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Uvod

Marketing obklopuje c¢lovéka na kazdém kroku, mizeme dokonce fici, ze jsme
permanentné vystaveni marketingovym nastrojim, které soutézi o nasi pozornost, zajem

a penize, které jsme v dasledku ochotni utratit.

Vhodnad marketingova strategie ma proto zasadni vyznam pro kazdou organizaci. Bez
dobrého marketingu se neobejdou nejen firmy a korporace, ale také neziskoveé
organizace, coZ si mnozi ani neuvédomuji. Jestlize chtéji byt organizace poskytujici
socialni sluzby dlouhodobé& Uspésné, je nutné se zabyvat marketingovymi pfistupy,

aplikovat je a chapat je jako cestu k prosperité neziskové organizace.

Prace je aplikovéna na neziskovou organizaci Domov pro seniory sv. Pavla, kterd se
zabyva poskytovanim socidlnich sluzeb. Tato organizace se v minulosti pokouSela
0 vytvoieni marketingové strategie, ale bohuzel jeji pokusy skoncily bez velkého
uspéchu. Byly totiz vytvafeny nahodile bez vyzkumu soucasné situace a dostatku
informaci. Proto byla vytvofena tato prace, kterda by mohla organizaci posunout

spravnym smérem z hlediska marketingu.

Hlavnim cilem préace je formulace konkrétnich proaktivnich opatteni, kterd 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 a marketingovych
strategii
e Predstaveni vybrané organizace a analyza jeji pozice na trhu

e Analyza a hodnoceni v organizaci vyuzivanych nastroji marketingového mixu

V teoretické Casti budou popsany dilezité pojmy z marketingu, které budou dale
pouzity pro praktickou cast a jeji vystupy. Teoretickd ¢ast bude zalozena na reSersi
sekundéarnich zdroji. Prakticka ¢ast bude vychazet z informaci, které jsou o organizaci
volné pfistupné a také ze soukromych konzultaci, které budou probihat s vedenim
organizace, zejména s vedouci Domova pro seniory a feditelkou Oblastni Charity

Rokycany, pod kterou organizace spada.



1 Marketing

Marketing se stava v dneSni dobé velmi dilezitym nastrojem, s jehoz pomoci
se spolecnosti, ale i neziskové organizace snazi zaujmout a udrzet zakaznika. V ptesné
definici marketingu se autofi mirné rozchazeji, ale ve vSech mizeme nalézt zdkladni

poslani marketingu.

Marketingovych definic mizeme nalézt mnoho, ovSem shoduji se zejména v tom, ze
klicovym bodem by mél 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 prostiednictvim tvorby a smeny produktit a hodnot to, co pozaduji.

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

a smeny vyrobkui ¢i jinych hodnot.

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

vyvozeni mizeme podpofit jesté nasledujicimi tvrzenimi.

Adam Smith, ve své knize Bohatstvi narodd, kde ftika: , spotieba je jedinym cilem
a smyslem veskeré vyroby. “ (Neil Russell-Jones, Marketing do kapsy, s. 14). To znamena,
ze subjekty by mély vyrabét i nabizet pouze produkty a sluzby, které si nékdo koupi.
A k tomu, aby subjekty védéli, jak dosahnout maximalni spotieby je zapotiebi znat svého
zakaznika. Peter Drucker navazuje na tohle tvrzeni a 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 nasledné vyrobky a sluzby

prodavaly samy.



2 Marketing sluzeb

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

Carson, 1985)

Marketing sluzeb se zacal uplatiovat az s rozvojem sféry sluzeb, coz nastalo az ve
druhé polovin¢ dvacatého stoleti, kdy dochazi ke zvySeni Zivotni trovné 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 jakadkoliv aktivita nebo vyhoda, kterou
muze jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a nepfindsi vlastnictvi. 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 ziklad€ jejich specialnich
vlastnosti. Tyto vlastnosti jsou dle Vastikové (2014): nehmotnost, neodd¢litelnost,

heterogenita, zniCitelnost, vlastnictvi (absence vlastnictvi).

Nehmotnost

vvvvvv

Jelikoz jsou sluzby nehmotné, tak dochazi k tomu, Ze pted koupi zlstdvaji nékteré
vlastnosti skryté. Mezi tyto vlastnosti patii napiiklad davéryhodnost, jistota nebo
ptistup poskytovatele sluzeb. Nehmotnost sluzeb zplsobuje 1 to, Ze zdkaznik obtizné
hodnoti sluzby, které si navzdjem konkuruji. Proto zakaznik vyhledava svédectvi
0 kvalité sluzeb jako naptiklad doporuceni od znamych, podle propagacnich materiala

nebo cen za sluzby. (Vastikova, 2014)

Neoddélitelnost

Sluzby jsou na rozdil od fyzického produktu vytvafeny a spotiebovany soucasné na

stejném misté. To znamenda, ze sluzby nemlze byt oddélena od svého dodavatele.
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Zakaznik muze a nemusi byt pfitomny na stejném misté¢ jako dodavatel. Musi byt
pritomen, pokud se jedna o osobni nebo zdravotni sluzby, které nejdou vykonat bez jeho
ptitomnosti, ale naopak pfi tzv. profesiondlnich sluzbach naptiklad pravnich sluzbéch,

byt pfitomen nemusi. (Vastikova, 2014)
Heterogenita (proménlivost)

Heterogenita sluzeb znamena ptedevsim 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 nedochazelo k poskozeni znacky.

(Vastikova, 2014)
Znicitelnost (pomijivost)

Sluzbu nelze skladovat, opétovné prodavat ¢i vracet. Sluzbu je sice mozné reklamovat,
ale reklamace probiha jinak nez u vyrobkt, mize byt poskytnuta napiiklad sleva z ceny

nebo poskytnuté jiné kvalitnéjsi sluzby. (Vastikova, 2014)
Absence vlastnictvi

Zakaznik si kupuje pouze pravo na to, ze poskytovatel sluzbu vykond ve stanovené

kvalité, ale neptechdzi na néj zddné vlastnické pravo. (Vastikova, 2014)
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3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je vnimana jako nastroj, ktery vyjadiuje, jak jednotlivé prvky
marketingového mixu ovlivni dosazeni marketingovych cilii spole¢nosti. (West, Ford,

Ibrahim, 2010)

Podle tohoto nazoru byla stanovena i definice marketingové strategie podle kolektivu
autord jako: ,, Sirokd koncepce toho, jak produkt, cena, propagace a distribuce maji byt

zkoordinovany, aby prekonaly odpor K dosazeni marketingovych cilii.“* (West, Ford,
Ibrahim, 2010, s. 39)

Kasik a Havlicek uvad¢ji, Ze marketingova strategie izce souvisi s marketingovymi
mixy 4P a 4C. Marketingovy mix umoziuje brat v potaz veskeré dilezité faktory, které
souvisi s fizenim marketingovych aktivit. Z téchto mixli mizeme poté stanovit

produktovou, zakaznickou, distribu¢ni a komunikac¢ni strategii. (Kasik, Havlic¢ek, 2012)

Bouckova voli ve své publikaci jiny piistup a to takovy, ze marketingovou strategii
muzeme 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 pochopeni silnych a slabych stranek, také posoudit rizika,

prilezitosti a ohled musime brat také na marketingovy mix. (Bouckova a kol, 2003)

Diilezité pti tvorbé marketingové strategie je vynalozit prostfedky efektivné, tak aby
doslo k vybudovani prospésného vztahu mezi vyrobkem a trhem a také vytvofit a udrzet

konkurencni vychody na zvolenych trzich. (Horakova, 2003)
3.1 Etapy marketingové strategie

Tvorba marketingové strategie zahrnuje tfi po sobé jdouci etapy, kterymi jsou
planovani, realizace a kontrola. Tento proces usnadituje podniku pochopit marketingové

aktivity a diky tomu je mize snadnéji fidit a koordinovat. (Hordkova, 2003)
3.1.1 Planovaci etapa

Planovaci etapa poskytuje obraz o soucasné situaci podniku a sdéluje, kam podnik

sméfuje. Planovani ma za kol vytvofit, udrZzovat a rozvijet soulad mezi zvolenymi cili

! Originélni text: the broad conception of how product, price, promotion and distribution are to function
in a co-ordinated way to overcome resistence to meeting marketing goals.
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podniku a strategiemi, které k nim smétuji s ohledem na omezené zdroje a ménici se
podminky. Planovaci etapa se dale d€li na situacni analyzu, stanoveni cili

a formulovani strategii a sestaveni marketingového planu. (Hordkova, 2003)

Marketingova situacni analyza ptfedstavuje nestranné posouzeni situace uvniti podniku,
pfi kterém se zamétuje na marketingové ¢innosti ve tiech ¢asovych intervalech: minuly
vyvoj, soucasny vyvoj a odhadovany budouci vyvoj. Na zékladé znalosti poskytuje

informace o vztahu podniku k mikro a makroprostiedi. (Bouckova a kol., 2003)

Lze najit mnoho metod a ndstrojii, které se pouzivaji k vyzkumu vnitiniho a vnéj$iho
prosttedi 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 vnitfniho
prostiedi bude provedena na zdklad¢ rozsifeného marketingového mixu 7P a ndstinu

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

Druhou ¢asti planovaci etapy je stanoveni cili a formulovani strategii. Marketingové
cile by se méli shodovat se zakladnimi podnikovymi cili, které stanovuje vrcholovy
(top) management, a stanovuji konkrétni zaméry a predpokladany termin jejich splnéni.
Marketingové cile vychazeji ze situacni analyzy a vyjadiuji, ceho 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 dosdhnout,
je obsazen az v marketingové strategii. Stejné jako cile se méli shodovat v zakladnich
bodech podnikovych cild, tak i marketingové strategie se museji shodovat s podnikovou
strategii. (Hordkova, 2003)

Posledni ¢asti planovaci etapy je Marketingovy plan, coz je pisemny dokument, jehoZz
soucasti jsou vysledky marketingového planovani. V marketingovém planu je obsazeno
jak to, ¢eho chce podnik v urcitém case dosdhnout (marketingové cile), tak i jak toho
dosdhnout (marketingové strategie). Déle obsahuje zavéry SWOT analyzy, operativni
plany, které popisuji kazdodenni tkoly a kdo je za jejich plnéni odpovédny a potiebné

zdroje. (Horakova, 2003)
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3.1.2 Realiza¢ni etapa

Druha etapa strategického marketingu se nazyva realizacni. V této etapé se uvadi
marketingovy plan, ktery byl sestaveny v ptedchozi etapé, do praxe. Proces realizace
predpoklada vytvoteni asovych harmonogramu pro jednotlivé ¢innosti a stanoveni, kdo

konkrétné je za tyto ¢innosti odpovédny. (Hordkova, 1997)
3.1.3 Kontrolni etapa

Posledni etapou je etapa kontrolni, které¢ sleduje a vyhodnocuje vysledky realizacni
etapy a posuzuje, jak se shoduji s predpoklady, které byly stanoveny v marketingovém
planu. Nejprve probihd kontrola, zda realizace ptisluSného planu byla provedena,
nasleduje srovnani aktudlnich vysledki s ptredpoklady, které byly stanoveny
Vv marketingovém planu, popiipad¢ identifikace odchylek od marketingového planu
a také zjisténi ptricin vzniku odchylek. Pokud byly odchylky identifikovany, museji se
piijmout ndpravna opatieni, aby se odchylky eliminovaly. Jako posledni se provadi

zpétna vazba. (Hordkova, 1997)
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4 Situacni analyza

Situacni analyza slouzi k tomu, aby marketingova strategie byla podlozena redlnymi
skuteCnostmi, které se zjist'uji pomoci analytickych Setfeni, které se zabyvaji zejména

zkoumanim prostiedi firmy. (Jakubikova, 2013)

Situa¢ni analyza neboli také marketingovy audit je kritické, dikladné, nestranné
a predevsim systematické zkoumdni vnitfni situace podniku a Setfenim postaveni

podniku v daném prostiedi. (Horakova, 2003)

K analyze vnéjSiho prostfedi se velmi Casto pouziva PEST analyza, ktera zkouma
politické, ekonomicke, sociokulturni a technologické faktory prostiedi. Tato analyza se
casem rozsifila na PESTEL analyzu, ve kter¢ jsou pridané jesté ekologicke a legislativni

faktory.

