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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je navrzeni efektivni marketingové strategie nestatni neziskové
organizace Domov Sue Ryder. V teoretické Casti je popsan neziskovy sektor nejprve obec-
n¢, a posléze i slozky, které jsou vyuzivany pii strategickém planovani. Prakticka ¢ast je
vyhrazena postaveni organizace v ramci konkurence v dané oblasti, analyze komunikace
sluzby, jez poskytuje. Diky kvalitativnimu vyzkumu a jeho vysledkim je pak v projektové
¢asti navrZzena marketingova strategie Domova Sue Ryder tykajici se prezentace ¢innosti
organizace. Zaroven je zde popsan projekt na podporu poradenské ¢innosti a posléze navrh

cenové strategie za pobytovou sluzbu

Kli¢ova slova: nestatni neziskova organizace, neziskovy sektor, marketing neziskovych
organizaci, fundraising, marketingova strategie, mystery shopping, benefi¢ni akce, komu-

nikace

ABSTRACT

The aim of this diploma dissertation is to devise an effective marketing strategy for the
non-governmental and not-for-profit organisation Sue Ryder Care. The theoretical part
focusses first on the not-for-profit sector in general, and then on the factors underpinning
strategic planning. The practical part concentrates on the position of the organisation in the
competitive sector, and on analysis of the communication of the services it provides. On
the basis of the findings of qualitative research, the project proposes a marketing strategy
for the presentation of Sue Ryder Care. This part also describes a project for financing con-

sultancy and, finally, outlines a pricing strategy for residential services.

Keywords: non-governmental, not-for-profit organisations, not-for-profit sector, marketing
of not-for-profit organisations, fundraising, marketing strategy, mystery shopping, fundrai-

sing activities, communication
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UvVOD

Neziskové organizace jsou nedilnou soucasti nasi spole¢nosti. Casto se vénuji tématim,
ktera jsou upozadéna, neatraktivni ¢i opomijend. Jednou z takovychto oblasti je i téma sta-
1. VSichni pfijimame jako holy fakt, ze (v idedlnim pfipad¢) zestarneme. Nicmén¢ neni to
etapa zivota, na kterou se lze bez vyhrad téSit. Prichdzeji nemoci a dal$i omezeni, ktera
seniorovi ¢asto nedovoluji, aby mohl zit plnohodnotn¢ aktivni Zivot nebo dokonce, aby se
mohl sdm o sebe postarat. Mladsi generace si obtiznost stafi nejcastéji uvédomi az ve chvi-
li, kdy zacne pecovat o své blizké. Jsou pak nuceni zjistit, jaké jsou moznosti péce, co vse
mohou vyuzit pro to, aby jejich babic¢ka nebo dédecek zustali co nejdéle v doméacim pro-
sttedi, nebo kde ziskaji informace o socidlnich davkach. To vSe jsou dostupné informace,
nicméné v roztfisténé formé. Nalézt uceleny informacni servis piipadné spojeny

s poradenstvim je velmi obtizné.

Tato diplomova prace je vénovana neziskové organizaci Domov Sue Ryder. Sidli v Praze,
kde také poskytuje poradenstvi, osobni asistenci a pobytovou sluzbu. V ramci neziskového
sektoru byl Domov jiz od pocatku vyjimecny svym piistupem. Rozhodnuti, komu nabid-
nout péci a vSe s tim souvisejici, bylo dano tim, v jakém stavu byly podobnd zafizeni
v Ceské republice v dobé jeho vzniku. Od roku 1998 poskytuje tedy své sluzby , kiechkym*
senioriim - tém, ktefi jsou odkazani na pomoc druhych a chtéji prozit zavér svého zivota co

nejlépe.

V prvni ¢asti si ptiblizujeme obecnou charakteristiku neziskového sektoru, ptfi¢emz vétsi
prostor je vénovan fundraisingu a financovani neziskovych organizaci. Jedna se o témata,
kterd rezonuji napii¢ celym neziskovym sektorem. Uskali vicezdrojového financovani,

vychova k darcovstvi a snaha o osvétu jsou primarnimi tématy i pro Domov Sue Ryder.

Organizaci samotnou charakterizujeme v druhé ¢asti diplomové prace. Také diky mystery
shoppingu lépe umistime toto zatfizeni mezi stdvajici konkurenci. SWOT analyza nam na-
bizi lepsi vhled do fungovani organizace a analyza stakeholders doplni tuto oblast o kon-

kretizaci cilovych skupin Sue Ryder.
Projektova Cast se zamétuje na vypracovani strategického planu, ktery Domovu navrhne
konkrétni kroky k dosazeni popsanych strategickych cilti. Také vyuzivame vysledky mys-

tery shoppingu k navrzeni komunikace ceny za pobytovou sluzbu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

1.1 Charakteristika neziskového sektoru

Neziskovy sektor byva charakterizovan rtiznymi zptisoby. Nejvystiznéji jej popisuje J. No-
votny (Novotny, 2008, s. 220) jako: ,,ta cast spolecenského a ekonomického Zivota nacha-
zejici se v prostoru mezi sektorem verejnym (stat), soukromym ziskovym sektorem (trh) a
mezi jednotlivci (komunita). Obcansky sektor obstarava statky a sluzby, které nemiize za-
bezpecit sektor verejny a nechce zajistovat sektor soukromy ziskovy. *
Obecné principy, na nichz funguji nestatni neziskové organizace, jsou tyto:
o Jde o organizace do urcité miry institucionalizované — v zavislosti na legislativé
daného statu, kterd upravuje ¢innost neziskovych organizaci
o Maji soukromou povahu — jsou institucionalné¢ oddéleny od vetejné spravy
o Nerozd¢luji zisk — pfipadné zisky tyto organizace musi pouzit k dosaZeni cili da-
nych posldnim organizace
o Jsou samospravné, autonomni — maji svoji organizacni strukturu a vnitini pravidla
fizeni. Nejsou ovladany zvenku
o Byvaji dobrovolné — zahrnuji urcitou ¢ast dobrovolné ¢innosti, at’ jiz pfi poskyto-

vani sluzeb, nebo ve vedeni organizace (Skovajsa, 2010, str. 37)

1.2 Typologie neziskovych organizaci

Neziskové organizace (v $ir§im slova smyslu) miizeme ¢lenit podle n¢kolika riznych krité-
rii:
Podle zakladatele a pravni formy
e vefejnopravni organizace — zaloZzené organy vefejné spravy, organizacni slozky a
piispévkové organizace
e vefejnopravni instituce- jejich vznik podmifiuje zakon (vefejna vysoka skola, Ceska
televize)
e soukromopravni organizace — zalozené soukromou fyzickou nebo pravnickou oso-
bou (ob¢anska sdruzeni, obecné prospésné spolecnosti)

Podle ¢lenstvi

e ¢lenské organizace — maji Clenskou zakladnu, patii sem zejména obCanské sdruze-

ni, ptipadné bytova druzstva
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neclenské organizace — maji pracovniky spravnich orgdnt, patii sem napt. nadace,

obecné prospésné spolecnosti

Podle charakteru poslani

organizace vzajemné prospésné — zajistuji sluzby pro své ¢leny (profesni sdruzeni,
odbory)
organizace vetejn¢ prospésné — poskytuji sluzby verejnosti — urcité jeji skupiné

(ekologie, vzdélavani, socialni sluzby)

Podle typu ¢innosti

servisni — poskytuji sluzby ¢leniim i necleniim, zejména v socialni oblasti
zajmové — nabizeji zajmové aktivity pro své Cleny
advokaéni — vénuji se obrané¢ z4jmu svych c¢lenti nebo obecnych zajmu (Zivotni

prostiedi, prava zvitat)

Podle zpiisobu financovani

z vefejnych rozpoctl
ze soukromych zdroji
z vlastni ¢innosti

vicezdrojové — kombinace vetejnych a soukromych zdroji a vlastni ¢innosti (Rek-

tofik, 2001, s. 39)

1.3 Obory piisobnosti neziskovych organizaci

V Ceské republice je pouzivana Mezindrodni klasifikace neziskovych organizaci

(ICNPO), ktera vymezuje dvanact oblasti plisobeni neziskovych organizaci:

o

Kultura, sport a volny ¢as
Vzdélavani a vyzkum

Zdravi

Socialni sluzby

Zivotni prostiedi

Rozvoj a bydleni

Prévo, prosazovani zajmu a politika
Filantropie a dobrovolnictvi

Mezinarodni aktivity
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o Naébozenstvi
o Hospodarska a profesni sdruzeni, odbory

o Cinnosti jeden neuvedené (Rektotik, 2001)

1.4 Historie neziskového sektoru v CR

Vyvoj neziskového sektoru v jednotlivych zemich Evropy byl vzdy vyrazné ovlivnén pro-
ménami socialniho prostfedi. Tradi¢né je vyssi koncentrace neziskovych organizaci v ze-
mich se silnym postavenim cirkvi. Ty byly prvnimi institucemi, které vykonavaly charita-
tivni ¢innost. (Duben, 1996, s. 92). Jiz ve stiedovéku vznikala cela tfada spolkd, jejichz
¢innost byla spjata praveé s cirkvi. Druhy typ spolki, které jiz v této dobé vznikaly, byla
cechovni sdruzeni. Clenstvi v nich bylo na rozdil od prvniho typu povinné na zakladé pii-

slu$nosti k danému femeslu.

Prosazovani myslenek osvicenstvi v pribéhu 18. stoleti ptineslo velky rozvoj ,,obcanské
spole¢nosti“. K jeho idealim pattilo volné sdruzovani, potieba obecného prospéchu, vzde-
lavani. Nejvétsiho rozmachu se spolkovy Zivot dogkal v obdobi samostatné Ceskosloven-
ské republiky mezi lety 1918-1938. V této dob¢ zazil rozmach napt. Klub ceskych turisti,

Sokol, Junak, Ceskoslovensky &erveny kiiz.

Okupace Ceskoslovenska znamenala zna¢né omezeni spolkového Zivota, ale uplné zniceni
pfislo po roce 1948. Rada spolki byla zrusena a jejich ¢innost ptevedena pod Revolu¢ni

odborové hnuti (ROH).

K plné obnové neziskového sektoru doslo na pocatku 90. let 20. stoleti. Obcanska spolec-
nost pomalu navazuje na zpola zapomenuté tradice, inspiruje se v zahrani¢i a postupné

utvafi vlastni model fungovani ceské spolecnosti. (Fric, 2000, s. 16)

1.5 Soucasna situace neziskovych organizaci v Ceské republice

Od ledna 2014 vstoupila v platnost velka rekodifikace soukromého préava, jejiz soucasti je 1
novy Obcansky zékonik a zdkon o obchodnich korporacich nahrazujici dosavadni Obchod-
ni zadkonik. Zmény, které tato rekodifikace pfinesla, se dotykaji i neziskovych organizaci.

Z obcanskych sdruzeni se stavaji spolky:

Nejrozsitenéjsi forma neziskovych organizaci - obCanska sdruzeni, nelze od 1. ledna 2014

zakladat (zakon 83/1990 Sb. o sdruzovani ob¢ant byl zruSen), misto nich zavadi novy Ob-
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cansky zakonik pravni formu zapsany spolek (zkratka z. s.). VEtsi diraz by mél byt kladen
na spolkovou c¢innost a clensky charakter spolkli. Dosavadni obcanskd sdruzeni maji tfi
roky na to, aby uvedla své zdkladni dokumenty 1 zptisoby fungovani do souladu s novou
pravni upravou. Pokud nebudou schopny nové Upravé vyhovét, maji téZ moznost transfor-

mace na dal$i nové formy ustav nebo socidlni druzstvo.
Modernéjsi aprava nadaci a nadacnich fondii:

Piimo v novém Obcanském zakoniku najdeme rovnéz novou Upravu nadaci a nadacnich
fondu (také zakon 227/1997 Sb. o nadacich a nadacnich fondech byl zruSen). Nadace a
nadacni fondy se staly podmnozinou tzv. fundaci, coz by méla byt sdruzeni majetku slou-
zici ke konkrétn¢ vymezenému ucelu. Zmény oceni zvlasté nadacni fondy, kterym nova

legislativa otevird moZznosti §irSich aktivit.

Nova pravni forma ustav, kterou rovnéz zavadi novy obcansky zdkonik, oznacuje prav-
nické osoby ustavené za G&elem provozovani uréité spolecensky prospésné ¢innosti. Ustav
neni ¢lenska organizace jako spolek a funguje spiSe na zaméstnaneckém principu. Podobné
jako dosavadni obecné€ prospésné spolecnosti jsou Ustavy vhodné zejména pro poskytovani

ruznych druhtli vefejné prospésnych sluzeb.
Co se stalo s existujicimi obecné prospe€Snymi spole¢nostmi?

Zakon 248/1995 Sb. o obecné prospesnych spolecnostech byl od 1. ledna 2014 zruSen,
nahradila jej nova Uprava Gstavil obsazena v novém obCanském zakoniku. Stavajici obecné
prospesné spolecnosti se vsak transformovat nemusi a mohou i nadéale fungovat podle zmi-
néného zrusSeného zakona, neni vSak uz mozné zakladat nové. Nicméné€ 1 moznost trans-
formace je pro n¢ oteviena, krom¢ tistavu se nabizi jeSt€¢ moznost, aby se staly socialnimi

druzstvy.
Socialni druzstva vychazi vstiic socidlnimu podnikani

Odpovédi na rozvoj socidlniho podnikédni je nova pravni forma socidlni druzstvo, kterou
najdeme v zdkoné o obchodnich korporacich. Jde o druzstva fungujici na neziskovych
principech (nedochazi v nich napi. ke zhodnocovani vklada), slouzit by méla piredev§im

socialni a pracovni integraci znevyhodnénych osob.

Pro evidované pravnické osoby (cirkevni neziskové organizace) zlistdva vSe pii starém.
Evidované pravnické osoby se nadale tidi podle zédkona ¢. 3/2002 Sb., o cirkvich a nébo-

zenskych spolecnostech.
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Aktualng existuji tedy v Ceské republice nasledujici typy neziskovych organizaci:

. spolky

. obecné prospesné spolecnosti
. ustavy

. nadace

. nadacni fondy

. evidované pravnické osoby

1.6 Neziskové organizace v oblasti péce o seniory

Z pohledu problematiky seniora a pobytovych socidlnich sluzeb je dilezita deinstituciona-
lizace. V tomto pojeti to znamena piechod k poskytovani socidlnich sluzeb zamétenych na

individudlni podporu Zivota ¢lovéka v jeho pfirozeném prostiedi.

Na pomoc osobam s jednotlivymi druhy problému jsou zdkonem definovany konkrétni
druhy socialnich sluzeb. Seniofi maji moznost vyuzit ptispévek na péci k vyuziti kombina-
ce n¢kolika druhii socidlnich sluzeb a setrvat 1 nadale ve svém pfirozeném prostedi. Sou-

¢asn¢ tak mohou udrzovat nebo zlepSovat svoji sob&stacnost.

Vice nez 85% pobytovych socialnich zafizeni v Ceské republice je zfizovano kraji nebo

obcemi. Zfizovatelem jiz neni stat.

Pobytové sluzby také poskytuji nestatni neziskové organizace (obCanska sdruzeni, cirkve).
Poskytované socidlni sluzby v pobytovych zatfizenich jsou financovany vicezdrojové a
podili se na nich 1 Gthrady klienti a pfiznané ptispévky na péci, které v plné vysi nalezi

pobytovému zafizeni, jez klientovi poskytuje socialni sluzbu.

Vsechny socidlni sluzby mohou poskytovat pouze registrovani poskytovatelé socialnich
sluzeb. Registraci je mozné ziskat jen pii dodrzeni stanovenych zdkonnych podminek. Jde
0 zpusob garance poskytované sluzby. Tato kvalita je také zajiStovana pomoci standard
kvality socidlnich sluzeb, které svymi kritérii ptesné urcuji povinnosti poskytovatelii pfi

poskytovani sluzby a povinnosti vici klientim.

Poskytovateli socialni sluzby jsou v Ceské republice obecné prospesné spolecnosti, obcan-

ska sdruzeni, cirkve a nadace. Socialni sluZzby v pobytovém zatfizeni poskytuji pfevazné
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prvni tfi: obecné prospésné spolecnosti, obcanska sdruzeni a cirkve.

Neziskovy sektor se v mnoha oblastech 1i$i od komer¢ni oblasti. Jeho situace je velmi slo-
zita, komplikovana a narocna. Nejvyznamnéjsi odliSnosti socidlnich sluzeb oproti komerc-

ni sféfe jsou predevsim:

e Financovani z vn¢jSich zdroji

e Zavislost na politickych rozhodnutich

e Vazba na legislativu

o Castd intimni povaha téchto sluzeb

e Provazanost se sitémi existujicimi v mistni komunité

e Vyznamna Uloha rodiny ¢i jinych neformalnich spolecenstvi
e Etickd a hodnotové dimenze

(Malikova, 2011, s. 59)

1.7 STRATEGIE DLOUHODOBE UDRZITELNOSTI
NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Pro strategické planovani neexistuje zaddny univerzalni navod. Je jen na organizaci, a
zejména na jejim vedeni, jak dlouhy a naro¢ny proces vytvafeni strategického planovani
bude. Strategické planovani je vysoce efektivni proces k zajisténi dlouhodobé udrzitelnosti.
A je to také to, co mnoho neziskovych organizaci v CR postrada. A to i pfesto, Ze ma tento
fakt pfimy vliv na jejich nestabilitu a omezenou kapacitu ve vSech rovinach fizeni. Jeho

smyslem je dobfe si vymezit:

a) kde se organizace momentaln¢ nachazi — popis soucasnosti

b) kde by se organizace v budoucnu chtéla nachazet — stanoventi cili.

Cestu mezi bodem a) a bodem b) popisuje strategicky plan s vyhledem na dva az tfi roky.
Ten slouZi organizaci jako mapa, kterd ji poméaha dostat se z jednoho mista na druhé. Ze
strategického planu je jasné, které kratkodobé cile je zapotiebi splnit, abychom se dostali
do pozadovaného stavu. (Sedivy, 2009, s. 28-30)

Pouze étvrtina NNO v CR ma vytvofen plan na del§i dobu neZ jeden rok, pievazna vétiina
neziskovych organizaci pfitom nefeSi zpracovani strategického planu v pisemné formé.

(Novotny, 2008, s. 46). Kvalitni pisemné zpracovany strategicky plan Setii €as 1 penize a
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tvofi jasnou strukturu mise organizace. Na pldnovaci proces pfimo navazuje formovani
strategii, které pfemeéiuji plan ve vysledky. (Ondrusek, 1998, s. 54). Soucasti strategického
planovani je také stanoveni vize, poslani a hodnot.

e Vize - prvni dulezity prvni krok na cesté¢ k definovani toho, kam mé dlouhodobé¢
dana neziskova organizace smétovat. Je to stav, kam chceme organizaci dovést. Vi-
ze definuje zakladni zaméteni fungovani organizace, proto je zpravidla formulova-
na pfi zalozeni organizace.

e Poslani - ma konkrétni charakter ve vztahu k divodim, pro¢ byla neziskova orga-
nizace zalozena. Poslani vychazi z vize, ale navic pfidava to, jak organizace chce
prispét k naplnéni této vize. Poslani tak vyjadiuje souhrn ¢innosti, které organizace
realizuje, ptedstavuje definici zaméfeni organizace ve vztahu k dosazeni ptedpo-
kladanych uzitkt pro definovanou cilovou skupinu.

e Hodnoty - cilem hodnot je podporovat a rozvijet poslani. Ur€uji chod organizace a
také jejich Clend, ktetfi by méli hodnoty chéapat a sdilet je. Jsou také stavebni jed-
notkou pravidel organizace, mély by byt jasné definovany a byt soucasti strategic-

kého planu. (Sedivy, 2009, s. 32)
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2 MARKETING V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH

Mohlo by se zdat, Ze v neziskovych organizacich nepatii marketing k tradi¢nim ¢innostem.
Rada neziskovych organizaci vzniké proto, aby zajiitovala potieby relativné malé skupiny
lidi. Proto maji mnohdy lidé v této organizaci mylnou ptedstavu, Ze neni tfeba aktivné
oslovovat nové zédkazniky. Spoléhaji na neformalni vazby a to, Ze ji je potiebni lidé touto
cestou snadno najdou. Situace se v tomto ohledu méni, ale stale je mnoho organizaci, které
vnimaji marketing jako komercni aktivitu, kterd nemé v neziskovém sektoru velké opod-
statnéni.

