborné zdkonné zptisobilosti. Také zde chybi

ptedpis ¢i dokument jasné stanovujici povinnosti pracovnikil. To miZe organizaci uskodit
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zejména pii piijimani nového pracovnika nebo v situacich, kdy pracovnici méni své

pracovni pozice.

Zamgéstnancim je nabidnuta moznost dalSiho vzdélavani, jelikoz vzdélany a kvalitni
personal je pro organizaci kliCovy. U dal§iho vzd€lavani zaméstnanct je zapotiebi, ale
stanovit a presné urcit dalsi podminky naptiklad jaké vzdélavani je potieba, jaké z toho
plynou piinosy pro zaméstnance a zda na to bude zaméstnavatel brat ohled. Dalsi
vzdélavani miize slouzit jako prevence syndromu vyhoteni, a proto bude nutné se vénovat

motivaci zaméstnancu k dalSimu vzdélavani.

12.2 Procesy

Hlavnim cilem organizace je vybudovani proaktivniho vztahu k uzivatelim, k tomu je
potfeba aby byly co nejlépe rozpozndvany jejich pfani a potteby a ty se nasledné
uspokojily. Organizace usiluje o to, aby v organizaci vladla takova vnitini kultura, ktera
podporuje iniciativni, tviréi mysleni a jedndni, které se prizpusobuje dané skladbé

uzivatelu.

Zamestnanci poskytuji klientliim individudlni péci, kterou zahrnuje obsluzna péce, pomoc
pii osobni hygiené a oblékdni. Klienti maji moZnost pomoci elektronického zvonecku
kdykoliv zazvonit na zamé&stnance, ktery jim pfijde pomoci hned, jak to bude mozné.

Nebo za zaméstnancem mohou i1 kdykoliv dojit.

V organizaci jsou pracovnici podnécovani k tzv. organizacnimu uceni, jehoZ podstata
spociva v tom, Ze se nerozviji individualné pouze jedinec, ale rozviji se celé organizace.
V Domoveé je to zajiStovano tak, ze zaméstnanci si mezi sebou predavaji své poznatky a
zkuSenosti a také informace o klientech, které jsou napomocné v lepSim uspokojovani

jejich potieb.

Kromé individualni péce o klienty, jsou organizaci také usporadany spolecné aktivity
naptiklad vystoupeni Zakladni umélecké Skoly, pfedstaveni déti ze Skolky &i tvorivé
¢innosti piimo pro klienty. Tyto aktivity jsou dobrovolné a klienti se jich zucastiuji jen

pokud cht&ji, jejich seznam a casovy harmonogram maji k dispozici na ndsténce a

r owe

Dalsi sluzbu, kterou mohou vyuZit je canisterapie, ktera je v zafizeni poskytovana kazdy

meésic. Tyto sluzbu zafizeni zavedlo pro zpfijemnéni pobytu uzivatelim a jejich

37



psychickou pohodu. Na prani uzivatelt, zde byl také ztizen zoo koutek, kde se nachazeji
morcata a ¢incily, jelikoz pti dotazovani, co jim v zatizeni schazi, dostalo domaci zviratko

nejvice hlast.

Domov pro seniory dava prostor k volnému ¢asovému rozpéti navstév véetn¢ odchodt

uzivateli domd, na navstévy, nakupy, do ptirody apod.

12.3 Prostredi

Nejlepsim zdrojem informaci o prostiedi a kvalité¢ sluzby je moznost pfijit se podivat do
Domova pro seniory, kde piti domluvené prohlidce vedeni ¢i zaméstnaneC provede
potencialni klienty nebo jejich blizké po zafizeni, ukaze jim pokoj, ktery by mohl poté
klient vyuzivat. Také je seznami s béZnym chodem organizace, co vSechno zakoupena
sluzba obsahuje a také s nadstandardnimi moznostmi, které muze klient za priplatek
vyuzivat. Jelikoz je sluzba provozovana 24 hodin 7 dni v tydnu, tak kdykoliv si klient
domluvi prohlidku, uvidi poskytovani sluzeb a chod organizace piimo tak, jak opravdu
vypada.