Vnitini prostfedi je zkouméano pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich
syst¢tmu. Pro hodnoceni stavu muze byt pouzita klasifikace podle nastroji

marketingového mixu 4P ¢i rozsifeného marketingového mixu.

Pro piehlednou sumarizaci pouzitych analyz se nejcastéji pouziva SWOT analyza, do

které se promitaji jak silné a slabé stranky, tak ptilezitosti a hrozby.
4.1 Okoli podniku

Existence podniku je podminéna existenci vnitinich a vnéjSich prvkl, které podnik
ovliviiuji. 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)

Nékteii autofi uvadéji déleni vlivi na podnik do tifi skupin na makroprostiedi,
mezoprostiedi a mikroprostiedi. Tyll ve své publikaci sloucil mikroprostfedi
a mezoprostiedi pod mikroprostifedi a rozdéluje vlivy na podnik tedy pouze do dvou
skupin. (Tyll, 2014)

4.1.1 Makroprostiedi

Vngj$i prvky oznacujeme jako makrookoli ¢i makroprostiedi. Analyza tohoto prostiedi

se sestavuje na zdklad¢ vyhodnoceni pozitivnich a negativnich vlivi na podnik

nasledujicich faktoru. Tyll tuto analyzu nazyvé ve své publikaci PESTEL, nazev je
14



vytvofen jako zkratka zacateCnich pismen ovlivitujicich faktort. (Tyll, 2014) Analyza

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

¢ Politické faktory (podpora statu, vliv politickych stran).

Ekonomické faktory (inflace, statni ptispévky, velikost dichodi).

Socialni faktory (kulturni vlivy, demograficky vyvoj).

Technologické faktory (inovace).
e Enviromentalni faktory (ochrana zivotniho prosttedi, predpisy tykajici se odpadit).

e [egislativni faktory (zdkony €1 nafizeni).
4.1.2 Mikroprostiedi

Vnitini prvky oznaCujeme jako mikrookoli ¢i1 mikroprosttedi. Na rozdil od
makroprosttedi zde prvky, které maji na podnik vliv, mize podnik ovliviiovat také.
Analyza, kterd se napiiklad zabyva hodnocenim mikroprostiedi, je Porterova analyza
péti sil, ktera hodnoti stavajici konkurenci, novou konkurenci, zékazniky, dodavatele,

substituty a jejich vliv na organizaci. (Tyll, 2014)

Mezi hlavni faktory u mikroprosttedi jsou (Bouckova, 2014):
e Dany subjekt.

e Zikaznici.

e Dodavatelé.

e Distribucni ¢lanky a prostiednici.

e Konkurence.

Dany subjekt (podnik)

Subjekt neboli organizace ¢i podnik je sem zatazeny z toho diivodu, Ze charakteristika
podniku ma vliv sama na sebe. Jedna se pfedev§sim o jeho schopnosti a moZnosti jako
naptiklad technologické postupy, finan¢ni stranka, Groveil zaméstnancii a také moznosti
vyroby ¢i poskytovani sluzeb. Tyto a dalsi podminky napiiklad také vnitini pfedpisy
podniku usmériuji to, kde se miize dany subjekt pohybovat. (Bouckova, 2003)

Zakaznici
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proto, ze podniku pfinaseji 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: potencidlni a stavajici. U stavajicich zdkazniki
je klicové je udrzet a pecovat o né, jelikoz ziskavani stale novych zakaznikli neni ptilis
efektivni. Neméné dlleZiti jsou ale 1 potencialni zdkaznici, diky kterym by mohla firma

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

Pro efektivni fungovani podniku je dulezité¢, aby pottebné zdroje dostdval podle
logistického principu 4R coZ znamend, aby od dodavatelii ziskal spravné mnoZstvi, na

spravné misto, ve spravné kvalité a ve spravny Cas.
Distribu¢ni ¢lanky a prostfednici

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

jelikoz vSechny povinnosti spojené s danou aktivitou piebere prostiednik. (Bouckova,

2003)
Konkurence

Dobra znalost své konkurence napomahé podniku, aby byl uspésny, a diky této znalosti
muze ziskat konkuren¢ni vyhodu a v disledku uspokojit potieby a pozadavky zédkaznik
lépe nez konkurence. Aby podnik ziskal a udrzel si konkuren¢ni vyhodu, je velmi
dillezité zvolit sprdvnou marketingovou strategii a umét na konkurenci spravné

reagovat. (Bouckova, 2003)
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4.2 Marketingovy mix

Kotler (2007, s. 70) definuje marketingovy mix jako: ,,soubor taktickych
marketingovych nastrojii (produktové, cenové, distribucni a komunikacni politiky), které

¢

firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhi. *
Klasicky nebo také zakladni marketingovy mix obsahuje Ctyfi slozky tzv. 4P:
e Product (produkt).

e Price (cena).

e Place (distribuce).

e Promotion (marketingova komunikace)

Neustalym rozvojem marketingu se doSlo k zavéru, ze marketingovy mix 4P je
nedostatecny, a tak vznikly dalsi tzv. rozSitené marketingové mixy-napiiklad 7P, tento
model je specificky pro sluzby a obsahuje navic slozky: lidé (people), procesy (process)

a prostfedi (physical evidence). (Simkova, 2012, Zamazalova, 2009)
Produkt

Pojem produkt zahrnuje vSe, co mtize trh nabidnout za ucelem ziskani pozornosti,
nabyti, pouzivani nebo spotieby, tzn. vSe, co by mohlo uspokojit potiebu ¢i piani
zékaznika. Produkt je kli¢ova oblast obchodni ¢innosti organizace a vliv ma 1 na ostatni
slozky marketingového mixu. Patfi sem hmotné pfedméty, sluzby, osoby, mista,
organizace a myslenky. Neziskovych organizaci se tykaji zejména sluzby. (Simkova,
2012)

Cena

Cena je dalSim prvkem marketingového mixu. Vyjadiuje kolik penéz zdkaznik zaplati

za dany produkt ¢i sluzbu. Cena tedy do zna¢né miry miiZze ovlivnit prodejnost produktti

rrrrrr

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

(1996) ovlivnéno ¢tyimi faktory:

e Faktory pod kontrolou organizace samé — tyto faktory uruje organizace svymi

marketingovymi cili, zivotnim cyklem a néklady.
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e Faktory plsobici na trhu, na némz organizace operuje — tyto faktory jsou urcovany

cenami konkurence a charakterem trhu, na kterém organizace ptisobi.

e Faktory ovlivnéné potfebami zédkaznikli — cena by méla odrazet predevsim hodnotu

sluzby, tak jak ji vnima zakaznik.

e Faktory uréené marketingovym prostfedim — to jsou naptiklad ekonomické, politické

a socialni faktory.
Distribuce

Pro zékaznika neni dllezitd pouze sluzba samotna ale i to, jak se k dané sluzbé dostane
a tim se zabyva slozka distribuce. Pfistupnost k zdkaznikovi by méla byt samoziejme co
nejsnadnéjsi, a proto organizace kromé& své vlastni logistiky milZe pouZzivat
I zprostiedkovatele naptiklad externi logistickou spolecnost, ktera efektivné zpfistupni

sluzbu zakaznikovi. (Vastikova, 2004)
Marketingova komunikace

Komunikace v marketingovém mixu piedstavuje aktivity, které sd€luji kvality
a prednosti produktu stavajicim a potencidlnim zakaznikim. Komunikace je dulezita
i U organizaci s minimalnim rozpoétem, tedy i u neziskovych organizaci. Ukolem kazdé
organizace je alespon sdé¢lit vefejnosti, Zze jako organizace ¢i podnik existuji a co
poskytuji, a to prostiednictvim komunika¢niho mixu, ktery obsahuje naptiklad reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej, public relations, sponzoring a také internetovou

komunikaci. (Pelsmacker, 2003)

Lidé

U sluzeb dochazi k tomu, ze poskytovatel sluzby (zaméstnanec) ptichdzi do kontaktu se
zakaznikem. Proto u sluzeb dochdzi k pfidani slozky lidé (people) do marketingového
mixu. Vliv na kvalitu sluzby maji jak zaméstnanci, tak zdkaznici, a proto je nezbytné
nutné vytvafet ptriznivé podminky pro vztahy mezi zdkazniky a zaméstnanci. Proto by
organizace méla peclivé vybirat zaméstnance a také je vzdélavat a motivovat, dale by
méla stanovit pravidla pro chovani zdkaznikd, aby vztahy nebyly naruSovany

a nedochazelo k poSkozeni kvality organizace.

18



Procesy

Jelikoz u sluzeb dochazi k interakci mezi poskytovatelem a zdkaznikem, zkouma se
podrobné&ji 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, dbé-li organizace na splnéni individualnich pozadavki zékaznikli, 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 procest rozliSuje tfi operacni systémy: masové sluzby, zakazkové sluzby
a profesionalni sluzby. Masové sluzby jsou takové, pro které je typicka standardizace
a nizkd zainteresovanost zameéstnancii. Zakazkové sluzby se oproti masovym snazi
pfizplsobit individualnim pfanim a pozadavkiim zakaznika a profesiondlni sluzby jsou

specifické a poskytuji je specialisté. (Kincl, 2004)
Prostredi

Zakaznik nedokaze u sluzeb dostate¢né posoudit sluzbu predtim, nez si ji zakoupi, proto
se vyclenuje slozka prosttedi, kterd zahrnuje vSe, co snizuje riziko nakupu a poskytuje
informace o sluzbé a jeji kvalité. Do této skupiny patii napiiklad budovy organizace
a jejich vybaveni, webové stranky, brozury, obleCeni zaméstnanci a ucetni doklady.

