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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvorit marketingovy plan o. s. HVEZDA. Teoreticka ¢ast se
zabyva marketingem Ve zdravotnictvi a V socialnich sluzbach, marketingem neziskovych
organizaci, marketingovym planovanim a tvorbou marketingového planu. Prakticka ¢ast se
sklada z analytické casti a projektové casti. Analytickd ¢ast se zamétuje na predstaveni 0.
s. HVEZDA a vypracovani marketingové situa¢ni analyzy organizace. Na zakladé prove-
denych analyz je vypracovéana projektova ¢ast marketingového planu o. s. HVEZDA, ktera

je podrobena nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Klic¢ova slova: marketingovy plan, marketingové planovani, marketing ve zdravotnictvi a

Vv socialnich sluzbach, marketing neziskovych organizaci

ABSTRACT

The goal of the thesis is to create a marketing plan of 0. s. HVEZDA. The theoretical part
deals with the topics of: marketing in health service, marketing in the non-profit sector,
marketing planning and the process of creation of a marketing plan. The practical part con-
sists from an analytical part and a project part. The analytical part focuses first on introdu-
ction of the 0. s. HVEZDA and then on development of a marketing situational analysis of
the organization. On the basis of conducted analyses is then developed the project part of
the marketing plan of 0. s. HVEZDA, which is submitted to cost analysis, temporal analy-

sis and risk analysis.

Keywords: marketing plan, marketing planning, marketing in health service, marketing in
the non-profit sector
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UvVOD

Jako téma mé diplomové prace jsem si zvolila Projekt marketingového planu o. s.
HVEZDA, jehoz cilem je vytvofit marketingovy plan organizace. Toto téma mé zaujalo,
nebot’ muzu ziskat spoustu zajimavych informaci 0 organizaci, jejim marketingovym pla-
novanim a také nové zkusenosti, které mazu aplikovat v praxi. Pravé marketingovy plan je
velmi dulezity v kazdé organizaci, nebot’ diky nému mtiZze organizace zlepsit své dosavadni
marketingové planovani a jednotlivé marketingové aktivity. Samoziejmé je potieba, aby
marketingovy plan byl jednoduchy, redlny a srozumitelny pro vSechny zaméstnance orga-

nizace.

Obéanské sdruzeni HVEZDA je organizace, ktera poskytuje komplex zdravotni péce
Vv socialnich sluzbéch, a to neziskovym zptsobem. Diky svému Sirokému komplexu sluzeb
se odlisuje od konkurence, a tak vynikd nad ostatnimi. Tato organizace pusobi tedy
V neziskovém sektoru, ale pfesto by meéla dbat na marketing a marketingové planovani
v organizaci. Teoreticka Cast se tedy zabyva marketingem ve zdravotnictvi a v socialnich
sluzbach, marketingem neziskovych organizaci, marketingovym planovanim a tvorbou

marketingového planu.

Prakticka cast se sklada z analytické Césti a projektové Casti. Analyticka ¢ast se zamétuje
na piedstaveni o. s. HVEZDA a vypracovani marketingové situatni analyzy organizace.
Do marketingové situa¢ni analyzy organizace je zahrnuta PEST analyza, Porterova analy-
za, analyza konkurence, portfolio analyza — GE matice, analyza vnitiniho prostfedi firmy a

nakonec SWOT analyza, kterd uzavira vSechny provedené¢ analyzy.

Na zaklad€ provedenych analyz je vypracovéana projektova cast marketingového planu o. s.
HVEZDA. Cilem tohoto projektu je vytvofit marketingovy plan organizace, ktery se skla-
da z navrZzenych marketingovych cild vychazejici z nedostatkic SWOT analyzy, marketin-
gové strategie a ak¢nich plani, které povedou ke splnéni marketingovych cilt. Také bude
zahrnovat dal$i naleZitosti jako je rozpocet, kontrola, ndkladovou, ¢asovou a rizikovou
analyzu. Nakonec cely projekt marketingového planu uzaviraji ptfinosy marketingového

planu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING VE ZDRAVOTNICTVI A V SOCIALNICH
SLUZBACH

1.1 Specifické znaky zdravotnického systému a socialnich sluzeb

Systém zdravotnictvi obsahuje ur€ité specifické znaky, které je potieba brat v potaz, nebot’
zdravotnicky systém ptedstavuje komplex péce o zdravi, které je dilezité¢ pro kazdého z

nas. Také socidlni sluzby maji své urcita specifika odliSujici se od standardnich sluzeb.

1.1.1 Zdravotnicky systém a jeho specifika

Zdravotnictvi klade diiraz na humanni aspekty, a to s cilem pomoci vSem lidem tak, jak to
nejlépe jde. Zdravotnictvi vyspélého statu, ktery se stara o vSestranny rozvoj svych piislus-
nikt, o zdravi soucasné i budouci generace, musi dodrzovat eticky kodex a moralni princi-
py spocivajici v pomoci v§em trpicim a nemocnym lidem bez rozdili. Také musi klast du-

raz na lidskou solidaritu a soudrznost.

V systému zdravotnictvi existuji rizné instituce, které muzeme rozdélit na:

» nemocnice a odborné 1é¢ebné tstavy,
samostatné ambulance a 1ékarny,
hygienické stanice,

zvlastni zdravotnické zarizeni,

lazenské 1é¢ebny,

vV Vv VY V V¥V

stiediska zachranné sluzby a homocare (doméci péce). (Zlamal, 2006)

Systém zdravotnictvi tvofi uceleny komplex péfe o zdravi. Tento systém péce o zdravi

zahrnuje 1 specifika, které vytvareji celkovy komplex o zdravi lidi daného statu.

Mezi tyto specifika mizeme zafadit:

» Zdravi obyvatelstva, soucasné a budouci populace. Patii sem vytvafeni a udrzovani

podminek pro zdravy vyvoj pfiStich generaci.

» Kazdy jednotlivec a také cela populace je povazovana za "produkt™ celého systému

péce o zdravi a systému zdravotnictvi.

» Na zdravi plsobi fada podsystému, vlivl, faktorti a zdroju (napft. celosvétova pan-

demie).
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>

1.1.2

Na samotny proces transformace vstupnich zdroji na zddouci vystupy ma vliv do-
stupnost, kvalita, dostatecnost, uroven védy a vyzkumu a jiné prostredky tykajici se

systému péce o zdravi. (Zlamal, 2006)

Cely komplex péce o zdravi piedstavuje velmi slozity a otevieny systém, ktery se
tyka kazdého z nas.

Zdravotnictvi nezaujima pouze jeden hlavni cil, ale sleduje fadu dal$ich dil¢ich ci-
14, kdy neni snadné stanovit jednozna¢na kritéria.

Mezi vysledky védy a vyzkumu je Casto velmi dlouhd doba, nez je mozné pouzit
metody ¢i nasadit 1éky v 1écebné péci.

Samotna péce o zdravi, zdravotnictvi a pfedevsim postaveni a konani 1ékart, se za-

klada na etice, pomoci a Gsili zachrany Zivota a zdravi.

Zdravotnictvi klade diraz na vysoky stupent vzdélanosti a celozivotniho vzdélavani

nejen lékart, ale také absolutni vétSiny vSech pracovnik.

Ceny ve zdravotnictvi jsou silné potladeny, proto rozliSujeme pouze 2 druhy cen, a
to regulované a smluvni, pficemz pievaznou ¢ast fadime do skupiny cen regulova-

nych. (Staitkkova, 2010)

Socialni sluzby a jeji specifika

Socialni sluzba znamena ¢innost nebo soubor ¢innosti, jejiz naplni je pomoci ¢lovéku vy-

fesit jeho nepfiznivou socialni situaci (Molek, 2009). Socialni sluzby jsou nabizeny lidem

spolecensky znevyhodnénym, s cilem zkvalitnit jejich Zivot, nebo je zapojit do spolecnosti.

Socialni sluzby berou v potaz, jak uzivatele, tak jeho rodinu, skupiny, do kterych pfislusi,

nebo z4ajmy Sirsiho spolecenstvi. (Matousek, 2007)

Socialni sluzby obsahuji vSechny obecné charakteristiky, které jsou vlastni sluzbam.

Nicméné i ptes tento fakt se socidlni sluzby a jejich trh (podobné jako u sluzeb zdravot-

nich) odliSuje od ,.klasickych* sluzeb a jejich trhi. Tato odlisnost se odviji od role, kterou

socialni sluzby ptedstavuji ve spole¢nosti. Zakladni znaky, kterymi se socialni sluzby dife-

rencuji od ,klasickych® sluzeb komeréni sféry jsou:

>

>

>

zpusob financovani,
zavislost na politickych rozhodnutich,

zéavislost na legislative,
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» propojenost siti existujicich v mistni komunit¢,
» duvérna povaha sluzeb,
» podstatna role rodiny ¢i jinych neformalnich spolecenstvi,
» eticka a hodnotova dimenze. (Molek, 2009)
Typy socialnich sluzeb

Socialni sluzby predstavuji relativné Siroké a rtiznorodé spektrum sluzeb. Muzeme je ttidit
podle nejruznéjsich kritérii (orientace, zptisobu poskytovani, zatizeni poskytujici sluzby).
Z hlediska funkce (orientace), kterou socidlni sluzby ve spolecnosti zajist'uji, se ¢leni na tfi

zakladni skupiny:

» socialni poradenstvi,

» sluzby socialni prevence,

» sluzby socialni péce. (Molek, 2009)
A) Socialni poradenstvi

Néplni socialniho poradenstvi je poskytovat jedinci potfebné informace, které mu pomo-
hou pomoci vyftesit nepfiznivou socidlni situaci, kterd se tykd jeho samého 1 nejblizsich
piibuznych (€lenové rodiny). Poradenstvi obsahuje ¢ast preventivni a ¢ast napravnou Do

socidlniho poradenstvi mizeme také zatradit dvé formy poradenstvi, a to:

Zakladni socidlni poradenstvi. Zakladni socialni poradenstvi spocivd v poskytovani po-

trebnych informaci jedincim, které napomaha vyfesit jejich neptiznivé socidlni situace.

Odborné socialni poradenstvi. Toto poradenstvi se zaméfuje na potieby jednotlivych soci-

alnich skupin, které se ¢leni bud’ podle n&jakého jevu (napft. obéti trestnych ¢inli a domaci-
ho nasili) nebo podle cilové skupiny (napf. osoby se zdravotnim postizenim, manzelé, se-

niofi). (Molek, 2009)
B) Sluzby socialni prevence

Hlavnim poslanim sluzeb socidlni prevence je pomoct eliminovat a pfedchazet jeviim a

wrwe

neschopnosti pecovat o sebe z ditvodu véku €1 zdravotniho stavu. Spada sem kriminalita,

zneuzivani ndvykovych latek, krize v rodin€ apod. Mezi sluzby socialni prevence mizeme
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zatadit azylové domy, krizova pomoc, noclehédrny, socidln¢ terapeutické dilny, terapeutic-

ké komunity, terénni programy, socialni rehabilitace atd.
C) Sluzby socialni péce

Sluzby socialni péce spocivaji v pomoci lidem zabezpecit jejich fyzickou a psychickou
sobé&stacnost. Cilem je, aby se zatadili do bézného zivota spolec¢nosti a v pfipadech, kdy to

jejich stav neumoziuje, jim poskytnout diistojné prostredi a zachazeni.

Do sluzeb socialni péée muzeme fadit:

» pecovatelskou sluzbu,
0sobni asistenci,
centra dennich sluzeb, denni a tydenni stacionare,

domovy pro osoby se zdravotnim postizenim,

YV VYV VY V

domovy pro seniory aj. (Molek, 2009)

1.1.3 Socialné zdravotni sluzby

Socialné zdravotni sluzby umoznuji zabezpecit fyzickou a psychickou sobésta¢nost osob,
kterym jsou nabizeny. Dale jsou vymezeny osobam, které jiz nevyzaduji akutni zdravotni
luzkovou péci (dostatecnd je zdravotni péce ambulantniho rozsahu), ale soucasné¢ jsou na-
tolik nesobéstacni, ze musi mit pomoc druhé osoby pii kazdodennich ukonech a tato po-
moc jim z objektivnich diivodi nemize byt poskytnuta v domacim prostiedi. Socialné
zdravotni sluzby jsou nabizeny v pobytovych zafizenich socidlnich sluzeb nebo v pobyto-
vych zdravotnickych zatizenich. Sluzby socialni péce poskytované v ramci socialné zdra-
votnich sluzeb (v¢etné zakladnich sluzeb) jsou podtizeny uhrad€. Zdravotnické ukony jsou

placeny z fondii vefejného zdravotniho pojisténi. (Dolansky, 2008)

1.2 Marketing ve zdravotnictvi

Marketing ve zdravotnictvi pfedstavuje omezenéjsi ramec nez v jinych oborech lidské ¢in-
nosti. Existuje cel4 fada zdravotnickych instituci v CR, ale ne vSechny zdravotnické insti-
tuce funguji na podnikatelském principu, jako jsou naptiklad n€které soukromé ambulantni

zdravotnické zatizeni. (Zlamal, 2006)

Marketing a jeho ideologie jsou z velké ¢asti pouzitelné i do zdravotnictvi, nebot’ i sem

spadaji podminky konkuren¢niho prostfedi. DileZzité je, aby byl z ¢asti modifikovany a
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regulovany, a to predevsim diky roli zdravotnické etiky a primarnimu postaveni pacienta.

(Stankova, 2010)

1.3 Urovné marketingu ve zdravotnictvi

Stejné jako v obecném marketingu tak i v marketingu zdravotnickych organizaci ¢i social-
nich sluzbach existuji rizné trovné marketingu. Mezi n€ patii masovy marketing, cileny

marketing a mikromarketing.

1.3.1 Masovy marketing

Masovy marketing znamend takovy marketing, ktery je hromadné pouzit na cely trh slu-
zeb. Tento pfistup uplatiiuje v praxi predev§im hromadné sdélovaci prostiedky. Zpravy
pfedavané zédkazniklim obsahuji vétSinou obecné informace a mluvi spiSe o vyhodach or-
ganizace nez o kvalité konkrétnich poskytovanych sluzeb. Zdravotnické organizace pouZzi-
vaji masovy marketing zejména ke zvyseni image organizace, jehoz cilem je, oslovit a na-
lakat Siroké spektrum potencialnich klient. Tento pfistup je efektivni, pokud propagujete
malé mnoZstvi informaci velkému poctu osob. A kdy je uZiteCny? UZite¢ny je predevSim

pfi vSeobecném povédomi o organizaci nebo v rdmci krizového fizeni. (Staitkova, 2010)

1.3.2 Cileny marketing

Cileny marketing obsahuje takové marketingové aktivity, které¢ se orientuji na konkrétni
cilové segmenty trhu. Cileny marketing znamené opak masového marketingu. Cilové seg-
menty cileného marketingu jsou v oblasti zdravotni péce ureny na zékladé raznych krité-
rii. Jednd se o demografickd ¢i geograficka kritéria, zivotni styl, typ pojiSténi nebo jina
kritérii. Cileny marketing je tedy uzce propojen s principem segmentace zékazniku. (Stai-

kova, 2010)

1.3.3 Mikromarketing

Mikromarketing piedstavuje zvlastni formu cileného marketingu. Zdravotnické organizace,
které aplikuji makromarketing, adaptuji své marketingové programy potfebam a pianim
uzce definovanych spotiebitelli. Zakaznici a potencionalni zdkaznici jsou urceni na Grovni
domacnosti nebo na subjektivni urovni. Organizace na zaklad¢ vztahu k zékaznikim apli-
kuji specifické komunikaéni techniky. Mikromarketing je efektivni v tom ptipadé, kdyz
organizace vyhledava a kontaktuje zakazniky se specifickymi pianimi a pozadavky. (Stan-

kova, 2010)
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1.4 Marketingovy mix ve zdravotnictvi

Marketingovy mix znamena fizeni hodnot, které jsou poskytovany zakaznikiim. Je to na-
stroj pro realizaci spravn¢ definované strategie a predstavuje vlastni podstatu marketingu.
(Exner, Raiter a Stejskalova, 2005) Podle Kotlera a Armstronga je marketingovy mix:
wSoubor taktickych marketingovych ndstroju — vyrobkové, cenové, distribucni a komuni-
kacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovém tr-

hu." (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105)

S marketingovym mixem pfi realizaci strategie ve zdravotnictvi a zdravotnickych zafizeni
pracujeme uplné stejné jako v praxi které¢hokoliv jiného subjektu, at’ uz v pramyslu, ob-
chodu, statni spravé nebo v jiném subjektu. Zakaznické hodnoty jako je 1ékatska a oSetro-
vatelska péce mohou mit specificky charakter, pfesto u nich aplikujeme stejné mechanismy

tvorby a fizeni. (Exner, Raiter a Stejskalova, 2005)

Podle Némce bychom méli nahliZzet na marketingovy mix, jak z pohledu firmy, tak z po-
hledu zdkaznika, a proto nize uvedend tabulka znazornuje oba dva pohledy na marketingo-

vy mix ve zdravotnictvi (Stankova, 2010).

Tab. 1 Marketingovy mix: 4P a 4C (viastni zpracovani dle Starnkova, 2010)

4P 4C
Z pohledu firmy Z pohledu zakaznika
Vyrobek (produkt) Potteby zédkaznika a hodnota pro zdkaznika
Cena (price) Néklady zakaznika (cost)
Distribuce (place) Dostupnost feseni (convenience)
Propagace (promotion) Komunikace (communication)

Firmy by neméli nahlizet na marketingovy mix pouze z pozice firmy, ale také z pozice
zakaznika. Ten pravé dba na kvalitu (hodnotu), kterou chce za nizkou cenu pii svém po-

hodli a komunikaci (nikoliv propagaci). (Statikova, 2010)

Marketingovy mix z pohledu firmy zahrnuje 4P. Mezi né patfi:

» produkt (product),
» cena (price),
» distribuce (placement),

» propagace (promotion).
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V soucasné dobé¢ rozlisuji odbornici dokonce jiz 8P. Mezi dalsi nastroje marketingového

mixu patii lidé (people), vyrobni postup (process), planovani (planning). (Zlamal, 2006)

Marketingovy mix z pohledu zdkaznika

Marketingovy mix z pohledu firmy je vice méné totozny S marketingovym mixem
z pohledu zakaznika, az na ur€ité odliSnosti. Produkt z pozice zakaznika je definovan jako
hodnota pro zakaznika, cena jako naklady zdkaznika, distribuce je nahrazena dostupnosti

feSeni neboli konvenience, a misto propagace zde vystupuje komunikace.

Co se tyce konvenience, tak tento pojem vyjadfuje zpusob, situaci nebo také vhodnost,
patficnost, komfort, za kterého je sluzba zakaznikovi nabizena. Muze se jednat o dostup-
nost zdravotni péce, ¢asova konvenience, informacni konvenience, pobytova a nasledna

konvenience (sponzoruj, stiznost, vérnosti programy). (Stafikova, 2010)

1.4.1 Produkt (Product)

Produkt ve zdravotnictvi mize mit riznou podobu, ale pfevazné se vyskytuje ve formé
sluzby ¢i lékatského vykonu. Jediné mala ¢ast produkti ve zdravotnictvi vlastni hmotnou

podobu, mize se jednat naptiklad o 1€ky nebo zdravotnické pomucky. (Zlamal, 2006)

Produkty ve zdravotnictvi nesou sebou specifické vlastnosti:

» mezi Casté produkty patii diagnostické, 1é¢ebné a oSetfovatelské sluzby,

» oSetfeny Ci vyléCeny pacient predstavuje vystup ze systému, tedy jde o tentyz sub-

jekt, ktery vstupuje do systému,
produkty nelze ptedem vyzkouset,
nemuZeme prenést a predat jinym pacientiim,

ucinky produkti se objevi az za delsi dobu, kterd neni vzdy stejna,

vV VvV VY V

u vétsiny produkti existuje jen urcité procento pravdépodobnosti, (1ék nemusi vzdy

100% fungovat, reakce na léky jsou u pacientd rozdilné),

» Castym produktem muze byt pravé snizeni bolesti, utrpeni, dysfunkce, to znamena,
ze produkt nehmotné povahy lze tézko zméfit a také obtizné kvantifikovat. Je velmi

obtizné zmé&fit néco, co je charakteristické svoji komplexni povahou,

» systém zdravotnictvi a zdravotni péce se zakladaji na pojisténi, pacient prepoklada

a pozaduje ,,za své penize* nejlepsi a nejkvalitnéjsi sluzby. (Staitkkova, 2010)
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1.4.2 Cena (Price)

V oblasti zdravotnictvi nejsou ceny definovany na zaklad¢ fungovani nabidky a poptavky.
V praxi existuji pouze dva typy cen, mezi né¢ patéi ceny regulované a smluvni. Velkou
vetsinu cen vykonti zdravotni péce, sluzeb a vyrobkii fadime do cen regulovanych. Tato
regulace predstavuje vyraz zdravotni politiky statu, kterd prostfednictvim zdravotnich po-
jistoven a stavovskych komor stanovuje ceny. VétSina cen ve zdravotnictvi vznikla na za-
klad¢ dohadovacich fizeni mezi zastupci poskytovatelt zdravotni péce (komorami) a zdra-
votnimi pojistovnami, popiipadé¢ organy statu jako je ministerstvo zdravotnictvi. Tim
hlavnim c¢initelem pfi tvorbé cen zdravotnickych vykont jsou pravé zdravotné-pojistné
plany zdravotnickych pojistoven, a to predevsim VSeobecné zdravotni pojistovny. (Zla-

mal, 2006)

1.4.3 Distribuce (Placement)

Tento nastroj marketingové mixu vyjadiuje misto, umisténi tedy cestu, jak se zakaznik
dostane k produktu. V oblasti zdravotnictvi jde o dostupnost 1ékaiské a zdravotni péce, jeji
rozloha v misté vyskytu zdravotnického zatizeni. Do ¢asti marketingového mixu patii i

kultura mista. Do kultury mista mizeme zaclenit faktory, jako jsou:
» vnitini vybaveni ordinaci, nemocnic a jinych zdravotnickych zatizeni,
pocet pacientti v mistnostech, v ¢ekarnach nebo na pokojich,
kultura stolovani, Cistota a hygiena,
¢ekaci doby,
zpiisob komunikace personalu s uzivateli,

barva mistnosti a vybaveni,

vV VvV VYV ¥V V VY

okoli zdravotnického strediska a jiné. (Zlamal, 2006)

1.4.4 Propagace (Promotion)

Také zdravotnické zafizeni musi umét komunikovat se svymi pacienty, klienty a konzu-
menty zdravotni péde. Usp&sny je ten, kdo se stane znamym, ten kdo poskytuje kvalitni
provéiené sluzby, ten, ktery ma ve spolecnosti jiz vytvoienou image a dobrou poveést.

(Zlamal, 2006)
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Komunikace ve zdravotnictvi se uskutec¢nuje na nejriznéjsich tirovnich a mezi nejdulezi-

t&j$i typy mizeme zaradit:

>

>

>

>

komunikaci mezi zdravotnickymi pracovniky a pacienty,
komunikaci mezi managementem zdravotnickych zafizeni a jeho pracovniky,

komunikaci mezi managementem organizace a zastupce ostatnich ucastniki zdra-

votni péce,

komunikaci s médii. (Staiikova, 2010)

Jak ve zdravotnictvi, tak u ostatnich obort sluzeb muzeme aplikovat v§echny prvky marke-

tingového komunika¢niho mixu, tedy reklamu, podporu prodeje, public relations, direct

marketing a osobni jednani (Staitkkova, 2010).

1.5 Marketing v socialnich sluzbach

Co se ty¢e marketingu neziskovych organizaci v socialnich sluzbach, panuje zde diskuze o

vyhodach a nevyhodach pouziti marketingu v oblasti poskytovani socidlnich sluzeb (Ko-

marek, 2009).

Mezi hlavni pozitivni stranky uZziti marketingu v oblasti poskytovani socidlnich sluZzeb mu-

zeme zahrnout:

>

NO se v posledni dobé nachéazeji v prostiedi rostouci soutézivosti o ziskani klient
a piijmid, vefejnd kontrola cinnosti NO klade dbraz na jejich efektivnost

v nakladové 1 ridici oblasti a na komunikativni chovani,

Mrwe

rostouci naroky spotiebitelti zapticinuji neustalé zvySovani kvalifikace a kvality
komunikace mezi nimi a poskytovateli,

diky nékladovému omezeni je potieba co nejefektivnéji vyuZzivat zdroje, coZ lze
realizovat skrze vyssi stupen ucasti spotiebiteld v procesu sluzeb,

rostouci naroky spotiebitelli jsou propojeny s riistem profesionalni urovné pracovni
sily, ktera pozaduje vyssi iroven managementu vztahd uvnitt organizaci,

vysledky marketingového prizkumu pifedstavuji zdkladni vstup pro proces
strategického managementu, identifikaci okoli a jeho pozadavkd, coz tvoti zaklad
pro zpracovani cilli, rozpoctt, a definic produktl organizaci,

diky nedostatku finan¢nich zdroji libovolného charakteru je potfeba rozvijet usili o

dosazeni piijmi z vlastni ¢innosti, jako doplitkového zdroje pfijmu.
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Mezi negativa uziti marketingu v oblasti poskytovani socidlnich sluzeb miuzeme zahrnout:

>

Y

realizace marketingu v NO je skloubena s neadekvatnimi néaklady, které jsou ¢as-

te¢né hrazeny z veiejnych rozpocta,

jednotlivé pracovni procesy v NO maji specificky a jedineny charakter,

pti rozhodovani o realizaci sluzeb nehraji cenové motivy rozhodujici roli,
poskytovani socialnich sluzeb neziskovymi organizacemi neobsahuje trzni
charakter,

rozhodovani spotiebitelt se v téchto podminkach neuskute¢tiuje béznym
zpuisobem, ktery je stanoven zakony jejich hrani¢niho uzitku a ekonomické

efektivnosti. (Komarek, 2009)
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2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

2.1 Charakteristika neziskovych organizaci

V ceské odborné literatuie nenalezneme ptesnou definici organizaci piisobici v neziskovém
sektoru. Podle zakona ¢. 586/92 Sb. jde o: ,,Organizaci charakteru pravnické osoby, které

nebyly ziizeny nebo zaloZeny za ticelem podnikani®. (Simkova, 2008, s. 10)

Mezi znaky neziskové organizace patii:

» jedna se o pravnické osoby,
» nejsou zalozeny za Gcelem podnikani,

» jejich cilem neni dosazeni zisku,

» cilem je uspokojovat konkrétni potfeby ob¢anti a komunit,

> mohou byt financovany, ale také nemusi z vefejnych rozpoétil. (Simkova, 2008)

2.2 Vize a poslani neziskovych organizaci

Kazda firma, podnik nebo organizace, by si méli ujasnit, jaké jsou jejich vize a poslani.
Vize a poslani se tyka vSech firem plsobicich v riznych oborech a odvétvich, ale samozie-

jme také neziskovych organizacich.

2.2.1 Vize organizace

Vize znamend, ¢im se chce organizace stat. Vize by méla zahrnovat schopnosti a image
firmy. Uréuje smér jeji budoucnosti. Vize mize byt vyjadiena v rozsahu par slov az po
nékolik stranek. Presto kratsi je daleko vhodnéjsi, protoze si ji pak lépe zapamatujeme.

(Dvotékova et al., 2007)

Priklad vize neziskové organizace muze bvt:

» ,,Chceme pomahat starym a nemocnym lidem.*

» ,,Chceme zvysovat vzdélanost spolecnosti.* (Simkové, 2008, s. 11)

2.2.2 Poslani organizace

Poslani organizace se také nékdy oznacuje jako mise. Poslani pfedstavuje to, co organizace
de€la. Tato definice by méla zahrnovat jeji obor ¢innosti, a pro¢ vlastné organizace existuje.

KaZzdy €len organizace by mél zvladnout vysvétlit tuto misi. (Dvotdkova et al., 2007) U



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

neziskové organizace je poslani charakterizovano jako soubor potieb, které ptislusna orga-
nizace uspokojuje, a to prostrednictvim uzitnych hodnot produkovanych statki nebo slu-
7eb. (Simkova, 2008)

Poslani kazd¢ firmy je velmi dalezitém prvkem, na které je potieba myslet. Proto na nésle-

dujicim obrazku mizete vidét, jak by mély vpadat hlavni znaky spravného poslani.

Vymezuje —_—
jedineénost

arganizace / \

Vyjadfiuje,
co délate,
pro keho a kde

Srozumitelné

lednoduché

Obr. 1 Znaky dobrého poslani (Sedivy a Medlikova, 2011, s. 22)

2.3 Clenéni neziskovych organizaci

Neziskové organizace muzeme rozdélit a roz€lenit podle urcitych hledisek, a to zejména
podle typologickych znakti odvozenych z globalniho poslani organizace a pravni formy,

podle zptisobu financovani.
Podle charakteru poslani:

» Neziskové soukromopravni organizace, které jsou vzajemné prospésné (obcanska
sdruzeni, odborové organizace, profesni komory — auditofi, danovy poradci, 1€kaf1,

advokati, notafi, architekti, patentovi zastupci, hospodaiska a agrarni komora aj.).

» Neziskové soukromopravni organizace, které jsou verejné prospésné (nadace, na-

dac¢ni fondy, cirkve, nabozenské spolecnosti, politické strany a politicka hnuti aj.).