Skutecnost je takova, Ze v riznych neziskovych organizacich je Groven marketingovych a
komunikac¢nich aktivit velmi rozdilna. Existuji organizace, které by mohly byt piikladem
dokonale zvladnutého marketingu i pro nékteré komercni firmy. VSe spociva na lidech a
jejich pochopeni napt. modernich technologii. Ty totiz jesté vice zvyraznily rozdily. Mno-
ho pracovnikl neziskovych organizaci pochopilo tyto moznosti a u¢innost zejména social-
nich siti, nadale vSak existuji organizace, které jsou pro vefejnost velmi mélo prihledné.

(Bacuvcik, 2011, s. 16)

2.1 Definice marketingu v neziskovych organizacich

V literatufe mizeme najit celou fadu vice ¢i mén¢ zdafilych vymezeni role marketingu
v neziskovych organizacich. Podle definice Chartered Institute of Marketing je marketing:
,, SOUCASti procesu Fizeni, zamérenou na identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavku
zakaznika s cilem vytvorit zisk. “ (Hannagan, 1996, s. 11)

Pro potteby marketingu v neziskovém sektoru by Hannagan ukoncil tuto definici jiz za
spojenim ,,... uspokojovani pozadavku zdkaznika. “ Zdarazije pritom, ze pravé NNO sa-
motné nejsou motivovany ziskem. (Hannagan, 1996, s. 12) Takto postavena definice je
vSak problematickd, protoze vytvaii nevyvazeny stav. Potieby zdkaznika byly sice uspoko-
jeny, ale o potiebach ¢i motivaci poskytovatele zde neni viibec fec.(Bacuvcik, 2011, s. 21)
Bacuvcik nabizi definici mista marketingu velmi vystizné: ,,Marketing jako cilené, profito-
ve orientované jednani je pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou rizeni, které pro-
stupuje vsechny urovné jeji cinnosti a ktera smeruje k identifikaci, predvidani a uspokojent
potieb uzivatelii sluzeb a k naplnéni filantropickych potreb organizace samotné i jejich

podporovatelu. “ (Bacuvc€ik, 2011, s. 21)
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2.2 Specifika marketingu v neziskovych organizacich

Marketingovy proces se v neziskové organizaci v podstaté nemusi nikterak liSit od marke-
tingového procesu v komerc¢ni firme¢. Zakladni funkce marketingového fizeni, jimiz jsou
analyza, pldnovani, implementace a kontrola (Kotler, 1992, str. 38), bude provadét stejné
tak komer¢ni firma, neziskova organizace, statni ¢i obecni instituce nebo tieba i jedinec,
ktery chce na trh prace umistit jako produkt sam svou osobu. Podobna bude také forma 1
obsah jednotlivych krok marketingového procesu, jimiz jsou marketingovy vyzkum, mar-
ketingovy audit, stanoveni marketingového mixu, stanoveni komunika¢niho mixu, realiza-
ce marketingové kampan¢ a marketingova kontrola.

vice zdkaznikil. Na uZivatele sluzeb, donatory, vefejnost i vetejnou spravu. Zakladnim po-
zadavkem na pracovniky neziskovych organizaci je nevnimat své vlastni potieby a potieby
jednotlivych cilovych skupin jako odd€lené systémy. Musi je vnimat jako rizné projevy
jedné podstaty, kterou je zajistovani vefejnych statkidl na zdklad€ spolecenské objednavky.

(Bacuvcik, 2011, s. 77)

2.3 Strategie a marketingové planovani

Sestaveni konkrétniho marketingového planu je vlastné poslednim krokem pomérné kom-
plexniho a cilové orientovaného procesu planovani. Ten zafind formulaci vize, poslani a

strategickych cilti organizace. (Kotler, 1992, str. 38)

Vizi a poslani jsme jiz v tomto textu zminili, nyni se zamé&fime na strategické cile. Ty jsou
definici toho, ¢eho by chtéla organizace dosdhnout v dlouhodobém vyhledu. Strategické
cile by mély byt méfitelné a tudiz kontrolovatelné. Jsou také pribézné€ upravovany a aktua-

lizovany.

Marketingové cile vychazeji z cilti strategickych. Maji spiSe kratkodoby charakter (hori-
zont jednoho roku) a tykaji se konkrétniho produktu, projektu nebo aktivity. K dosazeni
téchto marketingovych cili vedou jednotlivé kroky, které mohou byt shrnuty do marketin-
gového planu. V ramci neziskovych organizaci se Cast€ji hovoti o projektech. Jejich podo-
ba vychdzi z marketingového planu. Neziskové organizace maji Casto pfedem zpracovany

ruzné projekty tykajici se planovanych aktivit, a na zaklad¢ téchto projekta se snazi hledat
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u potencidlnich donatorti prostiedky na jejich realizaci. Takovyto projekt je také vyzado-

van jako ptiloha zadosti o dotace a vyzaduje jej také vétSina nadaci a firemnich darct.

Jednim z nejvétSich uskali marketingového planovani v neziskovych organizacich byva
stanoveni méfitelnych cili. Diavody téchto potizi jsou nejméné tii: je problém méfit efekti-
vitu sluzeb, u nichz plati nepiimé timéra kvantitou a kvalitou (napt. individudlni ptistup ke
vzdélavani vede k jeho vyssi kvalité, ale je ndkladnéjsi). Dal$im casto se vyskytujici pro-
blémem je fakt, Ze pracovnici neziskovych organizaci jsou Casto presvédceni o jedinecnosti
a nezbytnosti jejich produktu, coz je zpravidla spojeno s neochotou se méienim efektivity
zabyvat. A tfetim problémem je to, Ze systém dotaci vlastné znamend naruSeni trzniho
principu (vytvoreni ceny na zakladé rovnovahy mezi nabidkou a poptavkou). To je velkym

ohroZenim pro fizeni efektivity.

Mg¢fitelnost cili ma jisté dasledky také v rovin€ divéryhodnosti neziskové organizace pro
jeji donatory. A to jak vetejné spravy, kterd v projektech méfitelné cile Castéji vyzaduje,

tak u komercnich firem, jimz je takové uvazovani vlastni. (Bacuvcik, 2011, s. 78-80)

2.4 Marketingovy mix v neziskovych organizacich

Moderni teorie marketingu ma dalsi klicovy pojem a to marketingovy mix. Ten pfedstavu-
je: ,,soubor marketingovych ndstroju, které organizace pouziva k dosazeni svych marketin-
govyeh cilii na cilovém trhu*. (Simkova, 2006, s. 98) Zakladni slozky marketingového
mixu tvofi tzv. ,,4P*“: Product (produkt — vyrobek, sluzba), Price (cena), Place (misto, dis-
tribu¢ni cesty), Promotion (propagace, komunikace).

Nyni se zaméfime na marketingovy mix v nekomerénim marketingu.

24.1 Produkt

O produktu (at’ uz je jim hmotné zbozi, sluzba nebo myslenka) lze uvazovat na riiznych
urovnich. Tzv. jddrem produktu je urcita zakladni hodnota ¢i potieba, jejiZ uspokojeni za-
kaznik nakupem sleduje. Vlastnim produktem je pak to, co zdkaznik redlné dostava. Sir§im
produktem jsou dodatecné sluzby a dalsi uzitek.

Vhledem k §ifi obori, ve kterych se neziskové organizace pohybuji, je prakticky nemozné

néjakym zplisobem zobecnit neziskovy produkt a popsat jeho vlastnosti.
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V marketingu neziskovych organizaci je produktem nejcastéji poskytovand sluzba. U slu-
zeb se musi organizace snazit dat ji ,hmatatelné” znaky, diky kterym bude moci klient
sluzbu Iépe vnimat. S vyuzitim této strategie miize organizace svou sluzbu napft. zabalit —
misto krabice nabidne informacni letdk; vytvorit jakysi reklamacni fad k zajisténi urcité
kvality poskytované sluzby; po spotiebé sluzby dat klientovi néco navic, tfeba maly darek,

certifikat o absolvovani apod. (Sedivy, 2009, s. 78)

242 Cena

Cenou se v komer¢nim marketingu zpravidla mysli finan¢ni ¢astka, kterou zakaznik zaplati
za dany produkt. V neziskovém marketingu je to v prvni fadé ¢astka, kterou uzivatel zapla-
ti za sluzby neziskové organizace, a ktera zpravidla nepokryva celé naklady. O cen¢ je pro-
to potieba uvazovat i z pohledu donatorti, a to v n€kolika rovinach. Z pohledu vetejné
spravy jde o vysi dotace, z pohledu komerénich firem — jimz také vznikaji explicitni nakla-
dy v podobé¢ sponzorského daru i implicitni (alternativni) nadklady v podobé spolecenskych
problémt. Ty by je mohly v néjakém smyslu ohrozit, nebo konkuren¢ni nevyhody, pokud
by se na rozdil od ostatnich svych konkurenti nezabyvaly svou spolecenskou zodpovéd-

nosti.

V obecné roving je tedy tifeba za cenu v neziskovém a socialnim marketingu povazovat
spiSe ,,centralné stanovené spoleCenské hodnoty, nez hodnotu pro zédkaznika.* (Janeckova,

Vastikova, 2001, s. 33)

24.3 Misto a distribuce

Tato polozka marketingového mixu v podstaté vyjadiuje zplisob, jakym se produkt dostane
k zakaznikovi. ProtoZe produktem neziskovych organizaci jsou Casto sluzby, které jsou
spojeny s osobou realizatora, hovofime spiSe o zplsobu poskytovani pokryvajici urcity
prostor.
Obecn¢ I1ze v nekomerénim marketingu vymezit pét zékladnich typi mist poskytovani
sluzeb:

e Zafizeni poskytovatele

e Sidlo (domacnost) uzivatele

e Pracovisté uzivatele

e Terén
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e Bez vazby na misto

244 Propagace

Viz Kapitola 4 PROPAGACE V NEZISKOVEM SEKTORU

2.5 Marketing sluzeb

Tento typ marketingu v zésad¢ stoji na stejnych principech a v kontextu s neziskovym sek-
torem a strategickym planovanim neziskovych organizaci se zastavime u jeho hlavnich
specifik.

V marketingu sluzeb je hlavnim pfedmétem obchodu sluzba. Prevlada zde pifimy kontakt
poskytovatele (prodejce) se zdkaznikem (klientem). Stfedem zajmu organizace je to, co
pozaduje zékaznik, a jeho potfebam a pozadavkliim je tfeba prizptisobit nabidku sluzeb.

V kontextu s marketingem sluzeb a marketingovym fizenim neziskovych organizaci je
tfeba zminit rozsifeni marketingového mixu. Simkové rozsifuje tento mix o dalsi ,, 4P, k
produktu, cené, mistu a propagaci, piipojuje jesté tyto prvky: People (pracovnici, lidé),
Packaging (sestavovani baliku sluzeb), Programming (programova specifikace), Partner-
ship (kooperace, spoluprace). (Simkova, 2006, s. 109)

Autofi zabyvajici se touto problematikou uvadéji jeste dalsi faktory, kterymi chtéji zdlraz-
nit podstatné vlastnosti sluzeb a jejich vyznam pro marketingovou komunikaci. VSechny

1ze vSak zahrnout do zékladnich Ctyt P.

2.6 Marketingovy plan

Vytvoteny marketingovy plan by mél byt v prostfedi neziskovych organizaci v nepfetrzité
soucinnosti s planem strategickym. Strategicky plan obsahuje veskerd nezbytnéd data, in-
formace a aktivity, popisuje smer, jakym organizace bude v dané oblasti postupovat. Diiraz
by mél byt kladen na logickou navaznost, jeho sestaveni a styl vypracovani zalezi na kon-

krétnich pozadavcich kazdé neziskové organizace. (Hannagan, 1996, s. 55)
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3 PROPAGACE A KOMUNIKACE V NEZISKOVEM SEKTORU

Terminy promotion, propagace nebo marketingova komunikace oznacuji zptisob, jakym se
zékaznik mize dozvédét o produktu a o moznosti, jak jej pti nakupnim rozhodovacim pro-
cesu ovlivnit.(Hornék, 2010)

Hannagan popisuje propagaci v neziskovém sektoru jednoduse jako ,,soubor metod a pro-
stredku k poskytovani informaci ““. (Hannagan, 1996, s. 163)

Neziskova organizace md moznost vyuzit stejné nastroje modernich integrovanych komu-
nikaci, stejn¢ jako komer¢ni firma. VétSinou vSak nedisponuje dostateCnymi zdroji na to,
aby tak Cinila. Cilové skupiny neziskovych organizaci také vyzaduji specifickou formu
komunikace a pfevazna vétSina organizaci je nucena pofidit za ,,mélo penéz hodné muzi-
ky.“ (Bacuvcik, 2011, s. 87)

Simkova popisuje pét hlavnich nastroji, které tvofi tzv. komunikaéni mix (Simkova, 2006,
s. 116):

1. Reklamu jako placenou formu neosobni nabidky ve sdélovacich prostfedcich. Re-
klamu vyuzivaji neziskové organizace pomérn€ malo, a to pfipadné k propagaci
konkrétnich akei nebo v socidlnich marketingovych kampanich jako socialni re-
klamu.(Bacuv¢ik, 2011, s. 88)

Reklama v neziskovém sektoru se podle Hannagana ptedevs§im snazi:

- pfipoutat pozornost k vyrobku, sluzbé ¢i myslence,

- probudit zajem, pozornost,

- vyvolat pfani, vnuknout ptfesvédcenti,

- a predevsim vyzvat cilovou skupinu k jednani. (Hannagan, 1996, s. 167)

2. Podporu prodeje, ta plisobi kratkodobymi stimuly pro povzbuzeni prodeje
nebo nakupu produktl. Neziskové organizace ji vyuzivaji zfidka, zalezi na konkrét-
ni organizaci a jejim konkrétnim produktu.

3. Public relations pro vytvéfeni a rozvoj dobrych vztahti s vefejnosti, formovani
image organizace. (vice v Kapitole 4.1 Public relations)

4. Osobni prodej jako pfima osobni prezentace produktu ¢i sluzby s jednim ¢i néko-
lika potencidlnimi zdkazniky, pfipadné predstavuje jednéni s klientem nebo donato-
ry. (Foret, 2006, s. 228) Tento velice efektivni prostiedek komunika¢niho mixu je
v neziskovych organizacich pomérné¢ maélo vyuzivan. Chybi energicky piistup k

prodeji, ktery je Casto povazovan za neeticky, manipulativni. Pokud se vSak organi-
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zace vyvaruje extrémnich zptsobli, miize byt osobni prodej a jeho fizeni velice vy-
hodnou investici. (Hannagan, 1996, s. 173)

5. Direct marketing (pfimy marketing) vyuziva predevsim postovnich zasilek,
telefonu, internetu, e-mailu, e-shopu ¢i katalogu pro cilen¢jsi a soustavnéjsi
komunikaci se zdkazniky, pro bezprostifedni predavani sdéleni a ziskavani ptimych
odpovédi. Je uren konkrétni osobé€, jeho sdéleni ma byt aktudlni, interaktivni.
(Simkova, 2006, s. 119) Pfimy marketing se v ramci neziskového sektoru vyuziva
ve stale vétsi mife, hodné organizaci intenzivné buduje a rozsifuje tento komuni-
kaéni nastroj a vytvari databaze informaci o svych zékaznicich.

Velké moznosti pro marketingovou komunikaci v neziskovych organizacich ptinaseji nova
elektronickd média, zejména internet a email.

Problematika feSend neziskovymi organizacemi se Casto tyka spolecenskych otazek, proto
také komunikace neni pouze obousmérnd mezi poskytovatelem a uzivatelem, ale Casto
doslova ,,celospolecenska™.

Dnes se jiz také setkavame s tim, ze komunikaéni agentury spolupracuji s neziskovymi
organizacemi a realizuji promo aktivity pro nekomeréni subjekty za vyhodné ceny, ale i
zcela zdarma. Casto jde o jejich vlastni iniciativu, nebot oblast socialni reklamy je samo-
statnou kategorii vétSiny soutézi reklamni tvorby. Umoznuje tak agenturdm naplno ukazat
vlastni kreativitu.

V dalsi podkapitole se podivame na public relations organizace, jelikoZ vytvareni vztahu

s vefejnosti je nejvyuzivanéjsi formou marketingové komunikace v prostiedi NNO.

3.1 Public relations

Marketingova komunikace neziskovych organizaci se ubira tfemi sméry: k uzivatelim slu-
zeb, donatorim a vetejnosti. To jsou skupiny, které¢ maji k neziskové organizaci v urcitém
smyslu ,,zdkaznicky vztah®. (Bacuv¢ik, 2011, s. 92)

Témet jakakoliv ¢innost neziskové organizace méa dosah v oblasti jejich PR. D4 se také
fict, ze PR vytvafeji prostiedi naklonéné darcovstvi a neziskové organizace je pouzivaji
jako jakysi piedstupeni fundraisingu. (Cepelka, 1997)

Konkrétnimi cili PR v neziskovych organizacich jsou podle Sedivého (Sedivy, 2009, s.
50):

1. budovani znacky organizace;
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2. posilovani divéryhodnosti a transparentnosti organizace.
Ptiznivy obraz, ktery osobé neziskova organizace prostiednictvim svych PR vytvofii, je
zékladem jeji povésti, reputace a predpokladem moznosti jejiho financovani z vefejnych
zdrojii. Lze fici, ze neziskova organizace, kterd je alespon Castecné financovana z vertej-
nych rozpoctl,, ma ,,povinnost® s vetejnosti komunikovat a umoziuje tak naplnit kontrolni
roli, kterou smérem k témto organizacim disponuje.
V PR neziskovych organizaci uvazujeme o téchto zékladnich ,,okruzich cilovych skupin:
e Vnitini vefejnost — zaméstnanci, dobrovolnici, ¢lenové. Jejich loajalita vytvari za-
klad pro uspésnou komunikaci s okolim
e Vngjsi vetejnost — ta ma vzhledem k neziskovym organizacim kontrolni roli a mize
apelovat na potencialni donétory
e Donatofi a jejich jednotlivé skupiny
o Legislativci, ktefi jsou voleni vefejnosti
e Me¢édia — zprostfedkovavaji komunikaci s cilovymi skupinami a také mohou nazory
a rozhodovani pomérn¢ ovliviiovat
Tyto skupiny jsou vzdjemné propojené a zvlasté v prostiedi neziskovych organizaci je ne-
logické je oddé€lovat.
Zékladni prostiedky PR neziskovych organizaci (Sedivy, 2009, s. 51):
- posilovani firemni kultury a image organizace,
- provoz webovych stranek, socialni sité
- vydavani tiSt€nych materiald,
- potadani akci (events),
- komunikace s diilezitymi partnery a subjekty,
- komunikace s médii.
PR obsahuji velké mnoZstvi aktivit a dil¢ich nastrojli, kterymi miiZe organizace postupné
budovat vztahy se ,,svou* vetejnosti. Jedna se o velmi G¢inny prostiedek marketingové
komunikace. Na rozdil od reklamy neni tolik finanén€ nékladny, o publicitu se PR zpravi-
dla opiraji napt. v podobé neplacenych zprav v masmédiich.
Nastroji PR také nic nenabizime a neprodavame, pouze poskytujeme informace, poradame
akce, vSe s cilem pozitivné oslovit vefejnost a napliovat tak poslani organizace.