(Vastikova, 2004)
4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je zkratkou poc¢atecnich pismen anglickych slov strengths-silné stranky,
weaknesses-slabé stranky, opportunities-piilezitosti, threats-hrozby. (Bouckova, 2003)

Tato analyza propojuje vnitini a vnéjsi faktory, které plsobi na podnik a u kterych
hodnoti jejich vzajemné piisobeni a zobrazuje se nejcastéji ve form& matice. Dlivodem
k sestaveni této analyzy je identifikovat silné a slabé stranky podniku, které vychazeji
z vnitinich faktorti a také jeho pftileZitosti a hrozeb, které plsobi na podnik z vnéjsku.
(Tyll, 2014)

SWOT analyza nespoCiva pouze v sestaveni matice, ale poskytuje dulezité poznatky,

diky kterym se identifikuji a posoudi vlivy, jeZ plsobi na organizaci a ze kterych se
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nasledné vytvofi strategie SO, WO, ST nebo WT, které jsou vystupem SWOT analyzy.
(Sedlackova, 2000)

e Strategie SO ,strategie vyuziti“ vyuziva silnych stranek organizace k ziskani vyhod
Z ptilezitosti.
e Strategie ST ,strategic konfrontace® vyuziva silnych stranek a snazi se odvratit

dopad negativnich uc¢inkl hrozeb.

e Strategie WO ,strategie hledani se snazi piekonat 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.

Tabulka 1: Vystupy SWOT analyzy

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

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

To, jaka strategie je pro podnik nejvhodnéjsi se zjisti na zdklad¢ vytvoreni nasledné
popsanych analyz, které vychazeji ze SWOT analyzy.

4.3.1 Analyzy prilezitosti a rizik, O-T

V této analyze jsou pftilezitosti (O) a hrozby (T) zapsany do dvou matic dle
nasledujiciho popisu.

Ptilezitosti jsou na zéklad€ jejich atraktivnosti a pravdépodobnosti Uspéchu rozifazeny

do ctyf kategorii dle nasledujiciho schématu. (Divi§, Cajthamr, 2005)

Tabulka 2: Schéma matice ptilezitosti

Pravdépodobnost tispéchu

1 2

Atraktivita
3 4

Zdroj: Dédina, Cajthamr, 2005, s. 42
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Do pole 1 se =zapisuji ptilezitosti, které nabizeji nejvetsi uzitek s nejvetsi
pravdépodobnosti splnéni. Pole 2 a 3 obsahuji prilezitosti, které jsou zajimavé, ale
pouze Vptipadé zvySeni jejich atraktivity nebo pravdépodobnosti tuspéchu.
Do posledniho pole s ¢islem 4 patii prilezitosti, které, které jsou malo atraktivni, anebo

nevyuzitelné.

Hrozby jsou rozdéleny do stejného schématu podle vahy a pravdépodobnosti udalosti.

Tabulka 3: Schéma matice hrozeb

Pravdépodobnost udélosti

1 2
3 4

Vaha

Zdroj: Dédina, Cajthamr, 2005, s. 43

Do pole 1 patfi nejvaznéjsi hrozby s nejvétsi pravdépodobnosti uskute¢néni udalosti.
Pole 2 a 3 obsahuji hrozby, které zatim nejsou tak zavazné, ale potfebuji blizsi analyzu,
diky které se bude sledovat, zda se nezvétSila vaha hrozby ¢i jeji pravdépodobnost.

Do pole 4 patii hrozby s malym rizikem a Ize je ignorovat.

Analyza O-T slouzi k tomu, aby atraktivni ptilezitosti byly zvyraznény a aby rozttidila
hrozby, kter¢ mohou podniku uskodit. Diky této analyze se podnik muze ptipravit

na ty nejzavazné€jsi hrozby a jit vstiic nejatraktivnéjSim ptilezitostem.
4.3.2 Analyza silnych a slabych stranek, S-W

Podobné¢ jako prilezitosti a hrozby musi byt odstupiiované i silné a slabé stranky podle
dalezitosti na rozhodujici silné a slabé stranky, margindlni a neutrdlni a také
dle intenzity vlivu — vykonu, ktery se déli na vysoky, stfedni a nizky. Vysledek
kombinace téchto dvou faktorli zobrazuje nasledujici rozdéleni silnych a slabych

stranek.

Tabulka 4: Schéma matice vlivu a daleZitosti

vykon
vysoky nizky
ot - vysoka soustiedit snahu udrzet snahu
dilleZitost — » PPN
nizka udrZet snahu nizka priorita

Zdroj: Dédina, Cajthamr, 2005, s. 43
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Diky tomuto rozdéleni si mize podnik uvédomit, Ze ne vSechny silné stranky maji
zasadni pozitivni vliv na podnik, a naopak Ze ne kazda slaba stranka se musi okamzité
odstranit, aby podnik mohl dobie fungovat. Podnik se tedy miize vénovat t€ém slabym
strankam, které je nutné odstranit a zlepSovanim a udrzenim téch silnych stranek, které

maji velky vliv a dalezitost.

Podstatou tohoto rozdéleni vsech c¢asti SWOT analyzy je to, aby podle vysledki
Z jednotlivych analyz podnik mohl spravné vybrat strategii, kterou se bude ubirat

a zabyval se pouze dulezitymi a atraktivnimi polozkami.
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5 Domov pro seniory sv. Pavla

Domov pro seniory sv. Pavla je neziskova organizace, coz znamena, ze je to organizace,
ktera nebyla zfizena za ucelem podnikani a pro kterou neni hlavnim cilem
maximalizovat zisk ale prindSet uzitek. Neziskova organizace miize 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 vefejnopravni instituce. Statni instituce jsou takove, které byly zalozeny statni spravou
nebo samosprdvou a oznaCuji se jako vefejnopravni organizace. Nestatni neboli
soukromopravni organizace jsou takové, které byly zalozeny fyzickou nebo pravnickou
osobou. A jako vefejnopravni oznacujeme organizace, které jsou zfizovany ze zakona.

(Simkova, 2012)

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

zaloZen Plzenskym Biskupstvim.

Pro neziskové organizace je dilezitou aktivitou fundraising, coz je ¢innost, diky které
organizace ziskavaji finan¢ni ¢i jiné prostiedky na jejich obecné prospé$nou ¢innost.
Pokud bychom tento pojem chtéli prekladat doslova, znamenal by ,,navySovani fondi

nebo zdroji*.

Tyto prostiedky jak penézni, tak nepenézni muzeme ziskat oslovenim vefejnych
instituci, nadaci, firem 1 fyzickych osob. Nejcastéji se tyto penize ziskavaji vetfejnou
sbirkou, beneficni akci, zaddosti o grant nebo dotaci, oslovenim, prodejem vlastnich
vyrobkll a sluzeb nebo darcovskou SMS. Aby fundraising fungoval, je nutné, aby byl
zajistén z vice zdrojl a nejlépe aby pii ziskavani prostiedkil byly pouzity riizné metody.

(Sedivy, Medlikova, 2011)

Fundraising je pro Domov pro seniory dilezitym néstrojem, ktery by mohl se spravnou

strategii pomoci s finan¢ni strankou organizace a zlepsil jeji chod a kvality.
5.1 Popis organizace

Domov pro seniory sv. Pavia je pobytova sluzba socidalni péce poskytovand v souladu s
§ 49 zdkona ¢ 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach, ve zneni pozdéjsich predpisii a
vhlaskou MPSV CR ¢ 505/2006 Sb. (Charita Rokycany, 2017)
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Organizace poskytuje pobytové sluzby v budové Oblastni charity v Rokycanech, na

adrese: Kozlerova 791/11, Rokycany.

Domov pro seniory poskytuje sluzby senioriim od 65 let, kteri kviili zdravotné-socialni
situaci potrebuji péci socialniho zarizeni, kterd nemiize byt zajistéena v jejich viastnim
prostredi, a to bez ohledu na jejich nibozenské vyznani a rasu. (Charita Rokycany,
2017)

Organizace nabizi svym uzivatelim piijemné a klidné prostiedi, ve kterém je jim
poskytovana komplexni oSetfovatelska a socialni péce dle jejich individualnich potieb.
Pracovnici ptimé socidlni péce pomahaji 24 hodin denn¢ seniorim s osobni hygienou,
sebeobsluhou, s nacvikem chiize, s obsluhou pfi jidle apod. Zdravotni sestra provadi
zdravotni vykony dle pokynt oSetiujicich 1ékait a I€kaiska péce je zajisténa externim

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

Obrazek 1: Domov pro seniory sv. Pavla v Rokycanech

Zdroj: Charita Rokycany, 2017

5.2 Poslani a vize organizace

Stejné jako poslani ovliviiuje vize existenci podniku a udava, kam podnik v budoucnu
sméfuje. Vize se vétSinou ztotoZiuje s dlouhodobymi, ale 1 kratkodobymi cili podniku

(Zamazalova, 2009).

Domov pro seniory doposud nemél vizi jasné stanovenou, a tak na zdkladé mého
doporuceni vedeni souhlasilo, Ze vizi vytvofi na poradé vedeni v lednu 2018. Také se
pokusi poslani, které ma na webovych strankach zjednodusSit a zkrétit, aby zaujalo

potencidlniho klienta i vetejnost.
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Poslani je zatim na webovych strankach takto:

wPoslanim Domova pro seniory sv. Pavla v Rokycanech je poskytovani socialnich
a osetrovatelskych sluzeb, podporovani sobéstacnosti seniorti a umoznéni proZziti
plnohodnotného, aktivniho a diistojného Zivota ve stari tem seniorum, kteri vzhledem ke
svéemu veku, zdravotnimu stavu a socidlni situaci jsou zavisli na pomoci jiné osoby
a nemohou zit ve svém prirozeném prostredi. Sluzba je planovana individualne, coz
umoznuje seniorum rozhodovat o dalsim zpiisobu Zivota. Je poskytovana takova mira
podpory, ktera v maximalni mozné mire zachovdva a rozviji jeho schopnosti a sniZuje
zavislost na poskytované sluzbé. Sluzba rozviji socialni kontakty — podporuje prirozenou
vazbu na rodinu, pratele a mistni komunitu, aby se uzivatelé dostali k cerpani béznych
zdrojut spolecnosti. Rodina uzZivatele je pro pracovniky diilezitym zdrojem informaci pro
zkvalitneni péce. Péce v Domove pro seniory sv. Pavla je poskytovana kvalifikovanym

persondlem, je kvalitni a bezpecnd *“ (Charita Rokycany, 2017).
5.3 Naklady organizace

Naklady Domova pro seniory sv. Pavla jsou tvofeny tiemi zdkladnimi polozkami a to:
mzdovymi ndklady, odvody (socidlni a zdravotni pojiSténi) a provoznimi naklady.
Provozni naklady zahrnuji napiiklad spotifebu materidlu jako napiiklad pohonné hmoty,
ochranné pomucky, hygienicky material, Cistici prostiedky, opravy, internetové
a mobilni sluzby nebo ostatni ndklady, kam je zafazeno pojisténi. Tyto ndklady jsou

vyCisleny v nasledujici tabulce €.5.