S 24

Dals$im zdrojem informaci jsou webové stranky. Na nich jsou nejdualezit€jsi informace o
poskytované sluzb¢ a zatizeni. K dispozici tam jsou také informace, co je nutné udélat
pro pfijeti do Domova ¢i zdsady o poskytované sluzb¢, které se v organizaci dodrzuji.

Také obsahuji kontakty, kam je moZné se piipadé€ dalSich dotazii sméfovat.

Vedeni organizace si je védomo toho, Ze informace o sluzbé vyhledavaji spiSe nez
samotni klienti jejich blizci, a proto se rozhodlo, Ze kviili stale vétsi oblibé socidlnich siti
napfi¢ generacemi, bude informace poskytovat i na socialni siti Facebook, kde bude
mozné, aby sluzby a jejich kvalitu komentovali 1 lid¢, ktefi s ni jiz maji nebo méli

zkuSenost.

Zatizeni poskytuje i vyrocni zpravu, kde se nachazeji dalsi informace o zafizeni a
sluzbach, ale vyrocni zprava je tvofena pro Oblastni Charitu Rokycany a vSech jejich
podslozek, takze Domovu pro seniory patii pouze nékolik stran. Vyro¢ni zprava obsahuje
dale naptiklad zpravu nezavislého auditora, tcetni vykazy, které jsou sestavovany jako
pro Oblastni Charitu Rokycany a také seznam dotaci a dard. Vsechny informace z vyro¢ni

zpravy by také mohly pfispét k diivéryhodnosti zatizeni Domova pro seniory sv. Pavla.
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13. SWOT analyza

Podstatou uvedené analyzy je nalézt v organizaci silné a slabé stranky a také identifikovat

prilezitosti a ohrozeni.

SWOT analyza ndm umozni poté formulovat marketingovou strategii a vytvofit

marketingovy plan. SWOT analyza je vypracovana na zakladé postupu z knihy

Strategicky marketing od Horakové.

Po sestaveni SWOT analyzy nasledovala diskuze s vedenim, na které byly jednotlivé

body probirany a na zdkladé toho se urcila jejich dilezitost a hodnoceni.

Tabulka 6: SWOT analyza Domova pro seniory sv. Pavla

Silné stranky

Slabé stranky

STRENGTHS WEAKNESSES
dalezitost | hodnoceni dlleZitost | hodnoceni
Kvalita poskytovanych sluzeb 0,3 4 Aktivity 0,1 -2
Zkuseny a vykonny personal 0,2 5 Fundraising 0,3 -5
Spoluprace se
zprostredkovateli 0,1 2 PR 0,08 -2
Zajem o sluzby 0,15 4 Absence dobrovolniki 0,12 -5
Jednotny design 0,05 5 Zavislost na vefejném rozpoctu 0,1 -4
Rodinné prostiedi 0,12 5 Materialni vybaveni 0,2 -3
Lokalita 0,08 5 Prostory 0,1 -4
Soucet 4,25 Soucet -3,86
PrileZitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS
dalezitost | hodnoceni dllezitost | hodnoceni
Demograficky vyvoj 0,09 5 Nepfiznivy socidlni vyvoj 0,05 -2
Spoluprdce s dalSimi subjekty 0,06 3 Omezené financni prostredky 0,23 -3
Zména politické situace v
Koncepéni marketing 0,03 regionu 0,1 -2
Modernizace zarizeni 0,3 Odchod kvalitnich zaméstnancl 0,25 -3
Kvalitni vzdélavani pro
zaméstnance 0,1 5 Vliv medii 0,1 -1
Rozsifeni sluzeb 0,02 2 Nezajem uzivatell 0,2 -2
Osloveni novych uZivatel( 0,03 3 Meénici se pottreby uZivatell 0,02 -2
Zvyseni spokojenosti
uzivatel( 0,1 4 Konkurence 0,05 -1
Soucet 3,31 Soucet -2,33

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Hodnoceni ve SWOT analyze se pohybuje ve skale 1 az 5, kde 1 je nejhorsi a 5 nejlepsi
u silnych stranek a ptilezitosti, u slabych stranek a hrozeb se skéla pohybuje v rozmezi
v kazdeé sekci rozdélena na 100 %, to znamena, Ze soucet v sekci musi byt roven jedné.

