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ABSTRAKT

Ve sveé diplomové praci jsem sénoval zpracovani marketingového planu pro neziskovo
organizaci K-centrum Kyjov. V prvriasti jsem na zakl&ddostupné literatury uved| spe-
cifika marketingu sluZzeb potazmo marketingu neargkb organizaci §etrg procesu se-
stavovani marketingového planuéehito organizacich. V praktick&sti této prace jsem
proved| analyzy organizace (SWOT, STP) a na zéki&thto analyz pak vytud projekt

sestaveni marketingového planu.

Kli¢ova slova: marketingové planovani, marketingovynplaarketing sluzeb, neziskova

organizace, SWOT analyza, STP analyza

ABSTRACT

In my diploma thesis | have devoted to elaboratbthe marketing plan of non-profit as-
sociation K-centrum Kyjov. In first part of my theg have on the basis of available litera-
ture introduced specifics of marketing of servioesnarketing of non-profit associations
including the process of formation of marketingrmpla these associations. In practical part
of this thesis | have made the analyses of thecasmn (SWOT, STP) and on the basis of

these analyses | have created the project of foamaft the marketing plan.

Keywords: marketing planning, marketing plan, mérg of services, non-profit associa-

tion, SWOT analysis, STP analysis
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UvoD

Existence neziskovych organizaci je v&mné dob bohuzel stale vyznamirzdvisla na
podpde statu. Podnikatelsky a soukromy sektor se sthigha podileni na fungovani ne-
ziskovych organizaci. Jakolieskym podnikatéim schazel jakykoliv pocit spoluzodpo-

védnosti za celospotenské otazky a problémy.

Tato prace pojednava o neziskové organizaci, ideraabyva pomoci drogédezavislym.
Charakter jejtinnosti se jevi jako dalSifime pii snaze o navazani spoluprace s potencial-

nimi dobrovolniky, sponzory apod.

Ve spol€nosti vladne celkovy nezajem az neochota pomahag pirogow zavislym.
Prevlada nazor, ze drog®éwavisli si zagi¢inili své problémy zcela sami a dobrove|ra

Ze vyreSeni jejich probléinje jen a jen na nich. | kdyby bylo toto tvrzenaydive, mys-
lim, Zec¢lovék by nengl za jednu svoji chybu zaplatit tak vysokouidg@kou je pozname-
nani celého Zivota nebo dokonce Zivot samotny. &dNgvhutno zvazit faktor, Ze vzdy musi
existovat dvod, pra@ ¢lovék sahne po droze.&&inou je to opravdu pouze osobni rozhod-
nuti, ale vtomto mome#te dilezité zeptat se, péose k tomu danglovék rozhodl. Ne-
chci nikomu sahat do &somi, ale pipad kazdého drogéwzavislého je vhodné posuzovat
individualns. Pokusit se najit vychozi situaci daného jedinveskereé vlivy, které nacho
pusobily a nalézt vSechny rizikové faktory, které myohést k osudovému rozhodnuti —

reSit Zivotni situaci drogou.

| kdyZz se oprostime od osob drogoxévislych a pomoci, ktera by se jich mohla tykat,
stale jsme v situaci, kdy ve spéit®sti drogo¥ zavisly existuji a maji vliv na celou spo-
le¢nost bez ohledu na fakt, zda se jedinec pohybbjézkosti drogové komunity nebo ne.
Kazdy ¢lovék miaze @i prochazce v parku,ipcest autobusem narazit na pouzitou injek
ni jehlu nebo na stopy po krvi, které mohou obsaha@arodky viru hepatitidy, HIV. Po-
kud bychom se&novali této problematice pouze z ekonomického aspeék vysledkem
bude stav, kdyeSeni problému drogové problematiky stoji stat nenomér nezieSeni

nahledk: jeho absolutniho ignorovani.
Tato prace sednuje konkréts sestaveni marketingového planu pro neziskovounizgei
K-centrum Kyjov s cilem zlepSeni image organizacepSeni jejiho vnimani ignosti.

Tento cil se da roztit na dw faze, prvni faze by éha v oltanech vzbudit #bec potebu
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vénovat se otazce drog a druha faze by palampoukazat na kvalitu a fundovanost prace

tymu pracovnilt K-centra.

V prvni ¢asti této prace jsem zformuloval teoretické poznagkajici se sestaveni marke-
tingového planu. Druha faze se pakuje analyze saasného stavu organizace a posledni
projektovacast jiz slouzi jako podklad pro sestaveni realméadketingoveho planu usku-

tecnovaného v K-centru Kyjov.
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1 VZTAH MARKETINGU A PLANOVANI

Cilem této kapitoly je fiblizeni vyznamu planovani marketingovy@&mnosti, které

v sowtasnosti tvéi zaklad kazdé usgné podnikatelsk&nnosti.

Planovani strategii, které byém ovliviovat¢innost celé spolosti, se nazyva strategic-
ké planovani (management). Je to manazersky progzegeni a zajigovani souladu mezi
zdroji organizace a jejimi marketingovymi moZnostdde ocinnost vrcholovéhdizeni,
do niz pat nejen planovani marketingovyémnosti, ale také planovani vyroby, vyzkumu

a vyvoje i ostatni funini oblasti.
Plany marketingovych mana#emohou udat ton a sfncelé spolénosti.

Marketingové planovani strategie znamena vyhledakini moznosti a rozvijet ziskové

marketingove strategie.

Marketingova strategie specifikuje cilovy trh admu se vztahujici marketingovy mix. Je
to ,velky obraz“ o tom, co bude spéleost @lat na ugitém trhu. Jsou péeba d¥¢ véci,

které k sob maji vztah:

» Cilovy trh — pongrné homogenni skupina zakazfijkna £z bude spoknost piso-
bit.

» Marketingovy mix — kontrolovatelné pramné, které firma shromézdi, aby uspo-

kojila cilovou skupinu zakaznik

Prace marketingovéhidzeni znamena neustalé planovani, realizaci a éddontMarketin-
govy manazer musi stale studovat piedit — hledat atraktivni moznosti a planovat nové
strategie. Pro potencidlni trhy se musi zvolit gpyamarketingovy mix, ktery iZe firma
nabidnout. Opravdu atraktivni strategie a cely mtngovy plan jsou zvoleny tak, aby
mohly byt realizovany. Kontroly jsou nutné k ziskgistoty, Zze se tyto plany U&gre
uskutenuji. Jestlize cokoliv probiha Sp&tnneustala z¢ind vazba by ®&a pomoci ke
zmeénam, nebo k novému &itku s lepSimi marketingovymi strategiemi, kterdéonacuje

marketingovy manazer. [9]
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1.1 Slozky marketingu

Marketing zahrnujetyii slozky. Prvni i uréuji zakladni marketingové principgitvrta je
souborem nastrdja technik, které umaji kvantifikovatelnou implementaci marketin-

govych princifi. Mezi ¢tyii marketingové slozky péit

* Koncepce marketingového managementwiuldy, co znamena trzni orientace fir-
my. Rik&, Ze firma musi hledat odpai na otazky: Kdo jsou jeji zakaznici? Co
potrebuji? Jak je iize firma uspokojit? Jinatkeceno, koncepcéka, ze v prvnia-
dé musi firma porozust trhu a svym zakaznikn. Bez toho efektivé podnikat

nedokaze.

» Marketingovy mix. Marketingovy mix je takovou konmaici marketingovych prv-
ku, kterd vytvéi podminky pro efektivni podnik&ni. Mezi marketinggorvky pat-
fi: produkt, cena, misto (distribuce), propagace didlem marketingového mixu

je jejich ,spravné nastaveni”.

* Marketingovy planovaci proces. Planovani, kontpéani, pravy a pipadné pe-
pracovavani plahpati do teti slozky marketingu.i®devsim ufovani citi, stra-
tegii a plaf pro jejich dosazeni, spolu s permanentni kontrgbadi mezi nejd-
lezitéjSi ¢asti marketingového planovaciho procesu, na jehaiditk zavisi osud

firmy.

* Marketingové nastroje. Marketingové nastroje zajirmmozstvi fiznych technik
a metod, které poméahaji manaiarpii rozhodovani, uovani citi, strategii a pla-
na. [2]

1.2 Marketingoveé cile

Marketingové cile jsou velmi Uzce svazany s cikladnimi — podnikovymi, které vyja-
diuji Ukoly podniku jako celku (sem se musi ,vejiSechny diti podnikové zajmy a za-
meéry). Jsou wfeny vrcholovym managementem ve strategickéaicim procesu, ktery
posuzuje celou problematiku glob&la dava ji do vzajemnych souvislosti. Obvykle jsou
vyjadieny v peiznich jednotkach. Podnikové cile jsou primarniujsychodiskem pro
uréeni citi marketingovych, které jsou cili odvozenymi (druiyohi) a pomahaji primarni
cile zaji¥ovat. Musi byt realné vzhledem k podnikové sityaaiiklad zvysit trzni podil

muze byt v utité podnikové situaci velmi obtizné nebo dokonceasazitelné).
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Konkrétni marketingové cile vychazeji z provedenéadni analyzy. Mly by byt plre
kompatibilni se skutamostmi identifikovanymi v situmi analyze. Rednosti analyzy
vzhledem k cilm je skuténost, Ze dovoluje do jisté miry rozpoznat, jaképudnik ged-

poklady pro plg&ni ¢i neplréni akol.
Marketingové cile (je to soubor @jlvyjadtuji konkrétni Ukoly a podnikiedpoklada je-
jich dosazeni &hem utitého casového obdobi. Jsou identifikovany se znalostazdik-
kého i konkuretiniho zangieni. Neobsahuji ale navod, jakymigpbem je mozné plano-
vané zamry uskuteénit. Nejsou zde instrukce, ani pokyny pro jejictktfeké provedeni.
Cile se tykaji vyrobk a trhi (vybér vyrobki a jejich kombinaci proifslusné trhy a trzni
segmenty). Aby podnik dosahldgitého zisku, ktery je néastji skuteinym vyrazem pod-
nikovych cifi, je nezbytné ,&co ntkomu“ prodat. Z toho plyne, Ze konkrétni cile deafy.

» existujicich vyrobk na sodasnych trzich,

* novych vyrobk na sodasnych trzich,

e existujicich vyrobk na novych trzich,

* novych vyrobk na novych trzich.
Marketingoveé cile by gy byt:

1. Stanovené na zaklagoznani pdeb zakaznik. Znamena to respektovani zasady

,Nas zakaznik, n4s pan“.
2. ldentifikované a uvaZzované&ipespektovani vnihich a vijSich omezeni.

3. Presrt, jasre a konkrétd vymezené. Znamena to stanovit, kterych vyiolpky-

robkovychiad) a kterych segmantrhu se cile tykaji.

4. Pripadné (vhodné). Znamena to, Ze se cile musi ,h¢ditsi zapadat do souboru

zakladnich cil podniku).

5. Srozumitelné. Znamena téetelnost a pochopitelnost pro vSechny podnikov&-iro

W

ne.

6. Me¢iitelné v ugitych ¢asovych etapach. Znamena to nezbytnost kvantiftietvasti
(kvantifikovany standard vykonnosti) a naslednéopaeni Wase (jasnyasovy

ramec). Neri&itelny cil neni uspokojig formulovan a nema smysl.
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7. Realné (dosazitelné). Znamena to transformadi adl realnych Ukal, které maji
zaklady pedevSim v situmi analyze podniku a jsou dosazitelné. Nerealnyngil
Ze znamenat demoralizacii pInéni. Jestlize je realnost @ilmozno zpochybnit,
(napiklad roznér zjevre presahuje moznosti dosazitelnosti), potom deklarovany
cil nebude bran vazma nikdo mu nebudesiit. Spiréni takovych cik bude silg

ohrozeno.
8. Akceptovatelné. Znamena to souladilprioritami podniku.

9. Vzajemre sladné, sdilené a podmé. Znamena to, Ze jednotlivé cile jsou navzéa-
jem v harmonickych vztazich (nekonfliktnostigjljsou jak souladné (nevyluji
se, podporuji se), tak sdilené. Jestlize cely neagr@vy tym skuténé sdili stano-
vené cile, potom se da s velkouitosti predpokladat znana aktivita i iniciativa
pii jejich plnéni. Sdilené cile usémuji chovani vSech pracovrilke skuténému
pIinéni. Jestlize nedojde ke vzajemné slamkti, potom si podnikifpravuje nepe-
hledné situace, které nevedou k efektivnimu vy\alg, znamenaji komplikace nej-

razrejSiho druhu.

10. Hierarchicky usptadané. Znamena to respektovat jako vychodiskopaoitiiku a
logicky odvodit — v hierarchické posloupnosti — le@gsé specifické marketingove
cile. Dosazeni @iteho cile musi fedchazet splmi cile jiného. Ptadi dilezitosti

umozni i pochopeni jejich strategického vyznami. [4

1.3 Proces marketingového planovani
Proces marketingového planovani zahrnuje sedm idakmoki:

» |dentifikace sotiasné situace organizace: Jaka jetasna ekonomicka situace or-

ganizace?
+ Interni audit:Ceho organizace dosahla?
» Externi audit: Jak velky je trh organizace? Kdaijggi konkurenti?
» Uréeni marketingového mixu: Co byéta organizace dat?
+ Ur¢eni cifi: Ceho chce organizace dosahnout?

* Vypracovani marketingového planu: Jak postupovat,ylo cili dosazeno?
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* Sledovani a vyhodnocovani phi marketingového planu: Postupuje organizace

podle gredem vypracovaného planu? [2]

VySe uvedena charakteristika popisuje marketingpMn z pohledu ziskové organizace
produkujici hmotny vyrobek, zatimco tato prace gofe/a o organizaci neziskové. Dovo-
lil jsem si gesto uvést vySe uvedenou charakteristiku, jelikata pnarketingového planu

tvorena jeho zakladnimi nosnymi bodystava jak pro ziskovou tak neziskovou organizaci

stejna.

1.4 Marketingovy plan

Marketingova strategie stanovi cilovy trh a markgvy trh. Je to ,velky obraz“ toho, co
firma bude dlat na utitém trhu. Marketingovy plan jde dale. Marketingopkan je pi-
semné potvrzeni strategiecasovych specifikaci realizace strategie¢l My obsahovat

detaily o nasledujicictinnostech:
* komu bude marketingovy mix nabizen (tj. cilovy tahjpk dlouho;

» jaké zdroje firmy budou pttba (vykdzané jako néklady) a jakou sazboui{kizol

po mesicich);
» jaké jsou ¢ekavané vysledkyigba ngsicni nebo ¢tvrtletni prodej a zisk).

Plan by ndl také obsahovat tité kontrolni postupy, tzn., Zze kdokoliv bude realiat
plan, bude ¥dét, zda je vSe v padku nebo ne. Mo by to byt kco ponérné jednoduché-
ho, jako je teba srovnani skutaého prodeje a planovaného prodeje s moznostigtysl

varovny signdl”, kdykoliv klesne celkovy prodej portitou hranici.

Poté, co je sestaven marketingovy plan, marketipgoanazé védi, co je nutné udat.
Potom se zabyvaji jeho realizaci — usdidh planu do Zivota. Pro manaZery to znamena
vybér pracovniki, obchodnik, administraci plat, vybér propaganiho materialu, ziskani

potrebné podpory od ostatnich ve fifrtd.