(Foret, 2006, s. 276)
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4 FUNDRAISING - KOMUNIKACE S DARCI

Fundraising, tedy komunikace s dérci (donatory), je oblasti, ve které se pracovnici organi-
zaci snazi vzdélavat, protoze na jejich Gspésnosti pii rozsifovani zdroj financovani Casto
zavisi samotnd existence jejich organizace.

Fundraising ovSem zdaleka neznamené jenom ziskavani pené¢z. Moznosti toho, co muize
neziskova organizace od svého okoli ziskat je mnohem vice. Kromé finan¢nich darti a
hmotnych darti jde také o lidskou praci a €as, jméno nebo znacku nebo prostory a zazemi.
Pti sestavovani fundraisingového planu je potieba o vSech téchto moznostech uvazovat

jako o komplementarnich. Bylo by chybou zamétovat se jen na nékteré z nich.

4.1 Zdroje financovani

Zakladni podminkou pro Gspésné fungovani neziskové organizace a také jednim z hlavnich
ukoll fundraisingu je vicezdrojové financovani - nutnost zajistit organizaci vice zdroju, ze
kterych je financovana. Jde o zajisténi jednotlivych typa zdroji, ale i o jejich pomérné za-
stoupeni v celkovém portfoliu finan¢nich zdroji organizace.

Rozmanitost finanénich zdrojii pak vypovida o stabilité organizace ¢&i projektu. Cim vice
zdroji, tim je organizace stabilngj$i. Pokud projekt financuje jen jeden zdroj, tak ve chvili,
kdy tento zdroj vyschne, projekt kon¢i. Proto je vzdy lepsi mit vice menSich zdroji. Za-
kladni chybou je, kdyZ ma organizace pouze jeden dominantni zdroj, na kterém je zavisla.
V zasad¢ existuji tyto skupiny darcti: soukromé osoby, neformalni obcanské skupiny, jiné
neziskové organizace, podnikatelé, filantropické instituce, organy vetejné spravy. (Bacuv-

¢ik, 2011, s. 109)

4.2 Metody fundraisingu

K hlavnim metoddm fundraisingu podle Rektotika patii (Rektotik, 2007, s. 96):
* vefejna sbirka

* benefi¢ni akce

* vytvoteni projektu a sepsani zZadosti o grant nebo dotaci

* osobni dopis nebo telefonické osloveni darce

* osobni setkani

* direct mail — poStovni kampan
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K témto metodam se dale fadi jesté¢ darcovské sms — DMS, kter¢ jsou dnes stale
popularnéjsi formou ziskavani financnich prostiedka. Efektivita vyuziti jednotlivych me-
tod je kolisava, kazdy dobry fundraiser by mél proto védét, co ktery zdroj potiebuje a ja-
kou metodu zvolit k tomu, aby dosahl svého cile. Napt. individualni a firemni darcovstvi je
zalozeno na osobnich kontaktech a vztazich. Jakékoliv informace tykajici se zdroje jsou

pro fundraisera dulezité, jen tak mize co nejlépe odhadnout jeho potieby.

4.3 Financ¢ni planovani a Fizeni

Z prizkumu mezi neziskovymi organizacemi v CR vyplynulo:,.S financnim pldnem syste-
maticky pracuje pouze 11% organizaci a 13,6% jej nepouzivd a existuje jen v hlavach ve-
doucich pracovniku. *“ (Novotny, 2008, s. 71) Oblast financniho planovani a fizeni je Casto
v neziskovych organizacich podcenovand, to ma samoziejm¢e ptimy vliv na vykonnost or-
ganizace, ktera je v neziskovém sektoru zavisld predevsim na lidském potencidlu. Ne-
ziskové organizace jsou stale ve velké mitfe zavislé na dotacich, grantech a darech, a teprve
az pak na vlastnich ptijmech z prodeje produktu ¢i sluzeb. Zde je také velky potencial pro
vyvoj neziskového sektoru a vyzva pro NNO, vyuzit moznosti samofinancovani, na které v
soucasné dobé& spoléha mizivé procento NNO v CR. Kazdy manaZer a predeviim feditel
NNO by mél na financ¢ni fizeni a cash-flow dbat, uz z toho diivodu, Ze veskeré odhady a
predpovédi vyvoje v neziskovém sektoru vétSinou selhdvaji. Na zdroje z dotaci a grantil
maji samoziejme piimy vliv externi okolnosti, napt. politika, zmény nafizeni uradu, ptso-
beni konkurence ¢i zmény v mysleni darcti. Tyto vSechny vlivy miize organizace jen tézko

ovlivnit. (Sedivy, 2009, s. 86)
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5 PROBLEMY, NOVE ZDROJE A PRILEZITOSTI PRO ROZVOJ
NNO V CR

NNO casto doplituji nebo ptimo supluji ¢innost statu, a to predevsim v oblasti sluzeb.
K jejich hlavnim pfednostem lze zaradit rychlost a flexibilitu, s jakou nabizeji feSeni
aktualnich problému spolecnosti. Jejich sluzby jsou Casto také levnéjsi, protoze jejich ci-

lem neni dosazeni zisku. Ovsem jak dokladaji data, funguje i zde princip — néco za néco.

5.1 Hlavni problémy a jejich moZna reSeni

Neziskovy sektor v Ceské republice se tak potyka s fadou problémd, které jeho Ginnost

a rozvoj zasadné ovliviiuji. Plsobi roztiisténym dojmem, organizace ¢asto bojuji s tim,

zda brat neziskové organizace s podobnym zaméfenim ¢i stejnou cilovou skupinou ve
svém okoli jako konkuren¢ni subjekt nebo je naopak vyhodnéjsi uzavtit partnerstvi a vza-
jemng si pomahat.

Tato mezera v komunikaci za¢ind uz na tirovni neziskovych organizaci a statu. Ten by m¢l
pro né byt poskytovatelem zdzemi. Zde je nutny ptfedevSim pozitivni pfistup a ochota k
partnerstvi se zastieSujici organizaci v daném kraji, které jsou schopny navazat spolupraci
se statni instituci. Pak je tento systém daleko efektivnéjSim i ve vztahu k samotnému statu.
Ostatné dalSich problémt souvisejicich s vefejnymi zdroji, podminkami jejich pierozdélo-
véani apod. je vic nez dost. Nejproblematiétdjsi oblasti neziskového sektoru v CR je finan-
covani. Hlavnim problémem nejsou finan¢ni prostfedky jako takové, spiSe se jako opravdu
zévazny problém jevi ziskavani finan¢nich prostfedkli na provoz a spravu organizace. V¢t-
Sina zdroji je ochotna pfispét na inovativni, obecné prospésné projekty, ale jen malé ¢ast z
nich chce pfispivat na béZny chod organizace. Zde se také tvoii vetsi a vetsi rozdily mezi
usp&Snymi a znamymi neziskovymi organizacemi, které hospodaticimi s vétSinou financi a
mezi menSimi organizacemi, které jsou stale zavislé na dobrovolnické Cinnosti. (Guasti a
Staskova, 2007, s. 94)

Také proto je tieba sledovat trendy v neziskovém sektoru vznikajici nalezenim trzni meze-
ry a zajmu vetejnosti, pfejimat a reagovat na né nabidkou sluzeb, projekt. Neziskova or-
ganizace muZze byt také tvlircem trendu nového. VéEtSinou totiz plati, Ze trend nese zisk a

prosperitu.
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5.2 Socialni podnikani

Zajimavym trendem, ktery se v neziskové oblasti rozviji, je socidlni podnikéani. V publikaci
Bedrnové je socialni podnikéani definovano jako ,,inovativni, spolecenska hodnota vytvare-
Jjici aktivitu, ktera se miize odehrdavat v ramci neziskového, podnikatelského a viadniho
sektoru i mezi nimi“. Podle této definice jsou neziskové organizace vnimany jako vhodny
subjekt pro realizaci socidlniho podnikani a manazeti NNO jako jeden z typu socialnich
podnikatelt. (Bedrnova, 1998, str. 672)

Na zacatku socialniho podnikéni stoji spolecenskéd poptavka, napt. potieba integrovat po-
stizené do pracovniho procesu, dat jim moznost uplatnéni, konkrétnimi vystupy jsou pak
socialni firmy a organizace jak v komer¢ni, tak v nekomercni sféte.

Tento trend se k ndm dostal ze zahrani¢i a ddvd moznost organizacim pisobicim v ne-
ziskovém sektoru zajistit si novy finan¢ni zdroj a najit nové cesty pro plnéni svého poslani.
Socialni podnikéni je v Ceské republice jiz natolik vyznamnym trendem, Ze je podporova-
no vefejnymi granty, dotacemi a podporu lze docela dobte ziskat u firemnich 1 individudl-

nich darcu.
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6 VYMEZENI ZKOUMANEHO

6.1 Cil prace

Cilem prace je vytvofit marketingovou strategii se zamétenim na cilové skupiny organiza-
ce a s uzSim zacilenim na funk¢éni navrh strategie komunikace ceny za pobytové sluzby
v Domové Sue Ryder v zavislosti na poskytovanych sluzbach. To vSe s ohledem na defini-

ci fakultativnich sluzeb a jejich vyuzivani.

Fakultativnimi sluzbami se rozumi ¢innosti poskytované nad ramec béznych sluzeb nebo
zakladnich ¢innosti dle pfani a potfeb uzivatele a poskytovateli z nich plynou vyssi nakla-
dy.

Jsou ur¢eny pro uZivatele vSech druhl sluzeb, ktefi si je objednaji nebo sjednaji pfimo
ve smlouvé, a mohou byt poskytnuty v ptipadé€, Ze je nelze z objektivnich divodi zajistit
v bézné siti sluzeb. Jako fakultativni sluzby lze definovat naptiklad: sluzby kadeinika, od-

voz autem za soukromymi ucely, masaze, telefonni hovory.

Na thradu fakultativnich sluzeb se nevztahuje zdkonna povinnost zachovani minimalniho
zustatku vlastnich pfijml uZivatele v pobytovych sluzbach. Fakultativni sluzby si kazdy
uzivatel hradi sdm ze zlstatku vlastnich piijmu, pfipadné Gspor po zaplaceni Uhrady
za stravu a ubytovani. Za nezaopatiené uZivatele tyto sluzby hradi zdkonny zastupce nebo

jina povinna osoba (opatrovnik).

Domov Sue Ryder nabizel klientim pobytové sluzby jako fakultativni sluzby, které jsou po
upfesnéni v rdmci aktualizace zdkona o socidlnich sluzbach v soucasné dob¢ kvalifikova-
ny, jako sluzby v ramci poplatku za ubytovani a stravu. Jednalo se napiiklad o rehabilitaci,
ergoterapii, pé€i nutriéni terapeutky. Sue Ryder tyto sluzby poskytuje v nadstandardnim
meéftitku a z pohledu poskytovatele sluzeb lze tyto sluzby vnimat jako mimotfadné, nad ra-

mec bézné poskytovanych sluzeb.

6.2 Stanoveni vyzkumnych otazek

V této kapitole se zamétime na formulaci vyzkumnych otazek, na néz budeme v dalsi asti

diplomové¢ prace hledat odpovédi.
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Vyzkumné otdzky:

Je nastaveni komunikace ceny za pobytovou sluzbu poskytovanou Domovem Sue
Ryder srozumitelné pro ptipadné uzivatele sluzby?

Je prezentace Domova Sue Ryder jako komplexniho poskytovatele sluzeb na odpo-
vidajici urovni? Umi Domov Sue Ryder prezentovat §ifi svych aktivit dostatecné, a
to tak, aby zajemci o sluzbu védeéli, s jakym pozadavkem se na organizaci mohou

obratit?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 DOMOYV SUE RYDER

7.1 Charakteristika

Domov Sue Ryder (dale DSR) je obecné prospésnou spole¢nosti a sidli v prostorach Mi-
chelského dvora v Praze 4 Michli. Jiz od roku 1998 poskytuje péci senioriim a jejich bliz-
kym. Spektrum nabizenych sluzeb se postupné rozsifovalo az do soucasné podoby. Lze
fici, Ze DSR nabizi uceleny servis sluzeb pro seniory, ale i jejich blizké. Dokaze poradit
v obtizné Zivotné situaci, nabidnout pomoc v domécnosti seniora a také nabizi moznost

pobytu pro seniory, ktefi jiz nemohou Zit ve vlastni domécnosti.

Domov v rdmci socialniho podnikani provozuje 6 dobrocinnych obchodl (vSechny sidli

v Praze) a restauraci v arealu Michelského dvora.

7.2 Historie organizace

Zakladatelem Domova je Ob&anské Sdruzeni Sue Ryder. SdruZeni ptisobi v Ceské republi-
ce jiz od roku 1994. Bylo zaregistrovano s cilem podpofit Usili mezindrodni Nadace Sue
Ryder vybudovat v Praze Domov Sue Ryder. SdruZeni podporovalo projekt nejen finanéné
a materidln¢, ale zejména dobrovolnickou praci. Diky této podpofe se v prosinci roku 1998
oteviela prvni ¢ast oSetfovatelského oddéleni a od roku 2001 poskytuje DSR pobytovou

sluzbu s celkovou kapacitou 52 lizek.

Za zminku stoji také objekt, v némZ organizace sidli. Michelsky dvir se zachovanym
dvorcovym charakterem patii mezi nejvyznamnéjsi objekty periferni zastavby stiedoveke-
ho plivodu. Ptesné stafi objektu neni zndmé, ale historie objektu saha ziejmé az do 15. sto-
leti. Behem let 1996 az 1998 prosel Michelsky dvir rozsédhlou rekonstrukei, ale pfesto v

Domov¢ ziistalo zachovano nekolik vyznamnych stavebnich prvki.

Vzhledem k uspotadani objektu zde také mohly vzniknout prostory oteviené Siroké vetej-
nosti a pfistupné 1 klientim DSR. Jedna se o galerii, restauraci, dobro¢inny obchod, diva-

delni sal a pobocku Méstské knihovny Praha.


http://www.sue-ryder.cz/rekonstrukce.html
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7.3 Lady Sue Ryder

Své jméno DSR nese diky zakladatelce Lady Sue Ryder.

Sue Ryder se narodila v roce 1923 v severoanglickém Leedsu. Jeji pfipravu na baletni
dréhu prerusila 2. svétova valka. Jako Sestnictiletd se ptihléasila do zenského sboru, ktery
pfipravoval Zeny pro praci v britské armadé. V této dobé se také Sue Ryder seznamila
s Ceskymi parasutisty, ktefi se pfipravovali k atentatu na Heidricha. Nejvice vSak spolu-

pracovala s polskou sekci tajné sluzby.

Po skonceni valky se jako dobrovolna sestra pfipojila k tymu pracovniki, plisobicimu ve
valkou zni¢eném Polsku, ktery zmirnioval valecné nasledky a staral se o nemocné a tézce
ranéné. Aby shromdzdila potfebné finan¢ni prostfedky na zfizeni domovil pro lidi, ktefi
valku prezili, zaloZila v roce 1953 Nadaci Sue Ryder. Pozdéji rozsitila své tsili na pomoc

lidem souzenymi bidou a nemocemi i v ostatnich ¢astech svéta.

Anglic¢ané ji chtéli za jeji praci vyjadrit hlubokou tuctu, a proto byla v roce 1978 povysena

do Slechtického stavu.

Po 2. svétové valce zatala Lady Ryder pravidelné jezdit do Ceskoslovenska, kde se setka-
vala s nemocnymi a postizenymi lidmi. Pfed rokem 1968 zacala spolupracovat s Minister-
stvem zdravotnictvi a socialnich véci. Jeji snahou bylo ustanovit spravni radu nadace a
nasledné zalozit v Ceskoslovensku pét Domovii Sue Ryder pro ty nejpotiebngjsi. Viechny
plany byly pferuSeny a pozdé¢ji znemoZznény sovétskou okupaci v srpnu roku 1968 a na-
slednou normalizaci. Brzy po ,,Sametové revoluci® zacala Lady Ryder znovu usilovat o
zaloZeni Domova v Praze. Ceska pobo¢ka Nadace Sue Ryder byla zaregistrovana v roce
1994 a v kvétnu téhoz roku vyhrala vybérové fizeni na rekonstrukci Michelského dvora v
Praze 4 — Michli. Na podzim 1995 se zde Lady Ryder byla podivat a bylo vidét, ze se ji
krasna historicka budova, tiebaze ve Spatném stavu, jako misto budouciho Domova Sue

Ryder velmi zamlouva.

V cele mezindrodni nadace stala Lady Ryder od roku 1953 do roku 1998, kdy rezignovala

na funkci vykonné feditelky.

Lady Sue Ryder zemftela 2. listopadu 2000 ve v€ku 77 let ve vychodni Anglii v hrabstvi
Suffolk.
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7.4 Poskytované sluzby
DSR ma registrovany dvé socialni sluzby:

Osobni asistence — terénni sluzba, kterd je urCena predevsim pro seniory, ktefi maji snize-
nou sobéstacnost z diivodu véku nebo chronického onemocnéni, a potiebuji proto pomoc
druhé osoby. Osobni asistence je sluzba, ktera pfijde do domacnosti, do zafizeni socidlni
péce, do zdravotnickych zafizeni nebo jako doprovod pii pochlizkach. Osobni asistence

DSR je poskytovana na celém uzemi mésta Prahy.

Domov pro seniory — pobytova sluzba poskytovand seniortim od roku 1998. Nabizi dlou-

hodobé¢ pobyty v objektu Michelského dvora a kapacita tohoto zafizeni je 52 mist.
Dalsi souvisejici sluzby jsou:

Poradenstvi — informace o sluzbach poskytovanych nejen DSR, ale o vSech dostupnych

sluzbach pro seniory i jejich blizké

Pijc¢ovna kompenzacnich pomiicek — pod dohledem fyzioterapeutd si zde zajemci mohou

vyzkouSet rizné druhy kompenzacnich pomiicek a takeé si je zapujcit.

7.5 Organizacni struktura

Domov Sue Ryder je obecné prospésnou spoleénosti. Uelem obecné prospéiné spole&nos-
ti je poskytovani obecné prospéSnych sluzeb uvedenych v zakladaci listin€é. Organy, které

se podileji na vedeni spolecnosti, jsou spravni a dozor¢i rada a feditel DSR.

V soucasné dobé& probiha transformace organizace na zapsany ustav. Novy ob¢ansky zako-
nik z roku 2012, G€inny od 1. ledna 2014, zavedl jako novy typ pravnické osoby Ustav.
Jeho pravni uprava pfipomind o. p. s., a to zejména tim, Ze mize byt zaloZen jen za ucelem

provozovani spolecensky nebo hospodaisky uzitecné ¢innosti.