» Neziskové vefejnopravni organizace, mezi které patii organizacéni slozky a pri-
spévkové organizace a samospravné uzemni celky. Jedna se napiiklad o organi-
zacni slozky statu a izemni samospravné celky, ptispévkové organizace, kraje, ob-

ce, svazky obci, vézenska sluzba, istavni soud atd.
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> Neziskové ostatni veFejnopravni organizace (Cesky rozhlas, Ceska televize, Ces-
ka narodni banka, vefejna vysoka Skola, statni fond kultury, statni fond zivotniho

prostiedi atd.).

» Neziskové soukromopravni organizace typu obchodnich spolecnosti, které nesou
globalni poslani vefejné 1 vzajemné prospeésné Cinnosti. Ucelem téchto spolecnosti
neni podnikéni, tj. akciova spolecnost, druzstvo, spolecnost s ru¢enim omezenym

aj.). (Simkova, 2008)
Podle zptsobu financovani:

» Organizace, které jsou financovany z veiejnych rozpoctiu, a to zcela nebo jen ¢as-
ten¢, nebot’ maji zdkonny narok na rozpoctovy prispévek, ale maji moznost shanét

finan¢ni zdroje 1 nékde jinde.

» Organizace, které jsou financovany ze soukromych zdroju. Jedna se o dary, spon-

zorské ptispevky, granty nadaci, ¢lenské pifispévky atd.

» Organizace, které jsou financovany z vlastni ¢innosti. Jedna se o platby za realizo-

vané sluzby (s pfipominkou neziskovosti — napt. kultura a socialni sluzby).

» Organizace, které jsou financovany vicezdrojové. Jde o kombinaci vefejnych a
soukromych zdroji a vlastni ¢innosti, ale v tom rozdilu, Ze organizace nema na pfi-

spévek narok a musi se o n&j utkat v dotacnim vybérovém fizeni. (Bacuvéik, 2006)

2.4 Neziskové organizace ve zdravotnictvi a v socialnich sluzbach

V posledni dobé miZzeme zaznamenat, Ze pocet nemocnic klesd, ale naopak pocet samo-
statnych ambulanci privatnich 1ékait, 1ékaren a stiedisek domaci péce neustdle stoupa.
Marketing hraje podstatnou roli, at’ uz se jedna o privatni ambulance, jiné pravnické formy
nebo neziskové organizace. Pravé 1 neziskové organizace mohou uplatnit nékteré zasady
marketingového tizeni pro ujasnéni si moznosti, fidicich mechanizmti, nastroji a metod ke

zvyseni efektivnosti, vykonnosti a také rentability fizené instituce. (Zlamal, 2006)

2.4.1 Neziskové organizace v oblasti zdravotnictvi

V novém tisicileti doSlo k pfevedeni velké €asti nemocnic na kraje, z nichz nékteré byly
pievedeny na akciové spolecnosti. Napiiklad krajskd nemocnice Tomése Bati ve Zling,
a.s., diive ptispévkova organizace Zlinského kraje, ktera méla byt transformovana na statni

neziskovou organizaci, ale nakonec se to neuskutecnilo. Jedna se tedy o statni zdravot-
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nické zarizeni. Déle jsou soukroma zdravotnicka zartizeni tedy obecné prospésné spo-
le€nosti, jako je O¢ni 1écebna Nové Zamky, o.p.s., nebo obcanské sdruzeni — Hvézda, 0. S.,
Zlin — provozovatel hospice v Malenovicich). Také sem spadaji naptiklad agentury do-
maci péce, které jsou bud’ neziskovymi organizacemi (Charitni oSetfovatelska sluzba) ne-
bo vystupuji jako podnikatelské subjekty. Tyto organizace mohou zakladat i své asociace
(Asociace domaci pé¢e CR, o. S.). Do systému zdravotnictvi mizeme také zafadit riizné
osvétové ¢i vzdélavaci zarizeni (Cesky Gerveny kiiz, o. s.; Asociace S tvou rukou mohu
mluvit, 0. s.). Déle také existuji sdruZeni pacienti nebo jejich blizkych (Sdruzeni Sance —
sdruZeni rodi¢l a ptfatel hematologicky onkologicky nemocnych déti, o. s.; Svaz pacientd,
0. S.). V oblasti zdravotnictvi pusobi i nékteré nadace jako napiiklad Nadace Archa Chan-
tal, kterd se vénuje zlepSovani prostiedi v détskych oddélenich nemocnic. Nakonec sem
spadaji védecko-vyzkumna pracovisté, jako je Mikrobiologicky ustav AV CR, Ustav
experimentalni mediciny AV CR. (Baduvéik, 2011)

2.4.2 Neziskové organizace v socidlnich sluzbach

Existuje cela fada neziskovych organizaci poskytujici socidlni sluzby, mezi né€ patii i nes-
tani neziskové organizace. Mezi tyto nestatni neziskové organizace poskytujici socidlni
péci fadime zejména obCanska sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti, humanitarni orga-
nizace cirkvi a fyzické osoby. Nestatni subjekty mohou nabizet i sluZzby, které se daji srov-
nat s Gstavni socialni péci a také s péci poskytovanou v ostatnich zatizenich socialni péce.
Nestatnim subjektim mize byt udélena dotace ze statniho rozpoctu na financovani jejich
programu v ramci socialnich sluzeb. Ministerstvo prace a socialnich véci a krajské urady
dohliZi nad poskytovani socialnich sluZzeb nestatnimi subjekty a mohou nafidit opatfeni

Kk odstranéni zjisténych vad. (Kralova, 2005)

Co se tyce zastoupeni neziskovych organizaci v socialnich sluzbach, bylo zjisténo, ze velka
vétsina NNO puisobi v socialnich sluzbach SOS vesni¢ky (2 zafizeni v celé CR) a charitni

domov pro feholnice (18 zafizeni). V peCovatelskych sluzbach pilisobi asi 10 % NNO.

Zakladnim kritériem, v jakych oblastech socialnich sluzeb budou NNO ptsobit, spociva ve
financovani, ale také ve specifikaci vybranych sluzeb socialni péce. Nékteré sluzby se za-
meéfuji na zdravotni tikony a tato zafizeni ziskavaji finance jak ze zdravotnich, tak ze soci-
alnich zdroji. Tato zafizeni sebou nese Casto nakladné investice na technické vybave-

ni. (Novotny, 2008)
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2.5 Marketing neziskovych organizaci

Existuji rizné definice tykajici se marketingu neziskovych organizaci, at’ uz od Philipa
Kotlera, Hannagena, Rektofika nebo Bacuvéika. Podle Bacuvcika (2011) je marketing ci-
lené, profilové orientované jednani, které predstavuje pro neziskovou organizaci dulezitou
aktivitu fizeni. Tato aktivita zohlediiuje vSechny trovné¢ jeji ¢innosti a orientuje se na iden-
tifikaci, pfedvidani a uspokojovani potieb uzivatelt sluzeb a smétuje k naplnéni filantro-

pickych potfeb organizace i jejich podporovatelt.

2.5.1 Role marketingu v neziskovych organizacich

Marketing je v nékterych neziskovych organizacich zamitan, ale pfesto to neznamena, ze
by tyto organizace neprovozovaly marketingové aktivity. Castym tskalim byva to, Ze mar-
ketingové aktivity netvofi uceleny systém a také nemd pevny tad. V neziskovém sektoru
budou uspésné ty organizace, které jsou divéryhodné, ¢itelné, umi efektivné komunikovat,
a o jejichz projekty se bude zajimat vefejna sprava, komer¢ni firmy a Siroka vetejnost, tedy

funguji na marketingovém principu.

Marketing v neziskovych organizacich pracuje ve dvou polohach, a to ve smyslu marke-
tingového fizeni, z cehoz vyplyva, ze vSichni jejich pracovnici si budou vazit ,,zakaznicky
princip.“ Druha poloha vystupuje ve smyslu socialniho marketingu (pf. ochrana zdravi,
kampané proti koufeni), coZ 1ze chapat jako realizaci urcitych cilenych kampani, jejichz
cilem je propagace urcité problematiky. Tyto dvé polohy musi byt sladény, propojeny a

také uskute¢nény na jednotnych principech. (Bacuv¢ik, 2011)

2.5.2 Neziskovy marketingovy mix

Pro neziskovy marketingovy mix je velmi dilezity vyrobek ¢i sluzba a také klade diiraz na
obsluhu (poskytované sluzby). Naopak nevénuje velkou pozornost cené, reklamé a obalu.
Velka vétsina neziskovych organizaci klade diiraz na vytvareni své povésti, tedy na ndzory

predavané Gstnim podanim. (Simkova, 2008)

Neziskovy marketingovy mix se sklada z:

» Produkt neziskovych organizaci predstavuji zejména sluzby, popiipadé myslenky
(Bacuvc¢ik, 2011). Pro volbu optimalni vyrobkové politiky je nezbytné se zamé&fit i
na zivotni cyklus produktd/sluzeb. V bézném trznim prostiedi prostupuje kazdy

produkt ¢i sluzba urcitymi stadii zivotnosti: od zavedeni na trh aZ po jeho stazeni
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z trhu. To funguje i u neziskovych organizaci. Stejné jako soukromy sektor, tak i
neziskové organizace si nemohu dovolit investovat penize do velkého poctu sluzeb
naraz, musi rozd¢lit inovace takovym zptisobem, aby respektovaly vysi svého roz-

podtu. (Simkova, 2008)

» Cena znamena mnozstvi penéz, které musi zakaznik za produkt ¢i sluzbu zaplatit.
Pfi ur€eni ceny by méla neziskova organizace brat v potaz ekonomickeé, politické i
socialni faktory. U neziskovych organizaci bychom mohli cenu pokladat za nediile-
zZitou, protoze produkt ¢i sluzba je Casto nabizena ,,zdarma“ nebo, pokud je urcen
poplatek, jde jen o pomérné malou ¢ast celkovych nakladt. Neziskové organizace
nemusi z politickych nebo socidlnich diivoda platit za vyrobky/sluzby zadné po-
platky, nebo si uctuji jen snizenou cenu. Ale také mohou pozadovat celou komeréni

cenu, véetné zisku. (Simkova, 2008)

» Misto predstavuje misto prodeje a distribucni cesty. Distribu¢ni cesta znamena fe-
tézec nebo cesta, kterou koluje produkt/sluzba od vyrobce k zédkaznikovi. Cilem or-
ganizace je prostfednictvim riznych distribucnich cest dopravit své vyrobky a sluz-
by rychle a efektivné na svij cilovy trh. V neziskovych organizacich se distribuce

sluZeb realizuje vétiinou prostiednictvim toku informaci. (Simkova, 2008)

» Propagace znamena ¢innost organizace, diky které prezentuje své produkty/sluzby
cilenym zakaznikiim a zaroven je ptesvédcit o jejich koupi. Marketingovy komuni-
kacni mix se skladad z péti zakladnich nastrojii, a to je reklama, podpora prodeje,
public relations, osobni prodej a pfimy marketing. Neziskové organizace s malym
rozpoctem na propagaci vétSinou uplatiuji PR, coZ je komunikace orientovana
zejména na ovlivilovani postoji. Vétsina neziskovych organizaci, jako je napt. ne-
mocnice, vyuziva pro komunikaci s vefejnosti tiskové mluvei nebo pracovniky pro

vztahy s vefejnosti. (Simkova, 2008)
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3 MARKETINGOVE PLANOVANI A TVORBA
MARKETINGOVEHO PLANU

3.1 Marketingové planovani

vvvvvv

2008). Toto planovani ma logickou strukturu a také navaznost jednotlivych aktivit vedou-
cich k vymezeni marketingovych cili a vypracovani planu pro jejich dosazeni (McDonald
a Wilson, 2011). Planovaciho procesu by se méli aktivné Gi¢astnit vSichni zaméstnanci or-
ganizace (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005). Jednotlivé kroky procesu marketingového
planovani maji mnoho spole¢ného s jednotlivymi kroky strategického planovani (Zamaza-
lova, 2010). Dulezité je, abychom jednotlivé dil¢i prvky marketingového planovani uspo-
tadaly do logicky souvislého planu. Uzké vazby mezi strategickym podnikovym planova-

nim, marketingovym operativnim planovadnim a marketingovym strategickym planovanim

ptehledné vypracoval Meffert V nasledujicim obrazku. (Jakubikova,
2008)
Podnikové strategické Marketingové strategické Marketingové operativni
planovani planovani planovani
Poslani
Definice trhu a oboru Volba trhu

podnikani

v

Strategické sméry a

alokace prostiredku

Cile a strategie oboru

podnikéni

v

Strategie subjekti trhu

Cile podle nastrojt

v

Rozpoctovani

'

Opatieni — operace s na-

stroji

v

Rozpoctovani

Obr. 2 Vzdjemné zavislosti planovani (vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2008,

S, 63)
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Z nasledujiciho obrazku mizeme konstatovat, Ze jednotlivé druhy pldnovani zavisi vza-

jemng na sob¢. RozliSujeme tedy tfi druhy pldnovani, mezi né patii:

Podnikové strategické planovani = proces orientovany na rozvoj podnikové strategie.

Strategické marketingové planovani = proces zaméfeny na formulaci strategie pro obory

podnikani a subjekty trhu (Jakubikova, 2008).

Operativni marketingové planovani = proces orientovany na oblast marketingového mi-
XU, tj. produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Také zahrnuje stanoveni spe-
cifickych marketingovych taktik. (Zamazalova, 2010)

3.1.1 Styly planovani

V marketingu nalezneme rtzné styly planovani. Tyto styly planovani mizeme rozdélit
podle ¢asu, podle rozhodnuti, podle tirovné, na které se planovéani ve firmée realizuje a na-

konec podle stylu planovani.
Planovani podle ¢asu:
» kratkodobé planovani (short-term planning) ;
» stiednédobé planovani (medium-term planning);
» dlouhodobé planovani (long-term planning).
Planovani podle typu rozhodnuti:

» strategické planovani (strategic planning) znamena volbu strategie k dosazeni cilti

firmy;

» operativni planovani (operational planning) tvoii planovani ¢innosti pro Uspeésné

naplnéni strategie.
Planovani podle stylu:
» ,,shora dola“ (top-down planning);
» ,,zdola nahoru® (bottom-up planning);

» urceni cili ,,shora dolu“, planovani ,,zdola nahoru“ (goals-down plans-up plan-
ning). (Jakubikova, 2008)
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Planovani podle urovné, na které se planovani ve firmé realizuje

Do této skupiny spada planovani v ramci divize, V rdmci koncernu, V ramci korporace,

Vv ramci firmy, vV ramci SBU, V ramci produktu a v ramci znacky (Jakubikova, 2008).

3.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan patii k Gstfednim nastrojim fizeni a koordinovani marketingovych ak-
tivit podniku. Také se vyuziva k implementaci a k praktickému ovéfovani zvolené marke-
tingové strategie. Marketingovy plan miizeme pfirovnat k "cestovni mapé" naseho dal§iho
podnikéani. Co to znamena? Z analyzy vychoziho stavu podniku zjistime ,,kde se nachazi-
me a jak na tom jsme®, zatimco diky zvolené marketingové strategii si urujeme ,,to, kam

chceme dorazit.” (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005)

Marketingovy plan je vétSinou sestaven pro obdobi jednoho roku. Marketingovy plan zna-
mena velmi dilezity vystup marketingového procesu. Podle Kotlera (2001) by m¢l marke-
tingovy plan obsahovat shrnuti a obsah, sou¢asnou marketingovou situaci, analyzu SWOT
a analyzu souvislosti, cile, marketingovou strategii, akéni programy, prohlaseni o zisku a

na zaveér kontrolu.

Existuje cela fada teorii o tom, co je marketingovy plan a jaké jsou jeho nalezitosti. Sesta-
veni marketingového planu je pro kazdou firmu velmi dileZité a je potieba cely tento pla-
novaci proces dobte promyslet a predejit tak komplikacim, které mohou souviset se Spatné
sestavenym a tak neefektivnim marketingovym planem. Marketingovy plan nema zcela
pevné stanovenou strukturu, proto se miizete v literarnich publikacich docist o riznych
nalezitostech, které by mél marketingovy plan obsahovat, at’ uz se jedna o Kotlera, Bou¢-

kovou nebo Cooopera.

Marketingovy plan by se mél skladat z téchto krokii:
» celkové shrnuti,

marketingov4 situacni analyza,

marketingové cile,

marketingova strategie,

akeéni programy,

vV VvV ¥V V V¥V

rozpocet,
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» Systém méfeni a kontroly,

> prilohy. (Bednat, 2002)

3.2.1 Celkové shrnuti

Celkové shrnuti obsahuje predstaveni firmy a jeji ¢innost podnikani. Také je dulezité iden-
tifikovat hlavni cile firmy a jeji strategii pro obdobi, pro které je marketingovy plan ptipra-
ven. Na zacatku planovani muzete poskytnout vasi predstavu o marketingovém planu a pak
ji rozpracovat dale v nasledujicich kapitolach planu. Na konci planovani byste se méli

k tomuto celkovému shrnuti znovu vratit a poptipadé jej pozménit. (Bednaf, 2002)

Tento souhrn by mél také zahrnovat nasledujici body:

» zakladni predpoklady planu,
» cile planu,

» Casové obdobi, pro které bude plan uskute¢nén. (Westwood a Vejdélek, 1999)

3.2.2 Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situacni analyza by méla byt kritickd, nestrannd, systematicka a dikladna
(Horakova, 2003). Tato situacni analyza nabizi ptehled o prostfedi, ve kterém spolecnost
pusobi (Chernev, 2011). Situacni analyza obsahuje rozbor aktualni marketingové situace.
Sklada se z analyzy vnéjSiho prostiedi (makroprostfedi a mikroprostiedi) a vnitiniho pro-
stiedi firmy. Vystupni fazi marketingove situacni analyzy tvofi tzv. SWOT analyza. Diky
vysledkiim provedené situac¢ni analyzy a SWOT analyzy mtize firma zadit s urCovanim

marketingovych cild. (Zamazalova, 2010)

Interni podminky (ovlivnitelné a kontrolovatelné) popisuji vnitini situaci, ktera je dolo-
Zena vyznamnymi firemnimi schopnostmi (moderni technologie, vynikajici vyrobek, za-
pamatovatelnd znacka, vhodnéjsi sluzby) a specifickymi zdroji nebo jejimi nedostatky a

chybami.
Externi podminky (neovlivnitelné a nekontrolovatelné) maji velky vliv na podnikovou
situaci. Zasahuje do atraktivity trznich pfilezitosti, ovliviiuje intenzitu ohrozeni, umoznuji

identifikovat situace, které mohou vzniknout v prostiedi. (Hordkovéa, 2003)
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A) Analyza mikroprostiedi

Do marketingového mikroprostiedi patti vlastni podnik s jeho zaméstnanci, zakaznici (uzi-

vatelé), dodavatelé, marketingovi zprostiedkovatelé, vefejnost a nakonec konkurenti.

Do analVyzy mikroprostiedi patii:

Dodavatelé obstaravaji to, co je k ¢innosti podniku nutné. Jedna se o suroviny, polotovary,
sluzby, penézni prostfedky atd. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005). U neziskovych orga-
nizaci se jedna o nakup spotiebniho materidlu, sluzby nebo materialu k vykonu neziskové
sluzby (napt. zdravotnicky material) i k oboru neziskové sluzby (napt. peCovatelska sluzba,
ktera obstarava ob&dy seniorim a ty nakupuje u komeréniho producenta) od dodavatela.

(Baguvéik, 2011)

Marketingovy zprostiedkovatelé predstavuji obchodni zprostiedkovatele, skladovaci a
ptepravni firmy, agentury marketingovych sluzeb a finan¢ni zprostiedkovatelé (Foret, Pro-

chazka a Urbanek, 2005).

Veiejnost je tvoiena vladnimi institucemi, hromadnymi sdélovacimi prostfedky, nezisko-
vymi organizacemi, z4jmovymi a natlakovymi skupiny (napf. ochrénci lidskych prav),
mistni vefejnost, obecnou vefejnosti a zahrani¢nimi trhy (Foret, Prochazka a Urbanek,
2005). U neziskovych organizaci ma vefejnost silnou kontrolni roli, nebot’ vétSina z nich
dostava finance z vetejnych rozpocti tedy z danovych poplatniki. Vefejnost ma tu moc
podporovat nebo sponzorovat neziskovy sektor, a proto je pro tyto organizace velmi dule-

7ita. (Baduvéik, 2011)

Ziakaznici jsou ti, kteti kupuji dané produkty. Do zakazniki jsou zahnuti drobni spotiebite-
1¢ (jednotlivei a domdcnost), organizace (prumyslovy trh) nebo vladda (statni zakéazky).
(Foret, Prochazka a Urbanek, 2005) V ramci neziskového sektoru mluvime o jednotliveich,
vetejnosti, ostatni neziskové organizace, komercni firmy nebo vefejna sprava (outsourcin-

goveé feSeni socialnich sluzeb) (Bacuvcik, 2011).

Konkurenti jsou vSichni ti, ktefi pfichazeji na trh s nabidkou stejnych nebo substituénich
produktu ¢i sluzeb (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005). V neziskovém sektoru mohou i
ostatni neziskové organizace vystupovat jako konkurence, nebot’ i zde konkurence plsobi,
a to pfedevSim napfi¢ obory, protoZe vSichni se snazi ziskat penize z vefejnych nebo sou-

kromych rozpoctl (Bacuvéik, 2011).
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Porteruv model

K analyze mikroprostiedi mizeme vyuzit napi. Portertiv model péti sil. V kazdém odvétvi
existuji konkurenc¢ni sily, proto je potieba tyto konkurencni sily analyzovat. Porteriiv mo-
del péti sil spociva ve zkoumani konkurence v prostfedi. Naplni tohoto modelu je porozu-
meét témto silam, které se vyskytuji v prostfedi a zaroven rozpoznat, které z nich jsou
Z pohledu budouciho vyvoje vyznamné pro firmu, a které mohou byt ovlivnény strategic-

kym rozhodnutim managementu. (Srpova, Rehof et al., 2010)

Do Porterova modelu péti sil patii:

Riziko vstupu potencidlnich konkurentii. Jedna se o firmy nepatiici do konkuren¢niho
prostiedi, a které nemohou do né&j proniknout. Sila rizika vstupu potencidlnich konkurentd
se odviji od bariér vstupu do odvétvi. Piekonani téchto bariér zplisobuje zvySovani nékla-

du. (Srpovaetal., 2011)

Rivalita mezi stavajicimi firmami. Do této kategorie spadaji faktory, jako je struktura
odvétvi (konkurence, monopol, oligopol), poptavkové podminky a vyska vystupnich bariér
(majetek, ktery nemlze byt pouzit a nelze jej prodat). Dale sem mulze patfit emocionalni

ptistup, strategické vztahy uvnitt firmy a také cenova rivalita.(Srpova et al., 2011)

Smluvni sila kupujicich. V tomto ptfipad€ analyzujme strukturu a koncentraci kupujicich

(zékaznikt) na trhu (Blazkové, 2007).

Smluvni sila dodavatelii. Dodavatelé mohou mit vétsi silu naptiklad pfi neexistenci nebo
pfi malém mnozstvi doddvanych substitutii, dale pfi vysoké diferencovanosti dodavateld,
pfi hrozbé€ vertikalni integrace dodavateli, pfi neschopnosti vertikéalni integrace kupujiciho

aj. (Srpovaetal., 2011).

Hrozby substitu¢nich produkti. Mezi faktory zvySujici hrozbu substitutd patii firmy,
které vyrabi substituty S niz§imi ndklady, a to znamena i niZ8i cenu neZ ma stavajici vyro-
bek. Dale nizké naklady spojené s piechodem od stavajiciho vyrobku k substitutu aj.
(Hanzelkova, 2009)

Na nasledujicim obrazku muzete vidét zndzornény Portertiv model péti sil, ve kterém jsou

zahrnuti novi konkurenti, kupujici, substituty, dodavatelé a konkurujici podniky v odvétvi.
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Mowvi koenkuranti

Riziko wstupu
potencialnich
konkurentd

Smiluvni sila Konkurujicl podniky Smluvni sila
dodavateld v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substituénich
wvyrobkd/sluzeb

Obr. 3 Porteritv model péti sil (Blazkova, 2007, s. 110)

B) Analyza makroprostiedi

K analyze makroprostiedi se vyuziva tzv. PEST analyza. V PEST analyze se zkoumaji

¢tyti zakladni oblasti. Kazda z téchto oblasti obsahuje faktory, které piisobi na firmu.

Politicko-pravni faktory. Tyto faktory pfedstavuji spolecensky systém, ve kterém podni-
ky realizuji svoji ¢innost. Tento systém je tvofen na zakladé mocenského z&dymu politic-

kych stran a vyvojem politické situace v zemi a jeho okoli. (Srpova, Rehof et al., 2010)

Ekonomické faktory. Tyto ekonomické faktory vystupuji z ekonomické situace zemé a
také z hospodaiské politiky statu. Do této kategorie fadime makroekonomické faktory,
jako je tempo rastu ekonomiky, faze hospodaiského cyklu, nezaméstnanost, inflace, vyvoj
HDP, daniové podminky, Groven pifijmt a vydajl statniho rozpoctu, vyse trokovych sazeb

atd. (Srpova, Rehof et al., 2010)

Socialni a kulturni faktory. Tyto faktory jsou urCeny a determinovéany spolecnosti, jeji
strukturou, spolecenskymi a kulturnimi zvyky a socidlni skladbou obyvatelstva (Srpova,
Rehof et al., 2010). V tomto prostiedi by méla organizace studovat to, jak lidé vnimaji sa-
mi sebe, jaky zaujimaji postoj k ostatnim, k organizacim, ke spole¢nosti, k pfirod¢ a vesmi-

ru (Kotler, 2001).

Technické a technologické faktory. Jedna se o trendy ve vyzkumu a vyvoji, vyrobni, in-
formacni, komunikac¢ni, dopravni a skladovaci technologie, technologické zmény aj. (Ja-

kubikova, 2008).
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Cilem analyzy v makroprosti‘edi je vyclenit ty faktory, které znamenaji pro podnik nej-
vice. V posledni dob¢ se obcas aplikuje 1 analyzy PESTEL obsahujici navic ekologické
vlivy. (Jakubikova, 2008)

C) Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Pro zkoumani a analyzovani silnych a slabych stranek vnitiniho prostiedi firmy mizeme

vyuzit naptiklad benchmarking.
Benchmarking

Benchmarking znamena urcity proces, jehoz cilem je srovnat své vyrobky, sluzby a postu-
py se svymi nejvétsimi konkurenty nebo s témi nejlepsimi firmami. Tento postup vznikl od
firmy Xerox pocatkem osmdesatych let 20. stoleti. Mezi zékladni kroky benchmarkingu
patfi:

» Prostudujte podrobné vlastni ¢innost. Zde je potieba prozkoumat své postaveni,

zjistit své ptednosti a slabiny. Dulezita je vzdy kvantifikace: kolik a kde.

» Zjistéte, jak to délaji jini. Pokuste se zjistit, jak to d€laji pfedni firmy a konkuren-
ce. Poznejte jejich slabiny a pfednosti. Pokud chcete byt uspésni, srovnavejte se jen

s témi nejlepSimi firmami.

» ldentifikujte faktory uspéchu. Prozkoumejte své konkurenty, v ¢em jsou lepsi a

pro€ jsou v tom leps$i nez vy.

» Ziskejte pirevahu nad ostatnimi. Pokud chcete ziskat pfevahu nad ostatnimi, mu-

site ukazat své piednosti a odstranit své slabiny. (Srpové, Rehof er al., 2010)
D) SWOT analyza

SWOT analyza patii k metodam, které obsahuyji, jak interni analyzu, tak externi analyzu. Je
to jednoduchy nastroj, ktery se orientuje na popis klicovych faktori ovliviiyjicich strate-

gické postaveni firmy. SWOT analyza zahrnuje tyto Ctyfi slozky:
» silné stranky (strenghts),
» slabé stranky (weaknesses),
» prilezitosti (opportunities),

> hrozby (threats). (Srpové, Rehof er al., 2010)
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SWOT analyza se sklada z interni analyzy, coz je zkoumani silnych a slabych stranek, z
externi analyzy coz je zkoumani piilezitosti a hrozeb. Na obrazku mizete vidét vSechny

Ctyti slozky a jejich charakteristiky.

Siiné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavaji skutecnosti,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikdm,
tak firmé

PrileZitosti
{oportunities)

Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, ktere
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe

Slabé stranky
{weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci,
kiere firma nedéla dobfe, nebo ty,
ve kiterych si ostatni firmy vedou lépe

Hrozby
(threals)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku

uspokojit zakazniky a pfinest firmé uspéch

Obr. 4 SWOT analyza (Jakubikovd, 2008, s. 103)

3.2.3 Stanoveni marketingovych cili

Urceni marketingovych cili nasleduje po provedeni marketingové situa¢ni analyzy. Mar-
ketingové cile jsou sekundarni a odviji se od primarnich celopodnikovych cilti pro oblast
marketingu. (Bouckova et al., 2003) Marketingové cile znazornuji konkrétni ukoly a pod-

nik odhaduje jejich dosazeni béhem urcitého ¢asového obdobi (Hordkova, 2003).

Marketingové cile by mély dodrzovat tyto zasady:

» Jsou urcené na zakladé potieb zakaznikd, tedy ,,nas zakaznik, nas pan®.
Stanoveny na zakladé respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni.
Jasné, vystizné a piesné vymezené.