Planovani hrajeidezitou roli v praci marketingového manazera. Takgtrategicka roz-
hodnuti, jako nafiklad co je pedmétem ¢innosti spolénosti a strategie, které se budou
sledovat, obvykle determinuji G8mh — nebo neusph celé firmy. Neobejn¢ dobry plan
muze byt Spatérealizovan, a festo niize byt ziskovy, zatimco Spatny¢ldokre uskuté-

novany mize byt ztratovy. [9]
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1.4.1 Obsah marketingového planu

Jak vypadéa a co obsahuje marketingovy plan

Shrnuti a strény obsah. Marketingovy plan byéheatinat grehlednym souhrnem
planovanych cil a dopordeni. Souhrn umailje prezentovat kibveé zalezitosti,
které marketingovy plan obsahuje. Nasledujici ohsaskytuje pehled jednotli-

vych ¢asti marketingového planu.

Sowasnad marketingovd situace. Tatdast marketingového planu slouZi
k prezentaci zakladnich Udap prodeji, nakladech, ziscich, trhu, konkurends; d
tribuci a mikroprogtedi. Data byvaji fevzata z informénich databazi produkto-

vych manaZzé.

Analyza SWOT a analyza souvislosti. Po shromaZddaji o stavajici marketin-
gové situaci maji vyrobkovy mandkea ukol identifikovat hlavni iilezitosti a
hrozby spolu se slabymi a silnymi strankami spabesti. Ritom by nendli zapo-
minat na identifikaci dalSich fakinrkteré mohou vyznamnym @gobem ovlivnit

danou vyrobkovodadu.

Cile. Na z&klad vysledki piredchozi analyzy by &i vyrobkovy manaZz# stanovit

finan¢ni a marketingové cile.

Marketingova strategie. Vyrobkovy manazer musi manirhnout SirSi strategii pro
dosazeni planovanych &ilFi jejim urcovani musi konzultovat se zasobéiviaoz-
nost nakupu poebnych surovin a materigha s pracovniky vyroby kapacitni moz-
nosti pro dosazeni planovanych vyrobnich mozndsffobkovy manazer musi
rovnéz pohovdit s manazerem prodeje moznosti ausgby distribuce a

s finartnim manazerem #gob a vysi financovani propagace.

Akeni programy. Satasti marketingového planu musi byt specifikace etango-
vych strategii pro dosazeni wghych citi. Pro kazdy prvek marketingoveé strategie
je treba znat odpa@d’ na tyto otazky: Co se m&ldt? Kdy se to madiat? Kdo to
bude @lat? Kolik to bude stat?

ProhlaSeni o projektovaném zisku.k plan umo#uje vyrobkovému manazerovi
stanovit vySi podfwného rozpoétu. Na druhé stranje treba, aby vyrobkovy mana-

Zer predpowdél objem budouciho prodeje atjpnérné ceny. Také ja¢ba, aby uiil



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 18

naklady vyroby, distribuce a marketingu. To mu umiaicit celkové vynosy, na-
klady a gedpokladany zisk. Schvaleny rozeo se stava vychodiskem pro vypra-
covani plahd a rozvrlii materidlového zabezgeni, vyroby, pipravy pracovnil a

marketingovych operaci.

» Kontrola. Posledn¢ast marketingoveého planuduje, jak bude sledovano a vyhod-
nocovano plani planu. Obvykle byvaji cile a roz§tg rozvrzeny na kratSi obdobi,
tj. napiklad do ngsial nebodétvrtleti. Vyrobkovi manaze tak maji moznost [br
bézre sledovat, zda jsou skuiteé vysledky v souladu s planem. 8asti kontrolni
casti byva i plan, jak reagovat na negividané udalosti (n&jglad cenové valky

nebo stavky). [7]
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2 MARKETING SLUZEB

V minulosti se vyznam sluzeb pro narodni hospstya velmi podcgoval. Tento pistup
ke sluzbam r hluboké kdeny, pochazel od Adama Smithe, ktery v roce 177@salo
sluzby jako statky, které ,neprodukuji Zadnou hadhdStejre se k sektoru sluzeb stdv
Karel Marx, ktery rozéloval ekonomické sektory na produktivni a neprodukt Toto
pojeti v praxi pevzala centrakhplanovana ekonomika a vysledkem bylo podoérelého
sektoru a jeho zaostavani za vyvojesnym v zapadnich ekonomikach &kolik desitek

let.

K ptekotnému rozvoji sektoru doSlo pakhem transformace patkem 90. let. Vyvoj se
pochopitel’ v druhé polovig 90. let zmirnil, jednak vigsledku utitého nasyceni, jednak
v dasledku transformaich chyb, které s sebodimesly pokles kupni sily obyvatelstva.

Sektor sluzeb, zejména trznich, je totiz velmiwjtha vyvoj kupni sily.
V souwasné dob vyswtluji podstatu sluzeb nejlépe ant¢riautdi Kotler a Armstrong:

»Sluzba je jakakolikinnost nebo vyhoda, kterou jedna strangennabidnout druhé stra-
n¢, je v zasadl nehmotnda a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Pkogusluzby nize, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem.”

Nekteré zasady marketingu zbozi 1ze bez problémutnipla sektoru sluzeb. V sektoru
sluzeb, zejména v té oblasti, kde dochazfiknpmu styku poskytovatele sluzby se zakaz-

nikem, vSak plati jina pravidla.

Mezi tzv. ¢istym zbozim &istou sluZzbou existuje ,5edé zéna"“, ktera se vymyliécnym
marketingovyntinnostem. Pt sem pedevsim marketing myslenek, ktery se v&eyvale

i U nas &Si vziistajicimu zajmu, bez ohledu na to, jedna-li se 8lemky nabizené politic-
kou stranou, almnskou spoknosti, nadboZenstvim, vladou nebo mistni komunitou.
S marketingem myslenek souvisi tzv. marketitigpgehi (cause marketing), obracejici po-
zornost spolénosti k rekterym, FedevSim negativnim, jém ve spolénosti, bez ohledu
na jejich vyskyt a vyznam. Tento marketing ma padptedevsim peswdéovacich kam-
pani. Tyka se stefntak zakazu pouzivani mirgeem valeénych konflikti, jako osétove
akce k omezeni kdani nebo omezeni pouzivani osobnich autoriofiiba typycinnosti
se liSi od Bzného zbozi a sluzeb tim, Ze zde zda@ntigexistuje skna hodnoty mezi pro-
ducentem a jednotlivcem nebo organizaci, ke ktergaené) smiiuje marketingova aktivi-

ta. Rikladem niize byt snaha alam n¢kterych obci o vybudovani noveé cesty, jez vede
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mimo centrum obce a zlepSuje presli. Ke zjevné simé¢ zde nedochazi. iEsto,
z hlediska ekonomického,the byt vysledkem odstrani negativni externality a snizeni

alternativnich naklad

DalSi gilezitosti k rozvoji novych sluzebiipasi deregulaceékterych typi doposud mo-
nopolizovanych sluzeb (n&glad v oblasti telekomunikaci, bydleni), privateasluzeb
(Skolstvi, zdravotnictvi, kultura, vyzkum). Deregoé i privatizace usnadji vstup na
trhy, davaji ¥tSi moznost konkurence cenou a nabidkou rdaplych vyhod. Nese
s sebou, podolknako rozvoj modernich forem distribuce (Interneiistragni geografic-
kych limiti spojenych s&kterymi vlastnostmi sluzeb a dava petnk diferenciaci nabid-
ky sluzeb. Rozviji se i schopnost pouzivat masmigiadpde prodeje skterych sluzeb,
zantienych pedevsim naloveéka (socialni, vzélavaci, zdravotnické sluzby), kde byla

napiklad reklama #ive vyuZzivana jen minimatn

Motivem k rozvoji sluzeb je ii@ni zakaznik (domacnosti i organizaci) ziskavaktere
druhy zbozi spol¢ s dophkovymi sluzbami. K&mto dophkovym sluzbam pét prede-
vSim sluzby spojené s manipulaci se zbozim (skiiowexpedice, doprava). Slagsi
zarizeni se dodavaji zaraves montazi a je nutno postarat se i o jejich udrmavy a
zdokonalovani (upgrading). PoZzadavky na Zivotnisipedi vyasuji v poteby skru
recyklovatelnych odpada samotné recyklace. DalSilpZitosti se oteviraji na mezinarod-

nich trzich.

2.1 Vlastnosti sluzeb

* Nehmotnost sluzeb — zdkaznik ob&Zmdnoti konkurujici si sluzby, obava se
rizika pri nakupu sluzby, kladettlaz na osobni zdroje informaci, jako zaklad pro
hodnoceni kvality sluzby pouziva cenu

* Neoddlitelnost sluzeb — zakaznik je spoluproducentenitsiucasto se podili
na vytv&eni sluzby spolu s ostatnimi zakaznikykay musi cestovat na misto
produkce sluzby

» Heterogenita sluzeb — zdkaznik nemusi vzdy obdateZnou kvalitu sluzby,
obtizre si vybirA mezi konkurujicimi si produkty, musi &esto podrobit pravi-
dlam pro poskytovani sluzby tak, aby byla zachovanaistence jeji kvality

* Znicitelnost sluzeb — zdkaznik obt&reklamuje sluzbu, fZe byt konfrontovan

jak s nadbyténou, tak nenaptmou kapacitou
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* Nemoznost vlastnictvi sluzeb — zakaznik vlastnizeooravo na poskytnuti sluz-

by, sluzbu mu pnaseji kratké (mé) distribéni kanaly [Jangkova, Vasikova]

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix pedstavuje soubor nastégjjejichz pomoci marketingovy manazer
utvai vlastnosti sluzeb nabizenych zakazinik Jednotlivé prvky mixu f¥e marketingo-
vy manazer namichat uzné intenzi i v rizném paadi. Slouzi stejnému cili, uspokojit
potreby zakaznik a @inést zisk organizaci.®odné obsahoval marketingovy mistyfi
prvky — v anglttiné 4 P — produkt (product), cenu (price), distrib(mlace) a komunikaci
(promotion). Aplikace marketingové orientace v anigacich poskytujicich sluzby ukéaza-
la, Ze tataityti P pro &inné vytv&eni marketingovych pldnnest&i. Pri¢inou jsou pede-
v8im vlastnosti sluzeb. Proto bylo nutno k téadinu marketingovému mixuiipojit dalsi

3 P. Materialni progedi (psychical evidence) pomaha zhmatnsluzby, lidé (people)
usnaduji vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluaetledovani a analyzy proées

poskytovani sluzeb zefektiuji produkci sluzby &ini ji pro zdkaznika fjemrgjsi. [6]

Podrobgji bych se zminil o 3 P, které jsou charakterigtigkaw pro sluzby.

2.2.1 Lidé

P poskytovani sluzeb dochézi vétsi ¢i mensi mife ke kontakim zdkaznika s poskyto-
vateli sluzby — zagstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamrpretki marketingo-
vého mixu sluzeb a majitipy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, Ze z&hik je
souwasti procesu poskytovani sluzby, otliye jeji kvalitu i on. Organizace se musi Zam
fovat na vybr, vzdlavani a motivovani zagstnand. Stejre tak by néla stanovovat wita
pravidla pro chovani zakazriikOboji hledisko je @lezité pro vytvéeni @iznivych vztali

mezi zdkazniky a za¥atnanci.

2.2.2 Materialni prostredi

Nehmotna povaha sluzeb znamend, Ze zakaznik nexldkdt posoudit sluzburige, nez
ji potfebuje. To zvySuje riziko ndkupu sluzeb. Materigdrostedi je svym zfisobem d-

kazem o vlastnostech sluzbyiké mit mnoho forem — od vlastni budatijkancelde, ve
které je sluzba poskytovana, po haprozZuru, jez vysitluje nizné typy poji&ni nabize-

nych poji§ovaci spolénosti nebo nabidkutedplatného v divadle. ikazem o kvalit
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sluzby je i obléeni zantstnand@, mnohdy typické pro sitorganizaci poskytujicich sluzby

(McDonald), letecké spoteosti, hotely.

2.2.3 Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovateleimeln procesu poskytovani sluzby jevd-
dem podrob&siho zamdteni se na to, jakym #pobem je sluzba poskytovana. Lidé ikte
museji¢ekat hodiny na Mizeni Zadosti offidavky na dti, jisté nejsou spokojeni s posky-
tovanou véejnou sluzbou. Pokud nejsou Zadateli o p&jistiolie vyswtleny vyhody ce-
lého produktu, jejich srovnani s konkuéaimi produkty, pokud mu neni poskytnuta po-
moc @i vyplhovani formul&e, neni cely proces poskytovani sluzby i@obviadnut a za-
kaznik odchazi nespokojen. Totéz plati o ztiyéen cekani u lékee, v restauraci apod.
Proto je nutno provad analyzy proces vytvaet jejich schémata, klasifikovat je a po-
stupré, zejména u slozitych proadeszjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych secpro

sy skladaji. [6]
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3 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

3.1 Neziskové organizace

Neziskové organizace je pojem, ktery je oldepauzivan, aniz by byl definovargjakym

platnym pravnim fedpisem WCeské republice. Dlouho se uvazovalo o zvlaStninoméak
ktery by specifikoval neziskovou organizaci, jeje@net ¢innosti, jakym zfsobem vzni-
ka, hospodd, pof. jak bude zdaimna. Zda se, Ze se jiz opousti mySleid@it tuto oblast

zvlastnim zadkonem, i kdyZ v minulosti se na jehénzipracovalo.

V ur¢ité mire se o neziskovych organizacich hromadmiiuje zdkon o danich Zipmad,
aniz by zde byl tento pojem vysloyvmiveden a blize vystlen, vyjmenovava vsak jejich
vycet a definuje v podstatvSechny tyto subjekty jako jednu skupinu, jiz senykaji jen
verejné vysoké Skoly s jinym davym rezimem. Redpisy pro vedenig@tnictvi platné do
konce roku 2003 zavedly novy pojem — neshgdné organizace — i kdyZz podchycovaly jen
urcity vysek neziskového sektoru. Nyni je tato kategorganizaci ozri@mvana jako sub-
jekty, u nichZz hlavnim jgdmétem ¢innosti neni podnikani. Druhaiést neziskovych orga-
nizaci tvdi organizace @jného sektoru, a to organéza slozky statu, uzemni samo-
spravné celky afspivkové organizace — bez ohledu r&avatele. Pouzijeme-li v textu
pojem ,neziskova organizace” nebo ,newlgna organizace*, je to jen spote oznaeni

pro ok& skupiny organizaci.

Neziskové jsou organizace, které nebyly zaloZerporgizeny za Gelem podnikani, jak
je konstatovano v zakeéro danich z fijmu, na &jZz odkazuji i ostatni daové zakony. Jsou
to organizace, o jejich&@nnost je jiny zajem, tauz statu, spol@osti nebo utité skupiny
lidi. Jsou zalozeny zac¢élem provozovanéinnosti ve prosgch toho, kdo il zajem na
jejich ztizeni. Je zde kladeretgi diraz na dlezitost vysledi hlavniho poslani, ijpgcemz
vySe [jmu z ngj stoji obvykle aZz na druhém misfTyto organizace nemusi byt vzdy nut-
n¢ neziskove, i kdyz nejsouizeny proto, aby zisku dosahovaly. Mezi neziskorgani-
zace jsou Zazeny i obce, kraje a statni fondy, u kterytdvpzuje charakter y&né spra-

vy a sluzby, nelze vSak vyleéi ani ¢innosti podnikatelského charakteru.
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Zakonné predpoklady neziskovych organizaci

Zakladni rozdleni pravnickych osob je uvedeno v 8 18afského zakoniku:

Gc¢elova sdruzeni majetku namadace,

sdruzeni fyzickych nebo pravnickych osob —inapanska sdruzeni (vystigsi

nazev by byl ,spolky“, neltbnemaji nic spokného se sdruzenim fyzickych osob

bez pravni subjektivity),

jednotky Uzemni samospravy — obce, kraje, ale, sta

jiné, o nichz tak ufi zvlastni zakon Ceska televizeCesky rozhlas, Akademie

véd CR, profesni komory.