Vysledek SWOT analyzy je prezentovan v nasledujici tabulce €. 7.

Pro vyslednou strategii bylo nutné vynasobit diilezitost s hodnocenim u kazdé¢ polozky a
nasledné tyto vysledky seCist pro kazdou sekci zvlast, vysledky sekci jsou vidét

Vv ptedchozi tabulce.

Bilance SWOT analyzy se poté vyhodnoti jako rozdil internich vlivy a externi vlivi.
Interni vlivy ziskdme jako soucet silnych a slabych stranek a externi vlivy ziskame jako

soucet prilezitosti a hrozeb. (businesspro.cz, 2016)

Tabulka 7: SWOT analyza vysledek

Silné stranky 4,25
Slabé stranky -3,86
Celkem interni 0,39
PrileZitosti 3,31
Hrozby -2,33
Celkem externi 0,98
Bilance SWOT -0,59

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

V tabulce €. 7 vidime, Ze bilance SWOT analyzy vysla zapornd, coZ znamena, Ze je nutné

zapracovat na zlepSeni situace v organizaci.

Pti vybéru strategie se snazime napravit hodnoty, které maji vysokou diileZitost a Spatné
hodnoceni jako naptiklad fundraising ve slabych strankach s hodnocenim -5 a dtlezitosti
0,3. Zuvedené analyzy vyplyva, Ze jako vhodnou strategii pro organizaci, zvolime
strategii WO, tedy strategii hledani. V ramci této strategie jsou piekonany slabé stranky

S vyuzitim pfileZitosti.

Nejslabsim ¢lankem Domova pro seniory je absence fundraisingu a dobrovolniki.
Problémy plsobi pfedevSim absence fundraisingu, ktery mizeme definovat jako

komunikaci s darci za ucelem ziskavani finan¢nich prostredkl, hmotnych dart, sluzeb,
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lidské aktivity (dobrovolnictvi) a prostoru. Z toho vyplyva, ze pokud by organizace
komplexné¢ vyiesSila problém s fundraisingem, vyiesilo by to i nedostatek dobrovolnikt

V organizaci.

V ptipad¢ dostatku financ¢nich prosttedki by mohla organizace zlepSit materidlové
vybaveni organizace, které povede ke zlepSeni spokojenosti uzivatelti a zaméstnanct. Je
tedy vhodné, vytvofit nové pracovni misto na pozici pracovnika zabyvajici se
fundraisingem a komunikaci s vetfejnosti. V této souvislosti bude vyfeSen i problém

nedostate¢ného PR.

Kvalitou poskytované sluzby v rodinném prostiedi a velmi dobré lokalité je pfekondn
nezdjem uzivatell. Odchod zaméstnancii je vyvazen zavedenou profesionalni sluzbou a

spole¢nosti, ktera ma tradici, zkuSenosti a dobrou poveést.

Schopny manaZzersky tym kvalifikovanych zaméstnancii predstavuji silnou stranku pro
ptekonani konkurence a pteklenuti nepfiznivého socidlniho vyvoje. Kvalitni personal
spolu s profesionalni sluzbou je zarukou uspokojovani novych potieb uzivatell a také

toho, Ze nebude dochazet k negativnimu vlivu médii.

Poskytovani sluzby, které je spolehliva, dostupnd, vérohodna a konkurence ji nenabizi,
dava pfileZitost k uspokojeni potfeb uZivateli a nedavé piedpoklad ke zpochybnéni

prospésnosti, coz odvraci hrozbu zavislosti na politické situaci v regionu.

Domov pro seniory sice v souc¢asné dobé nema konkurenci, ktera by jej ohrozovala, je ale
nutné do budoucnosti pfedpokladat, ze se konkurence objevi a bude zintenziviiovat svij
vliv. Svoji konkurenceschopnost musi organizace budovat, a to zejména tim, Ze bude
aktivng vytvaret rozdily mezi nabidkou organizace a budouci konkurence. A ziska si
konkuren¢ni vyhodu zejména v kvalité poskytovanych sluzeb a individualnim ptistupu

ke klientam.
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14. Marketingovy plan

Z provedené SWOT analyzy a z marketingového mixu vyplyva soucasna situace Domova

pro seniory a jeho mozna budoucnost. Domov by nem¢l setrvavat v nynéjSim stavu a m¢l

by se zaméfit na poskytovani sluzeb a informaci, které spliuji, a 1 piekracuji ocekavani

uzivatell. Zaméfovat by se mél i nadale na uzivatele a mél by se vyznacovat kvalitni péci

a pristupem.