Ptipadné (vhodné) a srozumitelné.

Meéfitelné v urcitych ¢asovych etapach.

Realné (dosazitelné).

Akceptovatelné.

Vzijemné sladéné, sdilené a podnétné.

vV VvV VY YV V V VY V

Hierarchicky setfidéné. (Horakova, 2003)
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3.2.4 Marketingova strategie

Marketingové strategie stanovuje, jakym zptisobem chce firma naplnit své marketingové
cile. Marketingové strategie se vétSinou planuji na obdobi tii az péti let. (Cooper a Lane,
1999) Uspéch zvolené strategie pak vyhodnotime na zékladd toho, jestli stanovené cile
byly opravdu dosazeny (Bouckova et al., 2003). Existuje cela fada marketingovych strate-

gii. Mezi zakladni a nejrozsifenéjsi marketingové strategie patii tfi nasledujici:
» strategie minimalnich nakladu,
» strategie diferenciace produktu,
» strategie trzni orientace. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005)
Strategie minimalnich nakladi

Cilem podniku je dosédhnout co nejnizs§ich nakladd na vyrobu a distribuci, a tim nabidnout
zakaznikim své produkty nebo sluzby za niz$i ceny nez konkurence. Diky tomu by m¢l
podnik mit konkuren¢ni vyhodu, a tim i vétsi podil na trhu. Tuto strategii uplatiiuji firmy,
které se zaméfuji na vyuzivani kvalitnich technologii a zaroven maji vynikajici vysledky
Vv oblasti nakupu, vyroby a distribuce. V oblasti marketingu nemusi vSak byt dokonalé.
Tuto strategii pouzivaji vétSinou podniky zamétujici se na masovy trh. (Foret, Prochazka

a Urbanek, 2005)
Strategie diferenciace produktu

Strategie diferenciace produktu spociva v tom, Ze firma konkuruje jinym firmam hlavné
diky specifickému charakteru svych vyrobkii nebo sluZzeb. Kritéria inovace a vykonnost
pafi k vysokym prioritdm, protoze vyrobce musi zaujimat na trhu se svym odlisnym a uni-

katnim vyrobkem prvni misto ve srovnani s konkurenci. (Ketkovsky, 2009)
Strategie trZzni orientace

Tato strategie spoc¢iva v tom, Ze podnik se orientuje na jeden nebo vice menSich segmentt
trhu (vyklenkl trhu, mikrotrhl) a nesnazi se o ovladnuti celého trhu ¢i jeho vétsi casti.
V tomto zvoleném segmentu usiluje podnik o ziskani vedouciho postaveni v urcité oblasti
zajmu zakaznikt. Casto také dochazi ke kombinaci strategii, a to strategie trzni orientace
se strategii diferenciace Ci se strategii nizkych nakladi. V praxi vSak najdeme podniky,

které neuplatiiuji viibec zadnou strategii. (Foret, prochazka a Urbanek, 2005)
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3.2.5 AKcni programy

Akeni programy predstavuji volbu specifickych marketingovych taktik pro dosazeni pod-
nikatelskych cili. Cilem je rozpracovani marketingové strategie a marketingového mixu do

konkrétnich aktivit a ukold.

Akeni pldny a programy obsahuji:

> aktivitu,
cile aktivity,
odpovédna osoba — kdo je za tuto aktivitu zodpovédny,

¢asovy rozsah, tedy od kdy do kdy,

YV VvV VYV V

planovany rozpocet. (Zamazalova, 2010)

3.2.6 Rozpocet

Rozpocet obsahuje zdrojovy a nidkladovy rozpocet. Celkovy finan¢ni plan a rozpocet musi
odrazet strategické plany v organizaci. VétSinou je rozpocet naplanovan na obdobi jednoho
roku. Nakladovy rozpocet zahrnuje vSechny polozky, které organizace ma v planu vydat
Vv pribéhu roku. Jedna se o mzdy, ndklady na provoz kancelare, ndklady na zajisténi sluZzeb
nebo produkce vyrobkl, ndkupy sluzeb od dodavatelii, ndklady na nové produkty nebo
projekty, pojisténi atd. Vysledna Céastka predstavuje, kolik bude stat chod organizace na
dany rok. Zdrojovy rozpocet obsahuje typy zdroji a ¢astky, ze kterych budou naklady hra-
zeny. (Sedivy a Medlikova, 2011)

3.2.7 Kontrola

V priubéhu realizovani marketingovych plani se mohou objevit rlizna piekvapeni, a proto
musi marketingové oddé€leni zajistit neptretrzitou kontrolu, aby se mohla vyhnout neo¢eka-
vanym udalostem. Marketingovd kontrola pfedstavuje proces méfeni a vyhodnocovani

vysledkt marketingovych strategii a plant. (Kotler et al., 2007)

Marketingovi manazefi se v kontrolni fazi zaméfuji na:

» porovnavani a vyhodnocovani realnych vysledkt s vysledky ocekavanymi,

» stanoveni rozdili odchylek od standardnich veli€in, jejich zkoumani a urceni pficin,
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» prace se zjisténymi odchylkami, hledani a realizace opatfeni v pfipadé nutnosti.

(Horakova, 2003)
Proces marketingové kontroly

Marketingovou kontrolu tvoii ¢tyfi kroky. Nejprve vedeni stanovi konkrétni marketingové
cile, poté kontroluje jejich plnéni a zkouma pficiny rozport mezi o¢ekdvanymi a dosaze-
nymi vysledky. Na zavér realizuje napravné akce. Cely tento proces je zachycen v obrazku.

(Kotler et al., 2007)

Stanowveni cild

Meareni
Jejich plnéni

Hledani pFicin

Podniknuti
napravné akce

Obr. 5 Proces marketingové kontroly (Kotler et al., 2007, s. 115)

3.2.8 Ptilohy

Marketingovy plan mtiZze obsahovat i ptilohy, kterou jsou tvoteny vykazy, tabulky, vysled-
ky marketingovych vyzkumii, organizacni schémata apod. Na zavér je potfeba marketin-
govy plan detailn¢ prozkoumat, jestli vSechny jeho ¢asti tvofi logicky usporadany celek,
zda jednotlivé aktivity nasleduji ve spravném potadi, zda drzime veskeré zdroje pro reali-

zaci aktivit atd. (Bednat, 2002)
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4 CELKOVE SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Systém zdravotnictvi zahrnuje specifické znaky, které bychom méli brat v potaz, nebot’
prave sttedem pozornosti je pacient. Zakladem celého zdravotnického systému je péce o
zdravi a také jeji prevence, na kterou Casto lidé zapominaji. To vSe je dulezité a tyka se
kazdého z nas. Také socialni sluzby nesou sebou urcita specifika odlisujici se od standard-

nich sluzeb.

O marketingu ve zdravotnictvi mizeme fici, Ze funguje na obdobném principu jako ktery-
koliv marketing jiného zaméfeni, ale dilezité je, aby byla dodrzena etika zdravotnictvi,
moralni principy a péce o pacienta. Co se tyce marketingové mixu ve zdravotnictvi, tak
tento marketingovy mix také funguje jako ostatni mixy jiného zaméfeni. Zde je ale dilezité
si uvédomit, Ze musime vénovat pozornost uzivatelim nasich sluzeb a zjistit, jaké marke-
tingové nastroje je nejlepsi pouzit. Samoziejmeé i pohled z pozice firmy nebo organizace na
marketingovy mix je velmi dilezity, ktery bychom neméli opomenout. Tyto teoretické
poznatky o marketingu ve zdravotnictvi jsem ziskala pfedev§im od P. Stanikové ve skrip-
tech Marketing ve zdravotnictvi v elektronické podobég. Dalsim zdrojem byl L. Exner, kte-

ry napsal Strategicky marketing zdravotnickych zatizeni.

Marketing socidlnich sluZzeb neni pfesné v literarnich publikacich definovan, ale pfesto
V této oblasti panuje diskuze o tom, jaké vyhody ¢i nevyhody sebou nese uZziti marketingu
Vv oblasti poskytovani socialnich sluzeb. V této kapitole tykajici se socidlnich sluzeb jsem

nejvice Cerpala z knihy Marketing socialnich sluzeb od P. Molka a také od T. Komarka

Marketing neziskovych organizaci jiz ma sva urcitéd specifika, nebot’ musime myslet na to,
ze jde o neziskovou organizaci. Zakladem je definovat, co to je neziskova organizace, jaka
je jeji vize a poslani, poté se zaméfit na samotny marketing. Samoziejmé marketing se bu-
de odvijet o typu neziskové organizace, co je jejim poslanim a cilem, na zaklad¢ toho mi-
zeme identifikovat marketingovy mix, ktery dana organizace bude uplatiiovat. V této kapi-
tole jsem Cerpala prevazné z literarnich publikaci tykajici se neziskového sektoru. Velkou
inspiraci mi byla kniha Management a marketing v praxi neziskovych organizaci od E.
Simkové nebo také dvé literarni publikace od R. Baduvéika, a to zejména nova publikace

z roku 2011 Marketing neziskovych organizaci.

Marketingové planovani je velmi slozity proces. Existuje fada literarnich publikaci, které
vysvétluji marketingové pldnovani a nalezitosti marketingového planu, piesto se Casto

V nalezitostech planu 1isi. Kazd4 firma by méla tomuto procesu vénovat sviij ¢as, nebot
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Spatné sestaveny marketingovy plan vede k neefektivnimu marketingu, a tim ke zbyte¢né-

mu plytvéani finan¢nich zdroja.

V tomto piipad¢ jsem Cerpala z mnoha literarnich pramenti, mezi né mizu zaradit samozie-
jmé P. Kotlera a jeho Marketing management a Moderni marketing. Dalsi inspiraci byla M.
Zamazalova, D. Jakubikova, M. Foret a jini. Také jsem vyuzila dva cizi literarni zdroje, a
to knihy tykajici se marketingového planu od A. Cherneva nebo od M. McDonalda a H.

Wilsona.

Celkové mtzu shrnout, ze literatura tykajici se marketingového planovani a tvorby marke-
tingové planu byla dostupna a aktudlni, proto ji hodnotim pozitivné. Problém byl spise
Vv literatuie tykajici se neziskovych organizaci v oblasti zdravotnictvi a socidlnich sluzeb,

kdy v tomto piipadé se spiSe objevuje literatura zaméfena na neziskové organizace obecné.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 OBCANSKE SDRUZENI HVEZDA

HVEZDA je ob¢anské sdruzeni, které se specializuje na poskytovani ubytovacich, stravo-
vacich a socidlnich sluzeb, zdravotni péce a doplinkovych sluzeb, a to neziskovym zptiso-
bem na vysoké profesiondlni urovni. Toto obcanské sdruzeni vzniklo 6. bfezna 2000 dle
zakona ¢islo 83/1990 Sb., O sdruzovani obcant ve znéni pozdéjsich predpist. Poslani or-
ganizace spociva v Sifeni praktického napliiovani myslenek humanismu, mezigeneracni

tolerance, solidarity a ob¢anského souziti. (Hvézda, 2012)

5.1 Cile organizace

Kazd4 organizace ¢i firma ma své cile, které se snazi naplnit. Mezi hlavni cile obCanské

sdruzeni HVEZDA patii predevsim:

» Nabizet kvalitni socialni sluzby, tedy dobie spliiovat a dodrzovat Standardy kvality

socialnich sluzeb.
» Dlouhodoba modernizace nového a kvalitnéjsiho vedeni.

» Prezentovat a vytvaret image organizace prostfednictvim investic do reklamnich le-
takl, informacnich tabuli, manuald pro zaméstnance, s cilem zvySeni informova-

nosti vetejnosti o organizaci.

» Vytvaret spolupraci se zdravotnimi pojistovnami, coz se kladné odrazi na hospoda-

feni organizace.

» ZvySovani a prohlubovani kvalifikace zaméstnanct. (Hvézda, 2012)

5.2 Verejny zavazek organizace

I tato organizace se zavazala vetejnosti, Ze se bude snaZit splnit a dodrZovat tyto zékladni

zasady, které vedou ke spokojenosti klientti. Mezi né mizeme zaradit:

» Dlouhodobym ptisobenim budeme usilovat o maximalni rozvoj schopnosti, doved-

nosti a osobnosti uZivatele a také o jeho seberealizace v rdmci jeho moZnosti.

» Poskytovat takové prostredi, které bude vytvaret v uzivateli pocit jistoty a spokoje-
nosti. Uzivatelé se mohou zapojit do vytvareni programd, sami si voli aktivity, kte-

ré jim nejvice vyhovuji, nemusi se zapojit do vSech nabizenych aktivit.

» Dodrzeni ml¢enlivost pracovniki o informacich ziskanych od zakonnych zastupct

dle § 100 zak. ¢. 108/2006 Sb.
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Respektovani jedinecnosti klienta a jeho individuality.
Zajistit soukromi a intimitu klienta, zejména v ramci osobni hygieny.
Zajistit kvalitni komunikaci mezi pracovniky zafizeni a uzivateli.

Vytvaret a posilovat navyky u uzivatelti vedouci k nezavislému zplisobu Zivota.

YV V VvV V V

Provadeét pravidelné hodnoceni sluzby prostiednictvim rozhovori s uzivateli, jejich

zakonnymi zastupci.

» Zabezpecit dalsi vzdélavani pracovnikt. (Hvézda, 2012)

5.3 Odborné sluzby

Obganské sdruzeni HVEZDA nabizi &tyii odborné sekce sluzeb, mezi které patii Nestatni
zdravotnické zafizeni, Centrum dennich aktivit, Seniorcentrum a Rozvoj lidskych zdrojt.

Tyto odborné sekce se dale ¢leni na jednotliva oddéleni ¢i strediska.

5.3.1 Nestatni zdravotnické zarizeni

Nestatni zdravotnické zatizeni se d€li na dvé stiediska, a to stfedisko Domaci péce a stie-
disko Hospic HVEZDA. Stiedisko Domaci péée jesté zahrnuje oddéleni Domaci hospicova
péce.

Stiedisko Domaci péce

Domaci péce je poskytovana pacientiim, ktefi jsou propusténi z nemocnice, a u kterych se
predpoklada, Ze jejich doléceni a rekonvalescence se miiZze odehravat v domacim prostredi.
Dale sem patii chronicky nemocni pacienti, ktefi nepozaduji pobyt ve zdravotnickém ldz-
kovém zafizeni, ale kvuli jejich zdravotnimu stavu potiebuji dlouhodobou a pravidelnou

zdravotni péc¢i v domacim prostredi. (Hvézda, 2011)

Oddéleni Domaci hospicova péce

Domaci hospicova péce je urCena pacientim, ktefi trpi nevylécitelnou chorobou v pokroci-
1ém nebo terminalnim stadiu a dale pak pacientim, ktefi musi pouzivat domaci umélou
plicni ventilaci. Tato odborna péce obsahuje zejména 1é¢bu bolesti, ale i emocionalni pod-
poru, ktera napomahd snizit utrpeni pacienta i jeho blizkych zejména v procesu umirani.

(Hvézda, 2012)
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Stiedisko Hospic HVEZDA

Stfedisko Hospic Hvézda ptfedstavuje luzkové zatizeni, jehoZz poslanim je odstranovat ¢i
zmirnovat piiznaky postupujici zdvazné nevylécitelné nemoci. Hospic umoziuje paliativni
péci obecnou i specializovanou pro téZce nemocné klienty, u nichz jde o tii zakladni indi-
kace: pokrocilé stadium onkologického onemocnéni, pokrocilé stadium zadvaznych neonko-
logickych onemocnéni, ale i klientim po tézkych urazech, mozkovych infarktech, kdy ne-

mohou pobyvat ve vlastnim socialnim prostiedi. (Hvézda, 2011)

5.3.2 Centrum dennich aktivit

Centrum dennich aktivit zahrnuje Ctyfi stiediska, kterd jsou urcené bud’ pro klienty s men-

talnim postizenim, nebo s dusevnim onemocnénim.

Stiedisko Denni stacionaf pro klienty s mentalnim postiZzenim

Poslanim projektu je nabizet ambulantni sluzby osobdm s mentalnim postiZzenim, které jsou
nesobéstacné z divodu zdravotniho postizeni. Cilem projektu je pomoci klientim s men-
talnim postizenim v samostatnosti, v zapojovani do konkrétnich ¢innosti a v rozvijeni jed-

notlivych stranek jejich osobnosti.

Stiedisko Socialn€ terapeutické dilny pro klienty s mentalnim postizenim

Zakladnim poslanim projektu je nabizet ambulantni sluzby osobdm s mentalnim postiZe-
nim, které jsou nesobé&stacné z diivodu zdravotniho postiZeni a tyto osoby nelze umistit na
otevieném ani chranéném trhu prace. Snazi se zdokonalovat a zlepSovat jejich pracovni

navyky a dovednosti prostfednictvim socialné pracovni terapie.

Stiedisko Denni stacionaf pro klienty s duSevnim onemocnénim

Poslanim projektu je nabizet lidem s duSevnim onemocnénim pravidelny kontakt se stejné
nemocnymi v neformalnim prosttedi. Jedna se o spole¢né navstévy sportovnich a kultur-
nich akci, spole¢né vylety a dalsi spoleCenské vyziti, ¢imz vyznamné pomaha K jejich za-
pojeni do spolecnosti, k poklesu socialni izolace, a tim samoziejmé ke zlepSeni kvality

Zivota dusevné nemocnych.

Stfedisko Socialné terapeutické dilny pro klienty s duSevnim onemocnénim

Socialné terapeutické dilny pro klienty s duSevnim onemocnénim predstavuji zafizeni do-

chazkového typu, které umoznuji terapii a dalsi sluzby klientim s chronicky dusevnim
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onemocnénim. Poslanim projektu je nabizet sluzby lidem s dusevnim onemocnénim, kteti
se z divodu nemoci nemohou prosadit na otevieném trhu prace. (Hvézda, 2012)
5.3.3 Seniorcentrum

Seniorcentrum je dalsi odbornou sekci sluzeb. Patii sem stfedisko Domov seniort, pod

které spada oddéleni Domov — ltizkové zatizeni, a stiedisko Dim sluzeb seniort.

Stiedisko Domov seniort

Stiedisko se snazi nabidnout novy a trvaly domov osobam, které spadaji do cilové skupiny,
zaru¢it distojné a aktivni proziti zivota a stati, poskytnout ubytovaci, stravovaci a socialni
sluzby, zdravotni, oSetfovatelskou péci, doplnkové sluzby v takovém rozsahu a kvalité,

které dodrzuji kritéria standardu kvality.

Oddéleni Domov — lazkové zafizeni

Zde jsou klientim nabizeny bezbariérové jednoliizkové nebo dvoultizkové pokoje, jejichz
soucasti je socialni zafizeni.

Stiedisko Dum sluzeb seniorum

Poslanim Domu sluZeb seniorim je poskytnout distojného proZiti rovnopravného, aktivni-
ho Zivota seniord, osob s chronickym onemocnénim, osob s jinym zdravotnim postizenim,
osob s kombinovanym postizenim, dosazeni jejich maximalni spokojenosti v prostredi,
kter¢ je jim vybudovéno podle jejich individudlnich potieb. (Hvézda, 2012)

5.3.4 Rozvoj lidskych zdroji

Cinnost odborné sekce Rozvoj lidskych zdroji se orientuje zejména na:

» nabizeni odbornych znalosti a dovednosti diilezitych pro vykon svého povolani,

» zvyseni dostupnosti dal$iho vzdelavani. (Hvézda, 2012)
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6 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA ORGANIZACE

Do marketingové situa¢ni analyzy byla zahrnuta analyza makroprostiedi — PEST analyza,
analyza mikroprostiedi — Porteriiv model, analyza konkurence, portfolio analyza — GE ma-
tice, analyza vnitiniho prostfedi firmy a nakonec SWOT analyza. Pro tyto analyzy byly
pouzity internetové zdroje nebo interni materidly firmy. Na zéklad¢ provedenych analyz je

V projektové ¢asti navrhnut marketingovy plan organizace.

6.1 Analyza makroprostiedi — PEST analyza

PEST analyza se zabyva analyzou makroprostiedi a zahrnuje ¢tyfi zakladni oblasti zkou-
mani, a to politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické prostredi. Ob-
anské sdruzeni HVEZDA je organizace poskytujici, jak zdravotnické, tak socidlni sluzby,

a to neziskovym zpuisobem, proto je potieba se zaméfit na vSechny tyto oblasti.

6.1.1 Politicko-pravni prostredi

Politicko-pravni prostiedi je velmi dulezité pro kazdou organizaci, nebot’ kazda organizace
se musi fidit zdkony a vyhlasky spadajici do konkrétni oblasti jejich ¢innosti a také sledo-

vat nejruznéjsi zmény zakond a reforem v oblasti zdravotnictvi ¢i socialnich sluzeb.

Legislativa zdravotnictvi

Podle novelizace ma od 1. 4. 2012 pfijit v G¢innost zakon ¢. 372/2011 Sb., o zdravotnich
sluzbach a podminkach jejich poskytovani, ktery vystfida zdkon o péc¢i zdravi lidu ¢.
20/1966 Sh., a zakon ¢. 160/1992 Sb., o nestatnich zdravotnickych zafizenich. Tento zakon
nese sebou fadu Uprav a tyka se i provozovateli nestatnich zdravotnickych zatizeni jako je
obcanské sdruzeni Hvézda. Jednou z Uprav je pieregistrace, ktera fikd, ze stavajici provo-
zovatelé nestatnich zdravotnickych zatfizeni musi zazadat o udéleni nového opravnéni k
poskytovani zdravotnich sluzeb. Pokud to v¢as neprovedou, jejich stavajici opravnéni za-

nikne k 1. dubnu 2015. (Slavik, ©2011)

Legislativa socialnich sluzeb

Oblast socialnich sluzeb je upravena t€mito zdkony:
e zakon ¢. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach, ve znéni pozdéjsich piedpist,

e zakon ¢. 109/2006 Sb., ktery méni nekteré zakony v souvislosti s pfijetim zakona o

socialnich sluzbach,
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e zékon €. 206/2009 Sb., kterym je upraven zakon ¢. 108/2006 Sb., o socidlnich sluz-
bach ve znéni pozdéjsich predpist,
e vyhlaska ¢. 505/2006, kterou se provadéji neékterd ustanoveni zdkona o socidlnich

sluzbach,

e vyhlaska ¢. 239/2009 Sb., kterou je zménéna vyhlaska ¢. 505/2006 sb., kterou se
provadéji nekterd ustanoveni zédkona o socidlnich sluzbach, ve znéni pozdéjsich

predpist. (Malikova, 2011)

Samoziejmé v ramci poskytovani socidlnich sluzeb existuji v pobytovych socidlnich zafi-
zenich dals§i zakonné normy a pravni piedpisy, které musi byt dodrzovany. (Malikova,
2011) Politické prostiedi ¢asto nevénuje pozornost socialnim sluzbam, chybi zde snaha
zvlasté u nékterych politickych stran vlady (ODS, Strana zelenych, TOP 09) vyiesit situaci
v socialnich sluzbach. Ale jako pozitivum muizeme brat navrh zdkona Dlouhodoba péce.

(Interni materialy organizace)

Legislativa neziskovych organizaci

Obganské sdruzeni HVEZDA patii i k neziskovym organizacim. Neziskovy sektor patii k
dilezitym oblastem tykajici se ekonomického 1 politického prostiedi kazdé vyspélé zemé.
Umoznuje vyrovnavat tlak ekonomickych zajmu nejsilnéjSich hract na vSech typech trhi.
Cinnost nestatnich neziskovych organizaci vymezuji v Ceské republice zakony, podle kte-
rych funguje proces registrace, organizaéni struktura, finan¢ni fizeni, hospodafeni organi-
zace a jeji zanik. Obcanska sdruZeni uplatiiuji zakon €. 83/1990 Sb., o sdruZovani obcantl,
ve znéni pozdgjsich predpisti. (Ceska republika, 2009) Do legislativniho prostiedi spada
také Rada vlady pro nestatni neziskové organizace. Rada projednava navrhy a pomoci své-
ho ptredsedy/piedsedkyné podava vladé materialy o NNO zabyvajici se vytvarenim vhod-
ného prostiedi pro jejich existenci a ¢innost. (Vlada Ceské republiky, ©2009-2012) Stale
plati, ze legislativa uréujici ¢innost obéanskych sdruZeni je pouze ramcova. Ceska legisla-
tiva stale pfesn¢ nedefinovala pojem ,,neziskovéa organizace®, z ¢ehoZ vznikaji problémy
pfi interpretaci obecnych zakonu, které usmérnuji i ¢innost nestatnich neziskovych organi-
zaci (NNO). Registrace ob¢anskych sdruzeni neni naroén4 a je rychle proveditelna. V Ces-
ké republice je jen tizka a pocetné omezend skupina specialistli zahybajici se legislativou
neziskovych organizaci. Dotace, granty a dary neziskovym organizacim podléhaji zakonu
0 dani z piijmu, coz znamena, ze jsou osvobozené od dané. Fyzické osoby a firmy mohou

vyuzit odpocet poskytovanych dart ze zakladu dan€. Stanoveny limit mozného odpoctu
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neni ale dostacujici, a proto k rozvoji darcovstvi neni velkou motivaci. Dafové prostiedi v
Ceskeé republice je problematické, nebot’ je zde Casto nejednotna interpretace zékont. (Ne-

ziskovky, 2011)

6.1.2 Ekonomické prostiedi

Finan¢ni krize zacala nékdy koncem roku 2007 v USA, kde se doméacnosti zacinaji potykat
s problémem splaceni hypoték. Ve druhé poloviné roku 2008 se jiz finanéni krize prohlu-
buje a rozsifuje dal. Nakonec z americké hypote¢ni krize vznika krize hospodarska. (Easy-
firma, 2012) V soucasné dobé krize stale pokracuje a dotyka se vSech oblasti, jak oblasti
zdravotnictvi, socidlnich sluzeb, tak neziskového sektoru. Do ekonomickych faktortt mu-
zeme také zaradit HDP, nezaméstnanost a inflaci. Také DPH se zna¢né promitlo do eko-

nomiky, kdy od nového roku muzeme sledovat, Zze DPH se zvedlo z 10% na 14%.

Nezaméstnanost v CR neustale roste. Mira nezaméstnanosti se v lednu tohoto roku zvysila
na 9,1 %, coz byl vyssi narist, nez analytici predpokladali. Pfi¢innou nezaméstnanosti byly
obzvlasté sezonni faktory. HDP za rok 2011 se zvysilo 0 1,7 %, ale v pribéhu roku po-
stupné Klesalo v tempu. Hnaci silou ekonomiky piedstavoval po cely rok zpracovatelsky
pramysl. Primérnad mira inflace vyjadiend pfirGstkem indexu spotiebitelskych cen v roce
2011 dosahovala hodnoty 1,9 %, coz bylo o 0,4 procentniho bodu vice nez v roce 2010.
(Kurzycz, ©2000 — 2012)

Zdravotnictvi a socialni sluzby

V oblasti zdravotnictvi dochazi k ruSeni nemocni¢nich lizek v nemocnicich, propousténi
zdravotnich sester a stanoveni tvrdSich limiti na zdravotni pé¢i. Divodem téchto opatieni
predstavuje nedostatek financnich prostfedkli plynoucich do zdravotnictvi. Pfi¢innou jsou
reformy pravicovych vlad, které¢ redukovaly pfijmy zdravotnich pojistoven. Jednalo se o
sniZeni platby za statni pojisténce a jeho zmrazeni, sniZzeni zdravotniho pojisténi pro lidi,
kteti vydélavaji vice nez cca 80 tisic korun mésicn€. Diky tomu se zdravotni pojisStovny
dostavaji do deficitu, a tak prevadi své ekonomické problémy na jednotliva zdravotnicka

zafizeni. Na zaklad€ téchto informaci lze konstatovat, Ze finan¢ni krize ve zdravotnictvi

wrwe

(Rath, 2010)

Co se tyCe zaméstnanosti, tak podle analyz Eurostatu pracuje méné lidi ve vzdélavani a

zejména ve zdravotni a socialni pé¢i ve srovnani s ostatnimi zemémi EU. V Ceské republi-
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ce predstavuje podil pracujicich ve zpracovatelském priimyslu ¢tytikrat vice nez podil pra-
cujicich ve zdravotni a socialni péci. Na druhé stran¢ ve vSech severskych statech je pocet
pracujicich v oblasti této péce podstatné vyssi, nez je Giroven zaméstnanosti ve zpracovatel-

ském pramyslu. (CSU, ©2012)

Neziskovy sektor

V roce 2010 byl zaznamenan pokles zaméstnanosti v tomto sektoru v disledku ekonomic-
ké krize. Stale je nedostatek schopnych manazerd, ale i piesto spéje situace mirné k lepsi-
mu. Velkym trendem je piechod zaméstnanctt NNO do veifejného a podnikatelského sekto-
ru a naopak. Dulezitym faktorem pro neziskové organizace jsou zdroje financovani. Nezis-
kové organizace Cerpaji vétsinu finanénich prostiedkd z ¢eskych zdroju véetné struktural-
nich fondii EU. Nejvice finan¢nich prosttedki do neziskového sektoru tece z vetfejnych
rozpocti, od individudlnich darcii, déle pak z firem a nadaci. Dilezity zdroj pro ¢ast mimo
prazskych NNO ptedstavuji strukturdlni fondy. V roce 2010 se pfemistila oblast dopadu
ekonomické krize. Doslo ke stabilizaci situace nadac¢niho sektoru a velkych korporatnich
darcti. Ekonomicka krize se zacala vice objevovat ve vefejném sektoru, ve stfednich a ma-
Iych podnicich a u podnikateld. V disledku ekonomické krize byl v roce 2010 nadale vyvi-
jen tlak na posilovéani vlastnich pi{jmt NNO. Slo vétiinou o prodej sluzeb a vyrobki, za
které vSak nékteré organizace (zejména ze socialni a zdravotni oblasti) pozaduji jen mini-
malni ¢astky. Také se Castéji vyskytovaly oproti minulym letim vefejné zakazky. (Nezis-

kovky, 2011)

6.1.3 Socialni a kulturni prostredi

Problém soucasnosti je starnuti populace. Starnuti populace mizeme charakterizovat jako
rust podilu starSich obCanti v populaci; za hranici stafi je pfitom obvykle pokladano dosa-
zeni 65 let véku. K hlavnim faktortim, které ovliviiuji primérny veék populace, fadime vy-
voj porodnosti (vykyvy a trend dlouhodobého poklesu porodnosti), prodluzovani délky
lidského zivota a migrace obyvatel. Dlouhodoby pokles porodnosti z pohledu popula¢niho
vyvoje patii k zavaznym faktorim. V Ceské republice probéhly na pocatku devadesatych
let vyrazné spolecenské zmény, které sméfovaly k odkladani matefstvi. Vyznamny vliv
v minulosti na zvySovani stiedni délky zivota mélo snizovani novorozenecké a kojenecké
umrtnosti. Nyni je prodluZovani sttedni délky Zivota zplisobeno snizovdnim umrtnosti ve
sttednim a vys$8im stfednim véku. Migrace obyvatel se vztahuje zejména na mladsi vékové

kategorie. (Kulaty stil, 2007)
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Nasledujici obrazek znazoriuje vékové slozeni obyvatelstva. Podle udaji v tabulce muze-

me konstatovat, ze dochazi ke starnuti populace, a to v letech 2001 az 2010, kde kazdym

rokem stoupa pocet osob ve véku 65 a vice.