Z&kon o danich zigmua uvadi vytet €chto subjeki v 8§ 18 odst. 8, Wet je uvozen siv-

kem ,zejména“, nejednd se tedy aeyvycerpavajici:

zajmova sdruzeni pravnickych osob, pokud maji saltmzeni pravni subjektivitu

a nejsou tizena za &elem vydlecné cinnosti,
ob¢anska sdruZenicetné odborovych organizaci,
politické strany a politick& hnuti,

registrované cirkve a nabozenské sgrodsti,
nadace a nadai fondy,

obecré prosgsSné spolénosti,

verejné vysoké Skoly,

Skolské pravnické osoby podle zvlaStniho pravniieapisu,
obce,

organiz&ni slozky statu,

kraje,

piispsvkové organizace,

statni fondy,

subjekty, o nichz tak stanovi zvlastni zdkon. [10]

Tato prace pojednava o organizaci K-centrum, kspada pod charitu Kyjov, jeZ jeip

spivkovou organizaci.
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3.2 Proces marketingového planovani v neziskovych orgaacich
Proces sestaveni marketingového planu vychazilechgiich bodu:

« predntt podnikatelsk&innosti

e programové prohlaseni

» cile

» strategické planovani

e organizace orientovana na zakaznika

» podnikové planovani a marketingovy plan

3.2.1 Predmét podnikatelské ¢innosti

Neziskové organizace jsou orientovany na vyrob&k’bsl) jako kterakoli jinA soukroma

spole&nost.

Lzefici, Ze organizace povazuji marketing Zdedity tehdy, klade-li si jejich managament
otadzku: ,Jakym obchodem se jejich organizace vtasaiyva.” Tato otdzka vSak musi byt
formulovana z hlediska vyhod pro zakaznika: ,Jakgspch nasS zakaznik hleda?" Nép
klad zakaznik, ktery chce odstranétev stromu, se nezajima o to, jak bude odstranza
piedpokladu, Ze se Zadaného vysledku dosahne efektilevre, bez nefijemnych ved-
lejSich &inki. ReSenim, které se nabizi, je pouziti pily. AvSakeslidnit jednoduchyez
do kiry s naslednou injekci tyz efekt a za stejnou cerebbude nutné pilu pouzit. Vyrobci
pil si proto musi udomit, Ze maji co deinéni mimo jiné také s odstiiavanim étvi a zZe

je treba drzet krok s vyvojem vyroblpouZzitelnych k tomutodelu.

Z otazky ,Cim se zabyvame?* musi vyplivat pelba, jiz se organizace pokousi uspokojit.
Nemocnice se na@psnazi uspokojit peeby tykajici se zdravi mistni komunity. Zamysle-
nymi vysledky jsou dobré zdravi nebo zlepSeni gairedravi. Celkovy cili ,programo-

vé prohlaseni® I1ze podrobjn formulovat takto:

1. Komu ma byt sluzba poskytovana? Kterym skupinantiepieki?
2. Jakych vysledk ma byt dosazeno? Které pelty spatebiteli maji byt uspokoje-
ny?

3. Jak maji byt spaebitelé uspokojeni? Jakych technologii se ma pduzit



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 26

3.2.2 Programové prohlaSeni
Programové prohlaSeni organizace charakterizujedé&jadni poslani.

Zakladnim rysem prograimne striénost, jasnost a obsaznost. Jsou (stéuco do délky a
obsazné co do rozsahu* v tom smyslu, Ze identifitxganizaci, aniz by omezovaly, nebo
naopak nadhodnocovaly jgjinnost v souvislosti s jejim cilovym trhem. Progm@ pro-
hlaSeni by rdo vykreslit sodasné postaveni organizace a navrhovat mozné budaici
ny. Mélo by byt uskuténitelné, motivujici a jasné, ale ne restriktivNational Children’s
Bureaunag. prohlasuje, Ze ,existuje proto, aby podporovalohanilo blaho, zajmy a

prava vSech &i ve Spojeném krélovstvi na zakéadyzkumu a znalosti*.

3.2.3 Cile

Cile organizace zgtaziuji hlavni prondnnou veléinu jako ziskovost, podil na trhu nebo
powst. V neziskové sfé by se nily tyto cile tykat pdtu studentu na univerzitza ugité
néklady a urové akademického vztévani; v nemocnici by to &o byt asgsné vyléeni
pacienti. Cile organizace jsou obvykle popisovany v konjgich pojmech, nez je pro-

gramové prohlaseni.

3.2.4 Strategické planovani

Strategické planovani je proces rozvijeni a udrabugkuténitelného souladu mezi cili
organizace a jejimi zdroji. Je to dalSi krok nat&€é&spodnikatelskému planu. Strategie je
spojena se Sirokou Skalou obchodnich aktivit ahiztd hlediska marketingu se tyka roz-
vijeni a udrZeni strategického souladu mezi cidjaoizace, jejimi zdroji a émicimi se

trznimi podminkami.

Strategicky marketingova plan propojuje tyto &mti organizéniho planovani &izeni.
Program, generalni cile organizace a konkjystrcile slouzi k ufeni zgisobu, jimz nize
marketingova strategigippet k naplréni strategickych cil spol&nosti.

Marketingovy program zhodnoti silné i slabé strankyanizace a oceni jeji &8i cile, a ji

pomahaji dosahnoutisiho Uspchu.

Z hlediska strategického planovani statu lze tyeditvojenska strategie neni sama osob
vrcholnd; musi zapadat do celkové strategiijioi politické cile zer Podobg marke-

tingova strategie duje trh pro vyrobek (sluzbu), n&mz chce organizace pomoci svych
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zdroji a zakladny ziskat podil a kde se pokousi ziskaldu konkuretni vyhodu
v souladu se svymi cili. Tato investice figarch prostedki, zdroji a ¢asu nemize byt
shadno pevedena na jiné trhy vyrobku, kdyZ uz byla vynat@eZ tohoto dvodu je nut-

né zvazovat strategické plany velmtfpes.

3.2.5 Organizace orientovana na zakaznika

V organizaci orientované na marketing (zakaznikéjré a kowi veSkera analyza a pla-
novani u zadkaznika. Marketingové cile se tykajiolspeni poteb a pani zakaznika. Or-
ganizace upravuje 8y vyrobek (sluzbu) podle pteb zdkaznika a nepokouSi se naopak
Lupravit* zakaznika, aby se hodil k tomu, co nabid& nabidky organizace se nepohlizi
jako na gco daného, ale tyto nabidky s&zpusobuji zdkaznikm. Jestlize sluzbaifhs
nevyhovuje jejich pdebam, nehleda s&Seni v intenziwjsi reklang. Tento postup je
zaloZzen na chybnémigdpokladu, Ze zdkaznik nevi, co organizace nabjaké vyhody

mu tim poskytuje.

3.2.6 Podnikové planovani a marketingovy plan

Uroven ¢innosti wtSiny organizaci v@jného sektoru a neziskovych organizaci je neodlu-
citelna od kvality poskytované sluzby. Ve zdravotwiic Skolstvi, v policejni praci apod.
ma lidsky vykon pirozere vliv na vysledek poskytované sluzby; stava set&stil daného
produktu. K sluzb pati lidé komunikujici se zakazniky: tento produkt relativre
nehmotny — je zarowevyraben i spotebovavan a&asto je mé# standardizovan, nez je

prodej zbozi.

V této souvislosti je zvla§tdulezité, aby marketingovy plan byl v souladu s cftjanizace
jako celku. Mezi marketingovym a organimém planovanim je nezbytna repzita a

vzajemna satinnost. Strategicky marketingovy plan:

» uréuje cile v ramci celé organizace, k nimz musi m@migeva strategieifspivat;

* vyhodnocuje varovani ¥siho prostedi (ve smyslu politickém, socialnim a eko-
nomickém) a flezitosti, které Ize marketingdwyuzit v zajmu dosazenitsiho
uspechu;

* oceiuje sodasné i potencialni zdroje a know-how organizace abl se daly vy-

s

* nazn&uje marketingoveé cile a specifické z&mgnpro @islusné planované obdobi;
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« formuluje zakladni marketingové strategie, jak thowaut specifickych cil;

» zavadi patebné organizani struktury a systémy v ramcidité marketingové funk-
ce z divodu zajiSéni realizace celkové marketingové strategie;

» sestavuje podrobnyasovy harmonogram realizace zakladni marketingtnates
gie v planovaném obdobi¢etns programuwinnosti a pirazeni konkrétnich odpo-
védnosti;

» zavadi kritéria hodnoceni prozatimniho a Keowého splini programu;

» sleduje pl&ni planovaného programu;

* hodnoti vykonnost a podle geby upravuje kliové strategie a taktické detaily. [3]

3.3 Struktura marketingového planu v neziskoveé organizai

Marketingovy plan v neziskové organizaci zahrnghodovani vidchto otazkach:

=

=

=

=

=

=

=

e S¢im obchodujeme?
« Cim se zabyvame?

Programové prohlaseni

e Jak ho naplnime?

Ukoly, zandry, cile spolénosti

* Kdo jsou naSi zédkaznici?
» Jaky prospch hledaji?

Marketingovy vyzkum
eV jakém prostedi pracujeme?
Analyza vejSiho prostedi — gileZitosti a hrozby
e S¢im musime pracovat?
Analyza zdraj — silné a slabé stranky
» Jak je na z&kladmarketingovych aktivit zajistime?
Marketingové ukoly, zadry, cile

» Jak sladit Ukoly a cile se zdroji a moznostmi trhu?

Strategické marketingové planovani

* Kdy dosahneme naSich zér a cili?

* Kdo je odpo¥dny za jejich zaji&ni?
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= Akeni plan
» Jak dalece vyhovuje marketingovy planuail?

* Co znménime v naSem marketingovém planu?

= Monitorovani a kontrol§3]
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4 TEORETICKA VYCHODISKA PRO ANALYTICKOU  CAST

4.1 SWOT analyza

4.1.1 Analyza S-W

Pro predpovd mozného vyvoje organizace je zasadni otazka, yalowb jeji budouci akti-
vity na ukitém trhu ovliviovat vnitni vlivy. Obecr® to znamena, Ze organizace musi na
zaklacd rozboru vnitnich vlivi rozhodnout, zda-li vyuZije moznosti, které rsdnikoliv.
Kazdy z vlivu nema stejnou vahu ve svém vyslednésobpeni. Nafiklad schopny a pruz-
ny management firmy magit¢ vyssi vahu, nez nizk&iaanost podnikové reklamy. Dobré
vedeni niiZe rychle podniknout takova organiné opateni, kterd aroveformy propagace

pozvednou. Mezi hlavni viiiti vlivy, které je teba analyzovat, néilad pati:

» vyrobni z&izeni a technologie (nApvybavenost, stastroji, druh vyroby, kapaci-
ta, pouzivana technologie)

» personalni faktory (fluktuace, kvalifikovanost poaoiki, jejich motivace, vztah
k firmé, ochota zdokonalovat se aj.)

» financovani (finatini vyrovnanost, rentabilita, dosazitelnost fitiaich zdroji, ve-
likost vlastnich zdrdj financovani aj.)

e organizace d&izeni (nap. pruzny a schopny management, podnikatelské&izar
firmy, dobr& organizace prace, schopnost pracakat fym)

» marketingova sila firmy (image podniku, kvalita goéce resp. servisnich sluzeb,
podil firmy na trhu, inovace vyrolikei sluzeb, Urove, rozsah a kvalita distribuce,
arovei propagace aj.)

* Uroveir marketingové komunikace

Rozbor by mil poskytnout dostat@mé objektivni informace o silnych, resp. Slabyatarst
kach organizace. Je v jejim zajmu, aby byl préwdpravideli a objektivié. Nejlépe ne-
zavislou, specializovanou firmou, kteréibe vedeni poskytnout objektivni, nezavislé in-

formace.
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4.1.2 Analyza O-T

Jedna se o rozbor vlivu préstli. Analyzou ohroZeni rozumiméepevsim rozbor neza-
doucich vlivi vnéjSiho prostedi. Pravdpodobré budou negativé ovliviiovat marketingo-
vou aktivitu organizace v fibchu planovaného obdobi, a to v takov&enize nize dojit

k vdZnym porucham a stagnaaiimnostech. Mze jimi byt napiklad domacti zahranéni
konkurence. Bsobeni miZe cast&n¢ ovliviovat svymi rozhodnutimi vlada zavedenim
protimonopolnich (doméci konkurenag)ochrandskych opateni na domaci vyrobky (za-
hranini konkurence). Prvni opani je zavedeno prakticky ve vSech zemich s roteinu
trzni ekonomikou. Zavedeni ochrdsi@/ch opateni na dovoz zbozi je zalezZitosti jen do-
¢asnou. V zemich zapojujicich se do mezinarodnit¢graci je jejich odbourani prke
dou zalezitosti. U nas jsou tato aeali nezbytna. Okamzity volnyiphod zahrarniho
konkurence by totiz vedl k okamzitému zastavenifele¢wni vyroby WtSiny domacich
podniki s naslednym prudkym n#stem nezastnanosti. DalSim negativnim jeventize
byt stagnujici ekonomika (hospddia recese), vysoka Urokova mira, politicka nektapi
zvyseni cen vstup(nagiklad surovin), legislativni opgdni (zdkaz propagace tabakovych
vyrobki v zemich EU), ohroZeni Zivotniho prieddi a z toho plynouci vliv ¥ejnosti i

jinych stati (jadern& elektrarna Temelin).

Analyza grilezitosti organizacetrpdvida piznivé vlivy pro budoucnost firmy. To, co je pro
jednu firmu hrozbou, fize byt pro jinou fileZitosti. Zastaveni a konzervace vystavby

atomove elektrarny jerplezitosti pro firmu dodavajicicinné filtry pro tepelné elektrarny

na fosilni paliva. Netroda bramboriag po&Si firmu vyrakgjici téstoviny.

Zhodnocenim fileZitosti a hrozeb v tité organizaci mzeme pedpowdét budouci pi-

tazlivost sméru podnikani. Jestlize:

* Vysoce pevladaji gilezitosti nad hrozbami, sinpodnikani je fiznivy.

» Pt vysokém stupni moznych negativnich viig zaroveé i pozitivnich gilezitos-
ti je mozZnost dosazeni vysokého vysledného efeld.(zisku). Riziko je vSak
prilis vysokeé tzv. venturni, spekulativni podnikani.

» Do oblasti podnikani s vysokou moznosti negativvohi a s minimem filezZi-
tosti a moznosti pro firmu neni radno se p&ustirma se #&jme dostane do pro-

blémi, které bude obtiZznpirekonavat.
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Kdyz je definovan pednet podnikani a provedena analyza &maného stavu zahrnujici
rozbor sily, slabosti,iflezitosti a ohrozeni podniku pré@é€ly marketingu (SWOT — Stren-
gths, Weaknesses, Opportunities and Threats agglyjsivrejSich a vnitnich vlivii piso-
bicich na organizaci, ide podnik pikrocit ke stanoveni konkrétnich gipro uvazované
obdobi, ale i doplnit SWOT analyzu zkoumanim koektiniho prostedi podle Portera

(Portefiv petifaktorovy model analyzy konkurence). [11]

4.1.3 Podnikova praxe a realné provedeni SWOT analyzy

Podniku nest& pouze konstatovat, Ze existuji silné a slabénkyrapilezitosti a ohrozZeni
pii uskut&novani marketingovych aktivit. Je nezbytné, kdyxneZpravidels, tak alespd
do ukité miry systematicky zkoumat silné a slabé strapkijezitosti a ohrozeni, provad
jejich hodnoceni sergjmym zangrem pouZit zjidtné vysledky pro docileni vySSi prosperi-
ty.