7.6 Poslani Domova Sue Ryder

V soucasné dobé ma DSR definovano své poslani nasledovné:
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»Jsme tu pro seniory a jejich rodiny. Dokazeme poradit a pomoci ve chvilich, kdy stari
zacina pfinaset starosti. Poznani toho, jak ¢lovek zil, ndm umozniuje nabidnout mu tu nej-

lepsi moznou pééi. Jde nam o to, aby v Ceské republice mohl kazdy distojné zestarnout.“

7.7 Vize Domova Sue Ryder

Ve vizi DSR se odrazi snaha o komplexni pojeti problematiky stafi. Hleda cesty jak nabid-
nout své sluzby v uceleném pojeti a piechledné pro vSechny, kdo je aktuadlné potiebuji. Zde
je jeji znéni:

»Prodluzuje se stfedni délka doziti. Spolu s tim roste pocet lidi, ktefi jsou ve vyssim véku
zavisli na pomoci druhé osoby. Vyrazné roste pocet osob trpicich demenci, ve vékové sku-
pin€ 90+ jde aZ o 50 % osob. Roste pocet ,,4 generacnich sendvic¢h* (generace 85+ zavisla
na péc¢i, generace 65 + ve starobnim diichodu, 40+ aktivné pracujici, 10+ ve $kole). Mladsi

generace opoustéji ptivodni obce a st¢huji se do mést.

Nasim cilem je vratit / neptevzit kontrolu nad vSemi problémy a zivotnimi situacemi kli-
enta, ale mozné situace predvidat, zapojovat aktivné rodinu a klienta do jejich feSeni a

podporovat klienta i rodinu ve vyuziti a napojeni se na dalsi zdroje péce a podpory.*

Poskytované sluzby tak zapadaji do konceptu dlouhodobé péce (Long Term Care — LTC).
Domov méa ambici propojovat oba systémy — tedy socidlni a zdravotni ve prospéch klienta.
Domov se rozhodl prozkoumat téma LTC jako prostor pro své dal§i sméfovani a rozvoj
poskytovanych sluzeb (tj. védomé se hlésit k pfesahu za hranice nyni definovanych social-
nich, pfip. zdravotnich sluzeb). Kromé prospéchu klienta pfinese tato prace obrazek moz-
ného uspotradani komplexu sluzeb zapojenych do LTC v praxi (v€. paliativni péce v zavéru
Zivota) a soucasné nabidne zkuSenost s koordinaci LTC, ptfedevsim pro klienty poskytova-

nych sluzeb. (Sue-ryder, 2015 [online])

7.8 Hodnoty Domova Sue Ryder

Hodnoty, které jsou pro vSechny zaméstnance DSR dtleZité, a na kterych se spolecné do-

hodli, jsou nésledujici:
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Diivéra: diveéru budujeme kazdy den, zejména tim, ze nabizime pravdivé, dostupné a sro-
zumitelné informace o Domové. Pozédat o pomoc druhého, pfiznat nedostatky ¢i vlastni

chybu duvéru posiluje.

Distojnost: dustojnost pro nds v Domové znamena respekt, rovnocennost, toleranci,
ochranu soukromi a uctu k ¢lovéku obecné — at’ uz ke klientim, zakaznikiim podporovate-

Iim nebo zaméstnancum.

Odpovédnost: vSechno cokoli délame, a jak pracujeme, ptsobi na cely tym Domova. Nase
jednani ovliviiuje poveést Domova a to, jak je vniman ve svém okoli. Sdilime svoje zkuse-
nosti s dal$imi, aby vSechna energie vloZzena do rozvijeni Domova byla zirocena a piinesla

prospéch dalsi lidem.

Kbvalita: svému okoli nabizime to nejlepsi, co je mozné. Musime byt proto profesiondly ve
vSem, co d¢lame. Proto se neustile vzdélavame, ptinaSime nové ndpady, postupy a techni-

ky, hleddme inspiraci ve svém okoli.

24 .

Hospodarnost: uvédomujeme si hodnotu prace své i ostatnich. Vazime si ¢asu, ktery kdo-
koliv vénuje nékomu druhému a ktery neni mozné ani t¢elné vyjadiovat v penézich. Hos-
podarnost neni pouze bezmezné Setfeni, ale ucelné vynaklddani penéz, ¢asu, a vSech dal-
Sich zdroji.

Zaclenéni do spolecnosti: staii neni divodem byt sam a vzdat se drobnych radosti Zivota.

Délame vSechno pro to, aby se "Domov" stal sou¢ésti bézného zivota svych klientli a svého

okoli.( Sue-ryder, 2015 [online])

7.9 Komunikacni strategie organizace

V ramci Domova Sue Ryder existuje oddéleni komunikace a PR, které ma na starost ves-
keré vystupy jak uvnitt, tak vné organizace. Koordinatorka komunikace ma zpracovany
obecny komunikacni plan tykajici se pfedevSim emailové rozesilky a propagace benefic-
nich akei DSR. Organizace ma také zpracovany medialni list, ktery vSak neni pfili§ aktua-
lizovan. Také je patrné, Zze mnoho kontaktli na média je nepouzivano a neexistuje seznam
novinafl ¢i meédii, kterd by byla s organizaci v bliz§im kontaktu, ¢i bylo téma stafi v zor-
ném uhlu jejich pozornosti. D4 se tedy fici, ze organizace komunikuje s Sir$i skupinou pii-

znivel a rozesila mésiéné newsletter s informacemi plnymi déni v Domoveé Sue Ryder.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

Nicmén¢ vSichni lidé napojeni na Domov dostavaji totozné informace bez rozliSeni kdo je

v jakém vztahu k organizaci.

Oddé¢leni komunikace ma na starost také informace, se kterymi se navstévnici Domova
potkavaji p¥imo v arealu zafizeni. Siroka vefejnost ma b&zné piistup do prostor Domova
Sue Ryder, proto je velmi dilezité i zde nabizet informace. Domov ma propracované leta-
ky tykajici se sluzeb, jez nabizi. Také vyuziva nésténky a prostory restaurace k informova-

ni o probihajicich nebo chystanych akcich.

V zacatcich je zde vyuziti piibéhti z dennodenni ¢innosti organizace. Mnohdy si to jeji
zaméstnanci ani neuvédomuji, ale velmi ¢asto jsou svédky zajimavych lidskych piibehi.
Tim se i Domov Sue Ryder miize mnohem Iépe a také jednoduseji zviditelnit u Siroké ve-
fejnosti. Na takovychto pfibézich z denni praxe, se d4 velmi dobfte ilustrovat redlna ¢innost

organizace a muze se také stat prvnim impulsem k dércovstvi nebo dobrovolnictvi.

V Domové Sue Ryder jsou ptib¢hy lidi, kteti zde ziji i zili, zaznamenavany. Dokonce na
jejich zakladé vznikl krasny kalendar. Nicméné nikdy nebyly piibéhy zpracovany tak, aby
byly soucésti fundraisingového sdéleni. V rdmci podkladid pro oddéleni fundraisingu, a
také pro celé vedeni spole¢nosti, by tedy mély byt dostupné materialy vypovidajici o li-
dech, s nimiz se zaméstnanci Domova pfi praci potkali. Je dilezité, aby tyto materidly byly

schvaleny témi, jejichZ Zivotni pfib&hy jsou zaznamenany.

7.10 Socialni podnikani organizace

Domov Sue Ryder mé dvé formy socidlniho podnikani, které se také podili na financovani

dlouhodobé péce o seniory. Jednd se dobro€inné obchody a restauraci v Michelském dvofe.

Dobroc¢inné obchody vznikly na zaklad€ zkuSenosti z anglickych ,,charity shops*. Model
jejich fungovani je jednoduchy, pfitom v nasi zemi velmi ojedinély. ,,At koupite nebo date,

dobré véci pomahate!*.

Restaurace Michelsky dviir se nachazi ptimo v aredlu Domova Sue Ryder. Do této neku-
racké, bezbariérové restaurace s détskym koutkem Vs srde¢né zveme jak na poledni me-
nu, tak na nejriznéjsi lahtidky z bohatého jidelniho listku, které pro Vas ptipravil nas séf-

kuchat spolecné se svym tymem.
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7.11 Financovani provozu Domova Sue Ryder

DSR zajist'uje financni prostfedky na svilij provoz z vice zdroju. Stavajici struktura piijmut
rozhodné neni zcela optimalni, pfetrvava absolutni zavislost na nendrokovatelnych zdrojich

— dotacich a grantech.
Hlavni zdroje pfijmu:

Trzby od klienti jsou stanoveny cenikem sluzeb. Soucasti ceny je ubytovani, strava, pfi-

spévek na péci konkrétniho klienta.

Piijmy z fundraisingovych aktivit tvoii dary jednotlivcl i firem, sponzoring a vytézky

z benefi¢nich akci, které DSR potada.

Socialni podnikani poméaha naplnit rozpocet Domova diky dobro¢innym obchodtiim a re-

stauraci v aredlu objektu. Patii sem také penize z pronajmil prostor.

Dotace a granty tvoii vyznamnou c¢ast rozpo¢tu Domova. Hlavnimi poskytovateli téchto
dotaci jsou ministerstva (MPSV, MO, MK), poskytovatelem grantl je Magistrat hl. M.
Prahy, Méstska ¢ast Praha 4, dale pak nadace a nadacni fondy.

Abychom si vice pfibliZili strukturu rozpoctu, uvedeme zde procentudlni zastoupeni jeho
jednotlivych slozek: 33 % trzby od klientt, 13 % fundraisingové aktivity, 22 % socialni
podnikani, 32 % dotace a granty.

Z procentualniho vycisleni zdroji piijmi tedy jasné vyplyva, ze se velmi tézko sestavuje
realny rozpocet organizace. Néklady a jejich strukturu lze vyjadfit relativné dobfte, velké
potize pfedstavuje piijmova strana rozpoc€tu. Vyhodnoceni Zadosti o dotaci trva velmi
dlouho, prostfedky dotaci a grantii jsou poskytnuty az v prubéhu daného obdobi a jsou uce-
lové vazany — mohou byt pouZity pouze na piesné stanoveny ucel. V rdmci oddéleni
fundraisingu DSR velmi intenzivné pracuje na funkéni a pevné zédkladné darcti. Je to nutné
k tomu, aby napt. v obdobi, které organizace musi preklenout, neZ jsou schvéleny a doru-
¢eny dotace a granty, méla, kromé plateb klientt jistotu pfijml. Na neziskovou organizaci
jsou tak kladeny naroky nejen v oblasti odborné a kvalitni péce, ale také v oblasti ziskdvani
zdrojt, a tak je stale pod tlakem z obavy nad nedostatkem finan¢nich prostfedkii. Nezbyt-
nou soucasti prace lidi v DSR je proto intenzivni shanéni finan¢nich zdroj pro zajiSténi

provozu.
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8 METODY PRACE

Teoreticka Cast této diplomové prace je zpracovana dle odborné literatury a z internetovych
zdrojii z oblasti neziskovych organizaci s vétSim piihlédnutim k t€m, které nabizi své sluz-

by seniorim a také se zamétenim na marketing v ramci neziskového sektoru.

Teoreticka cast je také vychodiskem pro zpracovani praktické ¢asti, ve které vytvoirime
analyzu soucasného stavu marketingové strategic Domova Sue Ryder s ohledem na konku-
rencni zatizeni poskytujici stejnou sluzbu. S vyuzitim metody vyzkumu mystery shopping,
ktery bude zaméten na cenovou politiku danych zafizeni a pomize nam zjistit stavajici
postoj konkurence. Pro bliz§i analyzu samotného Domova Sue Ryder také vyuzijeme
SWOT analyzu, kterd ndm umozni konkrétn¢ formulovat a navrhnout marketingovou stra-
tegii.

Dalsi informace o soucasné marketingové strategii cilené na komunikaci sluzby (pobytova
sluzba — domov pro seniory) ziskdme z internich dokumentii organizace, z webové prezen-

tace, letakt a dalSich informacnich materialiit DSR.

Na zékladé poznatki z teoretické a praktické ¢asti budou navrzeny postupy pii komunikaci
ceny za pobyt v zafizeni DSR. Také navrhneme marketingovou strategii Domova Sue Ry-

der jakoZto poskytovatele socialni sluzby.

8.1 Mystery shopping

Z hlediska metodologie se mystery shopping pohybuje na hranici kvalitativniho a kvantita-
tivniho Setieni, ale bezesporu se jedna o specidlni metodu sbéru dat. MS se zaklad4 na me-
tod¢ zacastnéného pozorovani s pevné danymi prvky, jak se ma pozorovatel, ¢i tazatel
chovat a co konkrétné pozorovat. V této metodé se pro tazatele pouziva pojmenovani mys-
tery shopper. Mystery Shopping Providers Association ma tuto definici MS ,,Jde o pouziti
osob vyskolenych nebo instruovanych, které zaziji a zméri jakykoliv zakaznicky proces pri
hrani potencionalnich ¢i aktualnich zakaznikii. A tyto zkuSenosti jakkoliv reportuji zpét
objektivnim a  podrobnym  zpiisobem. " (Mspa-global, 2015, [online])
V praxi probihd MS tak, Ze profesionaln¢ vySkoleny tazatel, ktery je vybaven informacemi
o tom, jak by mél MS probihat, provede fiktivni ndkup a na zavér MS zaznamena ziskané
informace do pfedem pfipravenych zdznamovych dokumentli. Mystery shopper se chova
dle pfedem daného scénare, zejména proto, aby bylo dosazeno objektivniho posouzeni ze

subjektivnich ndzori navstévy. Scéndf je nejcastéji vytvoren ve spolupraci zprostiedkujici
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MS agentury a zadavatele. Scénaf a zaznamovy dokument spliuji zdkladni metodologické
pozadavky, a sice udrzeni konstantnich podminek a vyvazenost. Dnes jiz nabizi mystery
shopping mnohem vice moznosti zkoumani, nez tomu bylo pied lety a tato metoda je dnes
pievazné oznaCovana jako metoda k identifikaci potieb zakaznika spiSe nez jako kontrola

zameéstnancu.
8.2 SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalni analytickd technika zamétena na zhodnoceni vnitinich a
vnéjsSich faktori ovlivitujicich uspéSnost organizace nebo néjakého konkrétniho zdméru
(naptiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcastéji je SWOT analyza pouZivédna jako situac-
ni analyza v ramci strategického fizeni. Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, kte-
ry ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti. SWOT je akronym z pocate¢nich pismen ang-

lickych nazvi jednotlivych faktort:

o Strengths - silné stranky, interni vlastnosti organizace, které ji mohou pomoci
k dosazeni cile

o Weaknesses - slabé¢ stranky, interni vlastnosti organizace, které znesnadiiuji dosa-
Zeni cile

e Opportunities — pfilezitosti, externi podminky, které mohou dopomoci organizaci
k dosaZzeni cile

o Threats — hrozby, externi podminky, které mohou znesnadnit organizaci dosazeni

cile (Mangementmania, 2011, [online])

8.3 Analyza konkurence

Cilem konkuren¢ni analyzy je nalezeni konkurenéni vyhody, spravné zvoleni nasmérovani
nabidky a ziskani lepSiho postaveni v dané oblasti podnikdni. Obsahem analyzy konkuren-

ce je feSeni nasledujicich péti uloh:

e identifikace konkurent
e poznani cili konkurent

e hodnoceni strategii prosazovanych konkurenty


https://managementmania.com/cs/organizace
https://managementmania.com/cs/strategicke-rizeni
https://managementmania.com/cs/albert-humphrey
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e posouzeni silnych a slabych stranek konkurenta

e odhad pravdépodobnosti chovani konkurentt a jejich reakce na zmény na trhu

Ziskani uvedenych informaci o konkurentech poméha podnikim pochopit konkurencni
prostfedi v odvétvi a zejména zjistit kdo a jak konkuruje podniku. Detailni obraz konku-
rence slouzi jako zéklad pro formulovani marketingové strategie podniku. (Synext, 2008,

[online])
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9 MYSTERY SHOPPING

Na zaklad¢ stanovené hypotézy tykajici se komunikace ceny za pobytovou sluzbu
v Domové Sue Ryder nyni zmapujeme také vychodiska a cenovou politiku konkuren¢nich
zafizeni. Vyuzijeme vySe popsanou metodu mystery shoppingu, kterd nam pomuze ziskat

primarni informace pfimo v jednotlivych zatizenich.

Navstéva jednotlivych objekti probihala v lednu 2015 dvéma osobami. Ty dostaly totozné
instrukce tykajici se scénafe celé navstévy. Na misté neprovadély zadné zaznamy a zapis

zjisténych skutec¢nosti nasledoval bezprostiedné po navstéveé samotné.
Vychodiska stanovena pted vyzkumem samotnym:

e Jak si stojime na trhu
e Jaka je realita, se kterou se setkava bézny laicky zdjemce o pobytovou socidlni
sluzbu v Praze

e Proc jsou nutné zmeny v cenové strategii organizace a v jeji komunikaci

Smyslem tohoto konkrétniho vyzkumu bude zjisténi pozice organizace Domov Sue Ryder

s na trhu srovnatelnymi zafizenimi.

9.1 Vychodiska pro vyzkum

V této kapitole jsou definovana zakladni vychodiska, ktera mapuji soucasnou situaci, v niz
se DSR nachazi. Pomohou nam Iépe si uvédomit soucasny stav a také 1épe zpracovat scé-

naf mystery shoppingu. Ten hraje velkou roli pfi vyhodnocovani vyzkumu samotného.
Vychodiska pro zménu lze rozdélit na:
Pozitivni:

e Silny pfevis poptavky nad nabidkou: v soucasné dob¢ je v DSR 123 registrovanych
7adosti na 52 luzek, ktera pobytova sluzba nabizi. Cekaci doba tak &ini cca 2 roky.

e Vybornid image DSR mezi poucenou laickou vefejnosti z hlediska kompetence a
profesionality: je ovéfeno socidlnimi pracovnicemi pii kontaktu se zdjemci o sluz-

bu.
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e Koncovy zédkaznik nerozliSuje mezi rliznymi pravnimi formami zafizeni. Potiebuje
vedeét, jakou sluzbu a za kolik penéz dostane. Nerozumi tolik problematice financo-
vani a neumi do hloubky rozkli¢ovat, co kterd odborna sluzba znamena.

e DSR je vniman jako drahé zafizeni, které ale nabizi adekvatni sluzby vzhledem ke

stanovené cené.
Negativni:

e ZvySovani nakladii na péci: coz je dano mnozstvim a kvalitou sluzeb, zvysujici se
cenou materialu a nutnosti vyssich platii zaméstnanc.

e SniZzovani piijmi z externich zdroji. Zde je mozZné identifikovat n€kolik pfi€in: sil-
na konkurence na trhu neziskovych organizaci, intenzivni kampané zndméjsich ne-
ziskovych subjektli s celostatni pisobnosti, lokalni nasycenost trhu beneficemi a
dal$imi fundraisingovymi aktivitami (Praha), preference jinych typt piijemct pod-
pory (déti, zvifata, humanitarni organizace...).

e Nemoznost uctovat poplatky za fakultativni sluzby, jako tomu bylo dfive.