Tab. 2 Vékové slozeni obyvatelstva (vlastni zpracovani dle Demografie, 2011)

VéKové sloZeni obyvatelstva v CR
Vr‘:’:/"uvfas;;‘t‘gi' 2001 | 2003 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
Pocet osob v tis.
0-14 1622 | 1554 | 1501 | 1480 | 1477 | 1480 | 1494 | 1518
15-64 7170 | 7234 | 7293 | 7325 | 7391 | 7431 | 7414 | 7379
65+ 1415 | 1423 | 1456 | 1482 | 1513 | 1556 | 1599 | 1636
z toho 85+ 106 90 102 | 113 | 125 | 137 | 146 | 155
Celkem 10206 | 10211 | 10 251 | 10287 | 10 381 | 10 468 | 10 507 | 10 533
Pozn.: Pocet osob ve véku 65+ a vice let na 100 déti ve véku 0-14 let
Pocet déti ve véku 0-14 let a osob straSich 65 let na 100 osob ve véku 15-64 let

Obéanské sdruzeni HVEZDA sidli ve Zliné a v Malenovicich. Podil méstského obyvatel-
stva tvofi 60,8%, v samotném Zliné zilo koncem roku 2007 cca 78 066 obyvatel. Podle
prognézy do konce roku 2030 by mél klesnout pocet obyvatel Zlinského kraje na 542,7
tisic a tento trend poklesu se bude dal vyvijet (r. 2050 — 472,7 tisice). Zakladni vékova
skupina, ktera se ale bude zvySovat, je obyvatelstvo nad 65 let. Srovname-li procentualni
demograficky vyvoj Zlinského kraje s celorepublikovym, vidime (viz tab. 3), ze podil oby-
vatel ve véku nad 65 let je nad celorepublikovym primérem. Podle odhadi by mél byt
pramémy vék na doziti podobny jako v CR. Tzn. u muzi 72,1 let a u zen 79 let, do roku

2030: muzi 76 let, Zeny 82,2 let. (Interni materialy organizace)

Tab. 3 Demograficky vyvoj Zlinského kraje a CR (Interni materidly organizace)

2001 2010 2020 2030 2040 2050
Zlinsky kraj 13,7% 15,9% 20,6% 23,9% 28,3% 33,3%
Ceska republika | 13,8% 15,2% 20,3% 22,8% 26,9% 31,3%

Podle demografického vyvoje dochazi ke starnuti obyvatelstva. V soucasné dobé je v CR
podil obyvatel v seniorském véku (65+), tj. cilova skupina, je asi 14%, v roce 2030 to uz

ma byt 22,8%. Za poslednich 10 let vzrostl poget diichodcii 0 9% v CR. V disledku pokle-
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su porodnosti, ale 1 plodnosti, prodluzovanim dlouhovékosti atd. dochazi k prohloubeni
procesu starnuti obyvatelstva, tzn., ze v populaci roste podil starSich osob. K 31. 12. 2007
zilo ve Zlinském kraji 589 839 obyvatel, z toho nad 65 let tvotilo 89 349 (coz je 15,1% z
celkového poctu Zijicich obyvatel na izemi Zlinského Kraje). Lidsky vek se sice prodluzu-
je, ale nemoci setrvavaji, a tim stoupa i pocet zdravotné postizenych osob, coZ se nutné

projevuje v narustu pozadavkl v socidlni a zdravotni péci. (Interni materialy organizace)

Zdravotnictvi a socialni sluzby

V pramyslové vyspélych zemich a tedy i v Ceské republice roste podil starsich vékovych
kategorii na celkové populaci. Je to nasledek zlepSujici se zdravotni péce, rustu primérné-
ho véku doziti a poklesu porodnosti. Zdravotni a socialni sluzby budou proto pozadovat
stale vice lidi, a naopak stale méné jich na né bude podporovat ze svych piijmi. Skutec-
nost, Ze populace starne, nemusi znamenat, Ze starsi lidé budou vice nemocni, ale ¢im je
Clovek star$i nebo ¢im vic se protahuje praimérny veék, tim castéji se mohou vyskytovat
civilizaéni chronickd onemocnéni, ktera stoji nejvice penéz. Je tedy patrné, ze rostouci
podil starSich obyvatel tvofi vétsi naroky na zdravotnické sluzby, a tim i na finan¢ni zdroje.
VEtsi naro¢nost na finance zptsobuje vek, ale také i pokroky v medicing. To vSe predsta-
vuje fakt, Ze je potieba zasadni reformy diichodového, socialniho a avSak i zdravotnického

systému. (Florence, 2010)

Zahrani¢ni studie (USA, Kanada, Velka Britanie, Australie) prokazuji, ze starnuti populace
samo o sob¢ se podili pouze 1% k primérné ro¢ni mife riistu vydaji na zdravotnictvi, ktera
celkové v téchto zemich piedstavuje asi 8%. Podle studii ekonomu Ditricha a Staré (2011)
dosahuje CR podobnych vysledk, a to na zikladé ekonomické analyzy tidajii o spotiebé a
nékladech na zdravotni pé¢i v CR. V ramci socialniho postaveni seniorii a také lidi s riiz-
nym zdravotnim postizenim miZzeme fici, Ze jsou fakticky na okraji zdjmu spolecnosti,

jsou pouze proklamace, coz neni velké pozitivum (Interni materialy organizace).

6.1.4 Technologické prostredi

Samoziejme i technologické prostiedi je velmi dilezité. Vznikaji nové 1éky, 1éCebné meto-
dy a prostiedky, nové pomucky v oblasti zdravotnictvi a socialnich sluzeb. Také dochazi

k rozvoji novych technologickych postupti a informacnich technologii, to vSe je zapfic¢ing-

no vyvojem spole¢nosti.
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Zdravotnictvi a socialni sluzby

Také v oblasti zdravotnictvi se vyuzivaji napt. moderni informacni technologie, které tak
pomahaji zlepsit péci o lidské zdravi. Mezi informacni technologie vyuzivané ve zdravot-
nictvi patfi pocitac, internet a webové stranky. Nékterd zdravotnickd zafizeni vyuziva na-
priklad i online-objednani anebo online-konzultace. Nasledujici obrazek zachycuje, které
informacéni technologie vyuzivaji zdravotnicka zafizeni nejvice od roku 2006 az 2010.

(CSU, ©2012)
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Obr. 6 Zdravotnickd zafizeni a informacnimi technologie (CSU, ©2012)
V oblasti socidlni sluzeb, také vznikaji nové technologie ¢i prosttedky usnadnujici zivot
seniorim. Pfikladem muze byt projekt ENABLE, ktery se zabyva vyuzitim modernich
asistujicich technologii k usnadnéni Zivota seniori. Systém ENABLE zastifiuje sou€asné
systémy tistiové péce tim, Ze vyuZzivad mobilni telefon a inteligentni naramek, které jsou
propojeny prostfednictvim Bluetooth. Tento systém vyuziva senzory, které oznamuji pad
nebo jiné vysoce rizikové situace a automaticky navdzou spojeni s pecujici osobou nebo
krizovym centrem. A pravé prevence padl piedstavuje vyznamnou cast zdravotni politiky
Ceské republiky zaméfené na starsi lidi. Také dalsi sluzby nabizi, napiiklad diky zabudo-
vanému systému GPS v mobilnim telefonu, mize pecujici osoba pozorovat pohyb seniora
s demenci, a pokud ma jest¢ mobilni telefon kameru, miize poslat snimek do centraly nebo

pedujici osobé a pomoci zmatenému seniorovi. (Zivot 90, ©2008 — 2009)

Neziskovy sektor

I neziskovy sektor miize vyuzivat nové technologie. V Ceské republice mohou NNO ziskat
finan¢ni zdroje na technické vybaveni kancelaii (granty, vécné dary komercnich subjekti),
1 kdyz se nemusi jednat o Spickové vybaveni. Velka vétSina NNO standardné vyuziva

technické vybaveni a internet. Pokud NNO nevlastni nebo nepotiebuji ke své praci vlastni
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technické vybaveni, maji moznost vyuzit napiiklad sit’ knihoven nebo mistni ufady, které
uzivatelim poskytuji pfistup k internetu. (Neziskovky, 2011)
6.1.5 Shrnuti vyhod a nevyhod vyplyvajici z PEST analyzy

Na zéklad¢ analyzy politicko-pravniho, ekonomického, socialné-kulturniho a technologic-
kého prostfedi byla zpracovana tabulka, ktera shrnuje hlavni vyhody a nevyhody jednotli-

vych prosttedi vyplyvajici z PEST analyzy.

Tab. 4 Vyhody a nevyhody vyplyvajici z PEST analyzy (Vlastni zpracovani)

Vyhody Nevyhody
dnoducha regist bcanského sdru- . et .,
{e nocUena TEEISTace 0beanskeno ser P | Nejednotny legislativni rAmec NO P
zeni a rychle proveditelna
Rada vlady pro nestatni neziskové orga- P Maly pocet specialistl zabyvajicich se P
nizace podporuje neziskové organizace legislativou neziskovych organizaci
Navrh zakona Dlouhodoba péce P Politicke pr.o,str’e di cagto, nevenuje po- P
zornost socialnim sluzbam
Nezaméstnanost v neziskovem sektoru se | g | pypjomaticke daitové prostiedi P
mirné zlepsila
Stabilizace situace nadac¢niho sektoru a E Ekonomicka krize ovliviyjici vSechny E
velkych korporatnich darci oblasti

Financovéani NO z vetejnych rozpoctu,
od individualnich darct a ze struktural-
nich fonda

Nedostatek finan¢nich prostfedkll ve
zdravotnictvi. Vladni Skrty ve zdra-
votnictvi

Starnuti populace se podili pouze 1% k
pramérné ro¢ni mife ristu vydaji na
zdravotnictvi

Malo lidi pracujici ve zdravotnictvi a
socialnich sluzbach v porovnani

S jinymi staty

Vyuzivani modernich informacnich
technologii ve zdravotnictvi a dalSich
prostiedkil v oblasti socidlnich sluzeb

Rostouci naroky na socidlni a zdra-
votni sluzby

NNO mohou ziskat granty a dary na
technické vybaveni kancelafi

Starnuti populace — vice civilizaéni
chorob — vice penéz

Socialniho postaveni seniort a lidi s
riznym zdravotnim postiZenim stoji
na okraji z4jmu spolecnosti
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6.2 Analyza mikroprostiedi — Porteriiv model

Porteriiv model péti sil zahrnujeme do analyzy mikroprostiedi. Zde vystupuje pét zaklad-
nich sil, a to rivalita mezi stavajicimi firmami, riziko vstupu potencialnich konkurentd,
hrozba substituénich produktii, smluvni sila kupujicich a smluvni sila dodavateli. Ke kaz-
dé sile byla vypracovana tabulka obsahujici zdkladni hrozby, které mohou nastat a pomoci
bodii zhodnocena jejich sila. Bodové hodnoceni bylo v rozmezi 1b az 10b (1b = mala
hrozba, 10b = velkd hrozba). Jednotlivé hrozby byly zhodnoceny a obodovany na zaklad¢
konzultace s odpovédnou osobou organizace, kterd nam poskytla odborny ndhled na danou

problematiku.
1. Sila — Rivalita mezi stavajicimi firmami

Obganské sdruzeni HVEZDA poskytuje Siroky komplex socialnich a zdravotnich sluzeb.
Takovy $iroky komplex sluzeb neposkytuje Z4dna jina organizace, proto HVEZDA vynika
mezi ostatnimi. Pfesto Cist€¢ v rdmcei socialnich sluzeb zde najdeme konkurenci v podobé
charity, domovy seniorti nebo jiné statni ¢i soukromé organizace. Také na trhu zdravotnich
sluzeb zde plisobi konkurence, jako jsou zdravotnické zatizeni. Celkové mliZeme shrnout,
ze konkurence v obou oblastech existuje, ale v ramci $irokého komplexu (socialni a zdra-
votni) sluzeb, které organizace nabizi, nemé konkurenta. Proto hrozba vstupu novych kon-
kurentli neni pfili§ vysoka. Konkurenti jsou si sice podobni, ale v rdmci sluzeb, které po-
skytuje organizace, se vymyka od jinych organizaci, nebot’ poskytuje tzv. komplex zdra-
votni péce v socidlnich sluzbach. Proto také sila konkurenti neni pfili§ vysokd a nemiize
organizaci pfili§ ohrozit. Samoziejmé s t€émito sluzby souvisi 1 vysokéd poptavka po sluz-

bach, ktera prevysuje nabidku.
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Tab. 5 Rivalita mezi stavajicimi firmami (viastni zpracovani)

Rivalita mezi stavajicimi firmami Pocet bodit
Polet a vyznam konkurentii. (Cim mensi podet konkurentd pfiblizné
& stejnych, tim mensi rivalita. Mala konkurence 1 bod, velka konkuren- 4 body
ce 10 bodu.)
Hrozba vstupu novych konkurenti na trh. (Tzn., zvySuje se sila
& dodavateli. Vstup je nepravdépodobny 1 bod, vstup je pravdépodob- 4 body
ny 10 bodu.)
Diferenciace sluZeb. (Vysoka diferenciace — nizka rivalita mezi
& k_onkurenty — méné bodi. Vysoka diferenciace 1 bod, nizka diferen- 2 body
ciace 10 bodu.)
¢ Diferenciace konkurenti. (Konkurence je podobna 1 bod, konkuren- 3 bod
“4 | i jsou rozdilni 10 bodi.) y
" Sila konkurenti. (Konkurence je slaba 1 bod, konkurence je silna 10
¢. . 3 body
bodi.)
« Riist odvétvi. (Rast poptavky po sluzbach je vysoky 1 bod, nizka
é. . . 2 body
poptavka 10 bodu.)
Celkem bodu (maximum 60 bodii) 18 bodu
Procento z celkového vlivu 30%

2. Sila — Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Existuje i riziko vstupu potencialnich konkurenti na trh, ale v tomto pfipadé se jedna o

velmi nizké riziko. Jednim z diivodu je velka kapitdlova narocnost vstupti konkurenti na

dany trh. Aby organizace mohla poskytovat takovy Siroky komplex sluzeb, musi mit dosta-

tek kapitalu, nebot’ zdravotni i socialni sluzby jsou velmi nakladné. Také ptistup k materi-

alnimu prostiedi a personalu je z ¢asti nenaro¢ny a z ¢asti naro¢ny. Pro poskytovani sluzeb

tohoto typu je potieba vlastnit licence tykajici se daného oboru a pravé jejich ziskani neni

jednoduché, nebot” organizace musi spliiovat piisna kritéria pro jejich ziskani. I vladni pro-

stiedi neni pfiznivé naklonéno socialni politice, coz stéZuje situaci organizacim chtéjici

proniknout na dany trh. S timto typem sluzeb jsou spojeny i vysoké investice, nebot’ ¢im

kvalitngjsi a odbornéjsi sluzby, tim i vyssi investice.
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Tab. 6 Riziko vstupu potencialnich konkurentii (vlastni zpracovani)

Riziko vstupu potencialnich konkurentu Pocet bodu
Kapitalova naro¢nost vstupi konkurentii na trh. (Cim naroéngj-
¢. §i, tim mensi hrozba — niz8i bodové hodnoceni. Velka narocnost 1 2 body
bod, mala naro¢nost 10 bodd.)
« Piistup k materialnimu zabezpeceni a personalu. (Ptistup obtiz- o
C. , oy o 5 bodu
ny 1 bod, nenaro¢ny 10 bodu.)
Potieba vlastnit specialni know-how, licence. (Cim vét§i naro¢-
¢. nost, tim mens$i hrozba. Velka naro¢nost 1 bod, mala naro¢nost 10 2 body
bodu.)
R Vladni politika a pravni bariéry. (Cim naro¢néjsi vstup na trh, tim 3 bod
) mensi hrozba. Velka naro¢nost 1 bod, mala naro¢nost 10 bodt.) y
¢ Potieba investic. (Cim vys3i potieba investic, tim mensi bodové 3 bod
) hodnoceni. Vyssi potieba investic 1 bod, nizsi 10 bod.) y
Celkem bodi (maximum 50 bodii) 15 bodii
Procento z celkového vlivu 30%

3. Sila — Hrozba substitutu

V ramci hrozby substitutl je velmi subjektivni urcit a definovat, kdo je substitutem

V poskytovani socidlnich ¢i zdravotnich sluzeb. Ptesto jako substitut miizeme povaZovat

domaci péci o seniory nebo charitu, ktera pfichdzi za seniory domt, které jsou sice

Z hlediska poskytovanych sluZzeb podobné a muizeme ji i svym zpiisobem povazovat za

konkurenci, ptfesto se lisi v tom, Ze nezadaji o statni dotace. Existence substitutli na trhu

neni piili§ vysoka, ale v budoucnu mtize dojit k riistu poctu téchto substituti. Ani konku-

renci v odvétvi téchto substitutll neni az tak markantni.

Tab. 7 Hrozba substitutii (vlastni zpracovani)

Hrozba substitutu Pocet bodii
¢ Existence substitutu na trhu. (Cim mensi po¢et substituti, tim mensi 2 body
"~ | bodové hodnoceni)
¢ Hrozba substituti v budoucnu. (Cim mensi pravdépodobnost obje- 2 body
) veni v budoucnu, tim mensi bodové hodnocenti)
¢ Konkurence v odvétvi substituti.(Cim mensi konkurence, tim mensi 3 body
"~ | bodové hodnoceni)
Celkem bodi (maximum 30 bodii) 7 bodi
Procento z celkového vlivu 23%
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4. Sila — Smluvni sila kupujicich (zdkazniki)

Obganské sdruzené HVEZDA poskytuje §iroky komplex sluzeb, jedna se tedy jak o zdra-
votni, tak i socidlni sluzby. Protoze poskytuje ob¢ tyto sluzby, je potieba vysvétlit, kdo je
zékaznikem v jednotlivych sluzbach. V ramci socialnich sluzeb se pouziva pojem klient a
naopak v ramci zdravotnich sluzeb mluvime jiz o pacientovi. V ramci nestatniho zdravot-
nického zafizeni, které¢ obcanské sdruzeni provozuje, mluvime o pacientovi, kterému jsou
poskytovany potiebné sluzby. Jedna se o Hospic Hvézda, které je urceno t€Zce nemocnym
pacientim. Dalsi oblasti je Centrum dennich aktivit, které zahrnuje jednotliva stiediska
nabizejici Siroky spektrum sluzeb svym klientim. Jedna se o klienty s mentalnim postize-
nim a s duSevnim onemocnénim. Nakonec Seniorcentrum poskytujici socialni sluzby kli-

entum.

Smluvni sila klientl je pomérn€ vyznamna, protoZe kazdy klient se chce v téchto zatize-
nich citit co nejlépe, a proto se snazi najit takové zatizené, které bude tyto pozadavky spl-
novat. Pro kazdou organizaci je klient velmi dualezity, nebot’ pro n€j znamena piijem a sna-
Zi se ziskat nové a nové klienty, kteti budou spokojeni s poskytovanymi sluzbami. V tomto
ptipadé muzeme mluvit i o velkém vyznamu rodiny, ktefi ¢asto rozhoduji o svych blizkych
a chtéji pro svého rodinného piisluSnika jenom to nejlepsi. Proto 1 rodina mé velkou silu,
nebot’ mize ovlivnit, doporucit ¢i nedoporucit jinym rodinam toto zafizeni, které se nacha-
zeji v podobné situaci. Také rodina se mlize podilet na platbach, v ptipad¢ ze klientiv da-
chod nestaci na pokryti sluzeb. Také pocet klientl je velmi vysoky, nebot’ o tento komplex
sluzeb je velky zajem. Také moznost zafidit si tuto sluzbu sam je velmi naro¢né, jak
z finan¢ni stranky, tak z potiebnych védomosti a dovednosti. Naklady na piechod zdkazni-
ka ke konkurenci nejsou pfiilis§ vysoke, ale tato sluzba je pro klienta také velmi vyznamna a

nenahraditelnd, proto tedy plati, ¢im kvalitng&jsi sluzby, tim drazsi sluzby.
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Tab. 8 Smluvni sila klientii a pacientit (vlastni zpracovani)

Smluvni sila zdkaznika (klienti a pacientii) Pocet bodu
¢ Pocet klienti. (Mnoho klienti 1 bod, malo klientd 10 bodd.) 1 bod
&, Vyznam klienta. (Cim vétsi vyznam klienta, tim vét§i hrozba jeho 8 bodi
ztraty. Velky vyznam 10 bod®, maly vyznam 1 bod.)

&, Vyznam rodiny zikazniki. (Cim vét$i vyznam, tim vice bodi. 7 bodi
Velky vyznam 10 bodd, maly vyznam 1 bod.)

¢. Moznost zaridit si sluzbu sam. (Obtizné si zafidit sluzbu sam 1 3 body
bod, lehké si zaridit sluzbu sam 10 bod.)

¢. Naklady zakaznika p¥i piechodu ke konkurenci. (Vysoké na- 8 bodii
klady 1 bod, nizké naklady 10 bodi.)

¢. Vyznam sluzby pro Kklienta. (Vysoky vyznam 1 bod, nizky 10 3 body
bodil.)

Celkem bodi (maximum 60 bodu) 30 bodi
Procento z celkového vlivu 50%

5. Sila — Smluvni sila dodavatelu

Obganské sdruzeni HVEZDA ma spoustu dodavateli, ktefi jim poskytuji potiebné sluzby.

Mezi ty hlavni dodavatele mizeme zaradit firmu Jifi Kana poskytujici uklidové a dezin-

fek¢ni prace, dale firma Leopold Novak dovazejici potraviny pro organizaci, pekarna Ve-

ka, drogerie Pables, 1¢ékarna Salvia poskytujici 1éky a jiné 1ékatské pomicky, Z + M Part-

ner poskytujici komplexni tiskova feSeni a tonery do pocitaci, firma E-on poskytujici

elektiinu, operator O2, GTS nabizejici pevnou linku. Trendem soucasnosti je mit

k dispozici pét velkych dodavatelt, od kterych organizace odebira vyrobky ¢i sluzby. Se

vSemi dodavateli byla uzaviena splatnost 90 az 120 dntl, z ¢ehoz vyplyva, ze je velmi ne-

pravdépodobné, aby organizace hledala nové dodavatele. (Interni materialy organizace)

Samoziejmé& hrozba vstupli novych dodavatelli na dany trh tu je, ale pfesto organizace ten-

to fakt nebere v potaz, nebot’ jiz obchoduje se stalymi dodavateli.
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Tab. 9 Smluvni sila dodavatelii (vlastni zpracovani)

Smluvni sila dodavateli Pocet bodu
&1 | Poet dodavatelii. (Cim mensi podet dodavateld, tim je jejich sila 5 bodi
vétsi. Velky pocet 1 bod, maly pocet 10 bodt.)
&2 | Vyznam dodavateli (Cim vétsi vyznam, tim vétsi hrozba. Maly 6 bodii
vyznam 1 bod, velky vyznam 10 bodi.)
&3 | Hrozba vstupu novych dodavateli na trh. (Cim vice pravdépo- .
dobné, tim vétsi hrozba. Nepravdépodobné 1 bod, pravdépodobné S bodu
10 bodi.)
Celkem bodi (maximum 30 bodi) 16 bodiu
Procento z celkového vlivu 53%

Z Porterovy analyzy vyplyva, Ze rivalita mezi stavajicimi firmami je opravdu mala, nebot’
HVEZDA diky svému $irokému komplexu sluzeb, které nabizi, vynika nad ostatnimi kon-
kurenty. Samoziejmé& ma 1 své konkurenty, ale jedné se pouze o konkurenty pisobici bud’
Vv oblasti socialnich sluzeb, nebo v oblasti zdravotnich sluzeb, v ramci celého komplexu
sluzeb nemé konkurenta. Riziko vstupu potencialnich konkurentt je také velmi nizké, pro-
toze vstup na dany trh zahrnuje celkem vysoky kapital, potifebné licence a neustale investi-
ce, nebot’ socidlni a zdravotni sluzby jsou velmi ndkladné. Plati tedy ¢im kvalitngj$i sluzby,
tim vé&tsi investice. Také vladni prostfedi neni piili§ naklonéno socialni politice. Co se tyce
substitutt, tak organizace ma drobné substituty, ale jejich sila neni vysoka, piesto je zde
pravdépodobnost, ze v budoucnu jejich sila poroste, ale ur¢it¢ ne markantnim zptisobem.
Smluvni sila zdkazniki tedy klienth je urcité vysoka, nebot’ pro organizaci je klient velmi
vyznamny, piinasi piijem. Ale také i rodina mé velky vyznam, kterd ¢asto rozhoduje o
svém piibuzném a zaroven se miZe podilet na platbach, v ptipad¢ Ze klientlv dichod ne-
staci na pokryti sluzeb. Pocet klientli je velmi vysoky, nebot’ je o tyto sluzby zajem a nelze
je jen tak nahradit a zafidit si je sam. Smluvni sila dodavatelii také neni vysokd, nebot’ or-
ganizace jiz spolupracuje se stalymi dodavateli a je velmi nepravdépodobné, aby organiza-
ce hledala nové dodavatele. Samoziejmé hrozba vstupt novych dodavateli na dany trh

existuje, ale organizace tento fakt nebere v potaz.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

6.3 Analyza konkurence

Obcanské sdruzen HVEZDA poskytuje komplex zdravotni péée v socialnich sluzbach,
proto mizeme konkurenci rozdélit na dvé oblasti, a to konkurenci v socidlnich sluzbach a

ve zdravotnich sluzbach. Také je zde zminéna piima konkurence organizace.

6.3.1 Konkurence v socialnich sluzbach

Do této oblasti spadaji pfedevSim domovy dichodcu a seniort, které poskytuji svym klien-
tim socialni sluzby, ale také denni stacionare, peCovatelska sluzba, domovy se zvlastnim
rezimem, domovy pro osoby se zdravotnim postizenim aj. V ramci Ceské republiky je
konkurence Siroka, existuje nespocetné mnozstvi domovi dichodcti a seniorti. Podle ana-

Iyz Ministerstva prace a socialnich véci je v Ceské republice cca 500 domovi pro seniory

(MPSV, 2010).