SWOT analyzu by # provadt zkuSeny manazer. Vlastni provedeni neni vzdy&ipéz-
problémové — vyskytuje skada otazek, které souvisi ritgad se standardy, se kterymi
bude slabost nebo sila firmy porovnavana, jakydaemhvoli konkurence, jaky je standard
nejusgsnrgjSich podniki v odwtvi apod. Pokud znalosti a zkuSenosti chyhizenbyt vy-
sledkem analyzy pouze dlouhy soupis problematickyt@#zek, ktery nevede k ujasn
situace, ale k pravému opaku. Cile a strategiden¢ona zaklatiprovedené SWOT ana-
lyzy, nemusi byt potom zaffeny spravnym sgmem. Vhodné strategie bydy vychazet
ze silnych stranek a vyuZzivat dobrychilg@itosti — strategie pro kazdy podnik jsou

formulovany na jinych zakladech a maji jina spé&eaifi
Pro praktické posuzovani silnych a slabych str&gekabizfada moznosti.

Vedeni podniku (respektive vedeni podniku ve sp@lcips vhod zvolenym subjektem,
kterym mohou byt nafklad vybrani experti nebo #pobili zdkaznici) posoudi Urowve

silnych a slabych stranek tim, Ze:

» vytipuje a vymezi faktory, o kterych se domnivanaphuji podstatu silnych a
slabych stranek,
» kazdy vybrany faktor bude povazovan za sledovaktpfa
» kazdy vybrany faktor bude ohodnocen z hlediskawiia podnik.
Sledované faktory mohou byt isgeny podle witych kritérii (nagiklad podle funkci:

marketing, vyroba, finance, ...) nebo mohou nasletlovaa'adi bez vyraznéhaiteni,
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nagiklad vyrobni kapacity, kvalita vyrobku, efektiviioseklamy, dostupnost kapitalu,
distribwini kandly .... Stupnice hodnoceniube byt pouze ifstupiova: faktor bude
klasifikovan jako dobry, Spatny nebaipwérny. Ale miZze byt i vice stufii a jejich Uroveé
Ize vyjadit slovre i ¢iselrg (vyborny, velmi dobry, dobry ... nebo 1, 2, 3, ...p [@dnotli-
vych kategorii hodnoceni musi byttaaeny vSechny posuzované faktory. £t skuté-
nosti jsou potom feneseny do dotazniku (tabulky), sestavenému pto téel. Nasleds

je podle provedeného ohodnoceni dotaznik wWpl# pak zbyva uz jen postaveni jednot-
livych faktora vyhodnotit a komentovat danou situaci. Je mozrég&dvertikalre propojit
postaveni jednotlivych faktdrv tabulce (umozni to transparentni pohled narwhgituaci
podniku), coZ je obzvl&Stvhodné, mame-li k dispozici pebné Udaje i pro konkur&mi

firmy (mezipodnikové srovnani v oboru nebo &).

Timto zpisobem podnik vytipuje nejen silné a slabé straaky,zarove specifikuje i ob-
lasti, ve kterych mize hledat filezitosti a ohrozeni. Je to padrk zamysleni jak rozvinout
silné stranky tak, aby bylo mozné vyuZifl@zitosti a odstramim slabych stranek mini-

malizovat hrozby. [4]

4.2 STP analyza

* Segmentation (r@tereni) - rozdleni zakaznik do skupin podle jejich charakteris-
tik
» Targeting (zacileni) — vyip nejzajimaxjSich segmerit

» Positioning (umisgini) - definovani pozice na trhu a odliSeni se odkkmence

STP analyza se zabyva ttenénim trhu na jednotlivé skupiny kupujicich. Tyto pkuwy se
od sebe vzajen#nliSi svymi potebami, tiznymi charakteristikami a nakupnim chovanim.
Spousta firem si @diveé vybira tyto skupiny zakaznik kterym hodla nabidnout své vy-
robky a oslovit je svym modifikovanym marketingovymxem. Reklama, kterd oslovuje
masovou spolaost, se ukazuje jako m&rinna a také mnohem naklagi, ez jsou
mensi kampahprizptisobené a zacilené na jednotlivé cilové skupiny.d@brakovéhoto
jiz uzpasobeného marketingového mixu sézm firma sousedit na zakazniky, kiemaji
opravdu zajem o jejich vyrobky. Poslednim krokemtwarbeé STP analyzy je positioning,
to znamena nabizeny produkt vymeditivkonkurergnim produkiéim, urit mu své misto

na trhu tak, aby byla adazréna jeho odliSnost od konkurém nabidky. [8]
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5 K-CENTRUM KYJOV

K-centrum v Kyjow pati pod oblastni Charitu Kyjov, ktera déle figiod sdruzen{eska

katolicka charita.

5.1 Ceska katolicka charita

Neziskova humanitarni organizace Sdruzéeska katolicka charita (KCH) je nejwt-

Sim nestatnim poskytovatelem soctairavotnich sluZzeb u nas. Nasim krédem je pomoc
bliznim v nouzi bez ohledu na jejicltiplusnost k rase, narodnostinadbozenstvi. Hlavni
ginnosti Charity je pomoc pigbnym na Gzem{eské republiky. Jde zejména o pomoc
matkam s &mi v tisni, lidem bez fistteSi, osobam se zdravotnim a mentalnim postizenim,
socialré slabym rodinam, droge@vzavislym, opu&nym starym lidem, osobam, které se
ocitly v osobni krizi, migrariim a uprchlikm, wzitm a osobam vracejicim se z vykonu
trestu. Charita provozuje poradny, staciendgdechodna ubytovani, domovy na trvaly po-
byt, hospice apod. a vede projekty naéleani do spolénosti a vyuZziti volnéhgasu. Vy-
znamna je i pomoc rodinam, které byly postizengtedh 1997,1998 a 2002 poveédn.
Dulezitou sowdasti charitni prace je rovh humanitarni pomoc do zahraniPracovnici
Charity se rov&Z astni prace v odbornych komisich na ministerstvadiavotnictvi a
prace a socialnichéei. Podili se row¥ na vzdlavani studerit, pracovnik Charity i

ostatnich neziskovych organizaci v oblasti soci&@diavotni a humanitarni pomoci. [13]

5.2 Rozsah pisobnosti K-centra Kyjov

Presny nazev organizace zni: ,Kontaktni centrum, Welmva drogova sluzba“. Tento
néazev odliSuje znmibvané kontaktni centrum od ostatnich center. Ragutfiiva v tom, Ze
béZzné K-centrum se zabyva drogovou problematikou pauzirogo¥ zavislych, kdezto
.Kacko" v Kyjove ieSi problémy zfisobené drogami i u okoli drogbweavislého (rodina,

pratelé, spoluzaci, ...).

5.2.1 Historie K-centra

Charita Kyjov zahdjilatinnost v oblasti drogové problematiky v polo¥iroku 1996 ote-

vienim Poradenského centra. Toto centrum byloégamo na poskytovani poradenstvi a
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piednasek na Skolach. Po rdesi ¢innosti Poradenského centra o program harm-
reduction a terénni praci se centrum v roce 196¢étiba na Kontaktni centrum pro drogo-
vé zavislosti a Centrum prevence. K-centrum se¢#donna program harm-reduction,
Centrum prevence nabizelo voliasové aktivity pro &i a prednasky na Skolach. Kon-
taktni centrum postugnrozsiovalo nabidku sluzeb a stale vice naradzelo na @nmolchy-
bgjici navaznosti. V saiasné dob se zéizeni gremenilo vstupem cilové skupiny do sys-
tému sluzeb a vzhledem k nedostatku fiimaoh prostedki na zdizeni, nabizejici viceu-
celové lokalni programy. Model #aeni reaguje na posouzeni drogového problému

v regionu a je kombinaci standardnich sluzeb, Ksené sestaveny podle mistnich ijedt

5.2.2 Cilovéa populace K-centra

Centrum je prostoray personalé a nabidkou sluZzeb roZgéno do dvou arovni. Kazda

tato arové mé jinak stanovenou cilovou populaci.

1. Nizkoprahova arove Kontaktni centrum, odldena pracovigtv Dubianech a ve Ve-

seli nad Moravou, sluzby v terénu

drogo\ zavisli

e intravendzni uZivatelé drog

* jejich rodie a blizci

» drogow zavisli mimo si sluzeb — prace v terénu

7

o Zensk&tast toxikomanské populace, ktera je ohrozena vtptsvétSi mie nez

ostatni uzivatelé drog
Prace samito kategoriemi se déle odliSuje v zavislosti na:
* veku Klienta
e druhu uzZivané drogy
e zpasobu uzivani drogy
e stupré zavislosti
2. Program specifické primarni prevence a pracgejnosti

* mladez experimentujici s drogami,
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e 74ci a studenti ze ZS, SS, SOU

» vefejnost z regionu Kyjovska, Veselskag¢sta Duliian

5.2.3 Cile centra

Hlavnim cilem centra je poskytovat komplex ambui&it sluzeb pro uZivatele drog a
jejich blizké v oblasti sekundarni a terciélni pewe. VeSkeré programy centracguji ke

shizeni drogové epidemie ve spmiesti.
V praxi to znamend, Ze tento hlavni cil se da¢lizda nekolik dil¢ich cila:
» stat se sluzbou prvniho kontaktu s osobami zavislyjgjich rodinami a blizkymi,

» poskytovani odborného socialniho poradenstvi, raodvk |€b¢ a hledani vhod-

ného zé&zeni pro daného klienta,

* minimalizovat co do neptSi mozné miry posSkozeni a zdravotisledky zpiso-

bené konzumaci drog pouzitimigtupu Harm reduction,

» prevence socialniho upadku — podpora a udrZzendlszasie, pipadna resocializa-

ce klienta,
» zabranit recidi¥ poruchy zdravi a socialni degradaciaskédku poruchy zdravi,

e mapovani situace v regionu pr@gtnictvim gimé prace v terénu, zachyceni co
nejvétsi ¢asti drogové populace a ziskani pigsfup Harm reduction aripadré

pro dalSi préci.

5.2.4 Predmét ¢innosti centra

5.2.4.1 Sluzby pro uzivatele drog:

e vyuziti kontaktni mistnosti — moznost vyuZziti beap&ho prostoru, iip respekto-

vani zékladnich pravidel K-centra
* potravinovy servis — moznost dat si polévku, kaaj, sirup
* hygienicky servis — moznost osobni hygieny, vyp@iivu, poskytovani oSaceni

» zdravotni servis — prvni pomoc, zakladni zdravogdgteni, nabidka vitamin tes-

ty na HIV a hepatitidy A, B a C — odba orienténi testy kapkou krve
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» poskytovani informaci — zdravotnich, socialnichavpiich a jinych, nabidka in-
formainich material, letdki a pijcovani literatury ¥nujici se drogové problema-

tice

» zakladni individualni poradenstvi — motivé podgirné a drogové s cilem zorien-
tovat se v problému, provést rozbor dalSich moZmsteSeni tohoto problému i
s jejich pravdpodobnymi nasledky a pomociipealizaci dalSiho postupiteseni,
v piipadt problému pesahujici naSe kompetence poskytneme kontdkiagire
doprovod do dalSiho #aeni nabizejiciho socialni nebo zdravotni slufinra-

denstvi je poskytovano také po telefonu
» podpora abstinujicich
* poradenstvi pro vyZzZivu + poruchyijnu potravy

» socialni prace — pomodigednani s mistskymi a pracovnimiiady, s policii, sou-

dy, socialni a pravni poradenstvi

» krizova intervence — neodkladné jednorazove positiytkrizového poradenstvi

v aktualni narené zivotni situaci

e zajiSéni l&by (psycholog, psychiatr, terapeut, psychiatriakélbna, terapeuticka

komunita)

* vymenny program injeéniho materidlu — poskytovani sterilnich injaich sei,
desinfeknich prostedki, kondomni, zachyceni pouzitého materialu, jeho be&nge

transport a likvidace

» Zenské programy — nabidkshobtenskych tedtzdarma, psychosocialni pomoc, po-
radenstvi souvisejici s partnerskymi vztahy, pramtsu, neplanovanymeéhoten-
stvim, zprogtedkovani anonymniho lékského vySdétni (gynekolog) a reference,

piipadré doprovod do jinych Zézeni (Zenské poradna atp.)

5.2.4.2 Sluzby v terénu

Jedné se o sluzby poskytované na ulici, v klubezstauranich za&izenich, na uzaenych
akcich, v drogovych bytech a na jednorazovych &keicockové koncerty, techno party,

festivaly apod.
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socialni, pravni a zdravotni informace

» distribuce metodickych materiah letdki upozotiujicich na rizika drog, infaiich

a pohlavi prenosnych onemoéni
» drobna zdravotni oS&ini a distribuce zdravotniho materidlu — zejménadkan
e vyménny program inje&niho materialu
* individudlni poradenstvi
» socialni prace
» krizova intervence
» kontakt, gipadré doprovod do jinych socialnich a zdravotnichizeni
e Zenské programy
e orienta&ni testy extazi pro uzivatele taméch drog

» testy na HIV a hepatitidy B, C

5.2.4.3 Sluzby pro rodfe a znamé uzivatgldrog

socialni a pravni informace

* informasni materidly, letdky atpcéovani literatury ¥nujici se drogové problemati-

ce
» krizova pomoc

» poradenstvi v oblasti drogové problematiky

» rodinné poradenstvi pro ra@ a mladé experimentatory i problémové uZivatele

» zprostedkovani dasti na rodiovské skupit a odborného poradenstvi (psycholog,

psychiatr, terapeut, pravnik atd.figadre zajiS&ni doprovodu
» kontakty na dalSi 2&eni v siti zdravotnich a socialnich sluzeb

» telefonni poradenstvi
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5.2.4.4 Primarni prevence a prace s k&gnosti

Jde o petaddani pednasek, besed, diskuzi, zazitkovych programblasti prevence uzivani
drog pro zaky a studenty ZS, SS, SOU na 3kolat¢erriatech a v Nizkoprahovém klubu
Wu-wej @i Charig Kyjov. Prednasky nejsou zafreny pouze naipdavani informaci ty-
kajicich se drogové problematiky, ale i na posifovéebe¥domi, zvladani probléina
feSeni konflikei, vedou k aktivhimu zapojenic¢gstniki a obsahuji i prozitkovogast
s prvky dramaterapie. Jsou uskii@vany vzdy pro jednuifidu cca 30 studeint v trvani
dvou vywovacich hodin. V tétgéinnosti K-centrum spolupracuje s pracovniky Nizkoepr
hového klubu Wu-wej. K-centrum je schopno realizodiazprostedkovat i pednasky,
besedy a diskuse na jindzna témata (nd&p duSevni hygiena, poruchyipnu potravy
atd.), exkurze pro zaky ZS, SS v Kontaktnim cemamiené na prohlidku prostor a in-
formovani ocinnostech K-centra, seznameni s pojmem drogovéslpévis riziky spoje-
nymi s uzivanim drog, staze studeMOS, VS sociélniho sénu v K-centru, pednasky

pro rodte a pedagogy.