Tabulka 5: Ro¢ni naklady Domova pro seniory sv. Pavla (dle udaji z roku 2016)

Mzdové naklady 1.294.009,- K¢
Odvody 444.621,- K¢
Provozni néklady 1.352.574,- K¢
Ostatni 137.153,- K¢
Celkové naklady 3.228.357,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé internich informaci poskytnutych vedoucim

organizace, 2017
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Vyse uvedené nédklady jsou pokryty dvéma skupinami zdroji. Prvni skupinou jsou
tzv. vlastni zdroje, které predstavuji platby uzivateli, prispévky na péci, vynosy
z vlastnich akci a sbirek a sponzorské dary. Druhou ¢ast zdrojt tvoii dotace od MPSV,

MU Rokycany. Zdroje financovani jsou ¢iseln€ rozepsané v tabulce €. 6.

Tabulka 6: Zdroje financovani Domova pro seniory sv. Pavla (v K¢) z roku 2016

Naklady Hodnota nakladi | Vlastni zdroje Dotace
Mzdové 1.294.009 440.409 853.600
Odvody 444,621 232.455 212.166
Provozni 1.352.574 1.330.240 22.334
Ostatni 137.573 137.153 0
Celkem 3.228.357 2.140.257 1.088.100

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé internich informaci poskytnutych vedoucim

organizace, 2017

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze nadklady Domova pro seniory jsou pokryty vlastnimi
zdroji a dotacemi v pIné vysi. Néaklady, které jsou zde uvedeny sice umoziuji organizaci
plynuly chod, ale jiz nezohlednuji dal$i potfeby, které¢ by vyrazné zvysily kvalitu
sluzby.

U vétsiny neziskovych organizaci prispiva na provoz a néklady ziizovatel organizace.
Ztizovatelem Domova pro seniory je Biskupstvi plzeiiské, které ovSem na provoz
nepiispiva.

Domov pro seniory musi byt uzavienou smlouvu se zdravotni pojiStovnou, jelikoz
je zde zaméstnana zdravotni sestra. Za jeji ukony by mél prakticky 1ékai vypisovat
body, které poté zdravotni pojiStovna proplaci organizaci. Vedeni organizace uvedlo, ze
Domov pro seniory je bohuzel pouze malé zatizeni, které nemé svého praktického
lékate. Kazdy klient je prihlaSen ke svému praktickému lékafi a ti nechtéji body

vypisovat, a tudiz se do organizace nevraceji Zadné penize ze zdravotni pojiStovny.

Momentalné organizace nema dostatek prostfedkid, aby uskutecnila dal§i investi¢ni

naklady jako naptiklad renovaci odpadl, vybudovéani klimatizace a signalizaniho
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zatizeni. Prostfedky by byly potifeba i na neinvesticni néklady, které by zvysily
spokojenost uzivateld i zaméstnanci, a to napiiklad polohovaci postele, nova kuchynska

linka, pracka, mycka, televize vétSich rozméra, evakuaéni podlozky a dalsi pomticky.

Organizace prioritné¢ ziskava prostiedky na provoz zatizeni a mezd pracovniki, aby
neomezila plynuly provoz. Ziskavéani finan¢nich prostfedkii v organizaci, kromé jiz
ustalenych prispévkll od mésta Rokycany a ptispévkl od klientil, je nahodilé a pouze
s malym efektem, coz je potieba zlepsit. Tato zména je dilezita zejména pro budouci
inovace V organizaci, zlepseni komfortu klientd i zaméstnancti a vytvofeni piijemného

prostiedi.
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6 Situacni analyza

Pro analyzu makrookoli byla zvolena analyza PESTEL. Tato analyza hodnoti, jak
podnik ovlivituji nasledujici faktory: politické, ekonomické, socialni, technologické,

environmentalni a legislativni.
Na analyzu mikroprosttedi je zaméfen rozsireny marketingovy mix 7P.

Nejdtlezitéjsi informace téchto analyz jsou poté zkompletovany ve SWOT analyze,
kterd je poté dale rozpracovana do analyz silnych a slabych stranek a také analyz

ptileZitosti a hrozeb.
6.1 PESTEL analyza

Politické a legislativni faktory

Politické a legislativni prostedi silné ovlivituje prostiedi Domova pro seniory. Tuhle
skutecnost je mozné dolozit tim, ze vySi dotaci ovliviluje predevsSim to, ktera strana
vyhraje volby v Rokycanech. (po volebnim obdobi a nasledném vitezstvi jiné strany se

dotace, kterou poskytuje MU Rokycany sniZila).

VIiv na organizaci maji i vyhlasky ¢i zakony tykajici se socialnich sluzeb, piispévki
na péci ¢i vyse dichodt. Naptiklad pokud by se zvysil prispévek na péci, mohli by si
rodinni ptislusnici nechavat své blizké doma a starat se o né. Zvyseni diichodl naopak
zajisti kryti nadkladl na pobyt v zafizeni, jelikoz organizace je dle zdkona povinna
nechavat 15 % z dichodu klientim, i kdyz poté klient finanéné nedosahuje na cenu

sluzeb a chybéjici ¢ast tedy plati organizace.

Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi je déano strukturou poptavky po konkrétnich sluzbach. Domov
pro seniory sv. Pavla eviduje ke dni 1.10.2017 41 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
a pokud se nenajde soukromy investor, tak konkurence v regionu Rokycany ani piibyvat

nebude, jelikoz v komunitnim planovani, které je platné az do roku 2019, je zanesen
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pouze Domov pro seniory sv. Pavla, coz znamena, Ze jako jediny bude dostavat dotace

od plzeniského kraje.

Vysoké poptavce odpovida i Setieni MPSV, které pravidelné¢ zkouma pocet zadosti
u socialnich sluzeb, kterym nebylo vyhovéno, viz nasledujici tabulka ¢. 7. Tato tabulka
zobrazuje jednotliva tizemi CR a polet neuspokojenych zadosti o socialni sluZby,

konkrétn€ o zadosti do Domovil pro seniory za rok 2016.

Tabulka 7: Poc¢et neuspokojenych zadosti o socialni sluzby k 31. 12. 2016

Uzemi Domovy pro seniory
Hlavni mésto Praha 7267
StiedocCesky kraj 8 620
JihoCesky kraj 4294
Plzensky kraj 3 868
Karlovarsky kraj 251
Ustecky kraj 4081
Liberecky kraj 1002
Kralovéhradecky kraj 2 957
Pardubicky kraj 1677
Kraj VysocCina 3 808
Jihomoravsky kraj 12 556
Olomoucky Kraj 3558
Zlinsky kraj 5 356
Moravskoslezsky kraj 6 469
Celkem CR 65 764

Zdroj: MPSV, 2016

Plzenisky kraj se vtomto Setfeni nachdzi téméf v poloviné, coz neni coz se neda
povazovat za dobry vysledek. Je zde vidét, Ze zdjem o socidlni sluzby je velmi

podstatny a jejich rozvoj se stava neodmyslitelnym.

Negativum z ekonomického hlediska je to, Ze provoz Domova je zavisly na dotacich.
Jak jiz bylo uvaddéno u fundraisingu, bylo by vhodné, pokud by se této oblasti
organizace zacala vice vénovat, popfipad¢ prijala pracovnika na polovi¢ni uvazek, ktery

by m¢l tuto oblast na starost.

Z ekonomickych faktorii je také dilezité pro fungovani organizace, chovani podniki
a danova soustava. JelikoZ pokud bude pfiznivd ekonomicka situace a nezmeéni se

daniova soustava, mize to prispét ke snaz§imu ziskavani financnich i vécnych dari pro
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organizaci. JelikoZ pfi splnéni podminek souvisejicich s pfijemcem a ucelem daru, dar
poté v urcité mife snizuje dan z piijmu spolecnosti.
Socialni faktory

Jednim ze socidlnich faktort, které maji vliv na Domov pro seniory, je starnuti
populace. Se starnutim populace, je spojena vétsi poptavka po sluzbach organizace,
ataké mozna prilezitost v rozsifeni sluzeb Domova pro seniory i na volnocasové
aktivity pro seniory, kam by mohli mit pfistup i seniofi, kteti nejsou klienty Domova,
coz by bylo oboustranné prospésné, jelikoz klienti Domova by mohli navazat nové

kontakty a ziskat pratele.

Jak je vid€t na nasledujicim grafu, podle ceského statistického Ufadu a jeho Setfeni
zroku 2013, které se zaméfovalo na zmény poctu obyvatel, mizeme vidét, jeho

prognoézu az do roku 2101 a to konkrétn€ u skupiny seniorti, tedy osob starSich 65 let.

Obrazek 2: Pocet obyvatel ve véku 65+ v jednotlivych letech

pocet obyvatel ve véku 65+ v letech

nizsi varianta
i

pocet obyvatel v tis.

3174
. 1 i i

2011 2021 2031 2041 2051 2061 2071 2081 2091 2101
roky

Zdroj: vlastni zpracovani z dat CSU, 2017

Z tohoto grafu je patrné, ze pro Ceskou republiku bude v nasledujicich desetiletich
typické progresivni starnuti populace. Relativni zastoupeni obyvatel starSich 65 let se
zvysi z dne$ni jedné Sestiny aZ na jednu tietinu.

Socidlnim faktor, ktery by mohl ovliviiovat Domov je pohled spole¢nosti

na nabozenstvi. Dle analyzy statistického ufadu, miZeme na nasledujicim obrazku
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vidét, ze V Ceské republice stale ubyva osob, které se hlasi k ¥fimskokatolické cirkvi, ale

i k cirkvi obecné.

Dle porovnani vysledki Ceského statistického titadu v poétu véficich, ktery v roce 2001
pfi poslednim scitani lidi dosahoval poc¢tu 3.288.088 osob, v roce 2011 to bylo uz jen
1.463.584 osob, coz je velmi zna¢ny pokles a je pravdépodobnost, Ze se pocet véficich

bude i nadale snizovat.