V Zlinském kraji je konkurence téchto zafizeni také velmi vysokd, jedna se o domovy ¢i
penziony pro seniory, kterych je cca kolem 90 a vice. V tomto kraji je celkem 2 848 mist
v Domovech pro seniory, 97 mist v Domovech se zvlastnim reZimem a 22 mist pro poby-
tové odlehcovaci sluzby. Z uvedenych hodnot zajiStuje cca 1/6 svymi kapacitami
HVEZDA-obéanské sdruzeni. (Interni materialy organizace) Mezi tyto domovy patii na-
ptiklad Domov pro seniory Luhacovice, Domov pro seniory Napajedla, Domov pro senio-
ry Lukov, Domov s chranénym bydlenim Zlin, p. 0., Domov duchodci Buresov, Dim po-
kojného staii Nedasov, Charita sv. Anezky Otrokovice, Nadéje, o. s. (Nedasov), Charita sv.
Rodiny Novy Hrozenkov, Diakonie CCE — stiedisko Vsetin, Socialni sluzby mésta Kromé-
fize, p. 0., Socialni sluzby Vsetin, Domov pro seniory Korycany, Domov Popovice, S.r.0.
atd. (Najisto.cz, ©1999 — 2012). V nasledujici tabulce muzete vidét ptiklady druht social-

nich sluzeb v CR a jejich pocet dle pravni formy poskytovatele socialni sluzby.
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Tab. 10 Socidlni sluzby dle pravni formy poskytovatele v CR (viastni zpracovani dle

MPSV, 2010)
Druh sluzby NNO Obcllodm. Fyzické | Mésta Prlspe\_'kove Ostatni
spolecnosti | osoby | /obce | organizace

Centra dennich sluzeb 77 0 0 5 25 0
Denni stacionare 144 2 3 5 117 3
Domovy pro osoby se | »g 1 0 0 204 4
zdravotnim postiZenim

Domovy pro seniory 102 14 4 5 360 0
Dovl.novy se zvlastnim 33 10 5 0 134 0
reZimem

Pecovatelska sluzba 279 20 30 301 179 7
Odleh¢ovaci sluzby 143 9 3 12 94 3
Celkem 801 56 42 328 1113 17

6.3.2 Konkurence ve zdravotnich sluzbach

Do této oblasti spadaji zdravotnicka zatizeni, jako je hospic a LDN. Hospic je zdravotnické
zafizeni, které se stara o t€Zce nemocné pacienty s nevylécitelnou nemoci. LDN jsou zafi-
zeni, které poskytuje zdravotni sluzby dlouhodob& nemocnym pacientim. Obé¢ tyto zatize-
ni jsou pro tyto pacienty velmi dilezité. V Ceské republice se nachazi vic jak 30 hospicti

nebo domaci hospicové péce poskytovana té€Zce nemocnym pacientiim.

V ramci Zlinského kraje spadaji do této oblasti tfi zafizeni tohoto typu. Mezi né patii ob-
danské sdruzeni HVEZDA ve Zling, dobrovolnici doméciho hospice Uherské Hradiste,
ktefi v domacim hospici pomahaji roding pii péci o umirajiciho a nakonec Hospic Citadela
poskytujici hospicovou paliativni péci pacientim v terminalnim stadiu nevylécitelného

onemocnéni. (Zdravnet, 2012)

LDN tedy 1éc¢ebnu dlouhodobé nemocnych najdeme jak ve Zling, tak ve Vseting, Valas-
zjistili kontrolofi, Ze nejlepsi LDN se nachazi ve Zlinském, Plzenském, Karlovarském a
Pardubickém kraji. Spatna situace je naopak na jihu Moravy, v Moravskoslezském a Us-
teckém kraji. VZP stanovila srazky za vic nez 12 milionti korun. Skoro dvacet procent pa-
cientt neni v LDN ze zdravotnich divodu, ale nybrz ze socialnich. Praimérny pobyt se tak
prodlouzi i na 150 dni.. Nejvétsi poptavku najdeme ve Stiedogeském, Usteckém, Kralové-

hradeckém a Moravskoslezském kraji a V Praze. (Ceska televize, 2009)
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V nasledujici tabulce je uvedena kapacita klientti hospic HVEZDA a v Citadele, kde mi-
zeme vidét, ze Citadela ma dvakrat vétsi kapacitu nez Hvézda, coz neni pro organizaci
velké pozitivum. Dale cena za celodenni stravu je v obou zafizenich stejna, cena ubytova-

standardné vybavené pokoje.

Tab. 11 Srovndni Hospic HVEZDA s konkurenci (Vlastni zpracovani dle Hvézda,
2012; Diakonie CCE, ©2012)

Hospic Hospic HVEZDA Hospic Citadela
Kapacita klienti 14 28
Celodenni strava 140 K¢&/den 140 K¢&/den
Ubytovaci sluzby (1 — luzkovy pokoj) | 380 K¢ (nadstandard) 190 K¢
Ubytovaci sluzby (2 — lazkovy pokoj) | 360 K¢ (nadstandard) 160 K¢

6.3.3 Prima konkurence

Nejvétsi konkurenti ptisobici v oblasti socialnich sluzeb kromé& organizace HVEZDA —
obcanské sdruzeni je Charita a Nad¢je. Tyto organizace ale neposkytuji sluzby ve své
komplexnosti jako HVEZDA, ale jsou specificky zaméfeny. Ani jedna z uvedenych orga-
nizaci neposkytuje v tomto regionu hospicovou péci, a to jak v lizkovém zafizeni, tak 1
v domaci hospicové péci, kde se staraji mj. o 7 déti. Ve srovnani s nimi vlastni organizace
mezinarodni certifikat kvality sluzeb CSN EN ISO 9001:2001 a ocenéni FAIR PLAY
PODNIK (2x), coz je zarukou poskytovani sluzeb podle norem kvality EU. (Interni materi-

aly organizace)
Charita

V blizkosti Zlina najdeme Charitu Zlin a Charitu sv. Anezky Otrokovice. Ob¢ tyto charity
poskytuji socialni sluzby, ale jedna se spise o charitni pomoc, pomoc v nouzi ¢i pecovatel-
ské a oSetfovatelské sluzby. Proto ve srovnani s HVEZDOU se ubiraji trochu jinym smé-
rem. Tato organizace poskytuje ale i stejnou sluzbu, a to Domov pro seniory v Otrokovi-
cich. V nasledujici tabulce muzete vidét, jaka je kapacita klientd v domové seniort u
Hvézdy a u Charity sv. Anezky v Otrokovicich. Podle udajii v tabulce miZzeme konstato-
vat, ze kapacita v obanském sdruzeni je o 4 klienty vice nez v Charité, ale piesto se ne-
jedna o markantni rozdil. Cena za stravu a za ubytovaci sluzby je niz8i u Charity nez u

Hvézdy, v ¢emz je Charita pro klienty vyhodné&;si.
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Tab. 12 Srovndni Domov pro seniory HVEZDA s Charitou (viastni zpracovani dle
Hvézda, 2012; Charita sv. Anezky Otrokovice, ©2007)

- - Charita sv. Anezk
Domov pro seniory HVEZDA Otrokovice y
Kapacita klienti 50 46
Celodenni strava 140 K¢&/den 135 Ké&/den
Celodenni strava (diabeticka) 150 K¢&/den 140 K¢&/den
Ubytovaci sluzby (1 — luzkovy pokoj) - 170 K¢&/den (standart)
Ubytovaci sluzby (2 — laZzkovy pokoj) | 180 K¢&/den (standart) | 160 K¢&/den (standart)

we

Nadéje

Nadg¢je predstavuje pro Hvézdu asi nejvétsiho konkurenta. Nadéje ma hlavni sidlo v Praze,
pii¢emz vlastni spoustu pobo&ek po celé Ceské republice. V blizkosti Zlina najdeme Nadé-

je Zlin, Nadé&je Otrokovice a Nad¢je Vizovice.

Nad¢je Zlin poskytuje sluzbu Dim pokojného stari, kterd zahrnuje Domov pro seniory a
Domov se zvlastnim rezimem. Jednad se o stejnou sluzbu, kterou poskytuje i obc¢anské
sdruzeni. Mezi dal$i sluzby, které Nadéje nabizi, patii Chranéné bydleni, Dim Nad¢je
Zlin — socidlné terapeutickd dilna a Stfedisko nadéje Zlin — socidlné terapeutickd dilna.
(Nadgje, ©1990 — 2012) Co se tyce chranéného bydleni, tak i tuto sluzbu v roce 2010 nabi-
zelo obcanské sdruzeni, ale v dalSim roce od této sluzby upustila. Nad&je Otrokovice také
poskytuje Domov pro osoby se zdravotnim postizenim, dale tydenni stacionafe, denni sta-
cionare, socialné terapeutickou dilnu a chranéné bydleni Nadéje (Nadgje, ©1990 — 2012).
Pravé vSechny tyto sluzby také nabizi obCanské sdruzeni kromé dvou sluzeb, a to chrané-
ného bydleni, které jiz neprovozuje a tydenni staciondfe. Nadéje Vizovice nabizi jiny typ
sluzeb ve srovnani s obcanskym sdruzenim. V nize uvedené tabulce je uvedeno pét social-

nich sluzeb a jejich kapacita klienti ve srovnani s konkurenty

Tab. 13 Srovndni kapacity klientii HVEZDA s Nadéji (viastni zpracovani dle
Hvézda, 2012; Nadéje, ©1990 — 2012)

Kapacita klienti HVEZDA Nadéje Zlin | Nadéje Otrokovice
Domov pro seniory 50 48 0
Domov se zvlaStnim reZimem 45 17 34
Chranéné bydleni 0 15 12
Denni stacionar neuvedeno 0 7
Socialné terapeuticka dilna neuvedeno 50 17
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Na zaklad¢ zjisténych udaju lze fici, ze v prvnich dvou sluzbach mé obcanské sdruzeni
podobnou kapacitu jako konkurenti. Sluzbu chranéné bydleni jiz obcanské sdruzeni nepro-
vozuje. U denniho stacionaie nebyla zjiSténa kapacita, pouze pocet uzavienych smluv za

rok 2010 (37 smluv) a u socialné terapeutickych dilen stejny pocet. (Interni materialy)

Tab. 14 Srovnani ceniku sluzeb domova senioru s Nadéji (vlastni zpracovani dle

Hveézda, 2012; Nadéje, ©1990 - 2012 )

Domov pro seniory HVEZDA Nadéje Zlin
Ubytovaci sluzby 180 K¢/den 190 K¢/den
Celodenni strava 140 K¢ 130 K¢
Celodenni strava (diabeticka) 150 K¢ 140 K¢

Tab. 15 Srovnadni ceniku sluzeb domov se zvlastnim rezimem s Nadéji (viastni

zpracovani dle Hvézda, 2012; Nadéje, ©1990 - 2012 )

Domov se zvla§tnim reZimem HVEZDA |Nadéje Zlin | Nadéje Otrokovice
Ubytovaci sluzby (2 — lizkovy pokoj) | 180 K¢/den | 190 Ké/den 120 K¢&/den
Celodenni strava 140 K¢ 130 K¢ 135 K¢
Celodenni strava (diabeticka) 150 K¢ 140 K¢ -

V tabulce €. 14 miiZeme vidét, Ze cenik za stravovaci sluzby je vyssi nez konkurence, ale
cena za ubytovaci sluzbu je o trochu nizsi. Z tabulky ¢. 15 mizeme konstatovat, ze nejd-
razsi sluzby v porovnani s konkurenci poskytuje Hvézda, kromé& ubytovaci sluzby, ktera je

o trochu niz$i nez u Nadgje.

I kdyZ se konkurence v n¢kterych sluzbach shoduje a ma k dispozici podobnou kapacitu
klientl, tak ani jedna z nich nenabizi komplex zdravotni péce v socialnich sluzbach, coz
jejich velka vyhoda oproti ostatnim konkurentiim. Co se tyc¢e ceniku sluzeb, tak mizeme

shrnout, ze Hvézda nabizi své sluzby s trochu vyssi cenou oproti konkurenci.

6.4 Portfolio analyza — GE matice

Pro sestaveni GE matice bylo potfeba analyzovat dva aspekty, a to atraktivitu trhu a kon-
kuren¢ni postaveni. Dvé nésledujici tabulky pfedstavuji srovnani ob¢anské sdruzeni Hvéz-
da s jejimi nejvetsimi konkurenty podle urcitych kritérii, kterym je ptidélena védha a dany
koeficient atraktivity. Koeficient je vymezen 1 — 5 (1 = neatraktivni a 5 = vysoce atraktiv-

ni.). Po ur¢eni daného koeficientu je vypocitana vysledna hodnota daného kriteria.
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Tab. 16 Atraktivita trhu (viastni zpracovani)

Atraktivita HVEZDA Nadéje Charita
trhu Vaha | Koeficient | Hodnota | Koeficient | Hodnota | Koeficient | Hodnota

Velikost trhu | 0,05 2 0,1 2 0,1 2 0,1

Rust odvétvi | 0,09 4 0,36 3 0,27 2 0,18

Typasila | 4, 4 0,8 2 0,4 2 0.4

konkurence

Politic. ale- 1,5 2 0.3 2 0.3 2 0.3

gisl. prostiredi

Existence 0,09 3 0,27 3 0,27 3 027

substituta

Dostupnosta | 1 2 0,28 2 0,28 2 0,28

licence

Vyznam

sluzby pro 0,28 5 1,4 5 1,4 5 1,4

klienta

Celkem 1 - 3,51 - 3,02 - 2,93

Atraktivita trhu u Hvézdy vysla 3,51, u Nad¢je 3,02 a u Charity 2,93. Z téchto vyslednych
hodnot vyplyva, ze Hvézda dosahla nejlepSich vysledktl v atraktivité trhu v porovnani

S konkurenci.

Tab. 17 Konkurencni postaveni (vlastni zpracovani)

Konkurenéni HVEZDA Nadéje Charita
postaveni | Vaha | Koeficient | Hodnota | Koeficient | Hodnota | Koeficient | Hodnota

Kyvalita sluzeb | 0,25 4 1 3 0,75 3 0,75

Pocet a sorti-

ment sluzeb 0,12 4 0.48 3 0,36 3 0,36

Propagace 3 0,24 3 0,24 2 0,16

organizace 0,08

Nalflady na 0.2 2 0,4 2 0,4 2 0,4

sluzby

Projekty a

certifikaty 0,1 3 0.3 3 03 3 0.3

Cena 0,25 2 0,5 3 0,75 3 0,75

Celkem 1 - 2,92 - 2,8 - 2,72

Konkurenéni postaveni u Hvézdy vyslo 2,92, u Nadéje 2,8 a u Charity 2,72. Z téchto vy-
slednych hodnot vyplyva, Zze dosahla nejlepSich vysledki v konkurenénim postaveni orga-
nizace v porovnani s konkurenci a nachazi se v intervalu <3,66 — 2,33>, coz je primérna
hodnota. Z nize uvedeného obrazku vyplyva, ze organizace se nachazi ve stabilizacni stra-

tegii.
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Obr. 7 Ge-matice (viastni zpracovani)
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Konkurenéni schopnost

Z Ge-matice mizeme vidét, Ze ob&anské sdruzeni HVEZDA se umistila na dobré pozici
oproti svym konkurentim. HVEZDA se sice nenachazi v riistové strategii, ale ve stabili-
zacni strategii, coz neni Spatné umisténi. Ve stabilizacni strategii se také nachdzeji ostatni
dva konkurenti, ktefi jsou si velmi blizko. Také mlizeme fici, Ze ani jedna z organizaci se

nenachdazi v reduk¢ni strategii, coZ je pozitivni.

6.5 Analyza vnitiniho prostiedi organizace

Do analyzy vnitiniho prostfedi firmy mizeme zatadit zédkladni organizacni ¢lenéni. Déle
jsou zde zahrnuty zdroje financovani, coz je pro organizaci velmi dulezité, nebot’ plsobi
v neziskovém sektoru. Jednou z dilezitych forem financovéani organizace jsou i dotace,
proto je potfeba zminit jejich strukturu. Také je zde zahnuta struktura nakladt a vynosu

organizace v roce 2010, jeji certifikaty, licence a marketingovy mix.
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6.5.1 Organiza¢ni ¢lenéni

Kazda firma ¢&i organizace musi mit své organiza¢ni ¢lendni. Ob&anské sdruzeni HVEZDA
ma svou Clenskou zékladnu, ktera se pak d€li na Radu obc¢anského sdruzeni a Kontrolni
komisi. Rada ob¢anského sdruzeni podléha tediteli organizace, ktery dohlizi na vSechny
sektory. Toto zékladni organizacni ¢lenéni je znazornéno na obr. 8. Organizace poskytuje
¢tyti odborné sekce sluzeb. Kazda sekce se sklada ze specializovanych stredisek a oddéle-

ni, z nichz vSechny jsou podfizeny fediteli organizace a zaroven se skladaji z Sesti center.

CLENSKA ZAKLADNA

RADA OBCANSKEHO SDRUZENI KONTROLNI KOMISE

REDITEL ORGANIZACE

Obr. 8 Zdkladni organizacni clenéni (Interni materidly organizace)

V nize uvedeném textu jsou uvedena jednotliva centra a napln jejich ¢innosti.
1) Centrum Fizeni provozu:

» ZzabezpeCuje odbornou garanci projekti v oblasti socidlnich sluzeb, socialné-

zdravotni a zdravotni péce,

» Vytvaii a zavadi standardy socidlnich sluzeb, standardy oSetfovatelské péce a stan-

dardy zdravotni péce do praxe,

» poskytuje informace klientim, fesi jejich stiznosti a pozadavky, zpracovava vnitini

pfedpisy ve vztahu k provozni agend¢ a dalsi ¢innosti.
2) Personalistika a mzdy:
» zahrnuje mzdové agendy, personalistiku, pé¢i o zaméstnance,

» kalkulace, rozpocty, statistiky, pracovni doby a pfiplatky, planovani a kontrola per-

sonalniho rozvoje, rekapitulace mezd a dalsi ¢innosti.
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3) Marketingové centrum:
» zkouma trh, vyhledava nové trhy, zjistuje podminky vstupu na nové trhy,
» tvoii marketingové dokumentace a udrzuje bazi dat o trzich,
» spolupracuje pfi tvorbé cenové strategie platovych podminek.
4) Finan¢ni centrum:
» tvofi finan¢ni strategii,
» stara se o vn¢jsi finan¢ni vztahy ob¢anského sdruzeni,

» vypracovava finanéni plan, rozpocet, limity, zajistuje finan¢ni operace a dalsi akti-

vity.
5) Centrum spravnich ¢innosti:
» vykon a fizeni spravnich provoznich a servisnich ¢innosti,
» zajistovani a zabezpeCovani pravni agendy, spisové, skartacni a archivni sluzby,
» evidence majetku, jeho tidrzba a ochrana a dalsi ¢innosti.
6) Ridici centrum a systém organizace ¥izeni:
» Ttizeni a kontrola ¢innosti OS jako celku,
» organizace prace prifezovych manazert a center,

» podpora feditele v jeho ¢innosti. (Interni materialy organizace)

6.5.2 Zdroje financovani

Zdroje financovani jsou pro organizaci velmi dulezité, nebot’ se jedna o neziskovou orga-
nizaci. ZajiStovani financnich prostfedkli probiha formou vicezdrojového financovani or-

ganizace, a to:
> ze statniho rozpoétu — dotace od rezortnich ministerstev (MPSV CR, MZd CR),
» dotace od Gradu prace (Zlin, Krom¢étiz),
> dotace od VUSC (Zlinsky kraj),
» dotace z rozpo¢tu mést a obci (Statutarni mésto Zlin),
>

z fondl zdravotniho pojiSténi,
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» ze zdroji nadaci a fond{, zejména charitativniho a vefejné prospésného charakteru,
» finan¢ni dary od podnikatelskych subjektti a obcant,

» z vlastnich zdroju (dhrady od klientt, trzby za vlastni vyrobky a sluzby, jiné pro-

vozni vynosy). (Interni materialy organizace)

Na zéklad¢ informaci, které mi poskytla organizace, jsem zjistila, ze dalezitym zdrojem
financovani jsou dotace, ale také ptispévky na péci, trzby zdravotnich pojistoven, sluzby
klientim, dary a mensi Cast tvoii prondjmy jako napi. kadernictvi, které¢ ¢ini 8000 K¢ za

mésic, nebo nékteré trzby za vlastni vyrobky jako je napi. keramika. (Interni materialy)

6.5.3 Struktura niakladi a vynost organizace

Struktura nékladd, vynostl a piijatych dotaci se tyka roku 2010, nebot’ organizace nema pro

rok 2011 uzavienou ucetni uzaveérku, ktera bude uzaviena 30.6 2011.

Rozpocet organizace byl pro rok 2010 vypracovan jako vyrovnany s obratem ve vysi 64
865 940 K¢&. Skutecné celkové vynosy tvortily 56 559 448,07 K¢ a byly dodrzeny na 87,19
%. Skutecné celkové naklady za rok 2010 tvotily 59 411 900,92 K¢ a byly dodrZzeny na
91,59 %. Organizace hospodatila v roce 2010 se ztratou ve vysi 2 852 452,85 K¢. Pres
veskeré Usili se nepodafilo pln¢ vyrovnat neplanované negativni vlivy pasobici v roce 2010

proti roku 2009 jako niz§i provozni dotace o 2,6 mil. K¢. (Hvézda, 2011)
A) Struktura naklada v organizaci za rok 2010

Nasledujici tabulka znazornuje strukturu nakladd v organizaci zarok 2010. Na zakladé

udajii v tabulce mizeme konstatovat, ze nejvyssi Castku tvofi osobni néklady ve vysi

Sv v

1899 804,30 K&. (Hvézda, 2011)

Tab. 18 Struktura ndkladii za rok 2010 (viastni zpracovani dle Hvézda, 2011)

Struktura nakladi Castka (K¢) Podil na celkovych nakladech (v %)

Spotieba materidlu 5876 350,35 9,89
Spotieba energie 4 330 332,65 7,29
Sluzby 11175 242,33 18,8
Osobni naklady 33903 812,09 57,07
Ostatni provozni naklady 1 899 804,30 3,2

Odpisy a opravné polozky 2 226 359,20 3,75
Celkem 59 411 900,92 100
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B) Struktura vynosi v organizaci za rok 2010

Samoziejmé vynosy jsou pro organizaci také dulezité a jejich struktura za rok 2010 je ob-
sazena V nasledujici tabulce (tab. 19). Mezi vynosy organizace za rok 2010 patfi trzby za
vlastni vykony a sluzby, které dosahuji nejvyssi castky 37 203122,29 K¢, dale nasledu;ji
piijaté dotace, finan¢ni dary a nakonec ostatni vynosy ve vysi 622 646,50 K¢. (Hvézda,

2011)

Tab. 19 Struktura vynosit za rok 2010 (viastni zpracovani dle Hvézda, 2011)

Struktura vynosi Castka (K&) | Podil na celkovych vynosech (v %)
Trzby za vlastni vykony a sluzby | 37 203 122,29 65,78

Ptijaté dotace 16 981 588,28 30,02

Financ¢ni dary 1752 091,00 3,1

Ostatni vynosy 622 646,50 1,1

Celkem 56 559 448,07 100

6.5.4 Struktura prijatych dotaci

V roce 2010 bylo vypracovano 24 projektl, které byly piedlozeny formou Zadosti o po-
skytnuti neinvesti¢ni dotace nebo ptispévku a 2 investicni projekty. Prehled ptijatych dota-
ci od organt statni spravy a organd uzemné samospravnych celkli podle poskytovatelt a

jejich podilu na celkovém objemu je uveden v nasledujici tabulce. (Hvézda, 2011)

Tab. 20 Prijaté dotace (vlastni zpracovani dle Hvézda, 2011)

Podil na celkovych vynosech

Poskytovatel dotace Castka (K¢) (v %)
Ministerstvo prace a socialnich véci 11 049 000, - 65,05
Statutarni mésto Zlin — rozpocet 4200 000, - 24,73
Statutarni mésto Zlin — socialni fond 190 000, - 1,12
Ministerstvo zdravotnictvi 200 000, - 1,18
Zlinsky kraj 1 345 000, - 7,92
Celkem neinvesti¢ni dotace 16 984 000, - 100
Investi¢ni dotace — MZd 427 000, -

Pozn.: Z celkového objemu neinvesti¢nich dotaci bylo 5 439 747 K¢ (32,03 %) vlozeno na
provozni ndklady a 11 544 253 K¢ (67,97 %) bylo vyuzito na pokryti osobnich nakladi.

Nasledujici tabulka poskytuje tidaje o dotacich v roce 2010. Kde nejvyssi procentudlni
podil na celkovych vynosech poskytlo Ministerstvo prace a socialnich véci CR (65,05 %),
poté nasledovalo statutarni mésto Zlin — rozpocet (24,73 %), Zlinsky kraj (7,92 %), Minis-

terstvo zdravotnictvi (1,18 %) a Statutarni mésto Zlin — socialni fond (1,12 %)
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6.5.5 Certifikaty a licence

V roce 2007 obdrzela organizace licence (opravnéni) k provozovani socialnich sluzeb a
zdravotni péce. V roce 2008 ziskala certifikat kvality CSN ISO 9001:2009 a navazala spo-
lupréci se zahrani¢nimi organizacemi v Rakousku, Slovensku, Italii. (Interni materialy or-
ganizace) V roce 2008 obdrzela "HVEZDA — ob&anské sdruzeni" ocenéni Podnik Fair play
2007 na zaklad¢ etického auditu organizace, v roce 2009 tento titul obhdjila a je nositelem
ocenéni Podnik Fair play 2007, 2008 (Hvézda, 2012). Pro zaméstnance byly navrhnuty
zahrani¢ni staze a v roce 2009 byla ptedlozena zadost o akreditaci vzdélavani. V roce 2010
je vytvoreno Edukaéni centrum Hvézda o.p.s. a organizace dostava registraci MPSV. Or-
ganizace pozadala o zaregistrovani na Dim se zvlaStnim reZimem a zacina vyuzivat elek-

tronicky systém Cygnus. (Interni materialy organizace)

6.5.6 Marketingovy mix organizace

Marketingovy mix organizace zahrnuje produkt/sluzbu, cenu, dostupnost a marketingovou
komunikaci. V nasledujicim textu jsou uvedeny jednotlivé slozky marketingové mixu, kte-

ré organizace uplatiuje.
A) Produkt/sluzba

Organizace poskytuje socialni sluzby a zdravotni péci senioriim a zdravotné postizenym
obCaniim ve své komplexnosti, tzn. od terénnich sluzeb ptes lizkové zatizeni, doplnkové
sluzby az po domaci hospicovou péci a Hospic. Vedeni obcanského sdruzeni akceptovalo
politiku kvality a rozhodlo se podporovat vyvoj v§ech aktivit, smétujicich ke stalému zlep-
Sovani kvality prace a kvality poskytovanych sluzeb. Velkym plusem pro organizaci oproti
konkurenci je obdrzeni mezinarodniho certifikatu kvality sluzeb CSN EN 1SO 9001:2001 a
také ocenéni FAIR PLAY PODNIK (2x), coZz znamena zaruku poskytovani sluzeb podle
norem Kkvality EU. Také i nadstandardni ubytovaci sluzby, ptjcovani pomuicek a dopliko-

vé sluzby jako kadetnictvi, pedikira a kosmetika. (Interni materialy organizace)
B) Cena

Cena za poskytované socialni sluzby a zdravotni pééi je vytvorena s piihlédnutim k zdkonu
108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach, k provadéci vyhlasce ¢. 505/2006 a k vnitroorgani-
zaénim normam “HVEZDA — obd&anské sdruzeni. O uhradach jsou potencialni zajemci
informovani socialnim pracovnikem organizace, popf. informace mohou ziskat 1

v informacich pro klienta, které jsou dostupné na recepcich organizace ve Zlin¢ a Zliné-
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Malenovicich. (Interni materialy organizace) Organizace ma vytvorené tii dokumenty s

ceniky sluzeb, a to Seniorcentrum, Diim sluZeb senioriim a Hospic Hvézda.
C) Dostupnost

HVEZDA — ob&anské sdruzeni ma pracovi§té ve Zling a Zlind-Malenovicich, tedy m4 ce-
lokrajskou plisobnost, coZ je dano mnozstvim poskytovanych sluzeb. Zafizeni jsou snadno
dostupna MHD i pésky. Organizace nabizi 120 ltzek a sluzby jsou poskytovany neptetrzité
po cely rok, tzn. 365 dni v roce, 7 dni v tydnu. Pé¢i je vénovana cca 500 klientim. (Interni
materialy organizace) Sluzby jsou dostupné vSem zajemci, ktefi jsou evidovani v systému
a socialni komise organizace podle zavaznosti zdravotnich postizeni stanovi potadi zadate-

4. Cena za poskytované sluzby je pro nékteré klienty nedostupna.
D) Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je dilezitou ¢asti, nebot’ kazd4 organizace musi vyuzivat mar-
ketingovy komunika¢ni mix, aby se mohla prezentovat a propagovat své vyrobky ¢i sluz-

bu. Zde jsou uvedeny komunikac¢ni nastroje, které organizace vyuzivala v loniském roce.
1. Reklama

TiSténd reklama — Organizace investovala prevazné do tisténé reklamy ve Zlinském deni-

ku, ktery vydava publikaci Krajsky lexikon zdravi tykajici se zdravi a zdravotnich sluzeb.
Zde jsou uvetejnény clanky z oblasti mediciny, ale také reklama a propagace lékaren,

zdravotnickych a ambulantnich zafizeni.

V roce 2011 investovala organizace do:

» reklamy Zlinsky denik Atlantis Marchal, a. s. (1. 2. 2011, cena 11 220 K¢&),
» reklamy Zlinsky denik Atlantis Marchal, a. s. (28. 2. 2011, cena 11 220 K¢),

» inzerce ve Zlinském deniku (podékovani donatorim dotace, logo) — VLTAVA-
LABE-PRESS, a. s. (28. a 29. 11. 2011, cena 2 400 K<),

» inzerce v katalogu Zlinského kraje. (Interni materialy organizace)

Reklama v radiu — Organizace také investovala do reklamy v radiu, a to konkrétn¢ do Ra-

dia Cas, s. 1. 0. (4. 4. 2011, cena 3 600 K¢&), kde propagovala a zvala posluchaée na diva-

delni pfedstaveni.
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Reklama na webovych strankdch — Organizace byla také zvefejnéna na webovych stran-

kach Stavebnictvi — Therm 2011, kde patfila mezi firmy, které vénovaly ceny do divacké

soutéZe (Interni materialy organizace).