DuleZité je také informovani vejnosti prostednictvim kabelové televize a regionalnich
novin o drogové problematice. #zeni je platnym zdrojem informaci na lokalnim dreg
vém poli. Je inform&im centrem pro vSechny, kiese o danou problematiku zajimaji —

socialni pracovnici, kuratn zdravotnici apod.

Po vyttu ¢innosti K-centra bych si dovolil uvéséstélanku, jehoz autorem je byvaly pra-

covnik K-centra David Kolekar, ktery gred d¥ma lety podlehl zakeé chorob.

.. ,Jak vidite je toho docela dost a to sedgsb strinost o kkterych sluzbach ani ne-
zminujeme. Mozna se vam naSe prace jevi jako podpdranizdrog, ale zkuste se na to
podivat z druhé strany. KdyZkomu nenite stikacky, jde se k vam osprchovat, dat si
polévku, chce pomoci s ¥igenim OP, nebo sifiide jen tak ,pokecat”, tak je toipezi-
tost, jak s nim nizete navazat kontakt. KdyZ ho neodsuzujetéaete nejen navazat kon-
takt, ale i ziskataveéru a kdyz ziskatetbéru, pak teprve mate moznost ovlivnit jeho Zi-
vot. Dat mu zptnou vazbu, usinit jeho jednani a pomoci mu najit silu k rozhadmpuo
lécbu. A to je podstata naSi prace ziskatédu téch, ktei nikomu nedveétuji a pomoci jim
nalézt silu ke zen¢. Protoze to vSechno vyZadujas snazime se ten prostor meziata

kem uZzivani drog a rozhodnutim pr@&hbé vyplnit nabidkou uvedenych praktickych slu-
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Zeb. Aby poskozeni aidledky, které Zivot s drogouipasi byly co nejmensi. Jakkl
jeden moudrylovék ,Problém neni v drogach, ale v nas lidech, mygsmmocni a proto

potrebujeme drogy. Drog@vzavisly nejsou ,ti hnusni faci“,ale jsou to nasesd.* ...

VySe uvedena&ast ¢lanku poukazuje na fakt, Ze drogova problematikanestgka pouze
drogow zavislych a jejich nejblizSiho okoli, ale tykacaé spolénosti, ktera by rfla mit

zdjem na jejinfeSeni.

5.3 Poslani K-centra

Vlastnim poslani centra je akceptace uzivatwhamnych latek a drogeéwavislych, kdy
brani drog neni chapano jako okolnost, snizujicinoducloveka. Kdy €zistm poslani je

minimalizace rizik, vyplyvajicich ze Skodlivého uani drog, motivace k abstinenci apod.

5.3.1 Uplatiiované principy — teoreticka a eticka vychodiska

e princip respektu — klient ma moznost volby, nenira manipulovano, neni veden
k abstinenci pod natlakem (vyuZziti sluZzeb) ... Jsspektovana prava kligna za-

roven klient respektuje své povinnosti ve vztahu k aentr

» princip nizkoprahovosti — centrum mohou n&veétat osoby bez rozdilu pohlavi,
rasy, \&ku, nabozZenstvi, zdravotniho stavu, uzivané nealkeB drogy a zfiso-
bech jejiho uzivani. NerozliSuje se réZmmezi osobami siznym socioekonomic-

kym statutem

e princip anonymity — klienti jsou evidovani pouzenpaci kodi, které ale mohou
odmitnout. Kody se skladaji z# pocateenich pismen testniho jména matky, dne

narozeni klientajft potateEnich pismen klienta a#sice narozeni klienta
» princip aktualnosti — situace typu krizové intergerseresi ihned, bez odkladu

e princip individualniho pistupu — klient ma moznost vyuzit program, kdy se m

pracovnik individualé vénuje (nap. zdravotni servis, poradenstvi, ...)

* princip Harm reduction — je totoZny s Etickym kodexK-centra
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5.3.2 Cile centra

Hlavnim cilem centra je poskytovat komplex ambui&it sluZzeb pro uZivatele drog a
jejich blizké v oblasti specifické primarni a téiai prevence. VeSkeré programy centra

smetuji k snizeni drogové epidemie ve sgolesti.
V praxi to znamena, Ze tento hlavni cil se da ¢lizda nekolik dil¢ich ciki:
» stat se sluzbou prvniho kontaktu s osobami zavisdyjgjich rodinami a blizkymi

» poskytovani odborného socialniho poradenstvi, raot\k Iébé a hledani vhodné-

ho z&izeni pro daného klienta

e minimalizovat co do neptSi mozné miry poskozeni a zdravotasliedky zisobe-

né konzumaci drog pouzitintiptupu Harm reduction

» prevence socialniho upadku — podpora a udrzerdlszae, pipadna resocializace

klienta
» zabranit recidi¥ poruchy zdravi a socialni degradacitslédku poruchy zdravi

* mapovani situace v regionu prastnictvim pimé prace v terénu, zachyceni co
nejwtsi ¢asti drogové populace a ziskani prstup Harm reduction aipadré pro

dalSi préaci

5.4 SWOT analyza

5.4.1 Silné stranky
* zazemi poskytované oblastni Charitou Kyjov
» kvalifikovany a motivovany tym (systéntipmani novych pracovnik
» supervize (nezavisly odbornik — PhD¥i liibra)
* dobré jméno, tradice -téra klienta
e vzcklavani pracovnik

*« umisg&ni K-centra
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5.4.1.1 Zazemi poskytované oblastni Charitou

K-centrum organizen¢ spada pod Charitu a sidli v budoltera je v jejim vlastnictvi.

5.4.1.2 Kvalifikovany a motivovany tym

V K-centru Kyjov pracuje & stélych zamstnané na 4,3 Gvazku. Od konce roku 2005

pribyli do tymu 3 dobrovolnici.

JarmilaRihankovéa — vedouci centra, socialni pracovnice

VOS social# pravni, Brno

zakladni kurz ,Problematika zavislosti na nealkowgth drogach®, v rozsahu
40 hodin, (I. E. S.i Sdruzeni Podané ruce.)

dlouhodoby kurz o problematice zavislosti na nelathtovych drogach, v rozsahu
200 hodin, (I. E. S.ipSPR)

nadstavbova specializace ,Terapeut nizkoprahovggiheni®, v rozsahu 100 ho-
din, (I.E. S))

kurz ,Rizeni neziskovych organizaci®, (1. E. Si Bdruzeni Podané ruce ve spo-
lupraci s John Moores University a Cranstoun dreryises z Velké Britanie),

v rozsahu 300 hodin

kurz ,Speciélni pipravy v psychoterapii“, (Narodni centrum dadettelstvi a ne-

lékarskych zdravotnickych obday, v rozsahu 246 hodin

kurz piipravy certifikatofi, (sekretariat RVKPP ve spolupraci s katedrou navyk
vych nemoci IPVZ Praha)

frekventant projektu ACHO Olomouc — vyuka k ¥nitm auditim MPSV

Il. mezinarodni konference Komunitni spolupradér;, 2005

Martina Koutné — zastupce vedouci, kontaktni pracmy arteterapeut

frekventantkactyisemestroveho dofljiciho pedagogického studia Arteterapie
PdF MU Brno

SPSs Hodonin, SpgS Krnov

rekvalifikace keramik — hif formou zadeni, KVAK, Brno
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Mgr.

Il. mezinarodni konference Komunitni spolupradgéry, 2005

letni Skola Harm reduction — Motivace ke &w — prace s motivaci, 0. s. Sana-
nim, 2004

semin& — Zena a drogova zavislost — drogy z pohledu gemdg. S. — SdruZeni

Podané ruce, Brno, 2004
semind& — Poruchy fijmu potravy, |. E. S. — SdruZeni Podané ruce, B20O3

kurz pimé prace s neorganizovanymitmi a mladezi, 150 hodin + 3 denni
workshop na téma ,Prace s neorganizovanyimd a mladezi v Nmecku*,
Cesk& asociace streetwork, \&#laci program Gabriel, NROS, 2003 + konfe-

rence

semind — testovani HIV a VH v podminkach nizkoprahovyemter, NMS pro

drogy a drogové zavislosti, Praha, 2003
kurz rodinnych konstelaci dle Hellingera, Brno, 200

multidisciplinarni kurz v oboru zavislosti na naeyich latkach, 200 hodin, I.
E. S. — Sdruzeni Podané ruce, Brno, 2003

kurz — Krizova intervence, I. E. S. — Sdruzeni Pedauce, Brno, 2002

vikendovy vycvik — Partnerské vztahy, Institut \iing SatirovéCR, Ostrava,
2002

Waldorfsky kurz — Temperament, Ostrava 2002

Magdalena Kuznikova — kontaktni zdravotnickagovnice, nuttini specialista

Lékaska fakulta Masarykovy univerzity v Bfhmagisterské studium — obor —
Zdravotni ¥dy — pedagogicka specializace vyziélavéka. Zakokeno SZZ —
VyZiva a zdravotni &dy, SZZ — Pedagogika a psychologie, didaktika wZiv
SZZ — Preventivni léKatvi. Diplomova prace na téma ,Nuni stav klient

metadonové substituce”.

Lékarska fakulta Masarykovy univerzity v Bfnbakaldské studium — obor -
Vyziva ¢lovéka. Zakoteno SZZ. Bakai&ka prace na téma ,Stravovaci zvyk-

losti kurdka marihuany*.
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SZS obor farmaceuticky laborant. Praxe v oborulged&l ngsiai.

publikatni cinnost — zvéejneéni bakaléské prace, viz vysSe, v odborné&asopise
pro prevenci, [&u a vyzkum zavislosti Adiktologie 05/2001

frekventantka Kurzu rodinné terapie pro drogové&pvaiky (Prev-centrum, Pra-
ha)

Zlata Hor&kova — terénni a kontaktni pracovnice

Lukas

Stredni Socialt Pedagogicka Skola v Boskovicich

kurz Vzalavani pro pracovniky K-center

kurzy — Vzdlavani pro pracovniky K-centra — Motivace — Renarko

vnitini stadze K-centrum Jihlava

kurz — Krizovéa intervence |., I. E. S. — Sdruzead&né ruce, Brno, 2005

kurz — Krizové intervence v praxi, . E. S. — SdraZPodané ruce, Brno, 2005

Poradenské dovednosti, I. E. S. — Sdruzeni Podeeg Brno, 2005
Svoboda — terénni a kontaktni pracovnik

Vy3$Si odborna Skola, obor Vodni a odpadové hosggbda

kursy — I. E. S. Motivéni rozhovory a préace s klientem BASIC

vnitini stz — Terénni programy (podané ruce, Brna, Batolest (Brno)

kurz — Krizova intervence, I. E. S. — Sdruzeni Pedauce, Brno, 2005

5.4.1.3 Systém pijiméani novych pracovnik

Vybér novych pracovnik probiha podle nasledujici osnovy:

1.

2.

3.

Zjisténi poteby nového pracovnika — specifikace funkce a praicoaplre.
Stanoveni poZzadavkpro toto nové pracovni misto — \&éhi, praxe, pedpoklady.

Inzerce vylrovéhotizeni s nazvem funkce a pozadavky. Inzerce v nohinda
Gradu prace a Skolach v poZzadovaném oboru. Cca d4a#tn Ihita pro mozZnost

piihlaSeni — strukturovany Zivotopis + motive dopis.
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4. Selekce gihlasenych na zakl&dzivotopisu dle pedem stanovenych kriterii (nap

vzklani, praxe, ¥k, ...). Tuto selekci provadi vedouci daného cenpass jed-

nim pracovnikem tymu.

Vybrané kandidaty pozvat na prvni kolo ¥ftwwéhotizeni — termin cca tyden po

nultém kole. Ostatni obeslat se zamitavym dopisetfas.

Prvni faze samotného W§ttmvého fizeni speéiva v giipraw na prvni kolo stavajici se

Z nasledujiciclinnosti:

sestavenélena vybérové komise: nap reditel organizace, ekonom, supervizor,
vedouci centra atd. Zvoli mezi sebdedqsedu komise, kteryghem vylErového
fizeni jednotlivé kandidaty komisirgdstavi a jemufiedstavi ostatnéleny ko-

mise
vytvoieni dotazniku — obecrgast

vytvoreni dotazniku — speciéldést (otdzky tykajici se dané problematiky, od-

bornosti)

stanoveni si poZadatrkv oblastech dovednosti, odbornych znalosti a asstbn

nich gedpoklad + sestaveni hodnotici Skachto faktofi

sestaveni dopljicich otazek na astni pohovor prvniho kola drgyéhotizent,
ze seznamu nabidnutych otazek nebo ujtwdalSi otdzky dle viastni paby
centra — nutno vybrat otazky, které budou poloZzesgm uchazg&im a kdo
z komise vyBrovéhotizeni bude tu kterou otazku pokladat a v jakétiagiobu-

dou otazky pokladany

Po gipraw prvniho kola nasleduje prvni kolo samotné:

kazdy z uchaz ma 15 minut naifipravu, kdy si piseminpripravi odpodi k do-

tazniku obecna a specialidist

astni pohovor trvd 20 minut. Na zakéadtazek v pisemném dotazniku a dogit

cich otazek

béhem tohoto pohovoru si kazdfen komise zapisuje bodové hodnoceni ucbaze

dle stanovenych faktar
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* po ukorgeni Ustnich pohovérse bodo¥ vyhodnoti jednotlivi uchazea vytvai se
poradi. Nap. prvnich 5 uchaz#é se pozve na druhé kolo Wrovéhotizeni, ostat-

nim se posila zamitavy dopis.
Druhé kolo probiha podle nasledujiciho harmonogramu

* pozadavek jeden az dva dny stravené na centruegr@ameni se s naplni prace a
specifenosti klientely — pogteni pracovnici tymu uchage bedliv sleduji. Tato
stéz probih& na zaklaghodpisu uchaze o dodrZzovani etického kodexu centra —

zejména zachovani t@nlivosti

* je stanoven termin druhého kola ¥jtvéhotizeni, na které se tym centréppa-

vi modelové situace, které Zadatel musi absolvovat

» ¢lenové komise 2. kola — Uplny tym pracovinigentra, kam ma vybrangtovék

nastoupit, pipadreé za Fitomnostireditele organizace

» délka trvani 30 — 40 minut pro kazdého ucltaze

vytvoreni pdadi uchaz&i na zaklad sledovanych faktar

Vybérovéftizeni je ukotieno vybranim vhodného uchéee-ieSeni praktickych zalezitosti

S nastupem.

5.4.1.4 Supervize

Supervizorem programu je PhDriidiibra, vedouci sluzeb Sdruzeni Podané ruce. Super
vizi v zatizeni provadi od roku 2001 ve spolupraci s daldipessizorem L. Simk. Su-
pervize je zajifovana na zakladsmlouvy o spolupraci mezi organizacemi Charitad¥yj

a Sdruzenim Podané ruce v Bansupervizniho kontraktu.

Supervize probiha formou skupinového sezeni, atko vznika kontrakt pro cil sezeni,
pak dohoda o gadi acase pro jednotliva témata. Supervize byla &@ma na celkovou
¢innost zdizeni, rozvoj jednotlivych prograimsupervizi tymu a jednotlivcv préci s Kili-
entem, paeby v profesnimiistu pracovnik, teorie a modelovanitipadové prace, hodno-
ty v piipadové praci. Dale je zaiena na standardy kvality, analyzu ifed cilové skupi-
ny, prace s vykaznictvim programu se 2&nim a rozsahem programu ve vztahu

k potrebam regionu.