Obrazek 3: Vyvoj vybranych cirkvi v letech 1921-2011

Vyvoj vybranych cirkvi v letech 1921 - 2011
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Zdroj: czso.cz, 2011

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
veétici, by nemuseli chtit byt ubytovani v cirkevnim zatizeni, kam chodi knéz apod. Je
nutné podotknou ze, Domov pro seniory respektuje subjektivni nazory a postoje, a proto

neni nutné, aby jeho klienti byli véfici lidé, ale piesto valna vétSina klientd véticich je.
Technologické faktory

Technické faktory v Domova slouzi nebo spise budou slouzit zejména v boji
s konkurenci. Technologické vybaveni a inovace v oblasti socidlnich sluzeb, budou
uZivatelim zpfijemiovat pobyt a usnadnhovat jejich kazdodenni Cinnosti, a proto
zafizeni, které bude mit nejnovéjsi vybaveni, bude mit vyhodu. Jednd se naptiklad
0 polohovaci postele, které si bude moci ovladat sam uZzivatel nebo o inovaci v oblasti

elektrickych voziki apod.
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Na tyto technologie bude zapotiebi vynaloZzit nemalé mnozstvi prostiedki, a proto by se
organizace méla zaméfit na ziskavani finan¢nich prostfedkt, aby v budoucnu mohla
vyuzit nové technologie a tim zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb uzivatelim a ziskat

konkuren¢ni vyhodu.
Enviromentalni faktory

Z hlediska environmentalnich faktord jediné, co ovliviiuje chod organizace jsou
vyhlasky ohledné nakladani s odpadem a nebezpeénym odpadem. Tuto aktivitu
organizace prenechala firm¢é¢ Rumpold s.r.o., kterd se u organizace stard o veskery

odpad, takze organizace plati pouze ndklady vynalozené za poskytnuti sluzby.
6.2 Marketingovy mix Domova pro seniory

Produkt

Produktem Domova pro seniory sv. Pavla je socidlni sluzba, kterd je poskytovana
uzivatelim, predevsim senioriim ve véku od 65 let. Poskytovani této sluzby je upraveno
Zakonem o socidlnich sluzbach ¢. 108/2006 Sb. (charitarokycany.cz, Domov pro

seniory sv. Pavla, 2017)

Kvalitu této sluzby miizeme posoudit napiiklad podle vysledkii inspekce, jejimz
predmétem byla kontrola plnéni povinnosti poskytovatele socidlnich sluzeb
stanovenych zdkonem o socidlnich sluzbach a kvality poskytované socialni sluzby
na zaklad¢ plnéni Standardl kvality socidlnich sluzeb. Tato inspekce neshledala zadné

poruseni pravnich predpisii.

Sluzba zahrnuje ubytovani a stravu v zafizeni. Dale 24 hodinovou péc¢i 7 dni v tydnu,
kde se o klienty staraji jak zaméstnanci, tak pii specialnich ukonech mize byt ptizvana
i zdravotni sestra. V ptipadé potieby je klientim k dispozici i odvoz k Iékafi. V ramci
zkvalitnéni poskytované sluzby jsou organizovany i spolecné aktivity, pii kterych
se klienti mohou bud’ aktivné nebo pasivné zapojit. (charitarokycany.cz, Domov pro

seniory sv. Pavla, 2017)

Domov pro seniory se snazi co nejvice nahradit klientim jejich rodinné prostredi,
a proto je tomu uzpiisobeny i chod organizace. Je podporované stmelovani kolektivu,

které ma uzivatelim piiblizovat socidlni kontakty.
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Cena

Cena, kterou organizace pozaduje za své sluzby, si uruje sama organizace. Maximalni
vySe poplatku, kterou ale nesmi poskytovatel piekroCit je stanovena vyhlaskou

¢. 505/2006 Sh.

Cena za pobyt se lisi kvili riznym typim pokoji. Jednolizkovy pokoj stoji

163, K¢/den, dvouliizkovy pokoj 153,- K¢&/den a tfilizkovy pokoj 148,- Ké&/den.

Strava je zde poskytovana 5x denné a jeji cena ¢ini 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 redlnym nakladdm 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 pozustalych, doprava k lékati a doprava sluzebnim

vozidlem na tzemi mésta Rokycan.
Misto

Misto, kde je sluzby provozovana, je lokalita Domova pro seniory sv. Pavla. Domov
se nachazi ve mésté Rokycany v zapadnich Cechach. Zatizeni se nachazi v tzv. Novém

meste, které je nejlidnatéjsi ¢asti obklopujici historické centrum.

Domov pro seniory je v rovinatém terénu, a to véetné jeho okruhu smérem k centru,
jako velké pozitivum je park, do kterého se da projit pfimo z terasy Domova a tento

pruchod je navic i bezbariérovy.

Velmi dobra je pristupnost nemocnice s poliklinikou, kterda je necelé dva kilometry
od zafizeni. Okolo Domova se nachazi rozsahly méstsky sportovni a oddychovy
komplex: kryty bazén, koupalisté, fotbalovy stadion. Také v této ¢asti mésta nalezneme

parky a pési stezky.

Dostupnost k dilezitym objektim je uvedena v nasledujici tabulce ¢. 8.
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Tabulka 8: Dostupnost z Domova pro seniory k vybranym objekttiim

Vzdélenost 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

Z uvedené tabulky vyplyva, ze poloha Domova pro seniory je velmi vyhodna. Domov
neni rusen provozem meésta, a piesto 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 nachazi.

Prostory Domova pro seniory jsou malé a dalo by se v budoucnu uvaZzovat o rozsifeni,
zejména kvili tomu, aby klienti méli vice prostoru ve spolecenskych mistnostech a také
Vv kuchyiice. Pro organizaci by nebylo pfili§ atraktivni zvétSovat kapacitu klientt, jelikoz

by se tim mohlo narusit rodinné prostredi, které se organizace snazi vytvofit.
Marketingova komunikace

Komunikace je realizovana riznymi prostiedky a zaméfuje na pifimé zakazniky,
uzivatele vyuzivajici sluzbu a také na pifibuzné uzivatell, blizké uzivateli, obyvatele

ctvrti a vefejnost, coz jsou potencidlni zékaznici.
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Domov pro seniory si pii komunikaci s vetfejnosti zaklada zejména na jednotném
vizualnim stylu, jelikoZz spadd 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, dobre Citelné a originalni.

Dale vyuziva tisténé materidly, a to zejména vyro¢ni zpravy a uvedeny letacek, ktery je
k nalezeni v pfiloze. Prezentuje se i na webovych strankach, které jsou opét
Vjednotném stylu charity. Vkladani dokumentd a jejich aktualnost, jiz zavisi na

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

Domov pro seniory také komunikuje s medii, zejména s Rokycanskym denikem, pies
které upozornuje na konajici se akce napt. Tyden otevienych dveti ¢i zivotni jubileum
uzivatele, tato komunikace ovSem neni dostatecna a uskuteCiiuje se pouze nahodile

bez ptedchoziho planu.

Pro komunikaci s vefejnosti by bylo nejlepsi, aby organizace méla stanoveny plan,
0 ¢em chce informovat, popiipadé koho chce informovat a také by méla o sobé davat
veédét potencidlnim uzivatelim a tvotfit povédomi o organizaci jako takové a o jejich
sluzbach. Také by chtélo uréit, kdo v organizaci bude mit komunikaci s vefejnosti

v kompetenci a bude se ji vénovat.

Komunikace suzivateli je zajiSténa prostfednictvim piimé péce a prostiednictvim
setkani. Vzhledem k malému poctu uzivateli v zafizeni je kontakt mezi uzivateli

a zaméstnanci velmi blizky.

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

Lidé

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

zafizeni.
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V Domové pro seniory vétSinu zaméstnanci tvoii zeny (90%) a zaméstnanci jsou
v praméru stfedniho véku (45 let), dulezity faktor je také to, ze 40 % zaméstnancl

pecuje o déti do 12-ti let.

Pravée i kvili tomuto faktoru by bylo dobré zapojit do organizace dobrovolniky, kteti by
vykonavali svoji Cinnost bezuplatné¢ a za ptredem dohodnutych podminek. Zatim

do organizace zadny dobrovolnik nedochazi.

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

je uznanim 1 odménou za vyjime¢né dobrou praci.

Charakteristika pracovni napIn¢ a nezbytného odborného vzdélani (kvalifikace)
pracovnikil vychazi ze zakona €. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach. Od zaméstnanct
ocekava organizace nejcastéji komunikacni odolnost vici stresovym situacim, zvladani
konfliktnich situaci, ale také otevienost, upfimnost, 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

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

V organizaci v souc¢asné dobé neexistuje zadny predpis nebo dokument jasné definujici,
jakymi znalostmi a dovednostmi by méli pracovnici na konkrétnich pracovnich pozicich
disponovat. Nezbytné je pouze splnéni odborné zakonné zpusobilosti. Také zde chybi
piedpis ¢i dokument jasné stanovujici povinnosti pracovniki. To mulze organizaci
uskodit zejména pfi pfijimani nového pracovnika nebo v situacich, kdy pracovnici méni

své pracovni pozice.

Zaméstnanciim je nabidnuta moznost dalSiho vzd€lavani, jelikoz vzdélany a kvalitni
personal je pro organizaci klicovy. U dal$iho vzdélavani zaméstnanch je zapotiebi, ale
stanovit a presné uréit dalsi podminky napiiklad jaké vzdélavani je potieba, jaké z toho
plynou piinosy pro zaméstnance a zda na to bude zaméstnavatel brat ohled. Dalsi
vzdélavani mizZe slouZzit jako prevence syndromu vyhotfeni, a proto bude nutné se

vénovat motivaci zameéstnancu k dalSimu vzdélavani.
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Procesy

Hlavnim cilem organizace je vybudovani proaktivniho vztahu k uzivatelim, k tomu je
potieba aby byly co nejlépe rozpozndvany jejich prani a potfeby a ty se nasledné
uspokojily. Organizace usiluje o to, aby v organizaci vladla takova vnitini kultura, ktera
podporuje iniciativni, tvarc¢i mysleni a jednani, které se ptizpisobuje dané skladbé

uzivatelu.

Zameéstnanci poskytuji klientim individudlni péci, kterou zahrnuje obsluzna péce,
pomoc pii osobni hygiené¢ a oblékani. Klienti maji moznost pomoci elektronického
zvoneCku kdykoliv zazvonit na zaméstnance, ktery jim pfijde pomoci hned, jak to bude

mozné. Nebo za zaméstnancem mohou 1 kdykoliv dojit.

V organizaci jsou pracovnici podnécovani k tzv. organiza¢nimu uceni, jehoZ podstata
spoc¢iva v tom, ze se nerozviji individualné pouze jedinec, ale rozviji se celé organizace.
V Domove¢ je to zajiStovano tak, ze zaméstnanci si mezi sebou piedavaji 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 uspotadany spole¢né aktivity
naptiklad vystoupeni Zakladni umélecké Skoly, predstaveni déti ze Skolky ¢i tvorivé
¢innosti ptimo pro klienty. Tyto aktivity jsou dobrovolné a klienti se jich zGcastiuji jen
pokud chtéji, jejich seznam a Casovy harmonogram maji k dispozici na ndsténce
a rozhodnout se mohou klidn¢ az v dobé dané aktivity, zda ji chtéji i nechtéji

vykonéavat.