9.2 Benchmarking

V ramci této diplomové prace vyuzijeme benchmarking jako srovnani Domova Sue Ryder
s lokalni konkurenci. PopiSeme si zde vysledky mystery shoppingu v zatizenich, ktera po-
skytuji stejnou sluzbu jako DSR, tedy pobytovou socidlni sluzbu. Klicem k vybéru téchto
zafizeni byla lokalita — Praha a velikost zafizeni — pocet nabizenych lizek v ramci této

sluzby.
Pro potteby srovnani s konkurenci byly zvoleny dvé metody:

e Sekundarni vyzkum — webové stranky socialnich zafizeni

e Primdrni vyzkum — mystery shopping ve vybranych zafizenich
Seznam zafizeni, ktera odpovidala pfedem stanovenym kritériim a byl zde proveden mys-
tery shopping:

o Domov seniort Vysocany
o Diim seniori Michle

o CentrIn Unhost’
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o Domov pro seniory VrSovicky zimecek

o Alma mater

9.3 Scénar mystery shoppingu

Jiz ve vySe uvedené charakteristice mystery shoppingu jsme uvedli, jak dilezitou roli hraje
predem nachystany scénar, ktery slouzi na konkrétni misto a vyzkum. V tomto ptipade
jsme pii tvorbé scénafe vychéazeli ze zkusSenosti socialnich pracovnic v DSR. Vzhledem
k mnozstvi poradenskych sluzeb a zajemcti o pobytovou sluzbu samotnou vznikal scénar
rychle a efektivné. Zalozen byl na dotazech lidi, ktefi do zafizeni prichazi, aniz by si pte-
dem ud¢lali alespoii rdmcovou piedstavu o tom, co takova sluzba nabizi. Vzhledem
k pozadované objektivnosti vyzkumu navstivil Domov Sue Ryder mystery shopper, ktery
dané zatizeni viilbec neznal. Je zde tedy uveden srovnatelny vzorek za organizaci, které se

vyzkum tyka. Slouzi tedy jako kli¢ovy vzorek pro vyhodnoceni srovnatelnosti zafizeni.

9.4 Pribéh mystery shoppingu

Rodinny piislusnik si domluvi pfedem navstévu v poptavaném zatizeni, protoze zjistuje
moznosti umisténi seniora a potiebuje vidét prostiedi 1 zjistit vice informaci.
Navstévy provadi dcera klienta, zdjem o podileni se na péci ma také syn, ktery je vytizeny

podnikatel.

94.1 Vychozi situace-konkrétni pripad

Budouci klient je muz, vék 75 let, s Alzheimerovou nemoci, péce rodinu jiz vycerpava,
chiize s holi, nutnd rehabilitace, samotaf, trochu nesnasenlivy, mé cukrovku, rad ¢te histo-
rické romany. Ekonomické parametry: diichod 11.500 K¢, pfispévek na péci 4.000 K¢.
Trvalé bydlisté Praha 4.

94.2 Jednotlivé faktory, které navStéva zarizeni zjiSt'ovala:

Objektivni:

e [okalita a dopravni dostupnost
e Popis (architektura objektu)
e Kapacita zafizeni

e Personal (celkovy pocet, pocet klientll x persondl)
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e Vybaveni zafizeni
e Aktivity nabizené klientim

e Stravovani pro klienty zafizeni
Subjektivni:

o Prabéh navstévy
o Styl jednani a piistup personalu k zadateli o sluzbu

o Atmosféra zatizeni
Cenova strategie zafizeni:

» Komunikace uhrady za poskytovanou sluzbu

9.5 Parametry k posouzeni nabizenych sluzeb

Pro srovnani uvedenych informaci zde jako prvni pfedkladame vyplnény formulaf repre-
zentujici Domov Sue Ryder. Tuto navstévu realizoval mystery shopper, ktery tuto organi-
zaci neznal, a tudiz je mozné jeho ziskané informace vyuzit pro srovnéni s ostatnimi zafi-

zenimi.

Domov Sue Rydo?‘t

Domov Sue Ryder, o.p.s.

Faktory Hodnoceni zarizeni

Lokalita, e Dobra, v rozsifeném centru mésta
e Moznost parkovani dobra

dopravni dostup- N o )
e Navstéva mozna kdykoli

nost
Popis e Organizace sidli v objektu historického dvora.

e Vefejné pristupny vzhledem k tomu, co vSe se zde nachazi:
(architektura) restaurace, divadelni sal, kaple, galerie, dobro¢inny obchod,

pobocka méstské knihovny a uzaviena oSetfovatelska cast.

e K dispozici volné pfistupna bezbariérova zahrada pied i za
objektem. Ob¢ v klidové zoné.

e K dispozici velkd terasa bezbariérové pfistupnd pro klienty
DSR.

e Chodby oddéleni jsou ptizplisobeny klimatu prace s klienty,
najdeme zde koutky s nabytkem, obrazy, lampami zapadajici
do doby, kdy ptevaznd ¢éast klienti Domova byla
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v produktivnim véku

Kapacita

52 lhzek

Personal

O klienty se staraji zdravotni sestry, pracovnici v socialnich
sluzbach (pecovatelé a sanitafi), fyzioterapeuti, asistenti reha-
bilitace, socidlni pracovnice a pomocnice v kuchyice. Krome
nich v Domové pomahaji také studenti zdravotnich a socidl-
nich Skol na praxi a dobrovolnici

Na jednoho pecujiciho piipadaji 3 az 4 klienti

Pokoje jsou jednolizkové, dvouluzkové a triltizkoveé

DSR pracuje s biografii klientd, tudiz je pfistup velmi indivi-
dudlni a maximalné ptizpiisoben zvyklostem klienti. Vse je
na miru klientd — denni rezim, aktiviza¢ni programy, navstévy
blizkych, 1ékat

Lékar sidli v objektu Michelského dvora, je k dispozici
v pracovni dobu, ostatni specialisté pravidelné dochazi

Vybaveni

Pokoje jsou vybaveny dle ptani klientl, je mozné zde mit sviij
nabytek, doplnit stavajici vybaveni obrazy, policemi, skiiné-
mi, stolem, TV...

Aktivity

Siroka nabidka individudlnich i skupinovych aktivit (tzv. ak-
tivizacni programy - napi. vytvarné techniky, peceni, trénink
paméti ad.)

Individualni rehabilitace a dalsi aktivity rehabilitacni péce
Individuélni a skupinova ergoterapie

Spoluprace s MS a ZS na Praze 4, pravidelné spole¢né aktivi-
ty v DSR

Sluzby

Socialni a komplexni oSetfovatelska péce po 24 hodin denné
Pravidelna rehabilitace

Poradenstvi se tyka moZnosti dalSiho pobytu klienta v jinych
zafizenich, kontaktl na dalsi socialni sluzby podle potieb kli-
enta a jeho rodiny.

Klientim jsou k dispozici vetejné prostory Domova - kaple,
pobocka Méstské knihovny, restaurace, divadelni sél, galerie,
dobrocinny obchod nebo zahrada s altankem.

akce, poradané Domovem pro klienty — Geriolympiada, opé-
kani na zahrad¢, vitani 1éta, promitdni cestopisl, Cteni
s panem feditelem

Bohosluzby se konaji pravidelné kazdé tutery v ekumenické
kapli Domova.

Stravovani

Dietni stravovani pod dohledem nutri¢ni terapeutky

Vafteni ptimo v objektu Michelského dvora

MozZnost stravovani v restauraci DSR, na jideln€ oddéleni ne-
bo na pokoji



http://www.sue-ryder.cz/nabidka-aktivit-pro-klienty-domova-pro-seniory.html
http://www.sue-ryder.cz/rehabilitace.html
http://www.sue-ryder.cz/poradna.html
http://www.sue-ryder.cz/bohosluzby.html
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Styl jednéni,

Pristup

Navstéva trvala hodinu a pul. Socialni pracovnice mne pfiijala
ve své kancelari, vysvétlila, jaké sluzby poskytuji. Podrobné
popsala pobytovou sluzbu. Na vSechny otazky aktivné¢ odpo-
vidala

Po tvodnim vysvétleni, jak v Domové pe€uji o seniory, mne
provedla zafizenim. Jeden pokoj byl volny, tak jsme si jej
prohlédli, jinak bych zadny nevidéla — ke klientiim nikoho ci-
ziho na podivani nevodi (respektuji jeho soukromi)

Atmosféra

Atmosféra velmi srdecnd, vSude Cisto, svétlo, utulno. Pokoje
oznacen¢ obrazky, plno kvétin, Gtulné koutky s nabytkem na
posezeni. Rodiny klientdl byly na névstéveé v areédlu zatizeni.

V restauraci probihala akce — ziva dechova hudba. Nékolik
klientd zde popijelo kavu.

Tabulka 1.: Vyhodnoceni MS v Domové Sue Ryder (zdroj: vlastni zpracovani)

Komunikace ceny

Cenu za pobytovou sluzbu se zdjemcem fesi socialni pracovnice v rdmci jeho navstévy

zatizeni. Nejprve probiha rozhovor z kanceléfi socidlni pracovnice. Ta vysvétli, co vse

DSR nabizi, jaké jsou mozné dopliikové sluzby, zodpovite ptipadné dotazy. Také vysvétli

cenu za pobyt — jeji jednotlivé ¢asti. Zminuje zde, Ze klient plati v priméru 25.000 K¢ za

pobyt mésicné. Skutecné meési¢ni naklady vSak jsou 50.000 K¢ na 1izko v ramci pobytové

sluzby. Z uvedeného vyplyva, Ze klient hradi polovinu ceny sluzby, nicméné& po secteni

ceny za ubytovani a stravu (11.500 K¢&/mésic), prispévku na péci (nejcastéji 12.000

K¢/mésic) zbyva k dofinancovéani nenarokovatelna castka cca 3.000 K¢. Zalezi jen na seni-

orovi nebo jeho roding, zda tuto ¢astku budou platit. Neni upln€ srozumitelné vysvétleno

proc a za co jeSté pfiplacet.

9.6 Vysledky mystery shoppingu ve srovnavanych zarizenich

Legenda ke grafice hodnoceni srovnani DSR versus konkurence je v nésledujici tabulce.

’ jsme v tom horsi i i jsme v tom lepsi
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E=E jsme v tom nastejno = nedokdzu posoudit
Tabulka 2.: Legenda k vyhodnoceni jednotlivych zatfizeni (zdroj: vlastni zpracovani)
9.6.1 Domov Seniori Vysocany, s.r.o.
@ bomoy
= SENIORU
Faktory Hodnoceni zarizeni Zarizeni
x DSR
Lokalita, Dobr4, v rozsifeném centru mésta, na metru
dopravni dostupnost Moznost parkovani dobra =
=

Néavstévy: 7.00 — 19.00 hod. denné

Popis (architektura)

Velky objekt cca 6 patrovy moderni bytovy diim v rusné
zastavbeé

K dispozici oploceny dvorek-parcik, ktery ale neni upraven
pro vozickare, v soucasné dob¢ v rekonstrukci, okolni vy-
soka zastavba, malo zelené

K dispozici mala terasa s bezbariérovym pfistupem s vy-
hledem na prot¢jsi ¢inzovni dim

1)

Kapacita

* 107 lizek

Personal

Na patie je 20-22 klientl, které maji na starosti 2 peovate-
1¢, 1 sestra na odd¢€leni + dopomoc

Lékat dochézi 1x tydné
Psychiatricka 1x za 14 dni
PsycholoZka 1x tydné

Gerontolog 2x tydné

Il

Vybaveni

Velmi Cisté, svétlé, ptijemné, sektorovy nabytek

Televize v pokojich jako soucést vybaveni

Il
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Aktivity

Kazdy den dopoledne probihaji spole¢enské aktivity i indi-
vidualni — lze si popovidat, vylustit k¥izovku apod.

Na skupinovych aktivitdch byva cca 16-17 klientl

Pro klienty s Alzheimerovou nemoci maji specialni skupi-
ny nebo individuélni cvi¢eni

V cené je i rehabilitace, kterou poskytuji na zakladé indivi-
dudlniho plénu

Aktivity probihaji v cca 10 klubovni¢kach umisténych v
ramci celého objektu

Je mozné si v nich i kdykoliv uvafit ¢aj, kavu — i pro na-
v§tévu

rrrrr

Pot4daji narozeninovy klub, pravidelna predstaveni ZUS
atd.

Na chodbach jsou vyvéseny fotografie z akci a ukazky
vytvarnych praci

Il

Sluzby

V cené je 1 x mesicné kadetnik a 1 x mési¢n¢ pedikura
Klient dostava zékladni hygienické potteby

Vlastni pradelna, kde si mohou klienti nechat prat pradlo,
které musi mit oznaceno

Vedeni depozitniho uctu, ze které¢ho se hradi doplatky na
1éky a regula¢ni poplatky pfi nutnosti navstivit 1€kare, kli-
enti tam maji 1 kapesné

Kazdou ned¢li se sepisi nakupy, pokud n€kdo chce, tak 1
béhem tydne (obchody jsou hned vedle)

Do 10. dne v mésici vyhotovi socidlni pracovnice vyucto-
vani, které necha bud’ na recepci v obalce rodin¢, nebo po-
sila po dohodé¢ elektronicky

Pokud si chce rodina vzit klienta domi na navstévu, ohla-
Suje se to 2-3 dny doptedu

Klienti obdrzi signaliza¢ni naramek kvili bezpecnosti

Il

Stravovani

Diabetickéd dieta je samoziejmosti, dokonce maji na tuto
dietu zvlastni nddoby

Jako diabetik bude mit jidlo 6x denné&, druhou veceti oproti
ostatnim obvyklym 5 jidlim

Klient mize jist v jideln€ 1 na pokoji

Il
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* Jidelna je trochu neSikovné feSend do tvaru pismene L, je
tam klasicky vydejni pult (jako v zavodni jideln€) a v dalsi
casti je zakonCena pddiem, takze slouzi i jako spolecenska
mistnost

Pribéh navstévy * Ohlasila jsem se na recepci, kde si mé¢ vyzvedla socialni

kou, terasou, jidelnou, chodbami, vytahem, ukazala 2 typy
pokojt, sesternu. Nakonec jsme spolu sly do jeji kancelare,
ktera byla hned kousek za recepci cestou na terasu — takze
vSe Slo probirat i v mén¢ formalnim prostredi

pracovnice. Ta mé provedla celym objektem, klubovnic- ‘

Styl jednani, pristup | ¢ Celkova navstéva trvala cca 50 minut. Nikdo na mé nespé-

chal, prostor na dotazy, proaktivni.

* Socialni pracovnice mluvila nejdiive o tom, jak to v domo- ﬁ
v¢ funguje béhem prohlidky. O cené jsme se bavily az po
té, co jsme po prohlidce pfiSly do jeji kancelafe — dobry
marketingovy tah — nejdfive predstavim produkt — pak jed-
nam o cenc.

Atmosféra * Velmi dobra. Vsude disto, viing, vzdusné prostory, svétlo,

Il

veselé barvy, decentni design. Nevyhoda — pfilis velké.

Tabulka 3: Vyhodnoceni MS Domov pro seniory Vysocany (zdroj: vlastni zpracovani)
Komunikace ceny:

Prvni informace tykajici se ceny za pobyt byla, Ze cena se pohybuje mezi 15-30.000 K¢
mésicné podle pokoje. Ttilizkovy pokoj 19.500 K¢. Dvoulizkovy pokoj mensi — 23.880
K¢&. Dvoultizkovy pokoj vétsi — 26.880 K¢ (oba pokoje jsme navstivily, bylo tedy ziejmé,
¢eho se thrada tykad). Tato cena zahrnuje ubytovani, stravu ve vys$i 11.400 K¢ dle zédkona
Prispévek na péci ndlezi zatizeni automaticky a do této ceny se nepocitd. Pokud by tedy
zajemce pozadoval dvouliZzkovy pokoj, tak bude platit cca 24.000 K¢ a k tomu piispévek
na péci. Konecnd cena pro klienta je vtomto piipadé 28.000 tisic Kc&/mésic.
V cené je dale Balicek sluzeb — ten zahrnuje vSechny sluzby (viz vysSe) a aktivity.
Tazatel byl upozornén na to, Ze z diichodu 11.500 K& musi zlstat tatinkovi 15%. Pokud
bude chodit dichod k nim, daji mu toto Castku na depozitni ucet nebo dle dohody.
Pokud bychom chtéli pouzit cely dichod na thradu, tak to jde také pokud podepiseme
souhlas s tim, Ze =zlstatek je moZné pouzit na whradu ndkladi s péci spojenych.

V navstiveném zafizeni se socidlni pracovnice zajimala o soucasny stav potencialniho kli-
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enta. Vice Casu vénovala pfedstaveni zdkladnich ,,parametri® sluzby, v ramci prohlidky

domu, poté se teprve fesily finance v kancelafi socialni pracovnice.
Informace z webovych stranek:

Strava a ubytovani v domové pro seniory jsou hrazeny ze starobniho diichodu klienta a dle

zakona o socialnich sluzbach mize domov pozadovat ¢astku maximaln¢ 380 K¢ na den.

Lidem, ktefi potfebuji péci druhé osoby, ptiznava stat socidlni davku - ptispévek na péci.
Vyse ptispévku zalezi na stupni zavislosti neboli mife potieby pomoci druhé osoby
a pohybuje se mezi 800 az 12.000 K& mésicné. Tuto castku dostava ze zakona piimo Do-

mov seniorl Vysocany.

Zakladem kvalitni péce poskytované v naSem domové je diferencovany a individudlni pti-
stup ke klientlim, postaveny na dlouhodobé¢ a pravidelné poskytovanych sluzbach. Jde pie-
devsim o to, aby zajistili dostatecny pocet kvalifikovanych pracovniki, ktefi mohou kaz-
dému klientovi vénovat dostatek Casu tak, aby byla respektovana jeho individudlni ptani

a potfeby.

Cenik fakultativnich sluzeb je k dispozici u socialni pracovnice zafizeni. (Domov senioru

Praha, 2013, [online])
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9.6.2 Dim seniori Michle, s.r.o.

Faktory Hodnoceni zarizeni Porovnani
s DSR
Lokalita * Dobra, v rozSifeném centru mésta
dopravni dostupnost |« Moznost parkovani dobra —

*  Navstévy:

Popis (architektura) | = Objekt byvalého hotelu, velmi stisnéné, tmavé, uzké chod-
by, zddnd zahrada, plisobi dojmem bludisté, aktivity se
odehravaji v jideln& ﬁ

» Klienti maji spole¢ny prostor na posezeni pied recepci (by-
val¢é lobby)

Kapacita *  Cca 70 luzek

Il

e Polovina klientt lezicich

Personal * 16 registrovanych sester

* Na patte 3 sestry pres den / 20 klientli na patie + vrchni a
stanicni

* 4 RHB sestry i i

* Od zafi budou zafizeni se zvlaStnim rezimem — budou mit
jako zaméstnance lékatku jen pro domov, dochéazi psychi-
atr

Vybaveni * Sektorovy néabytek na pokojich; miizou mit naptiklad své
kteslo

S b T ﬁ

* Chybi prostor, kde by se klient mohl mimo pokoje stykat s
rodinou, s navstévniky

pro vSechny

Aktivity * Systém ,,vSichni mohou chodit na vSechno* a vSechno je A
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* Trénovani paméti, rehabilitace

Sluzby

e Rehabilitace

Stravovani

* V celém zafizeni plati pro vSechny jeden zakladni jidelni-
cek, ktery schvaluje a vybira pani feditelka, vyhovuje paci-
entiim s cukrovkou (stejny i pro zaméstnance, ,,neuskodi to
nikomu‘‘); pak maji jesté 9 diet na vybér

* Je mozné i stravovani na pokoji

~mdme tady takovy komunismus, vSichni maji vSechno stejné,

Jjidlo, piti, sluzby, véetné myti viasi jednou tydne, pedikury,

nemusi si pak zavidet, kdo komu co koupil a zaplatil, uz tak se

predhanéji v poctu vnoucat a v poctu navstev:

Pribéh navstévy

* Ohlasila jsem se na recepci, kde si mé vyzvedla socialni
pracovnice. Ta m¢ provedla nejprve jidelnou, pak jsme se
jeli podivat na pokoje.