Ze supervize je zpracovavan pisemny zapis, vyjrparsize tymu.
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5.4.1.5 Dobré jméno, tradice —advéra klienti

Diky dodrzovani etického kodexu, motivaci a nedstal vzalavani pracovnik si K-
centrum ziskalowéru klienti a dobré jméno nejen u spolupracujicich organiZaézka
dobrého jménaistava oteiena vzhledem k Siroké kegnosti, ktera neni dost&m® in-
formovana o rozsahéinnosti K-centra a tim padem nedbgg jeho uziténost a paeb-
nost. Cilem této prace je prezentovat K-centrummaztepsit jeho image wich veaejnos-
ti.

5.4.1.6 Vzd¥lavani pracovnilé

Neni mozné, aby vsSichni pracovnicélimod patatku vSechny poeébné znalosti, zkuSenosti
a dovednosti. Stefntak vybudovani date fungujiciho tymu je dlouhodobé zalezZitost. Pro-
to je poteba o zlepSovani kvality programu neustak&opat. Je nutné, aby jednotlivy pra-

covnici i cely tym mohli prochazet dalSimipéznym vzalavanim.

Centrum vytvéi podminky a moznosti dalSiho systematickéhaNaeni vSech pracovni-

ki centra podle @niho individuélniho planu jednotlivych pracovhikcelého tymu.
Vzdélavani nize mit formy:
a) interni

* porady tymuglenoveé tymu se Skoli navzajem

» vikendové setkani tymu

* supervize
b) externi

» Kkonference, kurzy, semiré

* vycviky

» staze
Centrum by milo umét podle poteb a moznosti vyuzivat vSechny formy #&dani.
Zakladnimi a nezbytnymi prvky vtavani jsou:

» absolvovani staze v obdobném, tiofungujicim z#izeni

* doplreni si potebného vzdani
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» stéla snaha osobnostnitistu
» pravidelna setkavani spojenaiegéavanim zkusenosti a znalosti ui/tymu

e zajiS€nd supervize celého tymu

5.4.1.7 Umis®ni K-centra

K-centrum se nachazi v ulici Palackého, ktera vatdimo na Masarykovo nafsti, jez je
centrem nista. Tato poloha je vyhodna pro fedity K-centra, jelikoZz centrumdsta s @a-

dy a spolupracujicimi institucemi je snadno dosdié a na druhou stranu neni K-centrum
situovano pimo do centra, coZ by mohlo mit negativni vliv ety (nezadouci ipmy
kontakt s véejnosti — vysoké mnozstvi lidi v centriésta by mohlo potencialniho klienta
odradit).

Obr. 1. Umiséni K-centra Kyjov[5]

5.4.2 Slabé stranky
* byrokracie (software FreeBase)

» financovani (pouze jednoleté)

5.4.2.1 Byrokracie

Evidence kazdé sluzby poskytnuté klientovy v pagrtorne a po té zadani takto vytvo-

fené statistiky do softwaru FreeBase, ktery byl mytvive spolupraci s ministerstvem vnit-
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ra, vystupni tabulka softwaru — vizilpha P 1. (vice informaci o programu FreeBase m
Zete nalézt na internetovych strankach: freebasgyenfo.cz). Tato evidence j@mso¢ a
personalt narana. Tento fakt odvadi Usili zastnané K-centra odcinnosti, které jsou

pfi ¢innosti centra prioritni.

5.4.2.2 Financovani

Provoz K-centra je zajidvan jednoletym financovanim. Tentotugpb financovani je

viv s

huje jeden rok). Objem a strukturu fikach prostedki na provoz centra naleznete #f-p
loze P Il. Z tabulky uvedené ¥ifpze Ize vgist, Ze pijmy K-centra plynou pouze ze stét-
nich instituci (RVKPP, MPSV, Obec, Kraj, gpadt Urady prace). Zcela zde chyhiip
jmy ze strany sponzoy piijmy ziskané progednictvim sbirek. Je velmi slozZit&imét

verejnost, aby se aktivnic¢astnila nainnosti centra.
Verejnost Ihostejnoudti ¢innosti K-center mizeme rozdlit na dw zakladni skupiny:

« lidé, ktai se zcela odmitaji zabyvat drogovou problematik@io? ji jakkolivie-
Sit (u této skupiny feviada nazor, Ze drogéwvavisli si za svoje problémythou

sami, tak asi je také sami MgSi, protoZze nikoho jiného se netykaji)

e druhou skupinu tvio lidé, ktei jsou sice ochotni projevit zajem o drogovou pro-
blematiku, ale neuznavaji K-centra diky své myliredpta¥, Zecinnost K-centra

spaiva v podpoe drogo¥ zavislych v uzivani drog
Na ok® vySe uvedené skupiny obyvatel je zdiem marketingovy plan zpracovany v této
praci.
5.4.3 Prilezitosti
* moznost certifikace kvality sluzeb RVKPP
* nalezeni novych sponzor
* rozSiovani vza@lani pracovnit K-centra

» organizace dne otéanych dvé, rozsteni internetovych stranek a dalSi formy pro-

pagace organizace
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5.4.3.1 Certifikace kvality sluzeb RVKPP

Dnem 1. 6. 2005 byl Ceské republice zahajen proces certifikaci odbopigabilosti

sluzeb pro uzivatele drog.

Cilem certifika&niho procesu je zajistit kvalitu sluzeb a efektivghakladani finaénich

prostedk, jeZ jsou n&innost tchto sluzeb z wejnych zdroj poskytovany.

V kvétnu 2005 vybral Bad viadyCeské republiky Centrum pro kvalitu a standardy &i-so
alnich sluzbach (CEKAS)ipNarodnim vzdlavacim fondu, o.p.s. jako Certifiiai agen-
turu, ktera se bude se sekretaridtem Rady viadykpaydinaci protidrogové politiky

(RVKPP) podilet na zavédi systému certifikaci sluzeb pro uzZivatele drog.

Certifika¢ni agentura je servisni organizace, ktera na zaldadouvy s pisluSnym stat-
nim organem — fadem vIadyCR, v jehoZ struktte je s RVKPP zZazen — zajifuje a or-
ganizuje mistni S&ni u poskytovatélsluzeb pro uzivatele omamnych a psychotropnich

latek a pipravuje pro RVKPP podklady pro jednaniiadgleni certifikaci.
Certifika¢ni agentura zejména:

» informuje poskytovatele sluzeb o vyhlaSeni cerifikihotizeni,

e prijiméa zadosti o certifikaci odborné igobilosti od poskytovatele sluzby,

* na zaklad Zzadosti organizace poskytujici sluzby nebo sekéttaRVKPP vy-
hlaSuje certifikani fizeni (mistni S&éni), jmenuje vedoucihodeny certifikas-

nich tyma (tzv. tymi pro mistni Sééni),
* zaji¥uje administrativni a organizai chod mistniho Sini,

» zpracovava vysledky mistnich &ati a pedklada je ve stanovenych terminech

k projednani a rozhodnuti RVKPP,

* zaji¥uje vzdtlavani, supervizi a dalSi odborngst certifikatoii, pokud tak roz-
hodne RVKPP.

Certifikace odborné Zisobilosti sluzby je posouzeni a formalni uznanislaéba odpovi-
da stanovenym kritériim kvality a komplexnosti. dddy o proces posouzeni sluzby podle
kritérii stanovenych schvalenymi standardy aleuwi ¢i neudleni certifikatu o jejich napl-

néni.
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»Sluzby” zde znamenaji komplex zdravotnich, zdrawosocialnich, socialnich a/nebo
edukativnich intervenci pro cilovou skupinu uzZivdtemamnych a psychotropnich latek

(veetre jejich blizkych, osob, na&pdkti, rodict, partned atd.).

Certifikace neni povinna, organizace o ni sama &agadili se na hrazeni s ni souviseji-

cich naklad v poréru stanoveném RVKPP.

Certifikat odborné zjsobilosti Ize udlit samostatné slugnebo komplexu sluzeb, o jejiz
certifikaci organizace poskytujici danou sluzbupgzada. Pokud organizace poskytuje
vice drutii sluzeb a Zadéa o certifikaci pouze jedné z niciujmé, aby dana byla od ostat-
nich jasy a Zetelrt oddtlena organizéné, provozié a finartné (tj. aby byla samostatn

hodnotitelna).

Koment& pracovniki Certifikacni agentury — CEKAS: Zgtazreni podporujiciho a rozvo-

jového prvku certifikaci.

Certifikace je kontrolni aktivita, protoZze v sobezbytg zahrnuje normativni, kontrolni
aspekt. Zarove ale jeji £ziSt spaiva i v podpde rozvoje kvality sluzby. Neusiluje jen o
Zjisteéni stavu poskytované sluzby, aléze byt i dilezitym odbornym impulsem prokip

padnou zrénu Zadoucim semem. [1]

5.4.3.2 Nalezeni novych sponzar
Potencionalni sponzory bych si dovolil ré¢litido dvou skupin:
* pravnické osoby — navazani sponzorského vztahgtmimi firmami

» fyzické osoby — ziskani fingnich prostedki formou sbirek (nap pii prilezitosti

piednasek organizovanych K-centrem)

Otazka sponzdrje zatim nevieSend, ale da se povazovat za i@eou. Pokusy o navaza-
ni sponzorskych vztdihs mistnimi firmami zatim skeéity bohuzel nedsgsné. Domnivam
se, Ze podnikatelské klimaceské spolénosti je zatim na drovni kapitalismu 19. stoleti,
kdy se majitelé firem snazi dostat ze svého okalkimalni vynos s minimalnimi naklady
a to za kazdou cenu. Tenttigiup je uéité¢ vyhodny pro majitele firem, ale mé&mz pro
jejich okoli, @ uz se jedna o jejich zastnance, natoz spolutdmy, ktéi dle jejich slov
S nimi nemaji nic spotmého. Vyroky typu: ,Prd bych zrovna ja @& zachraovat s@t?*
asi nejlépe vystihuji ffistup tchto lidi. Jednim z moznychiiptupi, jak i z takto nalag

nych podnikatei udélat sponzory neziskové organizace, je spojeni sprskych aktivit se
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znamou tvé sportu, modelingu, showbyznysu apod. Na tomtogipu funguje nafp Na-

dace Terezy Maxové.

Druhou skupinu sponzbby bylo mozné ziskat prdastinictvim pednasek o drogové pro-
blematice. Redndsky by mohly byt zpoplatmy dobrovolnym vstupnym nebo by kazda

pirednaska mohla byt ukdena dobrovolnou sbirkou.

5.4.3.3 RozsFovani vzdlani pracovniku K-centra

Absolvovani mnoha kutztykajicich se drogové problematiky dtagurzy Institutu vzd-

lavani v oblasti drogovych zavislosti pdruzeni Podané ruce.

5.4.3.4 Propagace

Pro K-centrum je velmiiezité ,dat o sob vedét”, jelikoz informace $ici se véejnosti
jsou dosti neuplné a bohuzel i zkreslujici. K uvédeci na pravou miru by mohla vést
organizace dnu otéenych dvé, doplreéni internetovych stranek, cyklugganasek pro

verejnost atd.

5.4.4 Hrozby
* rozhodnuti vliady o nepitgbnosti K-centra v daném regionu
* neznalost problematiky K-center
* legislativa

* neatraktivita pracovnich pozic

5.4.4.1 Rozhodnuti vlady o nep#bnosti K-centra v daném regionu

Vladni (rednici¢asto rozhoduji a ptg#bnosti jednotlivych K-center ,od zeleného stolu”
bez znalosti a orientace v problematice v danériomeg Tento fakt doklada konkrétni
situace, ktera vzniklaipmo v K-centru Kyjov. Vladni tednici navrhli zruSeni K-centra
Kyjov z divodu dostateného mnozstviéchto center v oblasti Jizni Moravy (K-centrum
Hodonin, K-centrum Beclav). Vedouci K-centra byla nucena odjet do PraigdloZit
podklady o opodsta#nosti K-centra Kyjov pro dany region a absolvowatrjani o zacho-

vani organizace.
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5.4.4.2 Neznalost problematiky K-center

W~ 7

Neznalost napkh ¢innosti center vede ki&ni zkreslenych informaci a tim komplikacim

jejich pozice ve spotaosti.

5.4.4.3 Legislativa

Zakony jsou do wité miry ovliviiovany politickymi stranami, které jsou v toth onom
volebnim obdobi u moci. KaZzda strana ma jiny postgcialni problematice (napgCSSD
x ODS), coz mZe mit vyznamny vliv na Zigob existence neziskovych organizaci posky-

tujici prav socialni sluzby.

5.4.4.4 Neatraktivita pracovnich pozic

Prace v K-centru je fyzicky a hlagmpsychicky velmi naréna. MiZze se dostavit take tzv.

~Syndrom vyhdeni*.

Syndrom vyheeni (také syndrom vyhasnuti, vyhaslosti, vypalegprahlosti, angl. Bur-
nout syndrom) byl poprvé popsan v roce 1975 H. idenbergerem. Existujizné defi-
nice (nap. ztrata profesionalniho zajmu nebo osobniho zaujgtisluSnika pomahajicich
profesi nebo vyh@ni jako vysledek procesu, ¥mz lidé velice intenzivé zaujati uéitym

ukolem (ideou) ztraceji své nadSeni), které shodujéitych bodech:
» Jedna se o psychicky stav, prozitekemnpani.

» Vyskytuje se zvlastu profesi obsahujici praci s lidmi nebo alesgontakt s lid-

mi a zavislost na jejich hodnoceni.

» Tvoii hotada symptori predevsim v oblasti psychické&steng i fyzické a soci-
aini.

» Kili¢ovou sloZzkou syndromu je errd vycerpanost, kognitivni W§erpani a ,,opo-
trebeni” acasto i celkova Unava.

* VS8echny hlavni slozky burnout syndromu vychazejhmnického stresu.

NejpodstatijSim znakem je posledrzmiiovany chronicky stres vychazejici z pracovni
¢innosti, ktery niiZze byt doprovazen dalSi 2at z osobniho Zivota, socialniho i fyzikalniho

okoli atd. Profese je charakteristick& vysokymiokgrna vykon, bez moznosti delSi tUlevy
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a zavaznymi nasledky ipad® omylu. Vykon takové prace byva spojen s velkoumdp

védnosti a nasazenimekdy s pocfovanim ,poslani* profese.

Burnout je tedy dsledek nerovnovahy mezi profesnireekavanim a profesni realitou,

mezi idealy a skutmosti.
Samotné vyhteni je vysledek dlouhého pozvolného procesu, kiegrynasledujici faze:

« nulta faze“, gedfaze: jedinec pracuje co nejlépe, snazi Bestp ma pocit, Ze
poZzadavkm neni mozné dostat a jeho snaha neni déstathodnocena, tato fa-

ze redstavuje jakési podhoubi pro vznik syndromu wgho
» 1. faze: pocit, Ze jedinec nic nestihda, jeho petna ztracet systém

« 2. faze: vyskytuji se symptomy neurdzy (hajzkost) spolu s pocitem, Ze jedinec
stale musi &co cElat, pricemz vysledkem je chaotické jednéni

« 3. faze: pocit, Zedro udlano byt ,musi“ mizi a nahrazuje ho @pg pocit — Ze
nemusi ni, pouhaifitomnost druhych lidi jedince drazdiigruzuje se ztrata ves-

kerého nadSeni a zdjmugplada Unava, zklamani adgrpani [12]

5.5 STP analyza

STP je tvéena temicastmi, a to segmentaci (segmentation), zacilersirggting) a stano-

venim pozice (positioning).