Dalsi sluzbu, kterou mohou vyuzit je canisterapie, ktera je v zafizeni poskytovana kazdy
mésic. Tyto sluzbu zafizeni zavedlo pro zpiijemnéni pobytu uzivatelim a jejich
psychickou pohodu. Na pfani uzivateld, zde byl také zfizen zoo koutek, kde se
nachdzeji morcata a Cincily, jelikoz pifi dotazovani, co jim V zafizeni schdzi, dostalo
domaci zvitatko nejvice hlast.

Domov pro seniory dava prostor k volnému casovému rozpéti navstév véetné odchodil
uzivateli domi, na navstévy, nakupy, do ptirody apod.

Prostredi

Nejlepsim zdrojem informaci o prostiedi a kvalité sluzby je moznost pfijit se podivat do

Domova pro seniory, kde pfi domluvené prohlidce vedeni ¢i zaméstnanec provede
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potencidlni 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 ptiplatek
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.

Na méstském ufadé a v Domové jsou umistény tfi velké nasténky, které imformuji
0 déni v Domové a jeho blizkém okoli. Plan akci, kterych se budou v Domové konat
ataké fotografie z akci. | z téchto zdrojii se d4 dozvédét mnoho o organizaci jako

takové.

Zatizeni poskytuje 1 vyrocni zpravu, kde se nachazeji dalSi informace o zafizeni a
sluzbach, ale vyro¢ni zprava je tvofena pro Oblastni Charitu Rokycany a vSech jejich
podslozek, takze Domovu pro seniory patii pouze ne€kolik stran. Vyrocni zprava
obsahuje dale naptiklad zpravu nezéavislého auditora, Ucetni vykazy, které jsou
sestavovany jako pro Oblastni Charitu Rokycany a také seznam dotaci a dart.. VSechny
informace z vyroéni zpravy by také mohly pfispét k divéryhodnosti zafizeni Domova

pro seniory sv. Pavla.
6.3 SWOT analyza

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

identifikovat pfilezitosti a ohrozeni.

SWOT analyza nam umozni poté formulovat marketingovou strategii a vytvoftit
marketingovy plan. SWOT analyza je vypracovana na zakladé postupu z knihy

Strategicky marketing od Horakové.
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Tabulka 9: SWOT analyza Domova pro seniory sv. Pavla

Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES
Rodinné prostiedi Zavislost na vefejném rozpoctu
Kwvalita poskytovanych sluzeb Aktivity pro seniory
ZkuSeny a vykonny personal Fundraising
Kvalitni spoluprace se zprostiedkovateli Materidlni vybaveni
Lokalita Absence dobrovolnikt
Jednotny design Malé prostory
Prilezitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS
Zvyseni duchodu Konkurence
Demograficky vyvoj Ukonceni smlouvy s méstem Rokycany
Dohoda s méstem }{’oky,cany 0 upravach Legislativni zmény
zafizeni
Podpora mezd pracovnikli od ministerstva Zména politické situace Vv regionu
Zajem o sluzby Odchod kvalitnich zaméstnancti
Komunalni planovani ve mésté Rokycany Nezajem uzivatelt

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Po sestaveni SWOT analyzy je potieba rozkli¢ovani jednotlivych polozek, tak aby mély
vypovidajici hodnotu. To znamena odd¢lit podstatné od méné podstatnych
a nepodstatnych, coz je klicové pti urceni strategie podniku a k tomu slouzi nasledujici

analyzy.
6.3.1 Analyza prilezitosti a rizik, O-T

V nasledujicich dvou tabulkach jsou rozdéleny ptilezitosti a hrozby ze SWOT analyzy.
Ptilezitosti jsou rozdélené na zaklad¢ atraktivity a pravdépodobnosti tspéchu a hrozby

na zékladé vahy a pravdépodobnosti udalosti dle tabulek.
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Tabulka 10: Schéma analyzy O-T, pfilezitosti

pravdépodobnost tspéchu
vysoka nizka
demograficky vyvoj dohoda s méstem Rokycany o
zvySeni dichodii upravach zatizeni
tivi vysoka Zajem o sluzby podpora mezd pracovnikt od
atraktivita komunalni planovani ve mésté ministerstva
Rokycany
nizkd

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Ptilezitosti, které byly umistény ve SWOT analyze byly na zéklad¢ diskuse s vedenim
organizace rozdéleny podle toho, zda jejich atraktivita je vysoka nebo nizkd a zda
pravdépodobnost tspéchu je vysoka ¢i nizkd. VSechny ptilezitosti, které jsou ve SWOT
analyze maji vysokou atraktivitu pro organizaci a rozhodujici je pravdépodobnost

uspéchu.

Mezi nejvétsi prilezitosti pro organizaci dle tabulky jsou demograficky vyvoj, ktery
je blize popsan na stran¢ 32, kde je vysvétleno pro¢ ma v tabulce vysokou
pravdépodobnost uspéchu. Vysokou atraktivitu ma pro organizaci z toho davodu,
ze S kazdym dal$im rokem bude ptibyvat pocet osob cilové skupiny, s ¢imZ souvisi
i zajem o sluzby. Diky starnuti populace, se kterym by mohla byt spojena vétsi

poptavka po sluzbach, jsou tyto dvé ptilezitosti pro organizaci velmi ptiznivé.

Zvyseni dichodu je dulezité zejména proto, ze pii nizkém dichodu klientti, doplaci
zbytek nakladi na pobyt v domové organizace. Vysokd pravdépodobnost této

ptilezitosti je zejména diky valorizaci, které¢ se tyka vSech dichodl od ledna 2018.

(MPSV, 2017)

Komunalni planovani ve mésté Rokycany je pro organizaci velmi atraktivni z toho
divodu, Ze prozatim (nejméné na dalSich 10 let) je zahrnuta v komunitnim planovani
pouze organizace Domov pro seniory, coz snizuje pravdépodobnost konkurence

V nejbliz§im okoli.
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Tabulka 11: Schéma analyzy O-T, hrozby

pravdépodobnost udalosti

vysoka nizka
legislativni zmény konkurence
vysoka . y . ukonceni smlouvy s méstem
y odchod kvalitnich zaméstnancti y
, Rokycany
Vaha

L zména politické situace v . .. .
nizka nezéajem uzivatell

regionu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Mezi nejvétsi hrozby patii legislativni a odchod kvalitnich zaméstnanct, ktefi jsou
Vv organizaci velmi potiebni. Organizace by se na né¢ méla piipravit a pocitat s nimi, ale

jejich rozsah ani dobu nemtize predpokladat, jelikoz hrozby nelze pfimo ovlivnit.

Domov pro seniory sice Vv soucasné dobé nema konkurenci, ktera by jej ohroZovala,
jeale nutné do budoucnosti pifedpokladat, ze se konkurence objevi a bude
zintenzivilovat sviij vliv. Svoji konkurenceschopnost musi organizace budovat,
atozejména tim, ze bude aktivné vytvafet rozdily mezi nabidkou organizace

a predpokladanou nabidkou konkurence.
6.3.2 Analyza silnych a slabych stranek, S-W

Siln¢ a slabé stranky je nutné analyzovat ztoho divodu, ze nékteré silné stranky
nemuseji byt pro podnik, az tak dilezité, anebo vykonné a neméni se tedy na vyhodu
pro podnik. To plati v opacném piipadé i slabych stranek, pokud slaba stranka neni pro
podnik velmi dilezitd, nemusi se podnik az tolik zabyvat jejim odstranénim.

Tabulka 12: schéma analyzy S-W, silné stranky

vykon
vysoky nizky
vvsoka rodinné prostiedi kvalita poskytovanych sluzeb
Y lokalita spoluprace se zprostiedkovateli
dillesitost zkuSeny a vykonny personal
nizka jednotny design

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Ze schématu je vidét, ze nejvétSimi silnymi strankami jsou rodinné prostiedi, lokalita
a zkuSeny a vykonny persondl. Rodinné prostiedi hraje pro organizaci velkou roli
zejména kvuli tomu, ze o néj méd zajem cilovd skupina a jeji nejblizsi. Lokalita
a dostupnost organizace je také velmi dilezita vzhledem k tomu, Ze klienti jsou seniofi,

kteti byvaji mobilni pouze na kratké vzdalenosti.

Tabulka 13: Schéma analyzy S-W, slabé stranky

vykon
vysoky nizky
absence dobrovolniki zavislost na vetfejném rozpoctu
vysoka fundraising aktivity pro seniory
dileZitost
nizka materialni vybaveni malé prostory

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Nejslabsim ¢lankem Domova pro seniory je absence fundraisingu a dobrovolnik.
Problémy ptisobi pfedevSim absence fundraisingu, ktery mizeme definovat jako
komunikaci s darci za G¢elem ziskavani finan¢nich prostfedkt, hmotnych dard, sluzeb,
lidské aktivity (dobrovolnictvi) a prostoru. Z toho vyplyva, Zze pokud by organizace
komplexné vyiesila problém s fundraisingem, vyiesilo by to i nedostatek dobrovolnikt

Vv organizaci.

V piipad¢ dostatku financnich prostiedkti by se mohli odstranit 1 dalsi slabé stranky.
Organizace by mohla zlepSit materidlové vybaveni, které by vedlo ke zlepSeni
spokojenosti uZivatel a zaméstnancl. Je tedy vhodné, vytvofit nové pracovni misto

na pozici pracovnika zabyvajici se fundraisingem.

Vyslednou strategii pro podnik by tedy mohla byt strategie WO nebo také Min-max, pfi
které se organizace bude snazit vyuZzit co nejvice prileZitosti a co nejvice minimalizovat

své slabé stranky.
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7 Marketingovy plan

Z provedené SWOT analyzy a z marketingového mixu vyplyva soucasna situace
Domova pro seniory a jeho mozna budoucnost. Domov by nemél setrvavat v nynéjSim
stavu a mél by se zamétit na poskytovani sluzeb a informaci, které spliuji, a i prekracuji
ocekavani uzivatelii. Zamétovat by se mél i nadale na uzivatele a mél by se vyznacovat

kvalitni péc¢i a ptistupem.
V nasledujici tabulce jsou doporucené cile pro Domov pro seniory pro rok 2018.

Tabulka 14: ptehled cili pro rok 2018

Cil

1 Dosahnout vysledki v dotazniku o kvalit¢ poskytovanych sluzeb a
zejména u hodnoceni prosttedi z primérné hodnoty 2,5 (rok 2017) na
2,25. V hodnoceni péce oSetiovateld ze 2 (rok 2017) na 1,5 a také
Vv oblasti aktivity pofddané DPS ze 3 (rok 2017) na prtimérnou hodnotu

2,5.

2 Nastavit plan vzdélavani tak, aby kazdy zaméstnanec absolvoval alespoi
jedenkrat akreditované Skoleni/kurz v rozsahu nejméné¢ 36 hodin.

3 Zaclenit 2 dobrovolniky do DPS, ktefi budou dochazet do organizace
nejméné dvakrat meésicné v obdobi od dubna do listopadu 2018.