* Po prohlidce m¢ zavedla do kancelare pani feditelky, ktera
se mnou probirala dal$i véci a zejména uhradu a finan¢ni
zalezitosti.

Styl jednéni, pfistup

* Celkova navstéva trvala cca 45 minut. Nikdo na mé nesp¢-
chal, nechavali prostor na dotazy, byli proaktivni.

* Nelibilo se mi, Ze m¢ socidlni pracovnice vedla na pokoje,
kde byli klienti, aniz by se jich zeptala o dovoleni, bylo to
nepiijemné.

* Na druhou stranu plisobilo dobfe, Ze socialni pracovnice mi
ukézala ,,provoz* a pani feditelka se mnou feSila ,,uzavieni
smlouvy®, jasné interni kompetence.

Atmosféra

+ Stisnénd, mirny zapach. Zatizeni plsobi jako hotel, ve kte-
rém jsou ubytovani stafi lidé na dobu ptfechodnou. Za to
pani feditelka méd k dispozici ve své pracovné velkolepé
prostory s vysokym stropem a tocitym schodiStém

Tabulka 4: Vyhodnoceni MS Diim seniorti Michle (zdroj: vlastni zpracovani)

Komunikace ceny:
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Cena za pobyt je 24.000 K¢ mésicné, ptispeévek na péci se po nastupu da zvysit na 8 tis. K¢
(,,to zaridime s nasi lekarkou®). Piplatek za jednoltizkovy pokoj je 7.000 K¢, celkova cena
je tedy 31.000 K¢. Ubytovani a strava stoji 11.500 K&, ptispévek na péci nalezi zafizeni.
Fakultativni sluzby jsou jasné definovany — aktivity (viz informace na internetu), spolecné
akce, kadetnictvi, pedikura, trénink paméti atd. Pani feditelka tazateli sdélila, ze ,,uzivateli
nemusi nic z diichodu zlstat. Berou si trvalou zalohu na léky ve vysi 2.000 K¢&, coz pry
vychazi asi na %2 roku. Klient ma v cen¢ kosmetiku, Sampony, mydla, zubni pastu. O depo-
zitnich uctech vitbec nemluvila — ,,klienti nic nepotiebuji, nemaji tady ani moznost si néco
koupit a nemaji potrebu “.

Cena byla komunikovéna jasn¢ a strucné jako hotova véc. Dobfe pasobil argument, ze u
nich uz se nemusim bat, Ze mi na konci mésice pfijde vyuctovani, kolik ukont navic tatin-
kovi poskytli a kolik budu doplacet, jako se to pry déje v jinych zatizenich. Rozdil mezi
cenou za ubytovani a stravovani a prispévkem na péci do 24.000 K¢ je castka, ktera se da-
va zvlast'. Lze napsat darovaci smlouvu na rok s mési¢ni platbou a napt. podnikatel si mu-
ze toto z danového zdkladu jako sponzorsky dar. Zaznéla stru¢na informace, Ze pozaduji
mesicéné ¢astku 16.000 K¢, kdyz bude ptispévek 8.000 K¢ mésicné. VSe se pomérné slozité

vysvétlovalo a zaméstnanci zafizeni pouzivali i odborné vyrazy, které bézny ¢loveék nezna.

Informace z webovych stranek:

Dum pro seniory disponuje kapacitou 44 pokoju. 10 jednolizkovych, 34 dvoulizkovych.
Celkova kapacita je 78 lizek. Pokoje jsou vybaveny TV, telefonem, ledni¢kou, koupelnou
s WC. Pokoj Ize dovybavit polohovatelnou posteli a ndbytkem klienta. Je zde signalizacni
zatizeni na pfivolani pomoci. Spole¢né prostory jsou recepce, spolecenska mistnost a spo-
leensky sal. Ke stazeni je zde formulaf Zadosti o pobyt. Uhrady za nabizené sluzby nejsou

na webu Domu pro seniory zvetejnény. (Dumseniorumichle, 2010, [online])
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9.6.3 Centrln Unhost’, s.r.o.
Faktory Hodnoceni zafrizeni Porovnani
s DSR
Lokalita, * Cca 30 km z centra Prahy
dopravni dostup- | «  Parkovéni dobré —

nost

* Navstévy: 8-20 hod.

Popis (architek-

* Objekt byvalého hotelu, nevyhovujici chodby, neni bezbari-
érovy piistup na zahradu a navic je pres nékolikery dvete

tura)
* Vytah se schidkem
* Objekt na hlavni silnici vedouci méstem
Kapacita *  Cca 100 lazek
* 1lhzkové — 6 pokojl, 21zkové panské t.c. 3, 3-4 lizkové *
Personal * 3 oSetfovatelé na patro — 20 klientd na patie
* 3 sestry pfes den, v noci jen oSetfovatelé i i
Vybaveni * Sektorovy nabytek na pokojich; vlastni nabytek mohou mit
na 2 lizkovém pokoji po dohodé
+  Uzky vytah
* Na recepci je nettulny prostor, kde by se klient mohl mimo ﬁ
pokoje stykat s rodinou, s navstévniky
* Vstup do jidelny je zakdzan z hygienickych divodid — ne-
chtéli ji ukazat ani mné
Aktivity * Nemaji specialni aktivity pro klienty s Alzheimerovou ne-

moci

* Me¢éla jsem pocit, Ze poskytuji spiS riizné zplsoby vyuziti
volného Casu nez aktivizaci; odborn€ nic nevysvétlila. Na-
bizi kulturni a hudebni programy, ptednasky, canisterapii,
vytvarny krouzek, knihovna, oslavy, vylety, zahradkarsky
krouzek, trénink paméti, jogu
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Sluzby Rehabilitace
Aktivizacni programy ﬁ
Stravovani 4 dietni rezimy

Nutriéni sestra Po-Pa
Jidelna neni pfistupna

Kdo nemuze do jidelny, ji na pokoji, kdo nechce do jidelny,
za priplatek muze jist na pokoji

Prabéh navstévy

Po telefonické objednavce schiizky, jsem se nahlasila v da-
ny den a hodinu na recepci, kam za mnou dosla socialni
pracovnice

Pusobila celkoveé velmi laxnim dojmem

Nejdiive se m¢ ve stoje zeptala, co m¢ zajima, fekla jsem,
ze bych se chtéla podivat po domové, tak mée spi§ neochotné
provedla

Ukézala mi chodby, jeden pokoj, spoleCenskou mistnost a
zahradu

Zakézala mi fotografovat

Styl jednani, pii-

O klientech mluvila jako o uzivatelich, vyjadfovala se o
nich ve smyslu — to my jim nedovolime, to oni nemtzou,

stu . .. G
P tam my je radsi nepoustime ﬁ
Celkové to plsobilo stra$né, jako bych byla v néjakém
ustavu pro odloZené piipady
Atmosféra Velmi Spatnd, v celém zafizeni hned u recepce to velice

pachlo!!!

Neutulné, depresivni

Tabulka 5: Vyhodnoceni MS Centrln Unhost’ (zdroj: vlastni zpracovani)

Komunikace ceny:

Mystery shopper mél zdjem o jednolizkovy pokoj, ktery je povaZzovan za nadstandard a

stoji 24.336 K¢ bez piispévku na péci. Z této Castky je 11.560 K¢ na ubytovani a stravu ze
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zakona, zbytek se doplaci. Dvoulizkovy pokoj stoji 14.602 K¢ bez prispévku na péci.
Ostatni sluzby se plati zvlast, je jedno, na jaké aktivity a ¢eho se klient ucastni, ¢astka je

jednotna.
Informace z webovych stranek:

Uhrady za pobyt jsou stanoveny s uéinnosti od 1. 1. 2014 v souladu se znénim zakona &.

108/2006 Sb., a provadéci vyhlasky ¢. 505/2006 Sb., v platném znéni takto:

a) uhrada za celodenni stravu (cena surovin vcetné provoznich nakladii souvisejicich s pii-

pravou stravy) - 170 K¢&/den

b) uhrada za ubytovani véetné tklidu - 210,- K¢/den. Po uhradé€ za ubytovani a stravu musi
uzivateli zlstat alespont 15 % jejiho piijmu. Celkové castka ¢ini 380,-K&/ den pti dlouho-

dobém vyuzivani socidlni sluzby, tj. 11. 560,-K¢ mésicné.

c¢) sluzby - poskytované sluzby jsou hrazeny 2z prispévku na  péci.
V piipad¢, ze je uzivatel pfijemcem prispévku na péci, stava se tento ptispévek v celé vysi

pfijmem domova.

d) fakultativni sluzby
Uhrady za fakultativni sluzby jsou pro klienta ty, které jdou nad ramec péce stanovené za-

konem 108/2006 Sb. (Centrln, 2010, [online])

9.6.4 Domov pro seniory VrSovicky zamecek, prispévkova organizace

V den, kdy ve vysSe uvedeném zatizeni probihal mystery shopping se zajemci o sluzbu vé-
novala socialni pracovnice, ktera nebyla schopna na otdzky ve scénafi odpovédét. Argu-

mentovala tim, Ze je zde teprve kratce a ze na otazky odpovi emailem. Nestalo se tak.
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Proto predkladame jen informace ziskané pii kratké prohlidce objektu a z webovych stra-

nek zafizeni.

Pokoje jsou velmi hezky zafizené. Pro dva dvoulizkové je zde spolecnd koupelna s WC
uprostfed, pristup je pfes posouvaci dvere. VSichni klienti maji polohovatelné postele.
Ptes luxusni vybaveni nepusobily pokoje ,,domacky*. Klienti m¢li pouze na stoleccich

nebo na policce par fotek. Hodné unifikované.

Chodby i oznaceni pokoji ptusobi velmi steriln¢ jako v tstavu. Pokus o zutulnéni zde je -

zakouti na chodbé¢ se stylovymi usaky, televizi a morcetem.

Velmi hezké jidelna propojena s terasou, kterd je volné pfistupna i vetejnosti. Je mozné si

zde s klientem objednat napoje.
Nabidku aktivit Ize nalézt na nasténce cestou do jidelny.
Informace z webovych stranek:

Domov pro seniory poskytuje komplexni, individualné zamétené, celoro¢ni pobytové sluz-
by osobam, které¢ jiz nedokadzou plnohodnotné zit ve svém plvodnim, piirozeném prostie-

di. Hlavnim cilem této sluZby je, aby Zivot klientii byl co nejdistojnéjsi a maximalné srov-

natelny s béznym zpisobem zivota jejich vrstevniki.

Domov se zvlastnim reZimem poskytuje pobytové sluzby osobam se specifickymi potie-
bami vyplyvajicimi z jejich zavazného onemocnéni, napf. Alzheimerova nemoc, jejichz
situace vyzaduje pravidelnou pomoc a péci jiné fyzické osoby. Hlavnim cilem této sluzby

je, aby klient zistal co nejdéle sobéstacny a mohl prozit zivot aktivné a distojné.

Odlehcovaci sluzba poskytuje pobytové sluzby osobam, které maji snizenou sob&stacnost z
divodu véku, chronického onemocnéni nebo zdravotniho postiZeni, o které je jinak peco-
vano v jejich prirozeném prostredi. Hlavnim cilem této sluzby je umoznit pecujicim fyzic-

kym osobam nezbytny odpocinek.

Pobytové socidlni sluzby jsou poskytovany v jednolizkovych, dvoultizkovych a tfilazko-

vych pokojich.
Cenik uhrad za poskytované socialni sluzby ve VrSovickém zdmecku:

jednolizkovy pokoj 200,- K¢/1 den
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dvoultizkovy pokoj 195,- K¢/1 den

ttilizkovy pokoj 190,- K¢&/1 den

Poskytovani stravy ¢ini 160,-K¢/ 1 den. (Csop10, 2014, [online])

9.6.5 Alma mater, o.p.s.

- ::l

.\Im(‘ri\_luu'r Ad

Pro doplnéni jednotlivych zatizeni, ktera jsme zde jiz podrobili na zédkladé mystery shop-
pingu vyzkumu zde pfedkladame zatizeni, které jako jediné disponuje stejnou pravni for-
mou jako Domov Sue Ryder a tou je obecné prospéSna spolecnost. Jedna se o zatizeni sid-

lici v Novém StraSeci.

Sekundarnim vyzkumem, tedy analyzou jejich webovych stranek jsme dospéli

k nésledujicimu shrnuti poskytované sluzby:

Domov Alma Mater, o.p.s. pfedstavuje koncept kvalitniho bydleni pro klienty spolu se

socialni a zdravotni péci v klidné lokalit¢ Nového Straseci.

Nyngjsi kapacita je 50 ltizek na dvojlizkovych ¢€i trojlizkovych pokojich. Pokoje vyssi-
ho standardu s vlastnim socialnim zatfizenim, TV a balkonem s pfijemnym vyhledem na
zahradu. Samozfejmosti je zdravotni dozor, aktivizacni ¢innosti, stravovani pfipravované
ptimo v Domoveé ve velmi moderné vybavené kuchyni. Péce je poskytovéana v souladu

se standardy kvality socidlnich sluzeb zdkona 108/2006 Sb o socidlnich sluzbéch.

Specializuji se na poskytovani péce osobam, které kvili zhorSenému zdravotnimu stavu
potiebuji neptetrzitou péci, predevsim pak osobam trpicim Alzheimerovou chorobou, Par-
kinsonovou chorobou, stafeckou demenci a jinym omezenim. Krom¢ ubytovani a stravy
poskytuje Domov aktivity typu vychazky, ergoterapie, poslech ¢etby, ru¢ni prace apod. a

tyto ¢innosti uzpusobuje specialnim potiebam klientd.
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Sazebnik thrad - zakladni strava a wubytovani jsou 11.560 Kc&/mésic.
Po odecteni thrady musi kazdému klientovi zlistat minimalné 15% z jeho pifijmu. Po pted-
loZeni potvrzeni o vysi pfijmu bude thrada za ubytovani a stravu snizena tak, aby po za-
placeni zbylo kapesné ve vysi 15% z pfijmu. Socialni pracovnice bude jednat o doplaceni
do plné vySe pozadované tihrady s rodinnymi pfislusniky, a to v souladu se zakonem ¢.

108/2006 Sb., o socialnich sluzbach a zakona ¢islo 117/1995Sb. §71 odstavec 3.

Uhrada za péci - mésicni tthrada za péci je stanovena ve vysi pfiznaného pirispévku na péci

dle §73 ods.4 zak. ¢. 108/2006 Sb, o socialnich sluzbach, v platném znéni.

Dale nasleduje vycisleni fakultativnich sluzeb a jejich cenik. Jednd se naptiklad o dopravu,

kopirovani nebo masazni vanu. (Domov-almamater, 2015, [online])

Po telefonickém hovoru se socidlni pracovnici lze doplnit tyto informace:
pocet klientl na jednoho oSetfujiciho: 8 az deset klientil na jednoho oSettujiciho, navstévni
doba: po cely den po ohlaSeni sestfe. Stravovani, dieta: stravovani dle dietniho rezimu kli-

entd, dieta také mozna. Moznost prohlidky: ano, po domluve.

9.7 Zavér vyplyvajici z mystery shoppingu

Ve vSech soukromych zatizenich (s.r.0.) vzdy sdélili kone¢nou cenu, kterou je tfeba zapla-
tit kazdy mésic. Pokazdé vysvétlili, z ¢eho se cena sklada — vzdy ze 3 slozek: za stravu a
pobyt za zakladni sluzby, které se poskytuji v rozsahu udaném zakonem (380 K¢&/den).
Dale pfiznany piispévek na péci, dohromady €asto oznaované jako socialni sluzby. Po-
sledni slozkou byl ,,ten rozdil* potad nazyvany jako fakultativni sluzby (i na internetovych
strankach 1 na letacich), nékdy také oznaceno jako sluzby nad ramec zékladnich, ¢i prosté —
U nas to stoji xxx mesicne*. Z uvedeného vyplyva, Ze i kdyZ mnohdy sluzby nabizené jako
fakultativni ze zdkona nejsou uznany jako fakultativni (napf. rehabilitace, ergoterapie...),
organizace je 1 nadale takto pojmenovavaji. MiZzeme zde hovofit a jakémsi zjednoduSeni

informaci pro cilové klienty, nicméné ne vzdy ctici literu zakona.

Vsechna zatizeni vzdy podala jasnou informaci o kone¢né ¢astce za pobyt v daném zatize-

ni. Cena se prakticky nelisi - vychazi na ptiblizné 24 tis. K&/mésic.
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Vzdy byl mystery shopperovi nabidnut ¢as na zvazeni, porovnani konkurence a poté pii-
padné na podani zadosti. Vzdy odkazali na webové stranky, kde jsou k nalezeni dalsi in-

formace a seznam potiebnych dokumenti.

Zde zodpovime vyzkumnou otdzku: Je nastaveni komunikace ceny za pobytovou sluzbu

poskytovanou Domovem Sue Ryder srozumitelné pro pripadné uzivatele sluzby?

Srovname-li tedy to, jak komunikuje cenu Domov Sue Ryder, respektive jeho zéstupci, 1ze
konstatovat, Ze jsou zde jasné mezery. Spatné definované sluzby nad ramec sluzeb zéklad-
nich, ne vzdy dobfte vysvétleny princip doplaceni castky (moznost platit formou daru, ktery
tak navysi ¢astku na pozadovanou hodnotu). Také miizeme zminit dal§i zdsadni bod a to,
ze socialni pracovnice délaji socialni Setfeni v rodinach potencialnich klientt, které nevédi,
kolik vlastné péce v zatizeni stoji. Nastava pak situace, kdy klient pii nastupu do zafizeni
zjistuje vSechny podrobnosti plateb a miize byt zaskocen dal§im navySenim ¢astky za po-

byt.

Rozdily mezi jednotlivymi zafizeni jsou v né€kterych piipadech opravdu vyrazné. Domov
seniorll Vysocany je kvalitni zafizeni a nabizena socialni sluzba na vysoké trovni. Lze ho
jen doporucit. Zajimavym poucenim je pak navstévy v CentrIn Unhost’, kde jiz prostiedi

samotné pusobilo neutulné az depresivné.

Dals$im srovnanim jednotlivych vystupl z mystery shoppingu je ziejmé, ze nabizené sluzby
Domova Sue Ryder jsou v pfevdzné vEétSin€ na vyssi trovni, nez ve srovnavanych zatize-
nich. Nicméné se ukazuje, ze tuto pfednost neumi pracovnici dokonale vyuzit. Vidime zde

mezeru v komunikaci sluzeb smérem k zakaznikim.

Jak jiz bylo zminéno u jednoho z provedenych mystery shoppingli, osvédcuje se nejprve
zatizeni predstavit kratkou exkurzi a poté probrat cenovou kalkulaci pobytové sluzby. Za-

jemce se pak mize mnohem lépe rozhodnout, protoze jiz zna prostiedi. Pokud se mu pro-

N 24
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10 SWOT ANALYZA DOMOVA SUE RYDER

SWOT analyza ndm pomuze jednoduse a prehledné¢ vyhodnotit interni a externi situaci

tykajici se dané organizace. Tato analyza je shrnuti analyzovanych aspektii a také je vy-

bornym néstrojem ke spravnému urceni dal§i marketingové strategie.