Tabulka 8: Doporuc¢eny marketingovy plan pro Domov pro seniory sv. Pavla

Cil 1

Nadale pecovat o kvalitu poskytovanych sluzeb

Popis cile

Tuhle nejvyraznéjsi prednost je nutné nadale posilovat,
nebot’ jeji vliv se bude srostouci konkurenci na trhu

socialnich sluzeb neustéle zvySovat.

Opatteni k naplnéni cile

1.1 Udrzeni kvality sluzby

Aktivita 1.1

Dotaznik kvality sluzeb

Ptimé rozhovory s uZivateli a rodinnymi ptislusniky
Vyhodnocovani ¢etnosti a obsahu stiznosti
Poznatky a pfipominky personalu

Vnitini kontrola

Ohlasy vetejnosti

Kontrola ¢innosti zfizovatelem

Predpokladany  termin

Pribézné v rdmci poskytovani sluzby

realizace

Ptredpokladané zdroje | Naklady poskytovatele

financovani

Realizatoti Pracovnici piimé péce, socidlni pracovnik, vedouci
zatizeni

Predpokladany postup Dodrzovani  standardti  kvality socidlnich  sluzeb,

naslouchani pfanim a pottebam uzivatelt
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Ptedpokladany vystup Spokojeny uzivatel
Cil 2 Vzdélany a vykonny personal
Popis cile UdrZzeni kvalitniho personalu a jeho rozvoj

Opatieni k naplnéni cile

2.1 Vzdélavani pracovnikt

Aktivita 2.1 Plan vzdélavani a vzdélavacich aktivit v DPS
Plan individualniho vzdélavani a vzdélavacich aktivit
konkrétniho pracovnika

Pfedpokladany  termin | 10/2017

realizace

Piedpokladané zdroje | Poskytovatel

financovani

Realizatofi Vedouci Domova pro seniory, feditel OCH, vedouci
projektu osobni asistence

Predpokladany postup Dohoda se zaméstnancem, vedouci Domova pro seniory a
vedouci OCH poskytujici staz
UrcCeni terminu, mista a ¢asového rozsahu
Dalsi individuélni vzdelavani — zavedeni do planu
Vytvoteni pravidel pro absolvovani stazi

Predpokladany vystup Praktické znalosti a zkuSenosti zaméstnanct ziskané pod
vedenim zkuSeného odbornika a kolegt, zlepSeni znalosti
a dovednosti aplikovanych v Domové, navazani novych
kontakti

Aktivita 2.3 Pracovni napln¢ jednotlivych pracovnich pozic

Predpokladany termin 7/2017

Piedpokladané zdroje | Poskytovatel

financovani

43




Realizatori

Vedouci Domova pro seniory

Ptredpokladany postup Zpracovani organizacni struktury
Soupis na jednotlivych pracovnich pozicich
Tvorba pracovnich naplni

Predpokladany vystup Znalost obsahu prace a pozadovanych tkond,
Uspé$né fizeni Domova pro seniory sv. Pavla

Aktivita 2.4 Pracovni povinnosti pracovnik

Pfedpokladany  termin | 7/2017

realizace

Piedpokladané zdroje | Poskytovatel

financovani

Realizatofi Vedouci Domova pro seniory

Predpokladany postup Stanoveni zakladnich povinnosti dle zdkona
Stanoveni zakladnich povinnosti dle charakteru prace a
vnittnich pravidel

Predpokladany vystup Jednoznacné stanoveni vSech povinnosti, odpovédnosti a
prav vyplyvajicich z obecné platné pravni normy

Aktivita 2.5 Manazerské vzdélani vedouciho pracovnika

Piedpokladany  termin | 3/2018

realizace

Predpokladané zdroje | Poskytovatel

financovani

Realizatoti Vedouci Domova pro seniory

Ptedpokladany postup Vybér vzdélavaciho zatfizeni a kurzu

Uspésné absolvovani kurzu
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Aplikace novych znalosti a dovednosti v praxi