Webové stranky — Webové stranky jsou velmi diilezité pro kazdou firmu ¢i organizaci,

nebot’ diky nim mulize prezentovat své sluzby ¢i vyrobky, které nabizi. Webové stranky
jsou velmi piehledné a také aktudlni. AvSak nevyhodou je chybéjici cenik za poskytované

sluzby, ktery neni na webovych strankach uvefejnén.
2. Public relations

PR znamena budovani dobrého jména, image firmy a vytvaieni vztahd s vefejnosti. Je dob-
ré, kdyz organizace vyuziva tento marketingovy komunikacni nastroj, diky kterému muze
prezentovat a propagovat firmu navenek a budovat tak dobré vztahy uvnitf i navenek orga-
nizace. V organizaci mtizeme povazovat za ur€itou formu PR pana Schinckeho (pfedseda
Kontrolni komise), ktery prezentuje organizaci v zahrani¢i na svych odbornych ptednas-
kach, napt. v Mad’arsku, na Slovensku a v Italii. Dal§i formu PR je vydavani vlastnich in-

formacnich novin.
3. Podpora prodeje

Protoze se jedna o neziskovou organizaci pisobici v oblasti socialnich a zdravotnich slu-
zeb, neni zde uplné vhodné vyuzivat vSechny formy podpory prodeje. Organizace tento
komunikaéni nastroj vyuziva jen z ¢asti. Do této oblasti spadaji seminafe vzdélavacich
aktivit, jako je Zdravy zivotni styl sestry a pracovnikll v pomahajicich profesich, Komuni-
kace a ptistup k seniorim v praci sestry atd. Tyto seminafe jsou pfipravovany na biezen a
duben tohoto roku. V nasledujici tabulce mtizete vidét piehled akci (jarmarky), na kterych

byla prezentovana keramika, kterou vyrabéji klienti a nasledné prodavana v lonském roce.

Tab. 21 Prehled akci prezentace keramiky (Interni materidaly organizace)

Datum konani Prehled akci
16. 3. 2011 Jarmark OC Zlin
15. 4. 2011 Jarmark Vizovice
22.4.2011 Jarmark Zlin
10. 5. 2011 Jarmark Sarovy
14.5. 2011 Jarmark Luhacovice
12.11. 2011 Jarmark Bystfice p. Host.
25.11. 2011 Jarmark nemocnice LDN Zlin
3.12.2011 Jarmark Veseli nad Moravou
5.12. 2011 Jarmark Vsetin
16.12. 2011 Jarmark Zlin
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4. Osobni kontakt

Pro organizaci je klient velmi dtlezity, nebot’ pro néj znamena pfijem a snazi se ziskat no-
vé a nové klienty, kteti budou spokojeni s poskytovanymi sluzbami. Také rodina klienta je
velmi vyznamna, nebot’ ¢asto rozhoduji o svych blizkych a chtéji pro svého rodinného pii-
slusnika jenom to nejlepsi. Proto organizace klade velky diiraz na osobni kontakt tedy ko-
munikace s klientem ¢i rodinou. Organizace se snazi také investovat do rozvoje lidskych
zdroji, ktery umoznuje zaméstnanciim se dale vzdelavat, 1 co se tyce spravné komunikace

s klienty.

6.6 SWOT analyza

Na zaklad¢ informaci byla sestavena SWOT analyza, ktera se sklada z analyzy vnitiniho

prostiedi (silné a slabé stranky) a z analyzy vnéjsiho prostiedi (ptilezitosti a hrozby).

Silné stranky

SI'1 Poskytovani Sirokého komplexu sluzeb, jedna se o komplex zdravotni péce v soci-
alnich sluzbach, v ¢emz organizace vynikd nad ostatnimi. Poskytuje jak socidlni

sluzby, tak zdravotni sluzby.

SI2  Organizace vlastni mezinarodni certifikat kvality sluzeb CSN EN ISO 9001:2001 a
také ocenéni FAIR PLAY PODNIK (2x), coZ znamena zaruku poskytovani sluzeb
podle norem kvality EU. Tento certifikat a ocenéni zaruéuji kvalitu poskytovanych

sluzeb.

SI3 Prijemné prostfedi navozujici pocit jistoty a bezpeci a také kvalitni komunikace
s personalem je velkym plusem pro klienty a pacienty tohoto zatizeni. Organizace
poskytuje nadstandardni ubytovaci sluzby. Pravidelné schiizky organizace s rodin-
nymi pfislusniky.

SI'4  Organizace také nabizi rozvoj lidskych zdrojii, coz znamena, Ze se snazi neustale
vzdélavat své zaméstnance, a to formou skoleni, seminait a exkurzi. Také ziskala
grant Grundtvig na Projekt partnerstvi, coz piedstavuje celoZivotni vzdélavani pro

pracovniky ve zdravotnickych a socidlnich zafizenich.

SI5  Siroky program dennich aktivit, vyletl, vystav a jinych kulturnich akci uréené pro
klienty. Klienti si mohou podle vlastniho uvéazeni zvolit aktivity, které¢ jim nejvice

vyhovuji
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SI6

Ptehledné zobrazeni webovych stranek oproti jinym konkurentlim, coz oceni né-
vs§tévnici webovych stranek. Diky prehlednému zobrazeni se navstévnik 1épe orien-

tuje a muze ziskat informace o organizaci, jejich sluzbach a aktivitach.

Slabé stranky

SL1

SL?2

SL3

SL4

SLS5

SL6

Zvysujici se ndklady na poskytovani jednotlivych sluzeb. Socialni a zdravotni sluz-
by jsou velmi nakladné. Cim kvalitn&jsi sluzby, tim vétsi investice, potieba neusta-

lych investic.

Cenik socidlnich a zdravotnich sluzeb je celkem vysoky a v porovnani s konkurenci
o trochu vyssi, proto jsou tyto sluzby vhodné pro financné zajisténé klienty nebo
také rodina se mize podilet na platbach, v ptipadé ze klientv diichod nestaci na

pokryti sluzeb.

Cenik poskytovanych sluzeb neni uveden na webovych strankach, coz je pro poten-
cidlniho klienta nevyhodné, nebot’ nemtize srovnat cenu s konkurenci. Ostatni kon-

kurenti maji uvedeny cenik sluzeb na svém webu.

Organizace neposkytuje své sluzby v jiném regionu, tedy nema ani vytvoiené po-
bocky. Své sluzby poskytuje pouze ve Zlinském kraji.
Organizace pfili§ neinvestuje do marketingové komunikace, slabsi propagace a po-

védomi o organizaci.

Nedostatek finan¢nich zdroju na pokryti celkovych nakladt. V roce 2010 organiza-

ce hospodafilo se ztratou.

PrileZitosti

P1

P2

P3

P4

Rozvoj novych technologii v ramci poskytovani socidlnich a zdravotnich sluzeb

usnadiujici zivot seniori a pacienti.

Ziskat dalsi ocenéni v ramci kvality poskytovanych sluzeb a opét obh4jit ocenéni
FAIR PLAY PODNIK.
Velky zajem o umisténi rodinnych pfislusSnikii do téchto zatizeni, které organizace

nabizi. Poptavka po sluzbach prevysSuje nabidku.

Dochazi ke starnuti populace, zvySuje se pocet lidi nad 65 let prevazné ve Zlinském

kraji, coz mliZe byt pro organizaci pfileZitost, nebot jde o cilovou skupinu.
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P5 Navrh zakona Dlouhodoba péce, ktery by mél presunout dlouhodobou péci o paci-
enty z 1éceben domd, ke kterym budou ptichazet oSettovatelé, a prave i tuto sluzbu
poskytuje organizace ve form¢ domaci hospicové péce.

P6 Organizace nabizi komplex zdravotni péce v socidlnich sluzbach a prave v tomto
Sirokém komplexu sluzeb nemé konkurenta ve Zlinském kraji.

Hrozby

H1  Konkurence jinych pecovatelskych a socialnich sluzeb v Zlinském kraji, také hroz-
ba ristu konkurence v oblasti zdravotni péce.

H2  Zavislost na zdravotnich pojistovnach a donatorech, nebot’ se jedna o neziskovou
organizaci. Hrozba ztraty finan¢ni podpory, neziskani dotaci od donatord.

H3 Ekonomicka a finan¢ni krize. Rist nezaméstnanosti v oblasti socialnich a zdravot-
nich sluzeb.

H4  Rust DPH — Hrozba nedostatku financ¢nich prostifedkt klientti nebo rodin na hra-
zeni plateb za poskytnuté sluzby.

H5  Vladni politika a nafizeni, novelizace a zptisnéni zdkont, nedostatecny zajem vlady
o feseni situace v oblasti socidlnich sluzeb.

H6 Inflace — zvyseni nakladd na poskytované sluzby.

H7  Hrozba substitutli — lidé budou hledat substituty, které budou pro né¢ levné;jsi, jako

je naptiklad domaci péce o seniory nebo charita.
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Pro ptehledné zobrazeni SWOT analyzy byla zpracovana tabulka, obsahujici silné stranky,

slabé stranky, ptilezitosti a hrozby organizace.

Tab. 22 Zobrazeni SWOT analyzy v tabulce (viastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

> Siroky komplex sluZeb Vysoké naklady na poskytovani slu-
> Certifikat CSN EN ISO 9001:2001 a zcb
ocenéni FAIR PLAY PODNIK Cenik socialnich a zdravotnich slu-
» Prijemné prostiedi a kvalitni komu- Zeb je vyssi oproti konkurencl
nikace s personalem Cenik poskytovanych sluzeb neni
» Rozvoj lidskych zdroji uveden na webovych strankach
> Siroky program dennich aktivit, vy- ?rgarrlllzace nemd pobocky v jiném
lett, vystav a jinych kulturnich akci €gionu
» Piehledné zobrazeni webovych stra- Slal_)51 propagacc a povédomi o or-
nek ganizaci
Nedostatek finan¢nich zdrojil
Piilezitosti Hrozby
» Rozvoj novych technologii v social- Konkurence jinych pecovatelskych
nich a zdravotnich sluzbach a socialnich sluzeb ve Zlinském kra-
» Ziskat certifikaty v ramei kvality Il
sluZzeb, obh4jit FAIR PLAY Zavislost na zdravotnich pojistov-
PODNIK. nach a donatort. Hrozba ztraty do-
» Poptavka po sluzbach prevysuje na- natoru
bidku Ekonomicka krize a finan¢ni krize
» Navrh zdkona Dlouhodoba péce Vladni politika a nafizeni, noveliza-
»  Stérnuti populace ce a zptisnéni zékont
» Chybgjici konkurence ve Zlinském Rist DPH — Hrozba nedostatku fi-

kraji

nancnich prostredki ze strany klien-
tl nebo rodin

Inflace — ZvySeni nakladt na posky-
tované sluzby

Hrozba substituta

V ramci SWOT analyzy byla také zpracovana plus/minus matice SWOT analyzy, ktera se

nachazi v ptiloze P III.
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6.7 Shrnuti analytické casti

Analyticka cast zahrnuje piedstaveni organizace a marketingovou situacni analyzu. Marke-
tingova situacni analyza se sklada z analyzy makroprostfedi — PEST analyza, analyzy mi-
kroprostiedi — Porteriv model, analyzy konkurence, portfolio analyzy — GE matice, analy-
zy vnitiniho prostiedi firmy a nakonec SWOT analyzy. Pro tyto analyzy byly pouzity in-

ternetové zdroje nebo interni materialy organizace.

PEST analyza byla zaméfena na socialni a zdravotni oblast, protoze organizace poskytuje
komplex zdravotni péce v socialnich sluzbach, a to neziskovym zptisobem, proto dalsi ob-
lasti je i neziskovy sektor. Z PEST analyzy vyplyva, ze legislativni prostfedi neni pfili§
ptiznivé pro organizaci, ekonomické prostfedi sebou nese ekonomickou krizi, kterd zaséhla
témet vSechny oblasti, socidlné-kulturni prostfedi podléha starnuti populace a technologic-
ké prostiedi vyzaduje neustdle modernizovani a vyuzivani novych technologii. Také Porte-
rova analyza je dilezita soucast. Z ni mizeme konstatovat, ze hrozba konkurence neni pfi-
1i§ vysoka, nebot’ organizace v ramci svého komplexu sluzeb, které nabizi, vynikd nad
ostatnimi. To také potvrzuje analyza konkurence v dalsi kapitole, kterd je zaméfena na
konkurenci v socialnich a zdravotnich sluzbach a také ptimou konkurenci. Tato analyza
nasla konkurenty v obou oblastech, ale ne v celkovém komplexu sluzeb. Pfimou konkuren-
ci predstavuji pouze dvé organizace plsobici v socidlnich sluzbach. Analyzou téchto kon-
kurentii bylo zjisténo, ze v ramci socialnich sluzeb poskytuji své sluzby za nizsi cenu nez
Hvézda a kapacita jejich zatfizeni je podobnd. Také GE — matice se zabyva témito konku-
renty. V této analyzy se Hvézda umistila na prvnim misté, ostatni dva konkurenti se nacha-

zeji na podobné urovni.

Poté nasledovala interni analyza organizace zahrnujici organizaé¢ni ¢lenéni, zdroje financo-
vani, hospodaieni organizace a jeji certifikaty a licence. Pro organizaci jsou velmi dilezité
zdroje financovani, nebot’ jako neziskova organizace potiebuje ke své ¢innosti donatory.
Dalsi ¢asti je marketingovy mix organizace, ktery uplatituje. Z né¢ho vyplyva, ze ma urcité
nedostatky, a to pfedevsim v marketingové komunikaci. Organizace moc neinvestuje do
marketingové komunikace, a tedy se nesnazi zlepsit propagaci a posilit povédomi o orga-

nizaci.

Posledni casti je SWOT analyza, u které je potfeba se zamé&fit na slabé stranky a hrozby a
snazit se jim pfedchazet nebo snazit se je vylepSit. Na zdklad¢ slabych stranek miiZeme

vychézet pro sestaveni ak¢nich plant.
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7 PROJEKTOVA CAST MARKETINGOVEHO PLANU O. S.
HVEZDA

Projektova &ast se zaméfuje na tvorbu marketingového planu o. s. HVEZDA a jeho podro-

beni rizikové, ¢asové a nakladové analyze.

7.1 Vychodiska projektu marketingového planu o. s. HVEZDA

Tento projekt se zaméfuje na tvorbu marketingové planu o. s. HVEZDA vychazejici
Z teoretické Casti, ale predevsim z vysledkl analytické casti, tedy z marketingové situacni
analyzy obsazené v kapitole 6. Celkovou marketingovou situa¢ni analyzu uzavira SWOT
analyza, ze které vyplyvaji ur¢ité nedostatky. Mezi né patii slabsi propagace a povédomi o
organizaci, absence poboc¢ek v jiném regionu, nedostatek financnich zdroji. Tyto slabé
stranky jsou hlavni vychodiska pro stanoveni marketingovych cili. Pokud chce organizace
poskytovat Siroky komplex sluzeb, musi se piedevs§im zaméfit na vyhledavani novych
zdroju financovani, coz je jakozto pro neziskovou organizaci velmi dilezité. Dale by orga-
nizace méla dbat na posileni image a zvySeni povédomi o organizaci pomoci marketingo-
vych nastroju. Také ma moznost rozsifit svou nabidku sluzeb do jiného regionu, kde je
pravé nedostatek téchto sluZzeb a vytvofit zde nové pobocky nebo se také zaméfit na jiné

cilové skupiny, kterym bude poskytovat vybrané sluzby
Cile projektu a cilova skupina

Cilem projektu je vytvofit marketingovy plan organizace vychazejici z navrZzenych marke-
tingovych cilii, marketingové strategie a akcnich planti, které povedou ke splnéni marke-
tingovych cili. Také bude zahrnovat dalsi nalezitosti jako je rozpocet, kontrola, naklado-
vou, ¢asovou a rizikovou analyzu. Cilem tohoto projektu je také poskytnut tento marketin-

govy plan pro o. s. HVEZDA.
Cilovou skupinou, na které se projekt zametuje, jsou:

» potencialni klienti (predevsim lidé starsi 65 let, dospéli od 27 do 64 let, kteti maji

zdravotni problémy nebo nejsou schopni se sami o sebe postarat),
» vefejnost,

> donatofi.
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7.2 Schéma strategie projektu

Na nasledujicim obrazku je navrZena strategie projektu, ktera je rozpracovana az po jed-

notlivé akéni plany.

Stamovend vize:

Pyt povédomi o obéanském sdruZeni HVEZDA a udrfet s widd postavend v
kornplesy zdravotnd péfe v socidlndch slugbach na Slinském trha,

Marletmgove cile:

MCYL Farydit povédord a posilit itnage orgatizace
M2, anﬁﬁIt] tiahi dlog sluZeh
MC3. Fizlat dald zdroje finatcowand

Narletmgova strategie
Strategie DIFERFMNCIACE

¥

MC1

MC2

MC3

1.

Opatieni k dosazeni mardce tingovych cili

Zarpit povEdord

2. Pozlit image

b =

. Rozifit nabidkos kamplesnich sluZeb do dalfich

regioni

Fozdfit wybrané sluzby pro jingé cilowe slapiny
Zawvedeni nove sluzby

Zizland dotaci z fondu ET pro MNO

Wyhleddwand a zisledwan donatorm

Pofadani akoei pro wef'gnost

MC1

MC2

MC3

L Aléniplany:

1. Inzercew mistnich novinach MNag Zlin

2. Ugast na weletrthu WMEDICAL FAIR BEMNO

3. Pfijeti nowvého pracovmilsa na pozici tiskevého
tdirdiho

4. Wytvoferd strankoy na Facdhoolo

5. Pofadand alice Den otewtersch dvefi

J. Analyza moZnosti wybudowan pobodek wjinych
regionech

2 Mahizend ob&dd pro vefejnost

3. Zawedend sluZby socidlnd poradenstvi pro seniory

1. UEast na seminafich o moFnostech zisleind dotaci =

fondil EU pro nestétnd neziskové orgatizace

2. Prijeti noveho pracovmnila na pozcl manager pro
wyhledavani a ziskdwani donator

3. Pofadand lltumich alodd a wystav pro vefejnost

Obr. 9 Schéma strategie projektu (vlastni zpracovani)
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7.3 Marketingové cile

Marketingové cile musi byt méfitelné, realné, jasné a vystizné. Také musi vychazet ze stra-
tegického cile organizace. Aby byl splnén strategicky cil, musi byt splnény marketingové

cile.

Strategicky cil organizace:

» UdrzZeni vidc¢iho postaveni v komplexu zdravotni péce v socialnich sluzbach na

trhu.

Stanovené marketingové cile organizace:

» Zvysit povédomi a posilit image organizace.
» Rozsifit nabidku sluzeb.

» Ziskat dalsi zdroje financovani organizace.

7.4 Marketingova strategie

Obéanské sdruzeni HVEZDA nema piesné definovanou marketingovou strategii, proto
bych ji doporucila strategii diferenciace. Tato strategie znamena odlisit se svymi vyrobky
¢1 sluzbami od konkurence, a pravé to plati u organizace, nebot’ poskytuje komplex zdra-

votni péce v socialnich sluzbach, ktery neposkytuji zadné jiné organizace v regionu.

Cilem této strategie je udrzet si své postaveni na trhu vici konkurenci. Diky této strategii
se snazi svymi sluzbami odliSovat od konkurence, a tak vynikat nad ostatnimi konkurenty.
Velkou vyhodou oproti konkurenci piedstavuje pravé komplex nabizenych sluzeb a jejich
nadstandardni vybaveni, kvalitni komunikace mezi persondlem a klientem, jejich zpétna

vazba a také rozvoj lidskych zdrojt.

7.5 Akéni plany

Akeéni programy neboli akéni plany predstavuji navrzené konkrétni aktivity k dosazeni
stanovenych marketingovych cil. Jednotlivé akéni programy obsahuji dal§i naleZitosti,

jako ukoly, naklady, termin a odpovédna osoba.
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7.5.1 Akcni plan MC1 1: Inzerce v mistnich novinach Nas§ Zlin

Diky inzerci v mistnich novinach jako je Na§ Zlin mlze organizace zvysit povédomi o
svych sluzbach. Organizace by méla vyuzit tuto inzerci v mistnich novinach, nebot’ poten-
cialni klienti se mohou zde dozvédét o novinkach z regionu a tedy i o organizaci, a tim
zvysit povédomi o existenci organizace. Pravé tyto noviny Na§ Zlin jsou publikovany
zdarma, proto je zde vétsi pravdépodobnost, ze starsi lidé tedy seniofi budou odebirat pra-

v¢ tento tisk. Také se jedna o velmi ¢teny tisk na Zlinsku.
Prinosy planu:
> zlepSeni propagace organizace,
» osloveni a moznost ziskani potencialnich klientd,
» zvyseni povédomi o organizaci.
Realizace planu

Jako prvni ¢innost pii realizaci tohoto akéniho planu je vyhledani ceniku inzerce Nas Zlin.
Poté nasleduje vybér umisténi a velikost inzerce, také jeji cetnost opakovani a typ inzerce
(Cernobila, barevnd, rubrikova nebo vkladana inzerce). Poté je potfeba vypracovat podkla-
dy pro inzerci podle piesné stanovenych podminek a pak uz jen ptedani podklada a vyho-

toveni ze strany tisku.

Casovy plan jednotlivych tkold:

1. Vyhledani ceniku a zvoleni typu inzerce v mési¢niku N4§ Zlin = 1 den.
2. Vypracovani podklad pro inzerci = 2 dny.
3. Vyhotoveni inzerce = 4 dny, zvefejnéni ctvrtletné ( 4* za rok) = 16 tydnli = 112 dn.

Tab. 23 Akcni plan MC1 1 (viastni zpracovani)

Akéni plan MC1 1: Inzerce v mistnich novinach Nas Zlin

1. Vyhledani ceniku a zvoleni typu inzerce v novinach N&s Zlin
Ukoly 2. Vypracovani podkladu pro inzerci
3. Vyhotoveni a zvefejnéni inzerce v novinach

Casova naro¢nost |Celkem 17 tydnd = 119 dni

Odpovédna osoba | Pracovnik marketingu

Do velikosti 1/4 strany (92 x 130 mm) zdarma pro neziskové or-
Niklady celkem |ganizace (informace ziskané od pracovnika marketingu
v mési¢niku Na§ Zlin) Celkem 0 K¢
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7.5.2 Akéni plan MC1 2: Uéast na veletrhu MEDICAL FAIR BRNO

Organizace se ucastni riznych semindit a akci, a pravé tento veletrh by mohl byt pro orga-
nizaci velkym piinosem. Veletrh MEDICAL FAIR BRNO je vyznamnym mistem setkani
domécich i1 zahrani¢nich dodavateli s poskytovateli zdravotni, rehabilitani a socidlni péce.
Veletrh patti do Medical Summit Brno (Tydne zdravotnictvi v Brng€), v jehoz ramci se po-
fadaji desitky konferenci, kongresti a seminafii na nejriznéjsi odborna témata. Jedna se o
zdravotnicky veletrh ptsobici ve svétovém fetézci MEDICA GROUP s vysokou peceti
kvality. Veletrhy jsou organizovany pod spoleénym logem na tfech svétovych kontinen-
tech v Evropé, Asii a Americe. (Veletrhy Brno, ©2011) Diky tomuto veletrhu mize orga-

nizace zmapovat svou konkurenci, ale zaroven posilit svou image a zvysit své povédomi.

Tab. 24 Informace o veletrhu (viastni zpracovani dle Veletrhy Brno, ©2011)

Veletrh MEDICAL FAIR BRNO
Termin konani 16.—-19. 10. 2012
Misto Brno — Vystavisté
Pocet firem 200
Vystavni plocha 6090 m?
Pocet navstévniki v roce 2011 9471

Piinosy planu:
» prezentace organizace na veletrhu,
» zmapovani konkurence,
» zjisténi novinek a pokrokll v ramci zdravotni a socialni péce,
» moznost spoluprace s novymi dodavateli.
Realizace planu a prizkum

Aby se organizace mohla i¢astnit tohoto veletrhu, musi si nejprve podat prihlasku k ucasti.
Veletrh je rozdélen na odborné sekce tykajici se daného tématu jako je zdravotnicka tech-
nika, chranéné dily atd. Organizace by patiila do sekce Pro V4§ ismév, do které¢ho spadaji
prezentace nevladnich neziskovych organizaci socidlniho zaméfeni. Tato ptihlaska se vy-
plni ptes internet, kde organizace vyplni zakladni informace a zvoli vybrany typ vystavni
plochy. Pted ucasti na veletrhu je potieba pfipravit prezentaci organizace a propagacni ma-
terialy jako jsou vizitky a brozury. Poté uz jen stadi UCastnit se daného veletrhu.

V nasledujici tabulce je uveden cenik vystavnich ploch a specidlnich balickd.
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Tab. 25 Cenik vystavnich ploch (vlastni zpracovani dle Veletrhy Brno, ©2011)

Cenik vystavnich ploch

Typ expozice U1l U2 | U2E | U3 | U3E | U4 U4E

Velikost stanku 1m2 2m? 2m? 4m? 4m? 6m? 6m?

Celkova cena bez DPH v K¢ | 1490 {2920| 7820 | 5250 [10150| 7530 | 12430

ProtoZe jde o neziskovou organizaci, je tieba zvolit takovy typ vystavni plochy, ktery ne-
bude tak moc nékladny. Pro organizaci bych navrhovala druhy typ expozice. Nize jsou

uvedeny udaje o tomto typu expozice.

Typova expozice — TYP U2, 2 x 1 m, celkova cena 2 920 K¢ + DPH

Cena obsahuje: vystavni plochu 2 m?2, technicky poplatek, vystavbu expozice, zakladni
grafiku na limec expozice (napis do 15 pismen), koberec, denni tklid expozice, uvedeni
zakladnich udajii ve veletrZznim katalogu a v informa¢nim systému ELIS, 2x prikaz pro

montdz a demontaz, 2x vystavovatelsky prikaz. (Veletrhy Brno, ©2011)

Obr. 10 Typ expozice U2 (Veletrhy Brno, ©2011)

Casovy plan jednotlivych tikoli:

1. Vyplnéni ptihlasky = 1 den.
2. Ptiprava prezentace a navrh propagacnich pfedmétd = 2 dny.
3. Tisk vizitek + tisk brozur = expedice 3dny a doprava 2 dny = celkem 5 dnd.

4. Utast na veletrhu = 4 dny.
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Tab. 26 Akcni plan MC1 2 (viastni zpracovani dle Veletrhy Brno ©2011 ;
Web2Print, 2012)

Akéni plan MC1 2: Uéast na veletrhu MEDICAL FAIR BRNO

1. Vyplnéni ptihlasky

2. Ptiprava prezentace a navrh propagacnich predmétt
3. Tisk vizitek + tisk brozur

4. Utast na veletrhu

Ukoly

Casova naroénost | Celkem 12 dni

Odpovédna osoba | Piedseda Kontrolni komise a pracovnik marketingu

Cena vystavniho stanku =2 920 K¢ bez DPH. Celkem 3 328,8 K¢ s
DPH

Tisk brozur: 100 ks * 15,03 K¢ / ks bez DPH = Celkem 1 503,48 K¢
Naklady celkem |bez DPH. Celkem 1 804,18 K¢ s DPH

Tisk vizitek: 200 ks * 2,27 K& / ks bez DPH = Celkem 453,62 K¢
bez DPH. Celkem 544,35 K¢ s DPH

Vystavni stanek + tisk broZur, vizitek = celkem 5 677,33 K¢

7.5.3 Akdcni plan MC1 3: Prijeti nového pracovnika na pozici tiskového mluvéiho

Z analyzy marketingové komunikace, kterou organizace uplatituje, bylo zjisténo, ze orga-
nizace nema svého tiskového mluvciho, veskeré Cinnosti v oblasti marketingu vykonava
predseda kontrolni komise a jeho asistentka, a proto je potfeba najmout nového pracovnika
na pozici tiskového mluvciho, Tento pracovnik by pomohl s marketingem a dal$imi ¢in-

nostmi organizace. Mezi jeho hlavni ¢innosti by patfily:
» publikace novin a informacnich tabuli organizace,
» sprava internetovych stranek, Facebooku a jejich aktualizace,
» pomoc pfi organizaci seminait a pfednasek,
» propagace organizace v médiich a posilovani jeji image.

Pravé jednou ze slabych stranek organizace je chybéjici cenik sluzeb na jejich webovych
strankach, coz je pro potencidlniho klienta nevyhodné, nebot nemiiZze srovnat cenu
s konkurenci. Proto pravé tuto ¢innost tedy aktualizaci webovych stranek by mél na starosti
tento novy pracovnik, ktery by zaroven doplnil chybéjici cenik pro lepsi informovanost

z4jemct a jejich spokojenost.
Piinosy planu:

» zefektivnéni prace,
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» zlepSeni image organizace,
» zlepseni komunikace s vefejnosti.
Realizace planu

Nejprve si organizace musi stanovit pozadavky na nového pracovnika na tiskového mluv-
¢iho. Po stanoveni pozadavkl nasleduje zvetejnéni inzeratu do vybraného casopisu, novin
¢i na internetové stranky. Po obdrZeni zivotopisi a motiva¢nich dopisti od uchazeci, muze
organizace zahdjit osobni pohovory s vybranymi uchazeci a vybrat toho nejvhodnéjsiho na

danou pozici. Po vybrani uchazece nasleduje nastup pracovnika do zaméstnani.