Silné stranky

Slabé stranky

e Zazemi silné organizace

e Nabidka komplexnich kvalitnich slu-
zeb pro seniory — poradenstvi, osobni
asistence, pobytova sluzba

e ZkuSenosti a profesionalni pfistup
personalu

e Vzd¢lavani pracovnikl ze vSech pra-
covnich oblastech v organizaci

e Aktivni piistup k feSeni problémo-
vych situaci

e Otevienost novym pfilezitostem a

e Nestalé financni zdroje - vicezdro-
jové financovani

e Nefunkéni komunikaéni strategie —
pouze body bez ndvaznosti na sta-
vajici situaci

e Nevyuzité moznosti v pfimé ko-
munikaci s cilovymi skupinami

e Nevyuzité moznosti komunikace
organizace a servis pro novinaie

e NedostateCnad prezentace vyuziva-
nych inovativnich pfistupii v péci o

vyzvam seniory
e Prosazovéni a vyuzivani novych pfi-
stuptl v péci
e Kvalitni vystupy komunikacnich ak-
tivit
PrileZzitosti Hrozby

e Vyuziti databaze darct - efektivnéjsi
zpracovani dat a pfesné cileni infor-
maci

e Zahjjeni nového projektu - osvétova
kampan ,,privodce starim*

e Propracovani komunikac¢niho planu a
jeho navazani na fundraisingovy plan

e VyuZiti potencidlu benefi¢nich akci
poradanych organizaci

e Navazani partnerstvi — osloveni kli-
covych darct, firemnich dérci

e Osvétové ptlisobeni v oblasti kom-
plexni péce o seniory

e Ucast pracovnikil organizace v ex-
pertnich skupinach

o SniZujici se piispévky predevSim
z vetejnych zdroji

o Casova omezenost zdrojii — granty
a dotace na urCité obdobi, bez
moznosti rozvijet ¢i navazat na ak-
tivitu

e Ztrata velkych donatort

e Nezijem o téma stari

e Spatné nadasovani a finanéni na-
roCnost projektl na osvétu veftej-
nosti

Tabulka 6: SWOT analyza Domova Sue Ryder (zdroj: vlastni zpracovani)
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Informace ke zpracovani SWOT analyzy byly Cerpany z vlastnich zkuSenosti a védomosti
autorky diplomové prace pohybujici se ve vedeni organizace. Cennym zdrojem informaci

byla také piima zpétna vazba pracovnikli vedeni Domova Sue Ryder.

Vypracovana SWOT analyza nam odpovidéd na druhou vyzkumnou otazku: Je prezentace
Domova Sue Ryder jako komplexniho poskytovatele sluZeb na odpovidajici arovni?
Umi Domov Sue Ryder prezentovat §ifi svych aktivit dostatecné, a to tak, aby zajemci

o sluzbu védéli, s jakym pozZadavkem se na organizaci mohou obratit?

Neexistuje dobfe zpracovand komunikacni strategie, kontakt s novinafi je nahodily, Do-
mov neprezentuje inovativni pfistupy v péci ani na odborné pidé. To vSe jsou ukazatele
dokazujici, Ze prezentace DSR neni na dostate¢né Urovni a je potfeba navrhnout strategii

pro jeji zlepSeni.
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11 ANALYZA A VYHODNOCENI STAKEHOLDERS DOMOVA SUE
RYDER

Zpracovana analyza stakeholders (zahrnuje vSechny osoby a instituce, které maji s organi-
zaci cokoli do ¢inéni) v Domové Sue Ryder umoziiuje podrobnéjsi zpracovani, zaclenéni
do komunika¢niho planu a jeho vyuziti pii praci oddéleni PR a fundraisingu. Konkrétni
rozdéleni stakeholders tak usnadni pfesné zacileni informaci. Zpracovani postupti od pr-
votniho kontaktu po jeho udrZeni, az po krizovou komunikaci zefektivni procesy v ramci
fundraisingového odd¢€leni. Prace s kanaly, jimiz sdéleni k cilové skupiné ptichazi, jeho
nacasovani a zptisob sdéleni se méni v pribc¢hu komunikace samotné. Je proto zasadni mit
jasn¢ dané materidly (systémy), kde Ize stanovené postupy zaznamenavat a s nimi aktualné
pracovat. Zaroven tento zpusob prace vyzaduje dokonalé informacni propojeni vSech zain-
teresovanych pracovnikil organizace s pevné stanovenou zodpovédnosti za dané kroky,

skupiny ¢i formy informaci.

V soucasné dobé v DSR probihé intenzivni prace na uspofadani kontaktli v systému Sales-
force. Zde dochézi k segmentaci a k nastavovani pravidel komunikace, sledovéni historie
kontaktt, jejich aktualizace. Také jeho propojeni s MailChimpem (datab4dze odbératelt
newsletteru) je v zavérecné fazi. DalSimi nutnymi kroky je dikladné propracovani jednot-
livych skupin, jejich ukotveni v systému vyuzivaném v DSR a propojeni s komunika¢nim
planem. Ten je soucasti marketingového planu. Stavajici analyza bude jeho soucasti, pro-
toZe obecné plati, Zze marketingovy proces v neziskové organizaci je o to sloZitéjsi, ze se
zaroven obraci na vice typl zdkaznikd — na uzivatele sluzeb, donatory, vefejnou spravu,

vefejnost. (BusinessVize, 2011, [online])

11.1.1 Stakeholders Domova Sue Ryder

Kdo vSechno je stakeholderem daného projektu a jaky na n¢j ma nebo muize mit vliv, je
pak podstatou stakeholder analyzy, jejiz vystup byva roz¢lenén do ¢tyt zakladnich katego-

rii.
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minimalnim
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Obr. 1: Kategorie stakeholders, (zdroj: vlastni zpracovani)

Popis jednotlivych skupin:

s velkym vlivem a zajmem. O tuto skupinu je potieba se starat prubézné a s maximalnim
usilim. To znamena, Ze je tieba usilovat o maximalni participaci téchto stakeholderti pfimo
na projektu. Vedle sponzora projektu sem patii také vSichni, kdo mohou projekt vnimat
jako ohroZeni. Identifikovat tuto skupinu neni nijak snadné, ale pravé tato skupina zplso-

buje nejveétsi pocet na prvni pohled obtizné vysvétlitelnych posuni v projektu.

Dalsi, velmi dulezitou skupinou jsou tvirci, stakeholdefi s velkym vlivem a malym za-
jmem o projekt a jeho vystupy. Pro tuto skupinu byva uplatiiovana strategie ,,udrzet spoko-
jenost. Ma se tim na mysli, Ze tato skupina by méla byt dostate¢n¢ informovana

o projektu tak, aby necitila néjaké ohrozeni vlastnich z4jma.

Tteti skupina, kterd se vyznacuje velkym z&jmem, ale malym vlivem, by méla byt pribéz-
n¢ informovana o déni na projektu odstupiiovanym pfistupem. Tim se ma na mysli, Ze
podle povahy pisobnosti daného stakeholdera, se nastavuje forma a rozsah sdélované in-
formace. Pravidelnd informovanost je velice podstatna zejména proto, ze v pribéhu casu se
muze dana skupina stakeholderii dostat z pohledu cili projektu do sféry s vétSim vlivem

nebo vétsiho zajmu.

Posledni skupina, tzv. dav bez vlivu a z4jmu o projekt, by méla byt monitorovdna pouze

s ohledem na trend vyvoje smérem k jedné ze tfi jiz zminénych skupin.
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Mozny postup prace se stakeholdery:

o Vyhotovit seznam stakeholderi a rozdélit je do skupin

o Porozumét jejich pozadavklim a ocekavani

o Zahjjit dialog

o Udrzovat dialog, kooperovat a vyuzivat zpétnou vazbu

Ne vSechny skutec¢nosti, které zjistime v ramci analyzy vlivii, musime nutné fesit. Naopak,

nejvetsi pozornost je mozné zaméfit na ,paretovskych® dvacet procent stakeholdert

s maximalnim vlivem, které vSak zajisti osmdesatiprocentni pravdépodobnost uspésného

dosazeni cile projektu.

V nasledujici tabulce uvadime nejdilezitéjsi ¢ast zpracované analyzy a to skupiny ,.klicovi

hraci a ,.tvarci®. Celd analyza stakeholders Domova Sue Ryder bude umisténa v ptiloze

diplomové préce.

KLICOVI
HRACI Kanail sdéleni Nacasovani Kreativita
i oL ravidelny inter-
5 intranet, nasténky, P J . , .
Zamg¢stnan- . . val dle komuni- zabavné,
. porady, prostory | aktuality, vize . . .,
c1 DSR kac¢ni strategie seriozni,
v
DSR
pravidelny report informace o déni v
5.z v Y > . : . 2 o . 7
Spravni DSR, vize, navrh ravideln¢, vzd seriozni,
P acast MANGA na ” Y prEvIcens, VR ,
rada ., na dal§i rozvoj, | pfi zasedani rady pracovni
zasedani rady Y
napliiovani vize
info ze zasedéani
spravni rady, ma-
Manage- terialy a jeho vy- | . C e e , .
g yal ) y’ vize, poslani, jejich | dle stanovenych seriozni,
ment stupy, strategicky ., . ,
; , , | plnéni pravidel pracovni
organizace | plan, zpracované
materidly, porady,
vizity
newletter na miru . . . , .
e g aktuality, vize, pravidelny inter-
; v tisténé 1 elek- o e . . .
Rodiny ., . osvéta, ptibehy, val dle komuni- zabavngé,
. tronické podob¢, . . ., . .,
klienti i foto. Pfedevsim kacni strategie seriozni,
POS komunikace ske DSR
v prostorach DSR P
Statni osobni kontakt, | informace o déniv | pravidelny inter- seriozni,
sprava - newsletter na mi- | DSR, osvéta, akce, | val dle komuni- 0SVEtoVeE,
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konkrétni ru, web, FB spoluprace kacni strategie pracovni
osoby DSR
. . o ravidelny inter- .
. osobni kontakt, informace o déni v P J ) seriozni,
MC Praha 4 g . val dle komuni- L,
newsletter na mi- | DSR, osvéta, akce, ., ) 0oSVEtove,
—rada , kacni strategie ;
ru, web, FB spoluprace pracovni
DSR
. ., ravidelny inter-
. , . ., informace o déni v P Y ) .,
Soukromé osobni jednani, . val dle komuni- seriozni,
DSR, osvéta, akce, ., ) L
osoby web, FB ; ] kac¢ni strategie osveétove
spoluprace, darujte
DSR
pravidelny inter-
.. S, informace o déni v | wval dle komuni- .,
Média - osobni jednani, . ., ) seriozni,
, DSR, osvéta, akce, kac¢ni strategie .,
osobni kon- web, FB, PR , 0SVEtoVeE,
o spoluprace, celo- DSR, ) i
takty ¢lanky b ) L . zabavné
spoleCenské téma | vyroc€i, vyznamné
udalosti, benefice
TVURCI Kanal sdéleni Nacasovani kreativita
: ; . o informace o déni v i .
Firemni osobni jednani, . pravidelny inter- .,
.. . DSR, osvéta, akce, ) seriozni,
darci — newsletter na mi- .. val dle komuni- )
» ) spolupréace, infor- ., ) 0sVEtove,
partneti ru, web, FB, di- ..., kacni strategie i i
o mace o pouziti da- zabavné
DSR rect mailing y ., DSR
ru, podékovani
. o informace o déni v : ..
osobni jednani, . pravidelny inter- .,
. , . DSR, osvéta, akce, ) seriozni,
Pravidelni | newsletter na mi- luprice. inf val dle komuni- stové
. ) spoluprace, infor- L, ) osvetové
darci ru, web, FB, di- pOItp o kacni strategie ; I
e mace o pouZiti da- zabavné
rect mailing y ., DSR
ru, podékovani
) lani pravidelny inter- seriozni,
, o vize, poslani, vyu- : L
Partnerské osobni jednani, o p o e val dle komuni- 0SVEtOVE,
i . . ziti financi, celo- ., ) ,
organizace | projekty na miru ) o, kacni strategie pracovni,
spolecenské téma . )
DSR zabavné
Dobrovol- S ) L, pravidelny inter- .,
.. osobni jednani, informace o déni v i seriozni,
nici . 5 val dle komuni- .,
. newsletter na mi- | DSR, osvéta, akce, « . . osvetove,
od koordi- . o kacni strategie ; i
i ru, web, FB podékovani zabavné
natorky DSR
, pravidelny inter- _
newsletter na mi- | . ., ) seriozni,
. L. ] informace o déni v | val dle komuni- L
Dodavatelé | ru, osobni jedna- . L, ) 0SVEtoVeE,
. L. . DSR, osvéta, akce kacni strategie i )
ni, direct mailing zabavné

DSR
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Odborna
Veftejnost

¢lanky, véstniky,

konference, web,

vefejné a odborné
akce

vize - propagace,
posléani, informace
0 jejim napliovani,
celospolecenské
téma

pravidelny inter-
val dle komuni-
kacni strategie
DSR, monitoring
odbornych a ve-
fejnych akci -
ucast, prispevky

seriozni,
0oSVEtove,
pracovni

Tabulka 7: Analyza stakeholders (zdroj: vlastni zpracovani)

Tato analyza nam pomize 1épe napldnovat marketingovou strategii celé organizace. Zna-

lost lidi, ktefi s organizaci pfichazi jakymkoli zptisobem do kontaktu, nam pomuze najit

idedlni formu osloveni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NOVA STRATEGIE DOMOVA SUE RYDER

Vysledky mystery shoppingu — tedy porovnani Domova Sue Ryder se zafizenimi poskytu-

jicimi stejné sluzby, budou vychodiskem pro projektovou cast diplomové prace.

Kratké shrnuti - pobytova sluzba Domova nabizi nadstandardni pfistup mnoZzstvim aktivit,
kvalitou poskytované péce a pouzivanim inovativnich technik v rdmci nabizené sluzby.
Sue Ryder Ize také profilovat jako odborného garanta, jako specialistu na problematiku
stafi. S dalsimi sluzbami tak nabizi komplexni péci. Aby se zatizeni takto zapsalo do poveé-
domi Siroké vetejnosti, je zapotiebi vypracovat dlouhodobou strategii, tu posléze realizovat

a tak plné rozvinout potencial organizace.

Strategicky plan bude realizovan v horizontu let 2015 — 2020. Zde si popiSeme strategické
cile organizace, v§e co povede k jejich GspéSnému naplnéni a také projekt Vecerni Spacir.
Ten bude reprezentovat typ benefice, které v ramci kampané budou probihat. Vse je propo-

jeno myslenkou osvéty Siroké vetrejnosti.

Vzhledem k provedenému mystery shoppingu také navrhneme dalsi postup v rdmci cenové

strategie Domova Sue Ryder.

12.1 Strategické smérovani organizace

Domov Sue Ryder v dobé svého vzniku (rok 1996) vyplnil mezeru v oblasti péce o ,kieh-
ké seniory* a ptispél ke kultivaci tohoto prostfedi zejména diirazem na distojnost ¢loveka,
dale vysokou mirou otevienosti aredlu a dislednym uplatiovanim smluvniho principu (pi-
semna smlouva o poskytovani sluzby). Diky systematicky budovanému vicezdrojovému
financovani se dafilo ziskavat zdroje a pfinaSet nové postupy do denni praxe péce. DSR ma

rovnéZ podil na popularizaci sluZzby osobni asistence mezi seniory v Praze.

Na trh ,,seniorského bydleni a navazujicich sluzeb* vstupuje v soucasné dobé fada novych,
Casto pro-ziskovych subjekt. Existence ,,nelegalnich, neregistrovanych* sluzeb (uspés-
nych ¢i medidln€ pranyiovanych) povede s velkou pravdépodobnosti k liberalizaci prostie-
di rezidenc¢nich socialnich sluzeb. Sue Ryder tak ma pied sebou zasadni rozhodnuti o dal-
$im sméfovani a vyvoji.

DSR v duchu dosavadniho vyvoje musi potvrdit své zaméteni na ,,kiehké seniory* vyssiho

véku (85+), kteti jsou siln€ zavisli na péci druhé osoby. Sue Ryder se zaméii na koordinaci
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ruznych prvkd pomoci a podpory (rodina, zdravotni péce, socialni péce aj.) s cilem umoz-
nit distojny zivot starému ¢lovéku, jeho blizkym i profesiondliim zapojenym v péci. Do-
mov timto pfistupem pak jasn¢ deklaruje sviij pfesah do zdravotné socialni oblasti — do
oblasti dlouhodobé péce. Domov musi vedle péce hledat inovativni postupy, modely a
techniky, ovéfovat je v praxi a o své zkusenosti se bude délit s dal$imi (profesionaly, laiky,
akademiky aj.). Referen¢ni skupinou pak budou organizace typu Gerontologické centrum,
Cesta Domt, pilotni projekty Diakonie, Charity, organizace zahrani¢ni (Rakousko, N¢-

mecko).

Hlavnim tikolem Domova Sue Ryder je reagovat na potieby starnoucich lidi (klientd LTC),
jejich blizkych a spolecnosti. Soucasné¢ DSR povazuje za klicové vytvofit pro naplnéni
hlavniho ukolu stabilni materidlové-technické a finanéni zdzemi, a to zejména rozvojem

socialniho podnikani a fundraisingem a aktivitami PR.

12.2 Strategické cile organizace

V dlouhodobém horizontu (roky 2015 — 2020) je nutné strategické sméfovani organizace
podpofit nasledujicimi kroky:

e Zesileni image organizace

e Profilace DSR jako odbornika na problematiku LTC

e Rozvoj socidlniho podnikéni

e Rozsifeni povédomi o planovanych akcich organizace

o Zefektivnéni komunikace mezi organizaci a zapojenymi institucemi

Corporate Identity:

e Zapracovani grafického manualu do vSech vystupii organizace
e Zptehlednéni webovych stranek organizace
e ZaloZeni poradenské platformy iSenior

o Zefektivnéni komunikace a propagace organizace — image znacky

Monitoring a kontrola:

e Pravidelnd aktualizace internetovych stranek
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e Provedeni Porterovy analyzy péti sil (postaveni organizace na trhu dalSich v ramci
neziskového sektoru)

e Trzni analyza konkurence

e Monitoring problematiky LTC

e Odborné diskuze, ¢lanky, vystoupeni

e Dusledné vyuziti systému Salesforce pro praci s darci

12.3 Navrh komunika¢niho mixu
PR a reklamni aktivity tisku

e Zprovoznéni webu Isenior — platforma pro dostupné informace tykajici se stari,
problematiky LTC, poradenstvi — pribézna aktualizace (cca 1x tydn¢)

o Celebrity Relations pfevazné ve spojeni s PR ¢lanky (Ctvrtletni interval)

e Tiskové zpravy a ¢lanky v pravidelnych intervalech (1x mésicn¢)

e Reklamni inzeraty ve spojeni s PR ¢lanky (Ctvrtletni interval)

e Systematické ptisobeni na cilové skupiny v pribéhu celé¢ kampané

e Periodika pro odbornou vefejnost:
Socialni sluzby, Férum socidlni politiky, Kontakt

e Tisk a periodika pro laickou vefejnost:

MEF Dnes, Lidové noviny, Vlasta, Kvéty

Internet

e Internetova periodika pro odbornou i laickou vetejnost:

Idnes.cz, zivot90.cz, helpnet.cz, moudrysenior.cz, pecujici.cz, cestadomu.cz
e Aktudlni Press room na strankach organizace
e Adresna rozesilka newslettera

e Sprava informac¢niho webu Isenior

Tisténé materidly
e Letaky a brozury pro koncové uzivatele

e Pfiprava informacnich letakii o problematice LTC
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e Piiprava informacnich brozur do ordinaci I¢kait, na socidlni odbory méstskych ¢as-
ti
e Vytvoreni piirucky pro osoby pecujici o seniory

e Vyrocni zpravy

Direct marketing

e Direct maily s informacemi o aktivitich Domova Sue Ryder (1x mésicn¢)

e Vyuziti systému Salesforce pro databazi kontakta

Podpora prodeje

e Vizibilita u zapojenych instituci — letaky, bannery, brozury, plakaty

e Eventy — akce pro Sirokou vefejnost - Vecerni Spacir, Den otevienych dveti, Koral-
kovani atd. (4x za rok)

e (Odborné konference (frekvence 2x ro¢n¢)

e Vzdelavani pro Sirokou vefejnost — zaméefené na osoby pecujici o seniory (6x za
rok)

o Ucast na veletrzich neziskovych organizaci, kulatych stolech

o Ucast v piipravnych skupinach ministerstev (pribézng)

Reklama

e Facebook — sdileni aktudlnich informaci tykaji se staii, udalosti, hry

e ZaloZeni webové stranky Isenior — poradni portal pro seniory a jejich blizké

o Uprava internetovych stranek organizace — tiprava vizulni podoby, zména rozlo-
zeni menu, SEO, zpfehlednéni zobrazovanych informaci

e Zapojeni kanalu You Tube — propagace DSR

e Méfeni navstévnosti stranek, méteni darcovstvi (platebni portal Darujme.cz)

e Vytvateni reklamnich spotii a TV spoti osvétového charakteru

e Propagace kampané prostfednictvim on-screen reklamnich systémi v ordinacich
praktickych lékaiti, gerontologi, internistli

e C(Citylighty v mésté Praha — zamétené na poradenstvi (Privodce starim)

e Zapojeni novych médii s tvlir¢im vyuzivanim digitalnich a sitovych technologii
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Meédia
e Udrzovani kontaktu s dosud vyuzivanymi médii
e Vytvoreni databaze rozhlasovych stanic
e Vytvoreni databaze celoplo$nych i regionalnich TV
e Podpora kampané ucasti v televiznich potfadech
e Vysilani TV spotl na vetejnopravnich kanalech

e Medidlni monitoring

Medialni monitoring poskytuje informace o aktivité tykajici se organizace — jak se o orga-
nizaci psalo, mluvilo, vysilalo. Vysledky monitoringu lze poté vyuzit pro spolupraci se
sponzory. Prezentace objektivnich informaci je mozna napt. na webu organizace vytvore-

nim odkazu ,,Napsali o nas“. Nejjednodussim vystupem je tabulka s informacemi o medi-

alnich zasazich.