Kvalitni fizeni Domova pro seniory

Ptredpokladany vystup Vzd¢€lany vedouci

Aktivita 2.6 Psychohygiena pracovnikii

Predpokladany  termin | 12/2017

realizace

Predpokladané zdroje | Poskytovatel, ziizovatel

financovani

Realizatoti Vedeni OCH Rokycany, Biskupstvi plzenské

Piedpokladany postup Supervize
Radné &erpani dovolené dle zakoniku
Procesy a konzultace fizeni pracovniho procesu

Politika rovnovdhy mezi pracovnim a nepracovnim

Zivotem

Duchovni cviceni

Pracovni prostiedi — modernizace

Vzdélavani: Time management na pracovisti
Relaxac¢ni a meditacni techniky

Prevence syndromu vyhoteni

Ptedpokladany vystup Zvyseni frustracni tolerance
Dovolena 25 dni

Work life balance

Pocit zivotni spokojenosti

Spokojeny a vyrovnany zaméstnanec

Aktivita 2.7 Motivace pracovnikll
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Predpokladany  termin | 12/2017
realizace
Piedpokladané zdroje | Poskytovatel
financovani
Realizatoti Vedouci Domova pro seniory
Ptredpokladany postup Ztotoznéni s cili organizace
Kvalitni pracovni procesy
Zpétna vazba (pochvala, uznani)
Naslouchani pozadavkim
Jasné nastavend a dodrzovana pravidla
Poradek a ptehlednost na pracovisti
Benefity
Vytvoreni pozitivnich vztahi na pracovisti
Ptedpokléddany vystup Zameéstnanec pracuje samostatné a odpoveédné, prokazuje
aktivni a inovaéni pfistup k feSeni ukolt v organizaci
Cil 3 Pracovni pozice pro komunikaci s vetejnosti a fundraising
Popis cile Vytvoteni nového pracovniho mista

Opatieni K naplnéni cile

Zajisténi finan¢nich zdrojl, systematické ovlivnéni

vefejného minéni o organizaci

Aktivita 3.1 Vyjednani pracovniho tivazku

Predpokladany  termin | 12/2017

realizace

Ptedpokladané zdroje | Poskytovatel (dotace + externi zdroje), zfizovatel
financovani

Realizatoti Vedeni OCH Rokycany, Biskupstvi plzenské
Ptedpokladany postup Vyjednani se zfizovatelem novy pracovni vazek
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Pozadavky na kvalifikaci a osobni predpoklady
Vytvoteni pracovni naplné

Vybérove tizeni

Ptijeti a zaskoleni nového pracovnika

Seznameni s organizaci Charita CR, OCH Rokycany,

Domovem pro seniory a jeho zaméstnanci a uzivateli

Ptedpokléddany vystup

Ptijeti nového pracovnika

Aktivita 3.2

Realizace novych zpasobu elektronické komunikace

S vetejnosti

Piedpokladany  termin | 3/2018

realizace

Piedpokladané zdroje | Poskytovatel

financovani

Realizatoti Novy pracovnik

Ptedpokladany postup Zpisoby prezentace
Seznam pfileZitosti, o kterych chceme informovat
Seznam moZnych medii pro komunikaci
Vytvoteni planu
Vybér a osloveni medidlniho partnera

Ptedpokladany vystup Pozitivni obraz o organizaci u cilové skupiny, Siroké

vefejnosti, investorl a zaméstnancii

Vytvoteni, budovani a wudrZzeni kladnych vztahQ

S vefejnosti

ZvySeni povédomi vetejnosti o ¢innosti Domova pro

seniory

Zajem o dobrovolnictvi v organizaci
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Snazsi ziskévani finan¢nich prostfedki a vécnych dard

Vyssi zdjem o vyuzivani sluzeb

Aktivita 3.4 Vytvoreni fundraisingové strategie Domova pro seniory

Predpokladany  termin | 4/2016

realizace

Ptredpokladané zdroje | Poskytovatel, vedeni OCH Rokycany

financovani

Realizatoti Novy pracovnik

Ptedpokléddany postup Zmapovani soucasné fundraisingové aktivity v zafizeni
Plan fundraisingovych aktivit
Databaze moznych darct
Odebirani vyuzivani Grantového kalendare
Zajisténi koordinace vSech fundraisingovych aktivit,
komunikace snadacemi a darci, jejich informovani,
publicita, podékovani