Casovy plan jednotlivych tkoli:

1. Stanoveni pozadavkl = 1 den.

2. Podéni inzerat = 14 dn.

3. Vybér Zivotopisil, motivacnich dopis + 4. Osobni pohovory =5 dnti.
5. Vybér uchazee = 2 dny.

Tab. 27 Akcni plan MC1 3 (viastni zpracovani)

Akéni plan MC1 3: Prijeti nového pracovnika na pozici tiskového mluvciho

1. Stanoveni poZadavkil na uchazece

2. Podani inzeratu

Ukoly 3. Ziskéni zivotopisti a motiva¢nich dopisti od uchazect
4. Zahajeni osobnich pohovort

5. Vybér uchazece

6. Nastup pracovnika do zaméstnani

Casova naro¢nost | Celkem 22 dnii, nastup pracovnika nasledujici mésic (na 1 rok)

Odpovédna osoba | Reditelka organizace a predseda Kontrolni komise

Ukoly = 1 000 K¢&
Naklady celkem | Nastupni plat na poloviéni tivazek 8 000 K¢
Celkem 9 000 K¢

7.5.4 Akdéni plan MC1 4: Vytvoreni stranky na Facebooku

V dnesni dob¢ vznika spousta novych socialnich siti, ktera jsou velmi oblibena pro komu-
nikaci s ostatnimi. Jendou z nich je i pravé socialni sit Facebook, ktera nabizi spoustu
moznosti, a to napiiklad vytvoreni své vlastni stranky &i profilu. Zijeme v moderni dobg,
kdy vznikaji nové a efektivnéjsi technologie, a proto by se kazda organizace méla ptizpu-

sobit novym trendéim, a to se tyka i organizace HVEZDA. Organizace sice svilj profil na
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Facebooku m4, ale je pomérné nezajimavy a zastaraly, a proto by méla tuto situaci vylep-
sit. Nové vytvoreny profil by obsahoval informace o organizaci, fotogalerii z riznych kul-
turnich akci potadanych pro seniory a také fotky zafizeni organizace. Dale by nabizel po-
zvanky na vystavy a dal$i kulturni akce, seminare a pirednasky. Je to dobry zptsob komu-
nikace s vefejnosti a také moznost zpétné vazby pii dotazech prostfednictvim zprav na
facebooku ¢i chatu. Tento nastroj komunikace povede ke zlepSeni informovanosti a poveé-

domi o organizaci a jejich sluzbach.
Prinosy planu:
» moderni zplisob propagace organizace,
» zvyseni informovanosti vefejnosti o organizaci,
» Dbezplatna forma propagace,
» §iroka nabidka funkci prostfednictvim Facebooku napf. vytvaieni pozvanek
» moznost zpétné vazby od vetejnosti.
Realizace planu

Provedeni tohoto planu neni témé&f ndrocné. Nejprve se musi vytvofit stranka organizace na
Facebooku, poté uz jen staci doplnit zdkladni informace o organizaci, fotografie uskutec-
nénych kulturnich akci, fotky zatizeni, rGzné udélosti, pozvanky na pofadané akce atd.

Nakonec je potieba prubézné doplnovat stranku novymi informacemi.

Casovy plan jednotlivych tikold:

1. Vytvofeni stranky na Facebooku = 1 den.
2. Doplnéni informaci o organizaci a dalsich udalosti = v priibéhu roku.

Tab. 28 Akcni plan MC1 4(vlastni zpracovani)

Akéni plan MC1 4: Vytvoreni stranky na Facebooku

Ukoly 1. Vytvofteni stranky na Facebooku
2. Doplnéni informaci o organizaci a dalSich udalosti

Casova naro¢nost | Celkem 1 den, doplnéni informaci v pritbéhu roku

Odpovédna osoba | Tiskovy mluvci

Naklady celkem |Celkem 0 K¢
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7.5.5 Akéni plan MC1 5: Poradani akce Den otevienych dveri organizace

V dnesni dob€ organizace a instituce potadaji rizné akce pro vefejnost, mezi n¢ patii i Den
otevienych dvefi. Je to dobry nastroj, jak seznamit vetfejnost s organizaci a jejimi sluzbami.
Vetejnost ma moznost si prohlednout veskera zatizeni, ziskat informace o jejich sluzbach,
a tieba se 1 stat potencidlnim klientem ¢i doporucit organizaci svym znamym. Tento akcni
plan by zahrnoval nejen prohlidku a poskytnuti informaci, ale také nabidl mensi darek pro
kazdého navstévnika, a to ve formé keramiky vytvofené klienty organizace. Tento mensi

darek je urcita forma podpory prodeje a zaroven si organizace posiluje svou image.
Piinosy planu:

» zviditelnéni organizace,

» moznost oslovit potencialni klienty,

» zlepsit image organizace,

» pifima komunikace s navstévniky a moznost ziskat zpétnou vazbu.
Realizace planu

Nejprve je potfeba naplanovat Den otevienych dvefi, tedy vytvofit navrh potadané akce.
Tento navrh by zahrnoval datum akce, misto a jakym zptisobem akce prob&hne (napli ak-
ce). Po sestaveni navrhu nésleduje propagace této akce, a tim 1 zviditelnéni organizace po-
skytujici Siroky komplex sluzeb. Forma propagace by méla byt co nejlevnéjsi, proto dopo-
rucuji vyuzit propagaci ve formé plakatt, letakt a také vytvoreni pozvanky prostiednic-
tvim Facebooku. Potom nasleduje ptiprava a design plakath a letakd, tisk a jejich roznos po
mésté za pomoci dobrovolnikil ¢i n€kterého z pracovnikl organizace. Nakonec uZ jen sa-

motna realizace této akce.

Casovy plan jednotlivych tkold:

1. Navrh potadné akce (misto, datum a napln akce) = 1 den.

2. Pfiprava a design = 1 den, tisk = expedice 3 dny + doprava 2 dny, celkem 6 dnt.
3. Roznos letdkl a plakatt = 7 dnd.

4. Vytvoreni pozvanky na Facebooku =1 den.

5. Realizace akce = 1 den.
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Tab. 29 Akcni plan MC1 5 (viastni zpracovani)

Akéni plan MC1 5: Poradani akce Den otevirenych dveri organizace

1. Navrh potadné akce (misto, datum a napli akce)
) 2. Piiprava, design a tisk letdkt a plakatt

Ukoly 3. Roznos letdki a plakatt

4. Pozvanka na Facebooku

5. Realizace akce

Casova naro¢nost | Celkem 16 dnt

Odpovédna osoba | Pracovnik marketingu, roznos dobrovolnici ¢i pracovnik organizace

Piiprava a design = 0 K¢

Tisk plakati = 50 ks * 2,43 K¢ / ks bez DPH = Celkem 121,35 K¢
Ni’lklady celkem beZ DPH. Celkem 145,62 Ké s DPH.

Tisk letaka = 150 ks * 1,26 K¢ / ks bez DPH = Celkem 188,51 K¢
bez DPH. Celkem 226,21 K¢ s DPH

Dohromady celkem = 371,83 s DPH (Web2Print, 2012)

7.5.6 Akcni plan MC2 1: Analyza mozZnosti vybudovani pobocek v jinych regionech

Organizace ma pracovisté ve Zlin¢€ a Zlin¢-Malenovicich, tedy ma celokrajskou ptisobnost.
Zde ve Zlinském kraji poskytuje svym klientim komplex zdravotni péée v socialnich sluz-
bach a pravé jednou ze slabych stranek je poskytovani téchto sluzeb pouze ve Zlinském
kraji. ProtoZe je o tyto sluzby velky zajem a poptavka po téchto sluzbach ptevysSuje nabid-
ku, mohla by organizace rozsifit nabidku sluzeb do dalSich regionti. Protoze se jedna o
analyzu moZznosti vybudovani pobocek, bude tento akéni plan zahrnovat jednotlivé dil¢i

ukoly, které povedou k naplnéni tohoto planu.
Piinosy planu:
» zmapovani konkurence V jiném regionu v ramci socidlnich a zdravotnich sluzeb,
» zjisténi poptavky po sluzbach,
» moznost ziskat a oslovit potencialni klienty,
» spoluprace s mesty, obcemi z jinych regiont.
Realizace planu:

Tento akéni plan zahrnuje diléi tkoly, které je potieba vymezit, abychom mohli zjistit

moznosti realizace planu. Mezi né patfi:
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» Prvnim Gkolem je zmapovani konkurence ve vybraném regionu prostiednictvim in-
ternetu a poskytnuti udaji z Krajského Gfadu o seznamu zatfizeni poskytujici soci-

alni a zdravotni sluzby v daném regionu.

» Po zmapovani konkurence, by se organizace zaméfila na ,,bila mista“, tedy kde
chybi zafizeni poskytujici tyto sluzby. Na tomto misté by byl proveden prizkum
mezi potencidlnimi klienty o potfebnosti sluzby v regionu. Diky tomuto prazkumu
bude zjisténa poptavka po danych sluzbach. Do tohoto prizkumu muze organizace
zapojit dobrovolniky nebo oslovit obce a mésta daného regionu a pomoci pii pri-

zkumu.

» Dals§im ukolem je zjistit volny pozemek ¢i pronajem budovy, kde by mohla byt zfi-

zena pobocka. Tyto informace budou zjiStény na obecnim ¢i méstském trade.

» Po zjisténi umisténi pobocky je dulezité také zajistit zdroje financovani pro tuto
pobocku. Jednou z moznosti je pozadat mésto o poskytnuti dotace ¢i moznost dota-

ce z fondu EU.

» Dalsim ukolem je zjisténi a vycisleni predbéznych nakladl na realizaci pobocky,

coz bude mit za kol odpovédny pracovnik analyzy akéniho planu.

» Realizace a vyhotoveni analyzy ak¢niho planu.
Navrh ¢asového planu na vytvoreni analyzy moZnosti vybudovani pobocek
1. - 2. tyden: Zmapovani konkurence ve vybraném regionu.
3. — 4. tyden: Prizkum o potiebnosti sluzby v regionu (zjisténi poptavky po sluzbach).
4. — 6. tyden: Zjisténi volného pozemku ¢i prondjmu budovy — umisténi pobocky.
6. — 8. tyden: Zjistit zdroje financovani.
8. — 11. tyden: Zjisténi a vycisleni predbéznych nakladl na realizaci pobocky.

11. - 12. tyden: Konecné vypracovani analyzy akéniho planu.
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Tab. 30 Akcni plan MC2 1 (viastni zpracovani)

Akéni plan MC2 1: Analyza moZnosti vybudovani pobocek v jinych regionech

1. Zmapovani konkurence v regionu

2. Prizkum o potiebnosti sluzby v regionu (zjisténi poptavky po
danych sluzbéch)

3. Zjisténi volného pozemku ¢i prondjmu budovy — umisténi
pobocky

4. Zjistit zdroje financovani

5. Zjisténi a vycisleni pfedbéznych nakladl na realizaci pobocky
6. Konecné vypracovani analyzy ak¢niho planu

Ukoly

Casova naro¢nost | Celkem 12 tydnii

Odpovédna osoba | Pracovnik marketingu

Néklady na tento akéni plan nejsou konkrétné vycisleny, protoze
to bude ukol zodpovédného pracovnika v ramci plnéni pracov-
nich povinnosti, tzn. stdvajiciho platu a nejde tedy o navySeni
nékladi. Celkem 0 K¢

Naklady celkem

7.5.7 Akéni plan MC2 2: Nabizeni stravovaci sluzby pro verejnost

Kazdé organizace se snazi neustdle zdokonalovat své sluzby a rozsifovat svou nabidku
sluzeb. Organizace nabizi Siroky komplex sluzeb, coz je jeji velké pozitivum, ale méla by
se také zaméfit na sluzby, které by mohli vyuzivat nejen klienti organizace, ale také Siroka
vetejnost. Takova sluzba, kterd by byla zamétena i na jiné cilové skupiny, je praveé nabize-
ni obédll pro vetejnost, tedy nejen pro seniory ¢i socialné znevyhodnéné ob¢any. Diky této
sluzbé muze organizace ziskat nové klienty v ramci stravovacich sluzeb, nabidnout ostat-
nim lidem stravovat se v jejich jideln€, a tak rozsifit své sluzby pro vefejnost, a tim také

obdrZet dalsi finance pro organizaci
Prinosy planu:
» ziskat novou cilovou skupinu,
» Ziskat dalsi zdroje financovani organizace,
» vyhlédnout a oslovit potencialni klienty.
Realizace planu:

Provedeni tohoto akéniho planu za€ind ndvrhem, designem a vytvoienim informaéniho
letaku o poskytovani stravovacich sluzeb ve formé ob&dl. Déle nasleduje tisk letdkd a do-
prava od firmy. Tento informacni letdk bude roznesen pracovniky ¢i dobrovolniky organi-

zace do Nemocnice Tomase Bati ve Zling, kde je vétsi pravdépodobnost pobytu seniori a
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také na sidlisté, kde bydli vétSina rodin. Tato sluzba je samoziejmé vhodna pro seniory, ale
cilovou skupinou je pravé siroka vetejnost. Na Facebooku bude zvetrejnéna tato nabidka

sluzby a také na webovych strankach. Poté nasleduje realizace sluzby.

Casovy plan jednotlivych tikold:

1. Névrh, design a vytvofeni informacniho letdku = 1 den.

2. Tisk letdkd a doprava = expedice do 4 pracovnich dnii + 2 dny doprava, zdarma po CR.
3. Zajisténi a roznos letakl (nemocnice a sidlist¢) = v pribehu roku.

4. Zvefejnéni nabidky sluzby na Facebooku a webovych strankach = 1 den.

5. Realizace sluzby = poskytovani obédt pro vetejnost od ¢ervna do konce roku

Tab. 31 Akcni plan MC2 2 (viastni zpracovani)

Ak¢eni plan MC2 2: Nabizeni stravovaci sluZby pro verejnost (seniory)

1. Navrh, design a vytvofeni informacéniho letdku o poskytovani
stravovacich sluzeb ve formé ob&édt

2. Tisk letaki a doprava

3. Zajisténi a roznos letakli (nemocnice a sidliste)

4. Zvetejnéni nabidky sluzby na Facebooku a webovych strankach
5. Realizace sluzby

Ukoly

Celkem 8 dnui, poskytovani sluzby bude probihat od ¢ervnana do

Casova naroénost
konce roku

Asistentka piedsedy Kontrolni komise a dobrovolnici pro roznos

Odpovédna osoba lotaktl

1 250 ks * 1,244 K¢/ks = cena 1 555 K¢ bez DPH.

Celkem =1 866 K¢ s DPH. (Web2Print, 2012)

V ramci realizace sluzby by nemélo dojit k navySeni nakladu, ne-
Naklady celkem |bot pocet obédu je vzdy vyssi nez pocet stravniki, v piipadé velké
poptavky po obédech v pribe¢hu roku se ndklady mohou o trochu
zvysit, ale budou vyrovnany zaplacenim obédu od zajemci, jejichz
cena bude vyssi nez cena pro klienty.

7.5.8 Akcni plan MC2 3: Zavedeni sluzby socialni poradenstvi pro seniory

KaZzdé organizace zabyvajici se socidlnimi a zdravotnimi sluzbami, by méla poskytovat
svym klientiim poradenstvi pfi nesnazich a problémech, které nedokéze klient sdm vyfesit.
Organizace poskytuje své sluzby pravé senioriim, t€Zce nemocnym ¢i zdravotné postize-
nym klientim, ktefi nejsou schopni vyftesit vSechny problémy sami, proto by tato sluzba
byla velmi vhodna pro seniory, ktefi se nachazeji v podobné situaci. Tato sluzba by se tedy

zamgéfila na klienty organizace, ale také na ostatni seniory a poskytla jim poradenstvi. Toto
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socialni poradenstvi by zahrnovalo pfedev§im pomoc pii vypliiovani dokument tykajici se
riznych piispévkl na péci, zadosti a dalsi dokumenty. Dale poskytovani informaci o soci-
alnich sluzbach, komunikace s rodinnymi piislusniky, poskytovani rad z oblasti socialni
péce, pomoci klientovi zlepsit jeho komunikaci a dalsi aktivity. Tyto sluzby budou posky-
tovany zdarma.
Piinosy planu:

» zlepSeni komunikace se seniory a pomoci pii nesnazich,

» pomoci i jinym seniorim a moznost ziskat nové klienty,

» eliminace chyb pii vyplinovani dokumentl a uzavirani smluv.

Realizace planu

Provedeni tohoto ak¢éniho planu za¢ina navrhem a sepsanim naplné sluzby socialniho po-
radenstvi pro seniory, tedy co vSe by dany pracovnik mél mit v naplni své prace a jaké
sluzby bude svym klientim poskytovat. Poté nasleduje piidéleni socidlni pracovnice, ktera
bude mit na starosti tuto sluzbu seniorim. Pak uz jen zvetejnéni nabizené sluzby pro senio-

ry na webovych strankéach a na Facebooku.

Casovy plan jednotlivych tikold:

1. Navrh a sepsani naplné sluzby socialniho poradenstvi pro seniory = 4 dny.

2. Ptidéleni socialni pracovnice = 2 dny.

3. Zvetejnéni nabizené sluzby pro seniory na webovych strankach a na Facebooku = 1 den.
4. Realizace sluzby = od kvétna do konce roku.

Tab. 32 Akcni plan MC2 3 (vlastni zpracovani)

Akéni plan MC2 3: Zavedeni sluzby socialni poradenstvi pro seniory

1. Navrh a sepsani naplné sluzby socialni poradenstvi

pro seniory

Ukoly 2. Ptid¢€leni socialni pracovnice

3. Zvetejnéni nabizeni sluzby pro seniory na webovych stran-
kach a na Facebooku

Celkem 7 dnt, poskytovani sluzby bude probihat od kvétna

Casova naroénost
do konce roku

Odpovédna osoba Reditelka organizace a socidlni pracovnice

Naklady celkem Celkem 0 K¢
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7.5.9 Akéni plan MC3 1: Uast na semina¥ich o moZnostech ziskani dotaci z fondi

EU pro nestatni neziskové organizace

Obcanské sdruzeni Hvézda je neziskova organizace, proto je zavisla na svych donatorech a
jejich poskytnutych dotaci. Organizace ma vicezdrojové financovani, a to predevSim ve
formé dotaci. Prave dotace jsou pro organizaci velmi diilezité a jejich ziskani je také slozité
a naro¢né. Proto tento ak¢ni plan se zamétuje na jednu ze slabych stranek firmy a to jsou
zdroje financovani. Jednou z moznosti jsou také dotace od EU a pravé diky ucasti na semi-
nafich o moznostech ziskani dotaci z fond EU pro NNO mohou ziskat zajimavé a pfinos-
né informace. Tento semindf je urcen piimo pro NNO, které jsou ve stejné situaci jako

organizace a cilem je poskytnout rady, jak zadat o dotace z EU.

Seminafe vznikly ve spolupraci Narodniho organu pro koordinaci (NOK) a jednotlivych
Ridicich organii (RO), jehoz naplni je $kolit Zzadatele a pifjemce evropskych dotaci o dané
problematice. Projekt je financovan z prostiedkti Operacniho programu Technickd pomoc
(OPTP). Jedna se o projekt probihajici od ledna 2012 az do ledna 2013, ktery zahrnuje 300
seminail pro zadatele a pfijemce dotaci konajici se ve vSech krajskych méstech. Prednase-
jici budou z fad odborniki s praktickymi zkuSenostmi z dané oblasti. Ugast na seminafich

je pro vSechny zajemce zdarma. (Fondy evropské unie, 2012)
Piinosy planu:
» ziskat nové informace a rady, jak spravné zazadat o dotace z EU,
» proskoleni a vzdé€lavani v oblasti dotaci a financovani,
» komunikace s odborniky a poskytnuti zpétné vazby,
» moznost ziskat dotace od EU.
Realizace planu

Pokud se organizace zucastni daného seminare, je potieba splnit tyto ukoly. Jako prvni si
musi podat registra¢ni pfihlasku na vybrany seminaf. Ve Zlin€ jsou naplanovany celkem 2
seminafe, které se konaji 18. 4 a 25. 4. 2012. Uzavérka piihlasek je vzdy deset dni pied
datem konéani seminafe. Tato piihlaSka se vyplni pfes internet a nasledné¢ bude obdrzen
potvrzovaci e-mail o uspé$né registraci. Kapacita kazdého seminate je 30 ucastnikd. Je to
velmi jednoduché a také bezplatné. Poté uz jen organizace obdrzi ptesné informace o se-
minafi v podobé pozvanky. Organizace si miize pfipravit dotazy, které by se chtéla zeptat

odbornikli. Nakonec uz jen zbyva ucast na seminaii v daném terminu.
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Tab. 33 Akcni plan MC3 1 (viastni zpracovani)

r~r

Akéni plan MC3 1: Ucast na seminarich o moZnostech ziskani dotaci z fondi EU pro
nestatni neziskové organizace

) 1. Podani registracni piihlasky na vybrany seminaft
Ukoly 2. Ptiprava na seminat ve formé pfipravenych dotazl
3. Ucast na seminaii

Casova narocnost | Podani prihlasky, pfiprava dotazil a ucast = 4 dny

Odpovédna osoba | Reditelka organizace a piedseda Kontrolni komise

Niklady celkem Celkem 0 K¢&

7.5.10 Akéni plan MC3 2: Prijeti nového pracovnika na pozici manaZer pro vyhleda-
vani a ziskavani donatoru

Organizace ma své stalé donatory jako je statutdrni mésto Zlin, Zlinsky kraj, Ministerstvo

zdravotnictvi a Ministerstvo prace a socialnich véci a dal$i donatofi. Pfesto je zde hrozba

ztraty nékterého z donatorti a neposkytnuti dotaci, proto by organizace m¢la hledat nové

cesty, jak ziskat nové donatory, a tim zabezpecit zdroje financovani.

Tento akéni plan ma najit nové zdroje financovani, a to diky novému pracovnikovi na po-
zici manazer, ktery bude mit na starosti vyhledavani a ziskavani donatorti. Tento manaZer
musi vlastnit fadu dovednosti, které dokaze aplikovat v praxi. Musi tedy umét komuniko-
vat, presvédCovat, pfijemné vystupovat a motivovat potenciondlni dondtory k finan¢ni
podpofe organizace. V organizaci praveé tento pracovnik chybi, ktery by vyhledaval nové

donatory pro financovani organizace.
Pfinosy planu:
» vytipovani potencidlnich donatort,
» moznost najit nové donatory,
» moznost ziskat dlouhodobou podporu financovani od novych donatort,
» zlepsit financovani organizace.
Realizace planu

Zprvu je potieba stanovit pozadavky na nového pracovnika na pozici manazer pro vyhle-
davani a ziskavani donatori. Po stanoveni pozadavkli musi organizace zadat inzerat do

vybraného €asopisu, novin ¢i na internetové stranky. Jakmile ziska Zivotopisy a motivacni
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dopisy od uchazecl, miize provést osobni pohovor s vybranymi uchazeci a vybrat toho
nejvhodnéjsiho na danou pozici. Po vybrani uchazece nasleduje nastup pracovnika do za-
méstnani.

Casovy plan jednotlivych tikold:

1. Stanoveni pozadavkl = 1 den.

2. Podani inzerat = 14 dnt.

3. Vybér Zivotopist, motiva¢nich dopis + 4. Osobni pohovory = 4 dny.
5. Vybér uchazece = 2 dny.

6. Nastup pracovnika do zaméstnani = nasledujici mésic (na 1 rok).

Tab. 34 Akcni plan MC3 2 (viastni zpracovani)

Ak¢éni plan MC3 2: Prijeti nového pracovnika na pozici manaZer pro vyhledavani a
ziskavani donatori

1. Stanoveni pozadavkl na uchazece

2. Podani inzeratu

Ukoly 3. Ziskani zivotopist a motivacnich dopist od uchazeca
4. Provedeni osobnich pohovort

5. Vybér uchazece

6. Nastup pracovnika do zaméstnani

Casova naro¢nost | Celkem = 22 dnii, nastup pracovnika nasledujici mésic (na 1 rok)

Odpovédna osoba | Reditelka organizace a predseda Kontrolni komise

Ukoly = 1 000 K&
Naklady celkem | Nastupni plat na polovi¢ni ivazek = 9 000 K¢
Celkem 10 000 K¢

7.5.11 Akdéni plan MC3 3: Poradani kulturnich akei a vystav pro vefejnost

Dalsi moznosti, jak zabezpecCit a vylepsit zdroje financovani, je také pofadani kulturnich
akci a vystav pro verejnost. Organizace poskytuje svym klientim Siroky komplex sluzeb a
také se snazi zapojit své klienty do riznych aktivit. Pfipravuje pro n€ kulturni program
plny vystav a vyleti. Do tohoto akénimu planu by organizace mohla zapojit samotné klien-
ty, a to v podobé hudebniho vystoupeni seniorti nebo také v podobé¢ vystavy keramiky vy-
tvofené klienty organizace. Tyto potadané akce ¢i vystavy budou pfistupné pro Sirokou
vefejnost, ktera mize organizaci podpofit ve formé vstupného ¢i si zakoupit keramicky

vyrobek.
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Piinosy planu:
» zviditelnit organizaci,
» ziskat finance prodejem vyrobku,
» ziskat finance ze vstupného.
Realizace planu

Nejprve je potteba naplanovat kulturni akci ¢i vystavu keramiky, tedy kdy se bude konat,
kde a jaky bude program. Po vypracovani a sestaveni celkového programu akce nasleduje
jeji zvetejnéni, a to v podobé letakil, nebot’ je tento nastroj propagace levnéjsi nez napft. pii
pouziti reklamy v radiu. Jedna se o neziskovou organizaci, proto musi hledat takové formy
propagace, které nebudou stat tolik penéz. Tento plan tedy zahrnuje pfipravu, design a tisk
letakii. Dalsi formou propagace dané akce muize byt 1 vytvofeni pozvanky na Facebooku.

Nakonec nésleduje realizace kulturni akce ¢i vystavy.

Casovy plan jednotlivych ukoli:

1. Vypracovani a sestaveni programu akce na cely rok = 14 dnd.

2. Ptiprava, design = 4 dny, tisk letakti = expedice 3 dny + doprava 2 dny, celkem = 9 dnd.
3. Roznos a vylepeni letakli = 7 dnti.

4. Pozvanka na Facebooku = 1den.

5. Realizace kulturni akce ¢i vystavy = v pribéhu roku.

Tab. 35 Akcni plan MC3 3 (vlastni zpracovani)

Akéni plan MC3 3: Poiradani kulturnich akei a vystav pro verejnost

1. Vypracovani a sestaveni programu akce
2. Piprava, design a tisk letaka

Ukoly 3. Roznos a vylepeni letak

4. Pozvanka na Facebooku

5. Realizace kulturni akce ¢i vystavy

Casova naro¢nost | Celkem 18 dnt, realizace kulturni akce &i vystavy v pritbéhu roku

Odpovédna osoba | Pracovnik marketingu a asistentka feditele

Ptiprava a design letakd = 0 K¢
Naklady celkem | Tisk letakti = 1000 ks * 0,68 K& / ks bez DPH, celkem 676,11 K¢
Celkem 811,33 K¢ s DPH (Web2Print, 2012)
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7.6 Rozpocet

Rozpocet organizace na marketingovy plan pro rok 2012 byl po konzultaci s piedsedou
Kontrolni komise o. s. HVEZDA, stanoven ve vysi 200 000 K¢&. Je to maximalni Castka,
kterou mlize organizace poskytnout ze svého celkového rozpoctu na jednotlivé akéni pla-
ny.

Ptredpokladané naklady na akcéni plany budou ¢init cca 189 000 K¢, z ¢ehoz vyplyva, ze
organizace bude mit rezervu ve vysi 11 000 K¢ na neocekavané naklady. V nésledujici

tabulce jsou uvedeny predpokladané naklady na marketingovy plan sestaveny na 1 rok.

Tab. 36 Ndklady na marketingovy plan (viastni zpracovani)

Marketingovy plin
AKkéEni plany Predpokladané naklady
Akéni plan MC1 1 0 K¢
AKkéni plan MC1 2 5677,33 K¢
AKkéni plan MC1 3 (11 *8 000 + 1000) = 89 000 K¢
AKkéni plan MC1 4 0 K¢
Ak¢ni plan MC1 5 371,83 K¢
Akéni plan MC2 1 0 K¢
AKkéni plan MC2 2 1866 K¢
Akéni plan MC2 3 0 K¢
Akéni plan MC3 1 0 K¢
AKkéni plan MC3 2 (10 *9 000 + 1 000) =91 000 K¢
Akéni plan MC3 3 811,33 K¢
Niaklady celkem 188 726,49 K¢

7.7 Nakladova analyza

V rozpoctu byly vypocitany predpokladané naklady na jednotlivé akéni plany a jejich cel-
kovy rozpocet potfebny na marketingovy plan. Nakladova analyza se podrobnéji zamétuje
na roz¢lenéni ndkladi do jednotlivych mésict a na jejich kumulativni narist. V nasledujici

tabulce jsou zaznamenany meési¢ni ndklady v K¢ jednotlivych akénich plant.
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Tab. 37 Mésicni ndklady v K¢ jednotlivych akcnich planii (viastni zpracovani)

Ak¢éni plany

MC1|MC1 |[MC1 |MC1|MC1|MC2 | MC2 |MC2|MC3 [MC3 |MC3
Mésice |1 2 3 4 5 1 2 3 1 2 3
. - - 1000 | - - - - - - -
1 - - 8000 | - - - - - - 1000 |811,33
i - - 8000 | - - - [1866] - - 9 000
v - - 8000 | - - - - - - 9000
\Y - - 8000 | - |3718] - - - - 9 000
Vi - - 8000 | - - - - - - 9 000
Vil - - 8000 | - - - - - - 9000
VIl - - 8000 | - - - - - - 9000
IX - - 8000 | - - - - - - 9 000
X - | 5677|8000 | - - - - - - 9 000
Xl - - 8000 | - - - - - - 9 000
Xl - - 8000 | - - - - - - 9000
Celkem| O |5677(89000| O |371,8/ O [1866| O 0 ]91000 811,33

Nize uvedeny obrazek znazornuje grafické zobrazeni nékladi akénich planu. Do tohoto

grafu nebyly zahrnuty akéni plany, které tvofi nulové néklady.
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Obr. 11 Zndzorneni mésicnich nakladu akénich plani (viastni zpracovani)

Z uvedené tabulky a grafu vyplyva, Ze nejvice finan¢né naro¢ny meésic bude fijen, nebot’

musime zaplatit oba dva pfijaté pracovniky, ale také v tomto mésici bude probihat veletrh
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Vv Brng, ktery nese sebou investice ve vysi 5 677 K¢. Nejméné finanéné nakladny mésic je
leden, ktery zahrnuje pouze naklady ve vysi 1 000 K¢&. Jinak mizeme vidét, ze nckteré
ak¢ni plany nenesou sebou zadné naklady, coz jakozto pro neziskovou organizaci zavislou
na donatorech je velmi pozitivni.