4 Vytvofit pracovni pozici pro komunikaci s vefejnosti a fundraising
nejpozdéji na konci dubna 2018

5 Vytvoftit fundraisingovou strategii Domova pro seniory béhem roku 2018,
diky které se ziskaji prostiedky v hodnot¢ minimalné 370 000 K¢.

6 Realizovat nové zptisoby elektronické komunikace s vetfejnosti
vytvoienim facebookového profilu a novych webovych stranek.

7 Nakoupit nové vybaveni DPS do konce roku 2018 v hodnoté 370.000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Cil 1: Dosahnout lepSich vysledki v dotazniku o kvalité poskytovanych sluZzeb a
zejména u hodnoceni prostiedi z primérné hodnoty 2,5 (rok 2017) na 2,25.
V hodnoceni péce oSetfovateli ze 2 (rok 2017) na 1,5 a také v oblasti aktivity

poradané DPS ze 3 (rok 2017) na primérnou hodnotu 2,5.

Tento cil ma pfispét k tomu, aby jedna z nejvyraznéjSich ptrednosti — kvalita sluzeb
nadale posilovala, nebot’ vliv kvality sluzeb se bude s pfibyvajici konkurenci neustale

zvySovat a pro zékazniky to bude jeden z klicovych faktori pii vybéru.
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Ptedpokladanym postupem k naplnéni tohoto cile je zatradit pfimé rozhovory s uzivateli
a rodinnymi pfislusniky, zaznamenavat poznatky a pfipominky persondlu, zajimat

se 0 ohlasy vetejnosti a namatkove kontrolovat chod zafizeni zfizovatelem.

Realizace tohoto cile by méla zacit od bifezna 2018 a probihat po cely rok
az do prosince 2018, kdy se budou vyhodnocovat dotazniky o kvalité¢ poskytovanych
sluzeb, kde se hodnoti zndmkami od 1 do 5, kde 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi. Od ledna

do biezna bude probihat piiprava na realizaci postupu.

Zodpovédna osoba za splnéni cile je vedouci organizace, ktera bude dohlizet
na realizaci a koordinovat prubeh k naplnéni cile. Kontrolu spInéni cile provede vedouci

Oblastni charity, kterd ma na starosti vyhodnoceni dotaznik.
Predpokladanym vystupem by mélo byt zlepSeni vysledkli v dotazniku spokojenosti
zejména u hodnoceni prostfedi z primérné hodnoty 2,5 (rok 2017) na 2,25.

V hodnoceni péce oSetfovatell ze 2 (rok 2017) na 1,5 a také v oblasti aktivity pofadané

DPS ze 3 (rok 2017) na primérnou hodnotu 2,5.

Tabulka 15: Prub¢h realizace plnéni cile ¢.1 v ¢ase

Pribéh realizace v éase
leden | unor | biezen | duben | kvéten | Gerven | Eervenec | srpen | zaii | fijen | listopad | prosinec

realizace rozhovoru s uZivateli
a rodinnymi pfislusniky
vyhodnoceni informaci z
rozhovorl

namatkové kontroly zafizeni

implementace poznatkt
vyplnéni a vyhodnoceni
dotaznikd

kontrola splnéni cile
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Cil 2: Nastavit plan vzdélavani tak, aby kaZdy zaméstnanec absolvoval alespon

jedenkrat akreditované Skoleni/kurz v rozsahu nejméné 36 hodin.

Tento cil ma napomoci zvySovani kvality poskytovanych sluzeb tim, Ze bude nastaven
plan vzdélavani pro zaméstnance a zajisti rozvoj persondlu. Na zacatku roku bude
vypsan seznam Skoleni a kurzli, ze kterého si bude moci kazdy zaméstnanec vybrat
Skoleni ¢i kurz, ktery by ho zajimal a po hodnoticich pohovorech s vedouci organizace
se domluvi, jakym smérem bude zaméstnanec rozvijet své znalosti a schopnosti

a stanovi termin a rozsah kurzu. Kazdy ze zaméstnanci musi za rok absolvovat alespon
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jedno skoleni nebo kurz. Po absolvovani kurzu zaméstnanec v ramci interniho $koleni
poskytne nové informace a zkuSenosti kolegim a poskytne zpétnou vazbu vedouci

organizace.
Naklady na skoleni a kurzy bude hradit poskytovatel sluzeb.

Realizace cile bude probihat tak, ze od ledna do biezna 2018 budou probihat vybéry
kurzt a skoleni v¢etné pohovord s vedouci organizace. Od bifezna do listopadu budou
postupné probihat jednotlivé kurzy a v prosinci mize probéhnout na zaklad¢ zpétné

vazby vyhodnoceni uzitecnosti kurzti a dalsi postup.

Diky novym poznatkiim a rozvijeni schopnosti a dovednosti, které mohou zaméstnanci

dale aplikovat v Domové pro seniory, se také miiZze predchazet syndromu vyhoteni.

Za splnéni cile bude odpovédnd vedouci organizace, jejiz kol bude, aby kazdy
pracovnik absolvoval alespon 1 akreditovany kurz/S8koleni v rozsahu 36 hodin.

Ptedpoklddanym vystupem by mélo byt absolvovani minimalné jednoho
akreditovaného kurzu nebo Skoleni kazdym zaméstnancem organizace béhem roku 2018

V rozsahu miniméln¢ 36 hodin. Kontrolu tohoto cile provede vedouci organizace.

Tabulka 16:Prub¢h realizace plnéni cile ¢.2 v Case

Pribéh realizace v Case

leden | unor | bfezen | duben | kvéten | Serven | Cervenec | srpen | zaii | fijen | listopad

prosinec

vytvoreni seznamu $koleni
a kurzu pro rok 2018

rozhovory se zaméstnanci
ohledné zvoleni kurzu
pribeh jednotlivych
kurzti/skoleni

kontrola splnéni cile
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Cil 3: Zaclenit 2 dobrovolniky do DPS, ktefi budou dochazet do organizace

nejméné dvakrat mési¢né v obdobi od dubna do listopadu 2018.

Cilem je zaclenit do organizace nejméné dva stalé dobrovolniky, ktefi by pravidelné

dochazeli do organizace a pomahali s jejim chodem stalym pracovnikim.

Postupem K naplnéni cile je kontaktovani organizace Totem zprostiedkujici sluzby
dobrovolnikli, domluveni pozadavkili,, které organizace od dobrovolnikli ocekava.
Piiprava organizace na dobrovolnictvi, zajiSténi vedeni jejich Cinnosti a supervizi.

Motivovat dobrovolniky a pfipravit jejich ocenovani. Zaclenit dobrovolniky
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do organizace tak, aby napomahali v rozvoji a podpory kvality sluzeb a také aby

dochazelo k ziskdvani novych naméti a informaci.

Prepokladany termin pfijeti pracovnikil do organizace je v tinoru 2018 a jejich za¢lenéni
si vezme na starost vedouci organizace. Splnéni tohoto cile by mohlo vést
ke spokojenéjSimu uzivateli a mohl by napomoci oZivit organizaci a pfinést nové

zkuSenosti a zazitka.

Piedpokladanym vystupem je piijeti dvou dobrovolnikti od organizace Totem, ktefi
budou do organizace dochazet pravidelné dvakrat mési¢né v obdobi od dubna do

listopadu a napomahat s chodem organizace.
Za realizaci odpovida vedouci organizace, kterd poté i vyhodnoti kvalitu spoluprace,
piinos pro organizaci a splnéni cile.

Tabulka 17: Prub¢h realizace plnéni cile ¢.3 v Case

Pribéh realizace v Case

leden | Unor | bfezen | duben | kvéten | Cerven | Cervenec | srpen | zafi | Fijen | listopad

prosinec

kontaktovani organizace
Totem

domluveni spoluprace a
pozadavku na
dobrovolniky

pfiprava organizace na
zaclenéni dobrovolnikd
ptijeti dobrovolnikd a
jejich postupné
zaclenovani

kontrola splnéni cile

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Cil 4: Vytvorit pracovni pozici pro komunikaci s verejnosti a fundraising

nejpozdéji do 4/2018

Vytvotfeni nového pracovniho mista pro pracovnika, ktery by mél na starosti

komunikaci s vetejnosti a fundraising.

Byla by potfeba vyjednat se zfizovatelem novy pracovni uvazek. Museli by se stanovit
poZadavky na kvalifikaci a osobni pfedpoklady nového pracovnika a vytvoreni pracovni
napln€. Uspotadat vybérové tizeni, po kterém by nasledovalo piijeti a zaSkoleni nového

pracovnika.
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Na financovani nového pracovniho mista by museli byt pouzity dotace a externi zdroje,
nejlépe piispévek zfizovatele.

Vyjednani pracovniho mista po uspotfadani vybérového fizeni by mélo prob&hnout
Vv obdobi od ledna do dubna a prijeti nového pracovnika by se mélo zrealizovat
nejpozdé&ji v na konci dubna 2018.

Predpokladanym vystupem je pfijeti nového pracovnika nejpozdéji na konci dubna
2018. Za splnéni tohoto cile je odpovédné vedouci Oblastni charity, ktera ma na starosti
komunikaci se ztfizovatelem organizace.

Kontrolu splnéni cile provede vedouci organizace.

Tabulka 18: Prub¢h realizace plnéni cile €. 4 v Case

Pribéh realizace v Case

leden | tnor | biezen | duben | kvéten | Gerven | Cervenec | srpen | zafi | fijen | listopad

prosinec

vyjednani polovi¢niho
uvazku se ziizovatelem

stanoveni pozadavkl a
osobnich predpokladti
pracovnika

vybérové fizeni

prijeti pracovnika a jeho
zaskoleni

kontrola splnéni cile

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Cil 5: Vytvorit fundraisingovou strategii Domova pro seniory béhem roku 2018,

diky které se ziskaji prostifedky v hodnoté minimalné 370 000 K¢.

Vytvofeni fundraisingové strategie je pro organizaci v jejim dal§im rozvoji nezbytnou
soucasti. M¢lo by pfinést vice finan¢nich zdroji, diky kterym by se mohl Domov pro

seniory rychleji modernizovat.

Novy pracovnik bude mit za tkol zmapovat soucasné fundraisingové aktivity v zafizeni,
vytvofit plan fundraisingovych aktivit na obdobi Cervenec az prosinec a také databazi
moznych darcti. Dale zajiSténi koordinace vSech fundraisingovych aktivit, komunikace

s nadacemi a darci, jejich informovani, podékovani a také publicitu.

Predpokladany termin realizace je stanoven na kvéten aZz Cerven, kdy bude probihat

vytvafeni fundraisingové strategie pro obdobi cervenec az prosinec 2018.