Ptedpokladany vystup Fundraisingova strategie a vyuzivani fundraisingovych
nastrojii na nasledujici 2 roky

Cil 4 Modernizace zatizeni

Popis cile Materidlni vybaveni zajiStujici komfort a kvalitu Zivota

uzivatelu

Opatieni k naplnéni cile

Potizeni specialnich pfistrojovych zatizeni a pomtcek

Aktivita 4.1 Materialni vybaveni

Ptredpokladané zdroje | Poskytovatel, granty, ziskané finan¢ni zdroje
financovani

Realizatoti Vedouci Domova pro seniory
Ptedpokladany postup Ziskani finan¢nich zdroja
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Antidekubitni matrace

Pojizdna polohovaci kiesla

Seniorské zidle

TV Koutek

Modernizace kuchyiky vcetné mycky
Pracka se suSickou

Signaliza¢ni bezdratové zatizeni

No¢ni stolky s oto¢nou jidelni deskou

Ptedpokladany vystup

Zkvalitnéni ubytovani
Kvalitni poskytovana sluzba
Atraktivni a moderni zafizeni
Spokojeni uzivatelé

Spokojeni zaméstnanci

Cil 5

Dobrovolnické sluzby v Domové pro seniory

Popis cile

Rozvoj a podpora kvality sluzeb poskytovanych

dobrovolniky uzivatelim organizace

Opatteni k naplnéni cile

Dobrovolnici napomahaji zajistit a rozsifit kvalitni sluzby,

dochdzi k ziskdvani novych informaci, naméti a
spolupréce

Aktivita 2.1 Ziskani dobrovolnika

Predpokladany  termin | 6/2017

realizace

Piedpokladané zdroje | Poskytovatel

financovani

Realizatoti Novy pracovnik, vedeni OCH Rokycany

Ptedpokladany postup Vyuziti Zakona o dobrovolnické sluzbé
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Piiprava organizace na dobrovolnictvi

Forma a zptisob osloveni ndboru ¢i organizace zajist'ujici

dobrovolnictvi

Kritéria vybéru dobrovolnika

Principy a forma vedeni jeho ¢innosti a supervize
Rizeni a motivace dobrovolniki

Ocenovani dobrovolniki

Spoluprace s externi organizaci

Ptedpokladany vystup

Zpestieni zivota uzivatell
Zdroj novych zkuSenosti a zazitki

Spokojeny uzivatel

14.1 Naklady na realizaci marketingového planu

Naklady na realizaci marketingového planu jsou shrnuty v tabulce €. 5, kterd je rozd€lena

na polozky, které souviseji zejména s vytvoienim nového pracovniho mista. Modernizace

zafizeni je nejnakladnéjsi poloZkou, ale jeji realizace zavisi pfedev§im na tom, jak

uspeésny bude novy pracovnik vénujici se fundraisingu, od toho se bude odvijet v jaké

mife se modernizace bude moci uskutecnit.
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Tabulka 9: Néaklady na realizaci marketingového planu

Polozka Céstka v K¢
Vzdélavani pracovnika 30.000,-
Manazerské  vzdélavani  vedouciho 30.000,-
pracovnika

Navyseni dovolené 25.000,-
Mzda nového pracovnika (fundraisera) 180.000,-
Odvody za nového pracovnika 62.000,-
Ostatni ndklady na nového pracovnika 20.000,-
(mobilni telefon, notebook, zékony)

Modernizace zatizeni 370.000,-
Dobrovolnické sluzby 2.000,-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

14.2 Kontrola Uspésnosti marketingového planu

Zéakladnim méftitkem, kterym bude hodnocena uspéSnost marketingového planu, bude
dodrZzeni vSech naplanovanych aktivit. V naSem pfipadé to bude zejména vyse
sponzorskych darti, poCet vécnych darti, pocet ziskanych grantii, prezentace zafizeni
v mediich a pocet dobrovolnikl. VSechny vysledky by po implementaci planu mély byt
vys$si nez predchozi roky.