5.5.1 Segmentace
Zajmovou skupinu K-centra Ize rofd do nasledujicich segment

* Nizkoprahova urove drogow zavisly, intravendzni uzivatelé drog, jejich realia
blizci, drogo¥ zavisli mimo 4 sluzeb — prace v terénu, Zengiéét toxikomanské

populace, ktera je ohroZzena v podstaitSi mie nez ostatni uzivatelé drog
» Program specifické primarni prevence a pracesjnvesti: mladez experimentujici
s drogami, Z&ci a studenti ze ZS, SS, SOWejnest z regionu Kyjovska, Veselska

a mssta Duliian
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5.5.2 Zacileni

V této préci zarrim marketingovy plan na segmentegosti z vySe uvedenych region
Tento segment jsem zvolil, protoZze praxn ma k praci K-centra nejdal a tudiz je Spatn
nebo vibec informovan @innosti a patebnosti takového centra v miskdeclenové toho-

to segmentu Ziji.

5.5.3 Stanoveni pozice

Pokud se jedna o &eni pozice K-centra v segmentu sluzeb, tak se jedni@e&elovou
drogovou sluzbu, ktera si dava za cil, pomoct lidkt@arym drogy pinesly vice problérin

nez jsou schopni sami unést.

5.6 Sowasny stav marketingového planovani v organizaci Kentrum

Organizace K-centrum nema sestaven konkrétni magaty plan, ale na druhé stean
vykazuje marketingovéinnosti, které by se daly dofipadného marketingového planu

zahrnout.

* Organizace ma definovanyqumét podnikatelsk&innosti — hlavnim cilem centra
je poskytovat komplex ambulantnich sluzeb pro ugbeadrog a jejich blizké v ob-
lasti sekundarni a terciélni prevence. VeSkeré rarag centra situji k snizeni

drogové epidemie ve spdéleosti.
» Organizace ma definovano programové prohlaseni.

o Komu ma byt sluzba poskytovana? Z ohledu cilovéufam® je centrum
prostoro¥, personals a nabidkou sluzeb rogéno do dvou drovni. Prvni
je nizkoprahova urowe(drogow zavisly, intravenozni uzivatelé drog, jejich
rodi¢e a blizci, drogoyzavisly mimo g sluzeb, Zenskéast toxikomanské
populace), druhou Uroxigpak tvdi program specifické primarni prevence a
prace s viejnosti (mladeZ experimentujici s drogami, Zadudenti ZS, SS
a SOU, véejnost)

0 Které poteby klienti maji byt uspokojeny? K-centrum nabizi kligmt niz-

koprahovost, mezi sluzby pak gatygienicky a socialni servisshtotenske

testy, testy na hepatitidy A, B, C, vitaminovy pram, potravinovy servis,
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specializované poradenstvi pro osoby postihovaogadr a jejich rodie ¢i

blizké a mnoho dalSich (viz. kapitola 5.2t cinnosti centra)

o Jak maji byt paeby uspokojeny? Formy realizace sluzeb jsou kontakt
prace (vyrdnny program, poradenstvi, potravinovy a vitaminpuwygram,
hygienicky servis, socialni prace, testovani), naféprogramy (distribuce
kondomi, distribuce injekniho a zdravotnického materialu, zdravotnicka
osWta, svépomocna literatura) a daiginosti (odpoledni programy, Zenské

programy, pednaskov&innost).
» Organizace ma definovany své cile (viz. kapitola®Cile centra)

* Organizace je orientovana na klienta — probléem &hacklienta séesi individual-

W

neé.
» Organizace ma definované odgdnosti za jednotlivéinnosti.
o Dis. JarmilaRihankova — vedouci centra, socialni pracovnicepagace

o Martina Koutna — zastupce vedouci, kontaktni pracmy arteterapeut,
propagace

o Mgr. Magdalena Kuznikova — kontaktni zdravotni pragce, nutréni spe-
cialista

o Zlata Hord&kova — terénni a kontaktni pracovnice

o Dis. Luka&s Svoboda — terénni a kontaktni pracovnik

Organizace vyviji marketingow@nnosti, které jsou orientovany na problematikugdeo
jeji dasledky pro spoknost, ale jen maléast €chto aktivit je smifovana na propagaci

dobrého jména organizace.

K-centrum nema vyhotovenu SWOT analyzu, konkrétafketingové cile, marketingové
strategie casovy harmonogram realizace strategie, progfammosti a pirazeni konkrét-

nich odpo¥dnosti.
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5.7 Cile marketingového planu K-centra Kyjov

Zakladnim cilem tohoto marketingového planu je 2 image K-centra Kyjov wéch
iroké véejnosti. Nabizi se otazka, grge zrovna pro K-centrumitezita image Clovek

by ocekavalreSeni problematiky image spiSe u ziskovych organikéeré se svym vyjad-
fenim cheji priblizit zakaznikovi jako takovému, potazmo jeho §gEamnce. H diskuzi na
téma image neziskové organizace typu K-centrum jsenve ¥tSiné pripadi setkal

S nazorem, Ze image neni pro takoviézami dileZita, Ze toto Zézeni budou stefnobiané
vzdycky povazovat za nutné zlo a pokud to budetjechu mozné, budou se snaZit tuto

problematiku obejit Sirokym obloukem.

Jsem peswdcen, Ze tento stav je sice neuspokojivy az velmpekejujici, ale nemusi byt
nentnny. Domnivam se, Ze je nutné v prvni faztaty objektivie informovat a celkové
¢innosti K-centra a timiedejit mylnym a zkreslenym informacim, které seimeiejnosti
za sogasné situace usazuji a bohuzel i daieé Se velmi dlezité upozornit na fakt, ze
drogova problematika je problémem celé spdssti a ne jen drog@vzavislych, a Zefip-
stup ,Harm reduction” je cesta, jak zmirnit rizikalé spolénosti @i feSeni obtizi, které

nam vSem rizou drogy do Zivotafimést.

5.7.1 Dilé&i cile

* vzbudit v lidech zajem o drogovou problematiku at@znit se sni — drogy jsou

problémem celé spalrosti
* primét obéany k &asti na pednaskach vztahujicich se k problému drog
* informovat o rozsahu a kvalisluzeb poskytovanych K-centrem Kyjov

* motivovat jiz informované lidi ke spoldasti nacinnostech K-centra (dobrovolni-

ci, sponzdi, atd.)

5.8 Realizace cii marketingového planu

Pro realizaci marketingového plaa naplgni jeho hlavniho cile, ktery spiva ve zlepSe-

ni image K-centra Kyjov je nutné nalézt odpdvna nasledujici otazky:
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5.8.1 Jak vzbudit v lidech z4jem o drogovou problematiku?

Dosud prova#na propagace K-centra je spiSe 2mna na sluzby poskytované K-centrem

a neni pilis zmirgn zpisob a kvalitadchto sluzeb.
Formy a prosedky propagace:
» pisemna podoba — prop&galetéky, informani letdky, nalepky

» specialni podoby dokumentve kterych poskytovatel vydava a #e@uje infor-
mace o svéinnosti — vyr@ni zprava, pibézna zprava
» prace s médii — kabelova televize, tisk
Prvni &c, kterd m¢ napadla, bylo vyrazigi ozn&eni budovy, kde K-centrum sidli. Budo-

va by tak mohla svym figobem obany upozornit na existenci organizace véstha

vzbuditiadu otazek ohledjeji potebnosti.

Obr. 2 . Budova K-centra [5]

Po rozhovoru s vedouci K-centra Dis. Jarmikibankovou jsem byl nucen od této vari-
anty upustit. Vyrazné oztiani budovy by mohlo byt vyhodné z hlediskaejeosti, ale uz
zdaleka ne tak vhodné z pohledu klienti totiz maji vybudovan vztah ke K-centru na
zakladt divery a také anonymity. Tato anonymita by mohla bydwtdnim na budovu K-

centra znané narusena.
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Druhou, jiZ redal®jsi alternativou se jevi 2t8eni rozsahu informaci na internetovych stran-
kach K-centra. Saiasné internetové stranky (viz. www.kyjov.charitq.paskytuji pouze
informace «innostech K-centra. Domnivam se, Ze by bylo vhatmétranky umistit jest
informace o sloZeni tymu pracoviik-centra, o jejich kvalifikaci, o akcich pdanych
K-centrem, o hospodeni K-centra a v neposledtsid by bylo vhodné na stranky umistit
vyroc¢ni zpravu, kterou pracovnici K-centra rok co roktaeuji. Doplgni internetovych
stranek by mohloiispét k obeznameni wejnosti a kvalitou sluzeb K-centra, ktera &pé

v préaci kvalifikovaného a motivovaného tymu, ktegvadi profesionalni vykon. Bylo by
timto zpisobem vhodné ,lépe prodat” praci, kterdanové K-centra vykonavaji. Mohlo
by se i zabréanit &ni naprosto mylnych informaci, Ze sluzby drageavislym vykonava
Zivelreé skupinka nadSeii¢ u kterych pevlada spiSe cliyoomahat nez odborna tgobi-

lost.

5.8.2 Jak primét obéany k U¢asti na prednéaskach vztahujicich se k problému drog?

Pfi dosavadnim p@danim pednaSek pracovniky K-centra pro¢ahy nesta Kyjova se

bohuZel ve ¥tSin¢ pripadi projevila Ihostejnost lidi k dané problematice.

Moznosti, jak upoutat pozornost néppavovanou pednasku a tim zajistit i zvySenou
Gcast, je vytvéeni a prezentace plakatkteré poslouzi jako pozvankyiiRolbé motivu
plakatu je dleZité najit kompromis mezi 8nim o zavaznosti problematiky &jatelnos-
ti plakatu pro véejnost. Je nutné se vyvarovat situaci, kdy by plakéejnost spiSe odradil

nez zaujal (viz filoha P III).

5.8.3 Jak informovat o rozsahu a kvali®€ sluzeb poskytovanych K-centrem Kyjov?

Zpusohi informovani véejnosti je mnoho,tauz se jedna o tisk (Kyjovské noviny), Kabe-
lovou televizi (KTV — Kyjovsk& televize), Ustni &dni, propagéni materidly a

v neposlednfad internetové stranky ar@dnasky, na které jsem se ve své pracikziam

5.8.4 Jak motivovat obéany ke spoluasti nac¢innostech K-centra?

Pokud se jedna o ziskani dobrovoinikak se jedna o proces soustavny a dlouhodoby,
spaivajici v neustalé komunikaci s lidmi, které droggwoblematika zajimé a je u nich
realna Sance, Ze by se na jefi@deni byli ochotni podilet. Je mozné, ¥edmaska rize

nadchnout &které posluch& natolik, Ze o této praci &aou uvazovat. V této fazi jeite-
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Zité u gchto potencialnich dobrovolnikrozpoznat, jestli se jedna o momentalni nadSeni

nebo o opravdové odhodlani vydat se timt&rem.

Urcité¢ se najde také skupina lidi, kitesice nenaleznou svoji seberealizaci v dobrovolné
spolupraci s K-centrem, alggsto neiéstavaji k danému problému lhostejni a budou chtit
feSit svoji spolutiast napiklad formou finakdniho daru. Je vhodné usilovat o vybudovani

stale zakladnyifispévatel zalozené na vzajemné komunikaci K-centra s darci.

Posledni skupinu potencialnich dateoii mistni podnikatelé, kieby se mohli n&innos-

ti K-centra podilet formou sponzoringu. U této sikypbude Zejmé nutné pouzit princip
,NECo za rco, jak uz jsem uvedl vySe. Tato vzajemna spolo@idy mohla byt navazana
prostednictvim kulturni, sportovni nebo sptdaské akce, kterou by dané firmy vyuzily
také ke své propagaci. Je vyhodné spoijit tuto skcinamou tua kultury, sportu, mode-
lingu apod. (viz Nadace Terezy Maxové, ktera dikgnsu jménu ziskava finani pro-
stredky pro @ti z détskych domovw). V sowasné dob by byla velmi vyhodna spoluprace
nagiklad s Terezou Pergnerovou. Ta si proSla drogaéuislosti a nyni shira Gsghy

popularity diky moderovani reality show ,Vyvoleni“.

5.9 Akéni plan

Realizace marketingového planu bude zahjena D8.Z®i urcovanicasové narénosti

projektu marketingovy plan Bda pouze s pracovnimi dny.
Akeni plan se sklada z nasledujicighnosti:

1.9. 2006 bude zahajena tvorba webovych stranekrifrg. Za stranky odpovida Mgr.
Zderek Zalesak, ktery spolupracuje s K-centrem jako dwebinik. Jednou za tyden budou
poradany konzultace tivce stranek s vedouci K-centra o obsahu a é@mstranek. Kong
nou verzi stranek bude schvalovat i Ing. Pavel t8&fiCSc. feditel oblastni Charity, pod
kterou K-centrum spada. Prace na internetovychisacéh si vyzada 30 dni. Prvni na-
vStevnici mohou pak stranky shlédnout jiz ¥sici fijnu. Naklady Zizeni internetovych
stranek budou pouze symbolické, jelikoz jejichrbe spolupracuje s K-centrem na princi-
pu dobrovolnosti a K-centrum vyuZzije pro svoji peataci sekci stranek oblastni Charity.

Tim také odpada poplatek za pronajem domény agrtosts Internetu.
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Tab. 1. Tvorba webovych stranek

Hlavni ¢innost Tvorba internetovych stranek
Podpiirné ¢innosti Konzultace s vedouci K-centra
Odpovédnost Mgr. Zderek Zéalesak, Dis. JarmilRihan-

kov4, Ing. Pavel Hofirek, CSc.

Casova nar@nost 30 dni (od 1. 9. do 12. 10. 2006)

Naklady 0 (dobrovolna spoluprace)

1. 9. 2006 zéne prace také na letdku do Kyjovskych novin. Zaabbsou stranku letdku a
zadani do novin je odpesina Dis. Jarmil&ihankova, za grafickou stranku pak Mgr. Zde-
n¢k ZaleSak. Zpracovani letaku si vyzada 10 dni, pdmaténi do Kyjovskych novin 11 dni,
proto by se mohl inforn@mi letdk objevit jiz Wwijnovém ¢isle mistniho platku. Naklady

této akce dosahnou vyse 3300¢ Kiz. Friloha P IV — Cenik tiskoveé reklamy).

Tab. 2. Tvorba a zadani letdku do novin

Hlavni ¢innost Tvorba a zadani letaku do novin

Podpiirné ¢innosti Vytvoieni obsahové stranky letaku
Vytvoreni grafické stranky letaku

Zadani inzerce do novin

Odpovédnost Dis. JarmilaRihankova, Mgr. Zdetk Za-
leSak

Casovéa nar@&nost 21 dni (od 1. 9. do 29. 9. 2006)

Néaklady 3300,- K

Tvorba a zadani Sotu do Kyjovské kabelové telebizde zahajena také cdkem zéi.
Odpowvdnost za obsahovou stranku i zpracovani Sotu pddisséukas Svoboda.rfprava
Sotu si vyZzada dva tydny, coZ znamena, Ze divascidtmu moci shiédnout na svych obra-
zovkéch v druhé polovinz&i. Naklady televizniho zpracovani propagace K-@estrvy-

Zadaiji finakni prostedky ve vysi 5000,- K
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Tab. 3. Tvorba a zadani Sotu do televize

Tvorba a zadani Sotu do televize

Priprava Sotu

Zadani Sotu do televize

Dis. Lukas Svoboda

11 dni (od 1. 9. do 15. 9. 2006)

5000,- K

2.10.2006 bude zahajendprava pednasSek o drogové problematice. Prvni fadpravy
bude spoivat v navrhu, vytvieni a vylepeni plakat které budou pozvankou naéepinas-
ky. Druha faze pak bude obsahovat samotnou orgarpzednasek. Zaifpravu a vylepeni
plakati odpovidaji Mgr. Zdetk ZaleSadk a Martina Koutna. Za zaist prostor pro fed-
nasky a tvorbu obsahové strankkegnasek odpovidaji Dis. Jarmikihankova a Mgr.
Magdalena Kuznikov& asovéa narénost akce je 35 dni a vyZzada si finsanprostedky ve
vySi 2700,-K (tvorba plakal — 400,- K, vylepeni plakat — 300,- K, pronajem prostor —
2000,- K).