Za realizaci cile odpovida novy pracovnik, ktery by mél nastoupit nejpozdé€ji na konci

dubna a kontrolu splnéni cile bude mit na starosti vedouci organizace, ktera v prosinci
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pti kontrole splnéni cile zhodnoti kolik penéznich prostfedkli se diky fundraisingu

vybralo.

Predpokladanym vystupem je vytvofeni fundraisingové strategie pro obdobi Cervenec
az prosinec 2018 diky které se vyberou penézni prostiedky V hodnoté nejméné

370 000 K¢.

Tabulka 19: Prub¢h realizace plnéni cile ¢.5 v Case

Prabéh realizace v ¢ase

leden | Unor | bfezen | duben | kvéten | Cerven | Cervenec listopad

prosinec

ptiprava fundraisingové
strategie, zjiSténi nynéjsiho
stavu

realizace fundraisingové
strategie

kontrola splnéni cile

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Cil 6: Realizovat nové zpiisoby elektronické komunikace s verejnosti vytvoirenim

facebookového profilu a novych webovych stranek.

Domov pro seniory ma webové stranky, které pouziva jako jediny zdroj informaci
Vv elektronické komunikaci. Stranky by ale méli projit modernizaci a stat se uzivatelsky
privétivéjsimi. Také by je méla doplnit o nezbytné informace jako je naptiklad cenik

sluzeb.

Déle by se organizace méla zacit prezentovat na stale se rozrustajici socialni siti
Facebook, kde by mohla komunikovat se svymi potencidlnimi klienty a sbirat

hodnoceni a naméty pro zlepSeni.

ZlepSeni elektronické komunikace by mohlo pfispét ke zviditelnéni organizace nejen
pro potencidlni klienty, ale také pro investory a dobrovolniky, a to by mohlo pfispét

ke snadnéjsimu ziskavani finanénich prostiedkt a vécnych dart.

Postup realizace u modernizace webovych stranek probéhne ve spolupraci
s Gymnaziem a SOS Rokycany, kde bude modernizace webovych stranek zadana jako
seminarni prace studentim cCtvrtych ro¢nikli se zaméfenim na informatiku. Nejlepsi

navrh bude poté nalezit¢ ocenén a implementovan.

Facebookovy profil vytvofi vedouci organizace nejpozd¢ji v tnoru 2018. Webové
stranky budou studenti ptipravovat od ledna do Cervna a jejich implementace by mohlo

probéhnout v zari 2018.
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Odpovédnou osobou pii realizaci tohoto cile je vedouci organizace, kterd ma na starosti

komunikaci s Gymnaziem Rokycany a fijnu 2018 provede i kontrolu splnéni cile.

Tabulka 20: Prub¢h realizace plnéni cile ¢.6 v Case

Prabéh realizace v ¢ase

leden | Unor | brezen

duben

kvéten | erven | Cervenec

srpen

zafi | fijen | listopad

prosinec

zadani seminarni prace
74kaim Gymnazia SOS

prace zak( na webovych
strankach

implementace webovych
stranek

vytvoreni facebookového
profilu

kontrola splnéni cile

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Pfedpokladanym vystupem jsou nové

facebookového profilu organizace.

zmodernizované

stranky a vytvofeni

Cil 7: Nakoupit nové vybaveni DPS do konce roku 2018 v hodnoté 370.000 K¢

Postupem k naplnéni tohoto cile je ziskani vét§iho mnozstvi finanénich prostfedkt diky

fundraisingové strategii, diky kterému se nakoupi nasledujici polozky.

Tabulka 21: cena polozek k modernizaci zatizeni

polozka pocet cena za kus cena vSech kusu

antidekubitni matrace 5 3000 15000
pojizdna polohovaci kiesla 3 15000 45000
seniorska Zidle 7 5000 35000
mycka 1 12000 12000
signalizacni bezdratové zatizeni 1 119000 119000
no¢ni stolky s oto¢nou jidelni 12 12000 144000
deskou

celkem 370000

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé primérnych cen produktd, 2017
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Vsechny polozky jsou v minimalnich kusech, které by organizace chtéla do konce roku
2018 nakoupit a dosahuji hodnoty 370 000 K¢. Pokud by se podafilo ziskat vice

finan¢nich prostfedkd, pouzije je organizace na modernizaci ve vétSim rozsahu.

Modernizace zatfizeni by méla zkvalitiiovat ubytovani a kvalitu poskytovanych sluzeb
Vv zatizeni. Predpokladana realizace se bude konat od ¢ervence do prosince postupné

podle ziskavani finan¢nich prostredk.

Odpovédnou osobou za splnéni tohoto cile je novy pracovnik, ktery ma na starosti
obstarani finan¢nich prostiedkli, spolu s vedouci organizace, kterda ma na starosti
nakupovani polozek ze seznamu.

Predpokladanym vystupem je nakup vSech véci z tabulky ¢.14 v daném poctu kust,

jehoZ kontrolu bude mit na starosti vedouci Oblastni charity.

Tabulka 22: Prub¢h realizace plnéni cile ¢.7 v Case

Pribéh realizace v Case

listopad

ziskavani finan¢nich
prostiedki

postupné nakupovani
polozek dle finan¢ni situace

kontrola splnéni cile

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
7.1.1 Naklady na realizaci marketingového planu

Néklady na realizaci marketingového planu jsou shrnuty v tabulce ¢. 23, kterd je
rozdélena na polozky, které souviseji zejména s vytvofenim nového pracovniho mista.
Modernizace zatizeni je nejnakladnéjSi poloZzkou, ale jeji realizace zavisi predevSim
na tom, jak UspéSny bude novy pracovnik vénujici se fundraisingu, od toho se bude

odvijet, Vv jaké mife se modernizace bude moci uskutecnit.

Néklady marketingového planu, pokud by se ho povedlo kompletné realizovat, ¢ini
613000 K¢. Néklady na vzdélavani pracovnikii byly zjistény odhadem vedouci
organizace, ktery se zakladal na znalosti nabidky vzdé&lavacich kurzli organizace
a finan¢nich moznostech organizace, nékteré kurzy se v ramci domovll pro seniory

potadaji i zdarma a na n€které je mozné ziskat finan¢ni prostfedky formou dotace.

Mzda nového pracovnika, ktery bude zaméstndn na polovi¢ni uvazek, by Cinila

15000 K¢ hrubého mésicné. Ze superhrubé mzdy byly vypocéteny odvody za
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pracovnika. Ostatni ndklady byly vyméteny piibliznym souctem cen jednotlivych

polozek, které by mohli byt novému pracovnikovi poskytnuty.

Soucet cen polozek uvedenych v marketingovém planu dava 370 000 K¢, coz je
minimalni pozadovana ¢astka na modernizaci organizace. Zde bude zalezet predevsim
na tom, jaké prostiedky organizace ziska diky fundraisingu.

Tabulka 23: Naklady na realizaci marketingového planu v roce 2018

Polozka Céstka v K&
Vzdélavani pracovnikt 30.000,-
Mzda nového pracovnika za rok 120.000,-
Odvody za nového pracovnika (socialni 68.000,-
Ostatni naklady na nového pracovnika 20.000,-
Modernizace zatizeni 370.000,-
Dobrovolnické sluzby + odména za 5.000,-
Celkem 613.000,-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
7.1.2 Kontrola uspéSnosti marketingového planu

Zakladnim méfitkem, kterym bude hodnocena uspésnost marketingového planu, bude
splnéni vSech cili v marketingovém planu. U kazdého cile je stanoven termin jeho
realizace a kontrola bude nasledovat ihned po uplynuti tohoto cCasového useku.
Vyhodnoceni uspésného splnéni daného cile, bude mit na starosti povéfena osoba, ktera
ptfi zjisténi odchylek od planu at’ v postupu ¢i v dosaZeni cile, identifikuje pfi¢inu

nesplnéni cile a zajisti ndpravu.

Neméné dilezitym ukazatelem, bude zpétnd vazba od cilové skupiny, coZ jsou
uZzivatelé, jejich blizci, zaméstnanci, dobrovolnici a vetejnost. Jelikoz cile sméfuji
predev§im ke spokojenosti uzivateli a zaméstnancli a také zviditelnéni organizace.
Zpétnou vazbu miiZeme ziskat prostiednictvim dotazniku, ktery dostavaji k vyplnéni
klienti a jejich blizci. Touto formou dotazniku by se mohla také zkoumat spokojenost

zaméstnanct ¢i dobrovolnikd. Vefejnosti by se mohl dat prostor napiiklad na strance
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socialni sité, kde by se mohla vytvofit i diskuse Vramci rozSifovani povédomi

0 organizaci pfes internetova média.
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Z7avér

Cilem této prace bylo zhodnotit soucasny stav z hlediska marketingu v Domové pro
seniory sv. Pavla a sestavit pro n¢j vhodnou marketingovou strategii. Pro tento cil bylo

nezbytné nastudovani odborné literatury, z které vychazi prvni ¢ast prace.

V ramci praktické ¢asti byla provedena situa¢ni analyza organizace, ktera obsahovala
PESTEL analyzu a také rozsifeny marketingovy mix pro neziskové organizace. Tyto
dvé slozky tvotily zdklad pro vytvofeni SWOT analyzy a nasledného vytvoieni

doporuéeného marketingového planu pro organizaci na rok 2018.

Ze situacni analyzy vyplynulo, Ze organizace sice zatim nemusi svadét konkuren¢ni boj
o klienty a ma oporu v Oblastni Charit¢ Rokycany, pod kterou patii, ale méla by se
zamétit hlavné na své slabé stranky, které je nutné odstranit nebo alespon zlepsit. Jako
nejnutnéjsi, na co by se organizace méla zamérit, vnimadm chybéjici fundraisingovou
strategii a také to, Ze v organizaci Gplné chybi dobrovolnické sluzby.

Navrhy na zlepSeni a mozné cile organizace pro nasledujici rok shrnuji
v marketingovém planu, diky kterému by organizace mohla odstranit n¢které své slabé
stranky a zaroven vyuzit svych ptilezitosti.

Diky této praci organizace zacala marketingu piikladat vét§i vyznam nez doposud
a jednotlivé vystupy prace, budou postupné projednavany na poradach vedeni, kde

se rozhodne o jejich aplikaci do praxe.
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Abstrakt

KOVAROVA, Jana. Marketingovd strategie Domova pro seniory sv. Pavla. Plzef,

2017. 59 s. Bakalaiska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢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 diilezité pro praktickou
¢ast a jeji vystupy. Praktickd ¢ast vychazi z informaci, které jsou volné ptistupné a také
ze soukromych konzultaci s vedenim organizace, na jejichz zakladé¢ byla sestavena
analyza soucasného stavu Domova pro seniory, véetn¢ SWOT analyzy. Na konci prace

jsou popsany doporucené navrhy na zlepSeni stavajiciho stavu organizace.



Abstract

KOVAROVA, Jana. Marketing strategy of St. Paul’s retirement home. Plzef, 2017.

59 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.
Key words: marketing, services marketing, marketing strategy, non-profit institution

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.