v

Nemén¢ dalezitym ukazatelem, bude zpétna vazba od vnéjsi i vnitini vetejnosti, coz jsou
uzivatelé, jejich blizci, zaméstnanci, dobrovolnici a vefejnost. Zpétnou vazbu mizeme
ziskat prostrednictvim dotazniku. U klientl a jejich blizkych se dotaznik pravidelné
vyplituje, aby organizace védéla, jak jsou spokojeni s danymi sluzbami a formou
dotazniku by se mohla také zkoumat spokojenost zaméstnancli ¢i dobrovolnikl a
vetejnosti by se mohl dat prostor naptiklad na strance socidlni sité, které by se mohla

vytvofit v rdmci rozsifovani povédomi o organizaci pfes internetova média.
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Zaveér
Cilem této prace bylo zhodnotit soucasny stav z hlediska marketingu v Domové pro
seniory sv. Pavla a sestavit pro né¢j vhodnou marketingovou strategii. Pro tento cil bylo

nezbytné nastudovani odborné literatury, z které vychazi prvni Cast prace.

V ramci praktické ¢asti byla provedena situa¢ni analyza organizace a také detailné popsan
rozSifeny marketingovy mix pro neziskové organizace. Tyto dvé slozky tvorily zaklad
pro vytvofeni SWOT analyzy a nasledného vytvoreni doporuceného marketingového

planu pro organizaci.

Ze situacni analyzy a marketingového mixu vyplynulo, Ze organizace sice zatim nemusi
svadét konkurenéni boj o klienty a ma oporu v Oblastni Charit¢ Rokycany, pod kterou
patii, ale méla by se zaméftit hlavné na své slabé stranky, které je nutné odstranit nebo
alespori zlepsit. Jako nejnutnéjsi, na co by se organizace méla zaméftit, vnimam chybéjici
fundraisingovou strategii a také naplné prace a jasné stanoveni povinnosti a odpovédnosti

zaméstnancu.

Navrhy na zlepSeni a mozZné cile organizace pro nasledujici obdobi shrnuji v posledni
¢asti prace v marketingovém planu, diky kterému by organizace mohla odstranit nékteré

sve slabé stranky a zaroven vyuzit svych pfileZitosti.

Diky této praci organizace zacala marketingu ptfikladat vétSi vyznam nez doposud a
jednotlivé vystupy prace, budou postupné projednédvany na poradach vedeni, kde se

rozhodne o jejich aplikaci do praxe.
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Seznam zkratek:

CR — Ceska republika

CSU — Cesky statisticky ufad
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MU — méstsky Gtad
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SV. - svaty
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Abstrakt

KOVAROVA, Jana. Marketingova strategie Domova pro seniory sv. Pavla. Bakalaiska
prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 59 s., 2017

Klic¢ova slova: marketing, marketing sluzeb, marketingova strategie, neziskova
organizace

Tato bakalarska prace se zabyva formulaci konkrétnich proaktivnich opatieni, ktera
vyplyvaji z komplexni marketingové analyzy situace Domova pro seniory sv. Pavla.
V teoretické Casti jsou popsany pojmy z marketingu, které jsou dilezité pro praktickou
¢ast a jeji vystupy. Praktickd ¢ast vychézi z informaci, které jsou volné piistupné a také
ze soukromych konzultaci s vedenim organizace, na jejichz zdkladé byla sestavena
analyza soucasného stavu Domova pro seniory, véetné SWOT analyzy. Na konci prace

jsou popsany doporucené navrhy na zlepseni stavajiciho stavu organizace.

61



Abstract

KOVAROVA, Jana. Marketing strategy of St. Paul’s retirement home. Bachelor thesis.
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This bachelor thesis deals with formulation of specific and proactive steps which are
derived from a complex marketing analysis of the current situation at St. Paul’s
retirement home. The theoretical part consists of marketing terms which are important
for the practical part and its outputs. The practical part is based on freely accessible
information as well as on the private consultations with the institution leadership which
were fundamental not only for the analysis of current condition of St Paul’s retirement
home but also for the SWOT analysis. Recommended suggestions for the institution’s

present state improvement are described at the end of the thesis.
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