Tab. 4. Riprava pednasek o drogové problematice

Priprava pednasek o drog. problematice

Navrh, vytvaeni a vylepeni plakat
Zajiseni prostor pednasek
Priprava obsahové strankygunasek

Prezentaceipdnasek

Mgr. Zderek ZaleSak, Martina Koutna

Dis. JarmilaRihankova, Mgr. Magdalena

Kuznikova

35 dni (od 2. 10. do 17. 11. 2006)

2700,- K
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V unoru 2007 bude zahajenéigrava kulturni akce na podpoéinnosti K-centra Kyjov.

Za ziskani sponzéra kontaktu s popularni osobnosti bude odpovidat Ravel Hofirek,

CSc. spolu s Dis. Jarmildtihankovou. Prostor pro akci zajisti Zlata Hik@va. Na orga-
nizaci programu akce se bude podilet cely tym pnaiéd a dobrovolnik K-centra. Tato

akce se vyznalje pontrné vysokouc¢asovou narénosti, kter&ini 57 dni. Naklady na tuto
kulturni akci budowinit 10 000,- K.

Tab. 5. Piprava kulturni akce

Hlavni ¢innost Priprava kulturni akce

Podpiirné ¢innosti Ziskani sponzdr
Ziskani popularni osobnosti
Zajiseni prostor pro akci

Organizace programu akce

Odpovédnost Cely tym pracovnii K-centra
Casova nar@nost 57 dni (od 1. 2. do 20 . 4. 2006)
Naklady 10 000,- K

5.10Harmonogram a naklady marketingoveho planu

VySe uvedenginnosti marketingového planu budou provedeny vedgicim péadi a

S uvedenowdasovou narénosti:
» tvorba internetovych stranek (30 dni)
» tvorba inform&niho letaku do Kyjovskych novin (10 dni)
» zadani informéniho letdku do Kyjovskych novin (11 dni)
» tvorba a zadani Sotu do Kyjovske televize (11 dni)
» navrh plakatu slouzicich jako pozvanky rtagnasky (10 dni)
» tvorba plakéi (2 dny)

» vylepeni plakét (1 den)
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* organizace fednasek
0 zajiSeni prostor (2 dny)
o priprava pednasky pracovniky K-centra (3 dny)
0 prezentacefednasek (30 dni)
e uspdadani kulturni akce na podporu drog@avislym (57 dni)
0 ziskani sponzar(20 dni)
o ziskani popularni osobnosti (30 dni)
0 zajiseni prostor (5 dni)
o detailni organizace pb¢hu a naplt akce (27 dni)

U projektu v ziskoveé organizaci jailézité rychlé provedeni a rychla navratnost cel&eak
jelikoz kazdy projekt na sebe vaze nemalé fimaprostedky. U organizace neziskového
charakteru tkvi nakmost provedeni projektu v nalezeni predii realizace s co nejnizsi
finantni nar@nosti (nap. tvorba plakatu se nezadava grafickému studiujeapgovadna

dobrovolniky, kté jsou dostatén¢ znalostg a technicky vybaveni k dagénosti).

Pro detailgjSi rozpracovani harmonogramu a nékladové straniyketingoveho planu

jsem vyuzil programu MS Project.

Marketingovy plan jsem roztll na dw faze. Prvni faze obsahuje propagaci K-centra pro-
strednictvim internetovych stranek, Kyjovskych nowvikyjovské televize a v neposledni
fadk prostednictvim pednasek o drogové problematice. Druhd faz€ispos uspeadani

kulturni akce na podporu K-centra.

Tab. 6. Harmonogram 1. fdze marketingového platasfai zadani]

Mazey Gkolu Dok trvani Fahajeni Dokonceni | PPedchiidci Maklady
1 | E Marketingowy plin K-centra - 1. faze 56 dny 1.9. 06 17.11. 06 11 000,00 Ké
2 Tvorba interentovych stranek 30 dry 14.06 1210.06 0,00 K&
3 Tvorba informacniho letaku do Kyjovzkych novin 10 dry 14.06 149 06 0,00 K&
4 Zadani informacniho letaku do Kyjovskych novin 11 dry 159,06 209.06 3 3 300,00 K&
= Tvorba zadani 2oty do Kyjovske televize 11 dry 14.06 159,06 5 000,00 Ke
& Mavrh plakatu pro prednasky 10 dry 240,08 13.10. 06 0,00 Ke
Fi Tvarka plakatd pro plednasky 2 dny 16.10.06 1710.06 & 400,00 Wi
g Yylepeni plakatl pro pfednssky 1 den 18.10.06 1810.06 |7 300,00 e
q Zajisténi prostoru predrasek 2 dny 19.10.06 2010.06 8 2000,00 K&
10 Pfiprava prednadek Jdny 2310.06 2510.06|9 0,00 K&
11 Prezertace prednasek 17 dny 26.10.06 1741.06 10 0,00 K&
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Obr. 3. Harmonogram 1. fdze marketingové planufigk& vyjadeni) [vlastni zadani]

Tab. 7. Harmonogram 2. faze marketingoveho plafasfai zadani]

Mazey Ukl Doba trvani Tahajeni Dokonceni Maklacy  |PPedchidci
1 - Marketingowy plan K-centra - 2.fi; 57 dny 1.2.07 2004 07 10 000,00 Ké
2 Fizkéni sponzord kuturni akce 20 dry 12.07 232,07 200000 K:
3 Tizkani popularni osobnosti 30 dry 12.07 14307 300000KE| 255
Fl Fajisténi prostar 5 dry 15507 213,07 500000 KE 3
3 Detailni organizace akoe 27 dny 15.3.07 204,07 000 KE 455
24107 5.07 120,07 14).07 2007 sh.or 120,07 190.07 26007 20,07 .07 16,07 :
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E=]

| Hofirek, C5e., [Zlis. Jarmla ik
I Hofirek, 5., Dis. Jarmila Rihankova

Zlata Ho

ackova

Obr. 4. Harmonogram 2. faze marketingového plamafické vyjadeni) [vlastni zadani]
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5.11 Analyza rizik marketingového planu

Tab. 8. Rizika spojena s realizaci projektiagini zadani]

Ztrata spravce inter-Vysoka Nizka C

netovych stranek

Neochota vydavate-Nizka Vysoka A
li Kyjovskych novin
pristoupit na symbor

lickou cenu inzeratu

Neochota KTV| Vysoka Nizka B

k zatazeni Sotu

Riziko negativnihg Vysoka Nizka B
prijeti plakatu veéej-

nosti

Neochota firem pot Vysoka Vysoka A

dilet se na kulturnj

akci

Rizikovy faktor A — neochota vydavaiieKyjovskych novin fistoupit na symbolickou

cenu inzeratu

Kyjovské noviny dostavaji vSichni 6ané kazdy résic do svych schranek zdarma. Tato
situace vede vydavatele ke snaze ziskat &imiaprostedky z kometni inzerce, coz je fi-

lozofie vytv&ejici p'ekazku zajmim K-centra.

Protirizikova opateni: Nabizi se alternativa vyuZzit jinych lokalnich noyhag. Slovéac-
ko). DalSi moznosti je nepojmout upoutavku na Kheen jako inzerci, ale jakorfspivek

do novin €lanek ocinnosti K-centra Kyjov).
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Rizikovy faktor A — neochota firem podilet se nalkuni akci

Firmy mohou povazovatéast na akci énujici se problému drog za nevhodnou. Ngcht

spojovat jméno své spdaleosti s drogo¥ zavislymi.

Protirizikova opateni: Pokud se podanavazat spolupraci s opravdu vyznamnou popular-
ni osobnosti, mohla by mozZnost spojit svoji firmiv&i této osobnostifevazit givodni

neochotu Basti na této akci.
Rizikovy faktor B - neochota KTV k Zazeni Sotu

Nezdazeni Sotu do vysilani kabelové televize by vyzrnanegativié ovlivnilo propagé-

ni ¢innost K-centra. ZkuSenost s timto médiem nabyt@nulosti je vSak pozitivni¢imz

vznika velka prav&podobnost dalSi ugpné spoluprace.

Protirizikova opateni: VyuZziti jiného média jako je radio (napadio Jih)

Rizikovy faktor B — riziko negativnihoifjeti plakatu véejnosti

PriliSné naturalistické ztvani plakatu by mohlo vzbudit negativni reakctejaosti a tim

I nezajem o &ast na pednasce &nované pra¥ drogové problematice@nnosti K-centra.

Protirizikova opateni: Tomuto riziku je nutno fedejit ,,otestovanim” plakatu na wtio-

vém vzorku populace.
Rizikovy faktor C — ztrata spravce internetovychéstek

Spréva internetovych stranek bude realizovana kla&adobrovolnosti, coZz zvySuje moz-

nost fluktuace daného spravce.

Protirizikova opateni: Naprogramovani stranek tak, aby byl jejich akuadi schopen

proveést i laik.

5.12Kontrola pln éni marketingového planu

PribéZzna kontrola plani marketingového planu bude probihat formou slédopfibéhu a
posloupnosti jednotlivychiinnosti a to z hlediskaéeného tasového, nakladového a kvali-
tativniho. Koneéna kontrola dginnosti planu bude sgévat v porovnani kazdoto¢ vytva-
fenych statistik a ve zji&ti a zhodnoceni zény paitu dobrovolniki, vySe finagnich

prostedku ze strany dobrovolnych daratd. Za kontrolu marketingového planu odpovi-
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daji vedouci K-centra Dis. JarmiRihankova a Ing. Pavel Hofirek, CSteditel Charity
Kyjov.
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ZAVER

V K-centru pracuje kvalifikovany a motivovany tyitery odvadi fundovanou a kvalitni
praci. Marketingové aktivity K-centra jsou v sasné dob snerovany snérem ke klien-
tam centra a jejich blizkym. BohuZel se pracovnictéfitra zatim nenovali Zadné mar-
ketingovécinnosti, ktera by jejich kvalifikované a odp@miné snaZeni dokazala ,prodat”.
Proto se K-centrum bohuzel zatim setkava ze stvaigjnosti s Ihostejnosti a neochotou
spolupodilet se na jehnnosti. Véejnost Zije v dojmu, Zéinnost centra sgdva v praci
nékolika nadSent, kteri se snazi Zivehpomoci drogow zavislym. Mnoho otani mgsta
Kyjova nema ani tusSeni, Ze se jedna naopak o Kk@ifnou a pisné organizovanouin-
nost kvalifikovanych odborntkv daném oboru. O této situaci také vypovida stmakfi-
nancovani K-centra, kde finami zdroje tvéi pouze pispivky ze statni pokladny, zatimco

piispivky sponzoi nebo soukromych dakdychom zde hledali magn

Na zaklad vySe provedenych analyz jsem zjistil, Ze &gmmna situace K-centra je velmi
uspokojiva, jen zatim schazi sezndmenepmsti s timto stavem. Domnivam se, Ze po
vyvraceni vSech mylnychiedstav, ositleni skuténého stavu a tim uvedeni informova-
nosti vékejnosti o organizaci na pravou miru, bude mnohead®Bi ziskat pro spolupraci

nove dobrovolniky, fispévatele a sponzory.

Pro zlepSeni image organizace jsem zvolil daplmbsahu saiasnych internetovych stra-
nek, inzerci v mistnich novinach, propagaci pexstictvim mistni kabelové televize, pro-
pagaci formou fednasSek o drogové problematicgimnosti K-centra a v neposledidd

kulturni akci ¥novanou problematice drog.

Doufam, ze z&ury vySe uvedené prace pomohai ngalizaci zlepSovani image K-centra
Kyjov.
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NVF Narodni vzdlavaci fond
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PRILOHA P I: VYSLEDNA TABULKA SOFTWARU FREEBASE

Pocet osob,
které danou

Pocet vykona

(v jednotkach uvedenych v pravém sloupci)

Sluzba
sluzbu
vyuzily

Kontaktni mistnost 196 1632 Pocet navstév
Hygienicky servis 31 308 Pocet vyuZziti sprchy,

pracky
Potravinovy servis 98 696 Pocet
Zdravotni oSetfeni 38 152 Pocet oSetfeni
Individualni poradenstvi - 408/45-60 min. Pocet sezeni/délka trvani

jednoho sezeni
Skupinové poradenstvi 8 4/120 min.  Pocet skupin/
pro abstinujici klienty délka trvani jedné skupiny
Krizové intervence 6 9 Pocet intervenci
Reference do K-center 6 9 Pocet referenci
Reference do |éCby 48 69 Pocet referenci
Reference do programd 0 0 Pocet referenci
substituce
Asistencni sluzba 8 8 Pocet intervenci
Testy HIV - 65 Pocet provedenych testu
Testy VHC - 84 Pocet provedenych testu
Téhotenskeé testy - 44 Pocet provedenych testu
Testy VHB 78 Pocet provedenych testu
Poradenské telefonaty XXXXXX 190 Pocet telefonat(
Prvni pomoc 0 Pocet intervenci
VyZivové poradenstvi 3 5/ 30-45min. Pocet konzultaci




PRILOHA P Il: STRUKTURA P RiJM U K-CENTRA KYJOV

A | B | C D E
Rozpocet projektu na rok 2006 Kval:i:lz:: ?&&] ﬁdhad Skutecnost roku 2004
1 Pozadavek na financni prostredky Neinvesticni (hézné) Odhadovano na | Ziskano na projekt
od: Celkem 1. Provozni celkem | 2. Osobni celkem projekt celkem celkem
1 |RVKPP ( Rada vlady pro koordi 863314 146 000 417 314 450000 510000
2 |MPSY 761 389 116 000 45 389 740700 445200
3 |MSMT 0 0 0 0 0
4 |MZ o 0 0 0 0
5 MV 0 0 0 0 0
£ |Ostatni rezorty statni spravy 0 0 0 0 0
7 |Kraj 420000 143 115 271885 350000 3G 000
8 |Obec ( Kyjov, V.n.M., Dubniany 245 385 245 385 0 152 000 219800
9 |Oady prace 0 0 0 B4 000 33704
10 |Fondy zdrav. pojistoven 1] 0 0 0
11 |Nadace zahranicni i tuzemské 0 0 0 0
12 |Shirky 0 0 0 0
13 |Sponzorskeé dary 1] 0 0 0
14 |Pfijmy od klienti 0 0 0 3000 3050
Prostiedky strukturalnich
15 fondi EUkY J : : :
16 |Vlastni piijmy o 0 0 5000 3/ 297
17 | Celkové ndklady na realizaci 1990 088 55 500 1334 588 1807 700 1596 151
projektu




PRILOHAP Ill: PLAKAT PRO POZVANKU NAP REDNASKU

— -
ViySli eize se Vashiginetyka?
Mmuze to byt \Maseldceiar:syn?

’.

"1

Kde:

Kdy:"

Prednaska pracovniku K-centra Kyjov




PRILOHA P IV: CENIK TISKOVE REKLAMY
Cenik tiskoveé reklamy — ndklad 5200 ks

Kyjovské noviny — distribuce v Kyjay

IVSechny ceny jsou uvedeny bez DPH!