V tomto piipadé se jedna o naklady explicitni, ale existuji jest¢ ndklady implicitni, tedy
naklady obétované prilezitosti. Tyto naklady predstavuji zaméstnanci, ktefi jsou zapojeni
do realizace marketingového planu a vykonavaji dané tikoly v ramci pracovnich povinnos-
ti. Tyto naklady nejsou do projektu zahrnuty, nebot’ jsou zanedbatelné. Nasledujici graf

znazoriuje kumulativni nartist nakladia v jednotlivych mésicich.
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Obr. 12 Kumulativni narist ndkladu (viastni zpracovani)
Také kumulativni nariist nakladd v jednotlivych mésicich znazornuje, Ze nartist nakladi
zacina v lednu, poté naklady poklesnou a dlouho se drzi na stejné Grovni az do mésice fi-

jen. Poté poklesnou a zase se dostanou na stejnou trover.
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7.8 Casova analyza

Soucasti marketingového planu je i casova analyza projektu. Marketingovy plan je vypra-
covan na jeden rok, proto je potieba sestavit ¢asovy harmonogram pro jednotlivé akéni
plany a jejich podplrné ¢innosti, a také zjistit nejkrats§i moznou dobu realizace dané¢ho pro-

jektu pomoci metod CPM.

7.8.1 Metoda CPM

Casova analyzy je zpracovana pomoci metody CPM. Jedna se o deterministickou metodu,
ktera spociva v tom, ze doba trvani vSech Cinnosti je pevné dana a neuvazuje se 0 moznos-
tech jejich zmény. Cilem této analyzy je vymezit strukturu ¢asovych termint a nalézt kri-
tickou cestu, tedy nejkrat$i moznou dobu realizace daného projektu. V nasledujici tabulce

jsou uvedeny jednotlivé ¢innosti, jejich doba trvani a nakonec ptedchazejici ¢innosti.

Tab. 38 Popis cinnosti a jejich trvani ve dnech (vlastni zpracovani)

e e . Doba trvani | Predchazejici
Cinnost Popis ¢innosti v
(dny) ¢innost
A Schvéleni a zahajeni projektu 14 dni -
B Vyhledani ceniku, vypracovani podkladi a 7 dnil A
vyhotoveni inzerce
C Zvetejnéni inzerce v mesicniku Nas Zlin 112 dnti B
D Vyplnen} piihlasky +vpr’1pra\5a prevzczntace a 3 dny A
navrh propagacnich predméti
E Tisk vizitek a brozur + G€ast na veletrhu 9 dntui D
F Vybér uchazece na pozici tiskovy mluvci 22 dnti A
G Vytvoreni stranky na Facebooku 1 den AF
H Navrh poradné akce, +°pr1prava a design 2 dny A
letaki
| Tisk letakt a plakati a jejich roznos 12 dnil H
J Vytvoteni pozvanky na Facebooku 1den (=
K Zmapovani k?nkurer}ce v regionu + pri- 14 dnét A
zkum o potiebnosti sluzby v regionu
L Zjisténi volného p(?zevm}<u 1 pvronajmu 14 dnit K
budovy — umisténi pobocky
M Zjistit zdroje financovani 14 dnii L
N Zjisténi a Vyc1slep1 predbez?ych nakladl 21 dnil M
na realizaci pobocky
o Konecné vypracovani analyzy ak¢éniho 7 dnil N
planu
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Navrh, design a vytvofeni informacniho
P letdku o poskytovani stravovacich sluzeb 1den A
ve formé obédu
Tisk letaki 6 dni P
Zvetejnéni nabidky sluzby na Facebooku a
R webovych strankach 1 den Q
S Navrh a sepsani na,plne slu;by socialni 4 dny A
poradenstvi pro seniory
T Prid¢€leni socialni pracovnice 2 dny S
Zvetejnéni nabizeni sluzby pro seniory na
U webovych strankach a na Facebooku 1 den T.F
\Y Podani registra¢ni pfihlasky na seminar 1 den A
W Pfiprava na semindf ve forme prlgr'avenych 3 dny v
dotaz( + ucast na seminari
X Vybér ucl}az’ecfe na pozici manazer pro 29 dnil A
vyhledavani a ziskdvani donatort
. p n
v Vypracovan} a sestaveni programu akce 18 dnil A
navrh a design letaki
C1 E1 F1 G H J 1
Z Vyhodnoceni projektu 14 dni O, R, U W, X,
Y

Pfi sepsani popisu ¢innosti v tabulce byly vynechany nékteré Cinnosti ¢i ukoly, které nej-
sou jednorazové akce, ale pravidelné opakujici se ¢innosti v pribehu roku. Proto tyto ¢in-
nosti nemizeme zahrnout do metody CPM. Jedna se o roznos letaki spojenych s nabidkou
obé&du pro vetejnost, tato ¢innost bude realizovana nékolikrat v pribéhu celého roku. Také
potadni kulturnich akei a vystav bude probihat vicekrat za rok, proto tedy ¢innosti jako tisk
letakd, jejich roznos a vytvareni pozvanek bude realizovano v pribéhu roku. Kazdy plan se
také sklada z mnoha podptrnych ¢innosti, proto nékteré ¢innosti byly spojeny dohromady,
aby mohla byt sestavena zakladni tabulku v programu WinQSB.

ReSeni pomoci programu WinQSB

Hodnoty z ptedchazejici tabulky byly vlozeny do programu WinQSB. NiZze uvedena tabul-

ka znazornuje feSeni pomoci programu WinQSB.
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Tab. 39 Reseni pomoci programu VinQSB (viastni zpracovani dle WinQSB)

04-06-2012 ( Achivity On Cntical | Activity | Earhest | Earhest | Latest | Latest| Slack
11:35:48 Hame Path Time Start Finizh | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 14 0 14 0 14 1}
2 B Yes 7 14 21 14 21 1}
3 C Yes 112 21 133 21 133 1}
4 D no 3 14 17 121 124 107
5 E no 9 17 26 124 133 107
[ F no 22 14 36 110 132 96
Fi G no 1 36 37 132 133 96
8 H no 2 14 16 118 120 104
9 | no 12 16 28 120 132 104
10 J no 1 36 37 132 133 96
11 K no 14 14 28 63 FEid 49
12 L no 14 28 42 FEd 1 49
13 M no 14 42 56 91 105 49
14 N no 21 56 77 105 126 49
15 0 no K FEd 84 126 133 49
16 P no 1 14 15 125 126 111
17 Q no B 15 21 126 132 111
18 R no 1 21 22 132 133 111
19 5 no 4 14 18 126 130 112
20 T no 2 18 20 130 132 112
21 u no 1 36 37 132 133 96
22 W no 1 14 15 129 130 115
23 W no 3 15 18 130 133 115
24 bt no 22 14 36 111 133 97
25 Y no 18 14 32 115 133 1M
26 z Yes 14 133 147 133 147 1}
FProject Completion Time = 147 days
Humber of Critical Pathls] = 1

Z nasledujici tabulky mizeme vy¢ist, Ze vysledkem je jedna kritickd cesta, tedy cesta s
nulovymi rezervami. Nejkrat§i moZzna doba realizace projektu je stanovena délkou

kritické cesty v celém projektu, vysledkem je tedy 147 dni.
Kriticka cesta: A-B-C-Z

Tab. 40 Kriticka cesta (viastni zpracovani dle WinQSB)

04-06-2012 | Critical Path 1

1 A
2 B
3 C
4 zZ

Completion Time 147
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Obr. 13 Grafické zndzornéni pomoci metody CPM (vlastni zpracovani)
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7.8.2 Casovy harmonogram

V ¢asovém harmonogramu jsou zahrnuty vSechny akéni plany a jejich podptrné ¢innosti.

Jednotlivé ukoly kazdého akcniho planu jsou zaznamenany v tabulce podle mésice, ve kte-

ré je dany ukol realizovany. Marketingovy plan je tedy stanoven na 1 rok.

Tab. 41 Casovy harmonogram (viastni zpracovaini)

Akeéni
plan

Ukoly

Meésice (rok 2012)

V.

V.

VI.

VII.

VIII.

IX.

| X1

XII.

MC1

Vyhledéni ceniku a zvoleni
typu inzerce

Vypracovani podkladt pro
inzerci

Vyhotoveni inzerce

Zveftejnéni inzerce v novi-

nach Nas Zlin
Vyplnéni piihlasky
MC1 Ptiprava prezentace a navrh
5 propagacnich predméti

Tisk vizitek + tisk brozur

Ucast na veletrhu

MC1

Stanoveni pozadavki na
uchazece

Podani inzeratu

Ziskani zivotopist a moti-
vacnich dopisi

Zahajeni osobnich pohovo-

ru

Vybér uchazece

Nastup pracovnika do za-
méstnani

MC1

Vytvoreni stranky na Face-
booku

Doplnéni informaci o orga-
nizaci a dalSich udalostech

MC1

Navrh potadné akce

Ptiprava, design a tisk leta-
ki a plakatt

Roznos letdkti a plakath

Pozvanka na Facebooku

Realizace akce

MC2

Zmapovani konkurence v
regionu

Priizkum o potiebnosti
sluzby v regionu
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Zjisténi volného pozemku
¢i prondjmu budovy

Zjistit zdroje financovani

Zjisténi a vycisleni pied-
béznych nakladi

Kone¢né vypracovani ana-
lyzy akéniho plénu

MC2

Navrh, design a vytvoreni
informacniho letdku o nabi-
zeni obédt pro verejnost

Tisk letakt a doprava

Zajisténi a roznos letakd
(nemocnice a sidliste)

Zvetejnéni nabidky sluzby
na Facebooku a webovych
strankach

Realizace nabizené sluzby

MC2

Navrh a sepsani naplné
sluzby socialni poradenstvi

Pfidéleni socialni pracovni-
ce

Zvetejnéni nabizeni sluzby
pro seniory na webovych
strankach a na Facebooku

Realizace sluzby

MC3

Podani registra¢ni piihlasky
na vybrany seminaf

Piiprava dotazli na seminar

Ucast na seminafi

MC3

Stanoveni pozadavkl na
uchazece

Podani inzeratu

Ziskani zivotopist a moti-
vacnich dopist od uchazect

Provedeni osobnich poho-

o

voru

Vybér uchazece

Nastup pracovnika do za-
méstnani

MC3

Vypracovani programu akce

Ptiprava, design, tisk letak

Roznos a vylepeni letakti

Pozvanka na Facebooku

Realizace kulturni akce ¢i
vystavy
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7.9 Rizikova analyza

Samotna realizace projektu miize ukazat fadu rizik, které by mély byt predvidany, monito-
rovany a eliminovany. Pravé diky této analyze mize organizace zjistit pfipadna rizika, kte-

rd mohou nastat, a tak se na n¢ ptipravit.

Mezi rizika, kterd mohou nastat, mizeme zaradit:

1. nedodrzeni ¢asového planu,

2. nedostatek financnich prostredk,

3. zvySeni cen a tim i nakladii na jednotlivé akéni plany,

4. nevhodné zvolené marketingové nastroje pro zvysSeni a posileni image organizace,

5. nezijem vefejnosti na rozsifenou nabidku sluzeb — neosloveni vetejnosti a cilo-

vych klientd,
6. neziskani vhodnych kandidati na pozadované pozice,
7. nespoluprace, nezdjem zaméstnancu pii plnéni ukold marketingového planu.

Zakladem je urcit rizika, kterd mohou nastat pfi realizaci projektu. Tato rizika mizeme
rozdélit na dvé skupiny, a to podle stupné rizika a tedy jeho dopadu na marketingovy plan,
a rizika z pohledu pravdépodobnosti vzniku. Oba dva pohledy na rizika jsou ohodnoceny
jako bud’ nizka, stfedni anebo vysoka, jak z pohledu stupné zadvaznosti, tak z pohledu prav-
dépodobnosti vzniku. Nakonec tabulku uzavira celkové zhodnoceni rizikového faktoru,

kde A je nevétsi a C nejmensi faktor rizika.

Tab. 42 Analyza rizik (vlastni zpracovani)

fi RS v | vk | faktor
1 |NedodrZeni ¢asového planu nizka nizka c
2 | Nedostatek finan¢nich prostredk vysoka vysoka A
3 | Zvyseni cen a nékladi stredni nizka B
4 | Nevhodné¢ zvolené marketingové nastroje | vysoka sttedni A
5 | Nezajem vefejnosti o nabizené sluzby vysoka sttedni A
6 |Neziskani vhodnych kandidata nizka nizka c
7 | Nespoluprace a nezdjem zaméstnanct nizka nizka c
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7.9.1 Opatieni vedouci k eliminaci rizik

1. NedodrzZeni ¢asového plianu

wewvr

kladalo, a tim se protahnou zadané terminy. Abychom zabranili ptekroceni stanovenych

termintl, jsou stanoveny nasledujici opatieni:

» pribézna kontrola plnéni dil¢ich ukold,

» sankce za prekro¢eni termind,

» poskytnuti motivace za dodrzeni stanovenych termind,

» potiebny pocet zaméstnanct pfi realizaci jednotlivych tkolt.
2. Nedostatek finan¢énich prostiredki

Protoze se jednéd o neziskovou organizaci, kterd je zavisla na poskytnuti dotaci od svych
donatord, hrozi riziko, ze nebude mit dostatek finan¢nich prostfedkii na uplnou realizaci

planu. Zde jsou uvedena mozna opatieni:
» upustit od nékterych tkolt, které nejsou tak vyznamné pro projekt,
» kontrola splatnosti od svych dodavateld,
» rozesilani upominek.

3. ZvySeni cen a naklada

Dalsi riziko, které hrozi, je mozné zvyseni cen, a tim i nakladd na jednotlivé ukoly akéniho

planu. Zde jsou uvedena mozna opatieni:
» mit v zaloze dalsi mozné firmy poskytujici levnou inzerci a propagacni materialy,
» sjednani predem dohodnutych cen s firmami a trvat na jejich dodrzeni.

4. Nevhodné zvolené marketingové nastroje

Dalsim moznym rizikem je, ze volba médii pro zvySeni povédomi 0 organizaci nebude

efektivni, tedy neoslovi cilové skupiny. Zde jsou uvedena mozna opatieni:
» prizkum medii, ktera by mohla oslovit cilové skupiny,
»  zjisténi ucinnosti jednotlivych medii,

» analyza marketingovych aktivit a akei, kterd by zaujala a ptilakala vefejnost.
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5. Nezajem verejnosti o nabizené sluzby

Cilem organizace je také rozsitit nabidku svych sluzeb, ale je zde riziko, ze o tyto sluzby

nebude zdjem a neoslovi cilové zakazniky. Zde jsou uvedena mozna opatieni:
» prizkum o potifebnosti nabizené sluzby, tedy zjisténi poptavky po sluzbg,
» prizkum a analyza mozné konkurence v téchto sluzbach,
» zatraktivnit tuto sluzbu vetejnosti.

6. Neziskani vhodnych kandidata

Jednim z ak¢nich plan je také piijeti novych pracovniku na dané pozice, ale je zde vzdy
riziko, Ze organizace neziska toho nejvhodnéjsiho kandidata, se kterym bude spokojena.

Zde jsou uvedena mozna opatieni:
» osloveni uchazect, ktefi také uspéli ve vybérovém fizeni, ale piesto nebyli vybrani,

» tuto praci bude vykonavat feditelka organizace do té doby, kdy nenajdou toho

vhodného kandidata.
7. Nespoluprace a nezidjem zaméstnanci

MiuZe se stat, Ze zamé&stnanci nebudou ztotoznéni s marketingovym pldnem a nebudou mit
zdjem se na ném podilet a spolupracovat s ostatnimi zameéstnanci ¢i vedenim organizace.

Zde jsou uvedena moZna opatieni:
» predstaveni planu svym zaméstnanctim a zdiraznéni jeho vyhod a pfinosi,
» motivace zaméstnancu pii plnéni jednotlivych tkold,

» stanoveni postihtl a trestd pfi vzajemné nespolupraci.

7.10 Systém méreni a kontroly

Dulezitou souc¢asti marketingového planu je i jeho kontrola. Pravidelna kontrola pfedstavu-
je pro organizaci jakousi zpétnou vazbu o naplanovanych aktivitdch. Kontrola tohoto planu

se bude skladat ze tii fazi, a to:
A) Kontrola pied realizaci projektu

Tato kontrola bude probihat pted zahajenim projektu a jejim cilem bude zjistit piipadné

chyby ¢i nedostatky navrhovaného marketingového planu organizace.
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B) PriibéZna kontrola

Tato kontrola spociva v prubézné kontrole jednotlivych aktivit. Tato kontrola bude probi-
hat pravidelné kazdy mésic a jeji naplni bude zejména dodrzeni casového harmonogramu,
dodrZeni a nepiekroceni finan¢nich prostiedkil na realizaci akénich plant a sledovani moz-

nych rizik, které mohou nastat.
C) Kontrola po realizaci projektu

Tato kontrola se zabyva celkovou kontrolou projektu a jeho vyhodnocenim, tedy jestli sta-

noven¢ marketingové cile byly opravdu splnény. Jedna se o nasledujici marketingové cile.
MCL1 : ZvySsit povédomi a posilit image organizace

Zpusob kontroly tohoto cile mize byt ve formé dotaznikového Setieni, které bude realizo-
vano v lednu na konci roku a zacatkem nového roku. Tento dotaznik bude zaméfen na
otazky tykajici se povédomi o organizaci a jeho image. K sestaveni dotazniki a také k jeho
rozneseni muze organizace vyuzit studenty, kteti spolupracuji s organizaci na bakalatskych
a diplomovych praci. Studenti tak mizou pomoci organizaci a zaroven i ziskat zajimavé
informace. Tento dotaznik bude pro organizaci piedstavovat uréitou formu zpétné vazby

od vefejnosti.

MC2 : Roz§irit nabidku sluzeb

v

Cilem je rozsifit nabidku sluzeb, a to diky jednotlivym akénim plantim. Diky témto akénim
planim muze organizace ziskat nové klienty a také se zaméfit na novou cilovou skupinu.
Kontrola tohoto akéniho planu spociva v samotné realizaci navrhnutych pland, tedy jestli
se ji podafi spravné zrealizovat dané akcni plany a bude o né zajem, a tim si i zvysit svou

konkurenceschopnost na trhu.
MC3: Ziskat dalSi zdroje financovani

Kontrola tohoto cile miize probihat jiz v priibéhu roku, a to pouhym sledovanim ptibyvaji-
cich financi diky akénim planim. Tedy jestli organizace uspésné ziskala dotace od EU,
jestli diky novému pracovnikovi ziskala nové donatory a uzaviela s nimi spolupraci, ¢i
ziskala dalsi finan¢ni prosttedky z potddanych kulturnich akeci. Sledovani zmén bude mit

na starosti pracovnice ekonomického oddéleni.
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7.11 Prinosy marketingového planu

Cilem tohoto projektu je vytvorit marketingovy plan o. s. HVEZDA vychazejici z navrze-
nych marketingovych cilti, marketingové strategie a ak¢nich plant, které povedou ke spl-
néni marketingovych cili. Tento marketingovy plan by mél byt hlavné pfinosem pro orga-
nizaci, nebot’ vychazel ptedev§im z marketingové situacni analyzy, kterd odhalila urcité
nedostatky organizace, a proto na jejich zaklad¢é byly navrhnuty marketingové cile organi-
zace. Také je podroben Casové, nakladové a rizikové analyze. Nedilnou soucasti je 1 kon-
trola tohoto planu, na kterou bychom neméli zapominat. Diky kontrole mlize organizace

rychle zareagovat na vzniklé zmény a prizptisobit se jim.

Zde jsou uvedeny hlavni pifinosy marketingové pldnu, mezi které predev$im patii:

» vychazi z nedostatkl zjisténych v marketingové situacni analyze,
muze zlepsit marketingové planovani v organizaci,

zlepsSeni koordinace ¢innosti,

zlepSeni komunikace uvniti organizace,

zvyseni povédomi o organizaci,

zlepSeni image organizace,

posileni konkuren¢niho postaveni organizace na Zlinském trhu,
zlepSeni finan¢ni situace organizace,

ziskani novych klientd,

YV VvV VYV ¥V V V¥V VY VY V

ziskani nové cilové skupiny.
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ZAVER
Hlavni cilem diplomové prace bylo vytvofeni marketingového planu o. s. HVEZDA. Aby
mohl byt tento cil naplnén, bylo nejprve potieba vypracovat teoretickou ¢ast. Teoreticka

¢ast zahrnuje teoretické poznatky potiebné Kk vypracovani praktické ¢asti, tedy marketin-

gové situacni analyzy a marketingového planu organizace.

Prakticka Cast se sklada z analytické a projektové Casti. V analytické Casti, byla predstave-
na organizace HVEZDA a provedeny jednotlivé analyzy, které zhodnotili soudasnou situa-
ci marketingového planovani v organizaci. Celkovou analytickou ¢ast uzaviela SWOT

analyza, ktera shrnuje vysledky provedenych analyz.

Na zéklad¢ nedostatkl vyplyvajici ze SWOT analyzy byl vypracovéan projekt marketingo-
vého planu o. s. HVEZDA. Mezi nejvétsi nedostatky patfila slabsi propagace a povédomi o
organizaci, absence pobocek V jiném regionu a nedostatek financnich zdroji. Tyto slabé
stranky piedstavovaly vychodiska pro stanoveni marketingovych cilt. Byly tedy stanoveny
tf1 hlavni marketingové cile, a to zvysit povédomi a posilit image organizace, rozsifit na-
bidku sluzeb a nakonec ziskat dalsi zdroje financovani. Aby byly naplnény stanovené mar-
ketingové cile, musi tyto cile vychazet z vize a strategického cile organizace, a to je udrze-
ni vudciho postaveni v komplexu zdravotni péce v socialnich sluzbach na trhu. Obcanské
sdruZzeni Hvézda nema pfesn¢ definovanou marketingovou strategii, proto ji byla doporu-
Cena strategii diferenciace. Tato strategie znamena odlisit se svymi vyrobky ¢i sluzbami od
konkurence, a pravé to plati u organizace, nebot” poskytuje komplex zdravotni péce
v socialnich sluzbach, ktery neposkytuji zadné jiné organizace na taméj$im trhu. Dilezitou
soucasti projektu byly navrzené ak¢ni plany, které se vzdjemné dopliuji a maji vézt
k naplnéni marketingovych cilil. Protoze ob&anské sdruzeni HVEZDA je neziskova orga-
nizace nabizejici socialni a zdravotni sluzby, byly tyto akéni plany navrzeny tak, aby byly
pfinosem pro organizaci a zaroven nebyly pfili§ ndkladné pfti jejich realizaci. Pravé finance
jsou pro organizaci velmi dilezité, proto si nemtze dovolit plytvani t€émito zdroji. Poté byl
zpracovan celkovy rozpocet, ktery byl po konzultaci s predsedou Kontrolni komise o. s.
Hvézda, stanoven ve vysi 200 000 K¢. Je to maximalni ¢astka, kterou miize organizace

poskytnout ze svého celkového rozpoctu na jednotlivé akéni plany.

Projekt byl také podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Casova analyza se sklada-
la z casového harmonogramu jednotlivych akénich planti a metody CPM. Nakladova ana-

lyza podrobnéji rozebrala naklady akénich plant v jednotlivych mésicich za cely rok. Rizi-
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kova analyza zhodnotila mozna rizika, kterd mohou nastat pfi realizaci projektu a nabidla
opatfeni vedouci k eliminaci rizik. Celkovy projekt uzavira pravidelna kontrola projektu,
ktera by mohla feSit pfipadné vzniklé odchylky, a nakonec piinosy marketingového planu

pro organizaci.

Tento marketingovy plan by m¢l byt hlavné pfinosem pro organizaci, nebot’ vychazel pie-
devsim z marketingové situacni analyzy, ktera odhalila urcité nedostatky organizace. V¢-
fim, Ze cil vytvofit marketingovy plan o. s. HVEZDA byl splnén a doufam, Ze tato diplo-

mova prace bude pro organizaci pfinosem a zaroven inspiraci pro jeji dalsi rozvoj.
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PRILOHA P II: STRUKTURA KLIENTU V DOMOVE SENIORU A

V DOMOVE SE ZVLASTNIM REZIMEM V HVEZDE

Struktura klientia 2008 2009 2010 2011
muZzi 25 22 21 30
Zeny 48 41 48 42
vék do 64 1 1 2 4
vék 65 — 80 25 18 18 20
vék nad 80 47 44 49 48
mobilni 59 42 40 44
imobilni 14 21 29 28
pocet klientd 73 63 69 72

V tabulce je uvedena struktura klientd podle pohlavi, véku a mobility ¢i imobility klienta
za posledni ¢tyfi roky. Zde mlizeme pozorovat, ze nejvétsi podil klientlh predstavuji prave
zeny a klienti starSich 80 let. Také velka vétsina z nich je mobilni nez nemobilni. Nakonec
tabulku uzavira pocet klientl, u kterého miizeme sledovat pokles v roce 2009, ale poté uz

jen rostouci pocet klientt.

Stuper zavislosti klientt 2008 2009 2010 2011
I. Stupen — lehka zavislost 16 15 12 12
I1. Stupen — stiedné tézka zavislost 6 13 15 16
I11. Stupen — tézka zavislost 11 9 17 16
IV. Stupei — Gplna zavislost 3 13 14 12

V tabulce jsou rozdéleni klienti podle stupné zavislosti, ktera je tvofena ¢tyfmi stupni, a to
lehka zévislost, stfedné tézka zavislost, t€zka zavislost a Uplna zavislost. Podle udajt
Vv tabulce muzeme fici, Ze pocet klientd podle stupné zavislosti jsou ve vSech letech podob-

né, nejsou zde velké vykyvy. Pouze v roce 2008 dosahl pocet klientl Giplné zavislosti Cisla

tfi, coz bylo velmi nizké ¢islo. (vlastni zpracovani dle internich materialti organizace)




PRILOHA P III: PLUS/MINUS SWOT MATICE

@

E | p1|p2|P3|palps|pe| | H1 |H2 | H3 |Ha | H5 [He | H7 | suma
Silné stranky
Sl + + + + + + 0 - 0 - - - - 2
Sl 2 Oo|+|+]|0]o0]oO ojlo|o]|]-]J]o|lO0o]oO 1
SI3 o|+[0]Jo0|0]oO ojlolo]J]o|o|O]oO 1
Sl 4 +|+]0|lo0]O0]oO O]l -|-]o]Jo|o0o]oO 0
SI5 +|0]J]o0|lo0o]O0]oO ojloJo]o|loOo]oO 0
Sl 6 +|0]0|l0]O0]oO ojlo[o0]J]o|O|O]O 1
Slabé stranky
SL1 ojolojJo|oOo]oO ol -]l]o0]-]J]o|-1]0 -3
SL 2 Ojo0o[O0|O0O]|O]+ -lojlojJo|-|-1]0 -2
SL 3 +|0]J]0|l0]O0]oO -l]ojlo]J]ojJo|0O]oO 0
SL4 ojlo|+|+|+]0 Oo|-J]oJo|JoO]| -] - 0
SL5 ojolojJo|o0]oO -lolo]JojJo0o|0O]oO -1
SL 6 ojolojJo|o0]oO 0| - ol -|-1]0 -4
Suma 514 |32 ]2 ]2 4 |5]|-2]3 |-3]-5]-2

Na zakladé vysledkt plus/minus SWOT matice mizeme konstatovat, ze nejsilngjsi stran-
kou organizace je pravé Siroky komplex sluzeb, nebot se umistila na prvnim misté
s nejvyssim poctem bodid a nejslabsi strankou je nedostatek finan¢nich zdroji. Mezi nej-
vetsi prilezitosti patii rozvoj novych technologii. Nejvétsi hrozbou jsou dva faktory, které
se umistili na stejném misté, a to je zavislost na zdravotnich pojistovnach a donatorech a

inflace-zvyseni nakladl na poskytované sluzby. (vlastni zpracovani)
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