Vzhledem ke stanovenym cilovym skupindim Domova Sue Ryder, které zahrnuji seniory a
také Sirokou verejnost autorka navrhuje navazat spolupraci s reklamni agenturou Havas
Worldwide Prague. V pracovnim portfoliu této agentury je sekce ,,Koname dobro* a jejich
cilem je podporovat socialni projekty posilovanim znacky klientdi vytvarenim komunikac-

nich konceptt a jejich aplikaci v médiich.

12.4 Média a rozpocet
Rozpocet na reklamni vydaje neziskové organizace mizZe byt stanoven nékolika zplsoby:

Co si organizace muze dovolit - podle konkurence - procentem z pfijml - s ohledem na

cile, kterych ma byt dosazeno.

Rozpocet stanoveny s ohledem na cile, kterych ma byt dosazZeno, je samoziejmé ideélni.
Ovsem pro neziskové organizace ne vzdy dosaZzitelny. Pfi rozhodovéani o vysi vydaji na
jednotlivé polozky musi organizace zvazit, jaky podil marketingovych vydaji pljde na
reklamu a jaky na ostatni marketingové aktivity. Musi pfitom vychazet z Casového useku,
kterého se plan tyka, segmentl, které chce oslovit svou kampani. Diilezitou roli hraje také

uzemni pokryti.

Neziskové organizace musi Casto zvazovat, jaké vydaje si mohou dovolit a fakticky tim
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popiraji funkci marketingové komunikace jako investice. U neziskovych organizaci nehro-
zi cenové a konkurenc¢ni valky, takze sledovani konkuren¢nich vydajii na marketingovou
komunikaci je spi$e symbolické. Casova dimenze, rozhodnuti o vhodném ¢ase zahrnuje
otazky typu: Jedna se o dlouhodobou kamparii, zaméfenou na jméno a image organizace,
nebo o jednordzovou reklamu, propagujici do¢asnou akci, kterd bude zahajena v nejblizsi

dobé?

Cilové skupiny. Pro Domov Sue Ryder autorka diverzifikuje prostiedky podle toho, jaké
segmenty zakazniktli chce oslovit. Jestlize zvoli Sirokou vefejnost, jsou v takovém piipadé
vhodnymi médii rozhlas, denni tisk, plakaty. Pokud zvoli odborniky, pak jsou vhodné od-

borné a kulturni magaziny.

Geograficka dimenze - mistni obyvatele nejlépe a nejlevnéji oslovi plakaty, inzerce v regi-
ondlnim tisku a regionalnich ptilohach celostatnich denikd, reklama v regiondlnich rozhla-
sovych stanicich. Celostatni dosah ma televize, celoplo$né rozhlasové stanice a celostatni

deniky a Casopisy.

Celkova vySe rozpoctu. Neziskové organizace vSak musi vzit v ivahu i celkovou vysi roz-
poctu, ktery budou mit na marketingovou komunikaci k dispozici. Televizni reklama je
vysoce uc¢inna a z hlediska zasahu na jednoho divaka relativné levnd, ale pocate¢ni investi-
ce (natoCeni spotu a n¢kolik malo odvysilani) pfedstavuje naklad az né¢kolik miliona korun,
coz si vétSina neziskovych organizaci nemtize dovolit. Naproti tomu rozhlasova reklama,
inzerce v tisku a plakaty se daji pofidit vyrazné levnéji a svou dostupnosti odpovidaji po-
ttebam organizace. Organizace mohou vyuZit i sponzorského partnerstvi s médii, ¢imz své
naklady snizi. S rozpoc¢tem souvisi 1 volba médii. Pro jejich volbu bude u neziskové orga-

nizace rozpocet zasadnim limitujicim faktorem.

Rozpocet navrzené strategie

Polozka Castka
Tiskoviny, merkantilie 100 000
Reklama 350 000
Events 300 000
PR, media (¢lanky, tiskové zpravy, weby) 580 000
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Direct marketing 50 000
Podpora prodeje 96 000
Webové stranky (grafika, programovani) 150 000
Celkem 1626 000

Tabulka 7: Rozpocet kampané (zdroj: vlastni zpracovani)

12.5 Navrh benefi¢ni akce v ramci osvétové kampané

Osvétova kampan bude probihat na vice urovnich. Jednou z nich budou benefi¢ni akce
zamétené na razné cilové skupiny. Ve strategickém planu jsou takového akce planovany
Ctyfi na jeden kalendaini rok. Nejvétsi a nejziskovejsi bude benefiéni turnaj firem v malé

kopané. Jedna se o akci, kterd oslovuje firmy navdzané na Domov Sue Ryder.

Nyni si pfiblizime benefi¢ni akci sméfovanou na existujici sympatizanty Domova a také na
osloveni Siroké vetejnosti. Vecerni Spacir je charitativni pochod Prahou, spojeny s osvétou
a nabizejici poradenské sluzby. UmoZiiuje nejen ucast na pochodu spolecné se zndmymi
tvaremi, ale 1 moZnost poradit se pfimo na misté o vécech, tykajicich se stafi. Soucasti ma-
teriald pro ucastniky bude ,,Poradenské desatero®, které pfipomene vSem bézné Zivotni

situace rodin ¢i seniorii samotnych a ukaze, kde mohou ziskat diilezité informace.

12.5.1 Vecerni Spacir

Jedna se o akci nazvanou ,,Vecerni Spacir.” Charitativni pochod za distojné stari. Hlavnim
cilem akce je propagace tématu stafi a poradenstvi, kter¢ Domov Sue Ryder poskytuje.

Dale ziskani medialniho prostoru a ziskani novych kontakti (potencidlnich darct).

Cilovou skupinou je vefejnost, kterd organizaci zatim neznd. Dal§imi oslovenymi jsou fir-
my na Praze 4, se kterymi jiZ Domov navazal spolupraci v jinych oblastech. Zde lze tako-
vou akci propagovat jako teambuildingovou a pfinosem pro firmu bude utuzeni kolektivu
pii spolecné aktivité. Posledni skupinou, kterou tato akce hodla oslovit, jsou pratelé za-

méstnancti Domova, spolupracovnici a dobrovolnici této organizace.

Akce probéhne 22. kvétna 2015, od 18.00 do 22.00 hodin. Startovné ¢ini 250 K¢ a v jeho
cene je tricko a placka (oboji dar sptatelenych firem). Registrace bude probihat ptes samo-

statnou stranku akce a na také misté startu Spaciru. Trasa pochodu je zvolena atraktivnimi
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misty Prahy — povede z Kinského zahrady po néaplavce, ptes Zelezni¢ni most az na Vyse-
hrad. Produkci akce zafizuje externi firma, komunikaéni vystupy realizuje Domov Sue

Ryder.
Komunikacni kanaly benefic¢ni akce:

e Samostatnd  webova  strdnka  akce smoznosti  online  registrace
(www.vecernispacir.cz). Akce je zacatkem osvétové kampané na zvyseni informo-
vanosti §iroké verejnosti o problematice stari. Neupozoriiuje tudiz primarné na or-
ganizaci, ale na téma, které komunikuje.

e Propagacni video v délce 30 sec., které pro Domov natoCil znamy zpévak Matgj
Ruppert, medialni tvar akce.

e Udalost na facebookovém profilu. Aktuélni informace z ptipravy akce spolecné se
soutéZi pro navstévniky této socidlni sité. SoutéZ je zaloZena na hodnoceni fotogra-
fii jednotlivych soutézicich, kteti se vyfoti se svym prarodi¢em a foto umisti na fa-
cebookovou stranku Spaciru. Zde pak podle mnozstvi ,,lajka* bude zvolen vitéz.

e Regiondlni tiskoviny a spolecenské asopisy pro Zeny a rodiny.

e Volnocasové portaly (citybee.cz, kudyznudy.cz atd.)

o Letaky urcené k distribuci v lokalit¢ Praha - Michle.

e Plakaty k vyvéSeni na obchodech v izemi Prahy 4. Urcené také do firem na propa-
gaci teambuildingové akce.

e TV stanice - informace, rozhovory, reportdze, pozvanky na akce v Praze.(Sama
doma, VIP zpravy, Snidané s Novou, Dobré rano s CT).

e Komunikace sméfovand na zaméstnance Domova Sue Ryder — informacni letdk
s vyhodami Ucasti na akci pro zaméstnance (umistény v Satndch, sesternach, na-
sténkach u administrativy)

e Letaky, plakaty a infostojany v aredlu Michelského dvora

e Medidlnim partnerem akce je Radio Impuls, které za ucelem propagace natocilo
kratky spot se znamym zpévakem a pobézi bezplatnd kampan prave na tomto radiu.

Cilem kampané je ziskani novych ucastnikli a tim 1 darci, kontakt se stdvajicimi darci —
jejich aktivizace. DalSim cilem je zviditelnéni informaci osvétového charakteru — ,,poradni

desatero* potvrzujici Domov Sue Ryder jako odbornika na problematiku stafi.


http://www.vecernispacir.cz/
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Zajem o akci lze také predpokladat pfimo v organizaci samotné. Zaméstnanci a jejich ro-
dinni pfislusnici maji zvyhodnéné vstupné a k dispozici informace pro ptipadné zdjemce

z fad jejich ptatel, nebo rodiny.

:-"37“7 = =
—masproc jit.

» vecerni  Spacir »

mas proc jit.

| pochod za distoiné statf >
t o hod. 2>

Obr. 2. —4.: Vizudly benefi¢ni akce (zdroj: materialy DSR)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Rozpocet akce:

Naklady rozpocet
Materialové naklady
placky k tricku k tricku - material na vyrobu 1 000
potisk tricek 10 000
kancelatské potieby 1 000
tricka personal 3000
Nemateridlové naklady (nakup sluZeb)
Start (ozvuceni mluvené slovo véetné instalace, obsluhy, dopravy) 31100
videozaznam z akce 3 000
Videopozvéanka 10 000
obcerstveni personal - 20 lidi 1500
Grafik 3000
Tisky 2000
dobrovolnici/brigadnici (10 lidi x Shodx100 K¢) 0
Odpadkové kose _ Start (v€. pytlt a dopravy, bez odvozu odpadu) 400
Odpadkové kose _ Cil (v¢. pytlt a dopravy, bez odvozu odpadu) 400
Pivni set _ Start (stdl + 2lavice) 0
Pivni set _ Cil (stil + 2lavice) 0
Webova stranka 12 000
Ostatni naklady
Doprava 2 000
propagace Radio Impuls 2500

Vynosy rozpocet
Dary
Z grantu 57 330
Trzby
Startovné 50 000

Tabulka 8: Rozpocet akce Vecerni Spacir (zdroj: vlastni zpracovani)
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Za predpokladu, ze se akce zucastni 200 pochodujicich, 1ze ocekéavat vynos cca 24.000 K¢&.
Vyhodou akce je, jak je vidét v rozpoctu, pokryti vic jak poloviny nakladi grantem, ktery
je na tuto benefici mozné vycerpat.

Je zfejmé, Ze se nejedna o akci pofddanou primarné pro financni vytézek. Nejdulezitéjsi je
upozornit na problematiku stafi a na to, ze Domov Sue Ryder umi pomoci v tézkych zivot-
nich situacich. Dal$im benefitem jsou pak nové kontakty a samoziejmé i potencialni bu-

douci darci (nejlépe pravidelni darci).

12.6 Analyza rizik

Kazdy projekt s sebou nese jista rizika. Budeme-li chtit definovat je v souvislosti s popsa-
nou benefi¢ni akei pofddanou Domovem Sue Ryder, pak je potfeba zminit nékolik momen-
th. V zavislosti na stanovenych cilech akce, jimiz je ziskani novych kontakti od potencial-
nich darct a osloveni vefejnosti s ,,poradenskym desaterem*, l1ze definovat tyto rizikové

momenty:

a) Maly zdjem vefejnosti o akci — v Ceské spolecnosti neni téma staii pfili§ zakotveno.
Proto ani obecné informovanost vetejnosti neni velké. Ze zkuSenosti Ize fici, ze toto
téma zajima ty osoby, které musely fesit i prave fesi aktudlni situaci v rodin€. Na-
ptiklad, jak se postarat o babicku, dédecka, kdyZ uz to sami nezvladnou. Proto je i
tato akce mifena na rodiny, které sice maji déti, ale také rodice, o néz se jiZ nyni
musi starat. Takovymto lidem se pifezdiva ,,sendvicova generace®. Jsou v situaci,
kdy vychovavaji déti a zaroven se museji starat o rodi¢e nebo prarodie. Vzhledem
k pozdéjsimu véku zen rodicek se tato situace stava takika pravidlem.

Zasadni cileni bude zvolenymi médii a také jasné, ale vyrazné pfitazlivé definované
sd€leni tykajici se Zivotnich situaci. Vysvétleni vySe zminéné ,,sendviCové genera-
ce* je téma, které mize zaujmout napii¢ v€kovymi i socidlnimi skupinami.

b) Konkurenéni projekty podobného charakteru — v soucasné dob¢ je trend propojovat
zdravy Zivotni styl (béh, cvi€eni, pochod...) se socidlnim podtextem. Tato akce te-
dy neni jedina, kterd nabizi pohyb propojeny s dobrou myslenkou. Je potieba di-
kladn¢ zmapovat konkurenéni akce podobného charakteru. Vecerni pochod je zatim
jediny, ale naptiklad no¢ni beh pro SvétluSku je velmi dobie propojen s myslenkou

lidi zrakov¢ postizenych.
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Zvoleny termin, typ propagace, sdélend myslenka, to v§e se musi velmi dobte pro-
pojit. Také je velmi pfinosné pozadat verejné znamou osobu o zastitu nad akci. Po-
kud se volba podaii (ne vzdy to tak musi dopadnout, existuji i ptiklady s opacnym

v .

efektem), pak ma projekt vétsi Sanci prosadit se v konkurenci akci ostatnich.

Pocasi — i to se velkou mérou podili na Gispé$nosti ¢i neuspesnosti akce. Nelze mé-
sice doptedu védét, jaké pocasi v den akce samotné bude. Ale co je potieba vyftesit
je ,,mokra varianta®. Organizator akce, kterd je zavisla na pobytu venku, musi mit
vzdy v zaloze plasténky, stany, kratsi trasu, zachytné body na trase... Uspé$na be-
nefice se mize odehrat i v nepfiznivém pocasi, ale o to vic je nadrocnéjsi na ptipra-

Vu.

Pravdépodobné jsme zde nevyjmenovali vSechna rizika, kterd mohou byt spojena s Ve-

¢ernim Spacirem. Mozna nejcernéj§im scénafem je situace, kdy o Domové Sue Ryder

nikdo nenapiSe ani tfadku, na start Spaciru dorazi par pratel a rozpocet skonci

v hlubokém minusu. I takto miize akce dopadnout. Je to také mozna pticina toho, ze do

projektl takového charakteru se pousti pfevazné velké a stabilni neziskové organizace.

Ty maji vzdy vétsi jistotu, ze jejich sympatizanti pocitajici se na stovky az tisice, dorazi

1 v mensim mnozstvi. Proto je pro Domov Sue Ryder tento projekt vyzvou i na této ro-

vin¢ — obstat v konkurenci zkusenych a velkych ,,hra¢t“ na neziskovém poli.
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13 NAVRH CENOVE STRATEGIE SOCIALNI SLUZBY

V ramci mystery shoppingu jsme v této diplomové praci zjistovali cenovou politiku zaii-
zeni srovnatelnych s Domovem Sue Ryder. Zde se pokusime rdmcové navrhnout, jak by

m¢éla vypadat komunikace zatizeni k moznym zdjemctim o pobytovou sluzbu.

V zati 2014 doslo z divodu legislativnich zmén a zvySujicich se nédkladiim na péci k upra-
v¢ cen za pobytové socidlni sluzby v Domové Sue Ryder. Vzhledem k tomu, ze Domov
Sue Ryder poskytuje kromé zakonnych ¢innosti také nadstandardni individualni sluzby v

péci o seniory, €ini cena za pobyt mesi¢né cca 24000 K¢.

A zde je velky prostor pro praci osoby, ktera sluzbu zafizeni predstavuje potencialnim kli-
entm. V ¢em je tedy péce Domova jina vysvétluje socidlni pracovnice zajemci pii pro-
chéazce zatizenim. Musi vSak mit vypracovany podklady, které budou dokladat vyjime¢nost

poskytované sluzby.

13.1 Navrh komunikace novych cen

Jaké kroky 1ze navrhnout pro komunikaci cen za pobytovou sluzbu? K jasnéjsi komunikaci
pomuze vypracovani ,,srovndvaci tabulky®, tedy co piesné je minéno pojmy kvalitni indi-
vidualni pfistup v pé¢i v Domové Sue Ryder (viz srovnéavaci kritéria v tabulkdch hodnoti-
cich jednotliva navstivena zatizeni). Ta bude nabidnuta formou informa¢niho letaku, ktery
bude zdjemcim k dispozici. Jeho struktura bude nasledujici: jednotlivé parametry, poté
popis situace v Domové€ - v ¢em je silna stranka zatfizeni a dale jak tomu obvykle byva v
jinych zatizenich. Nebudou se srovnavat ceny za pobytové sluzby, ale kvalita nabizenych

sluzeb a jejich Skala.

V materidlu také bude ,,ndvod®, jak ma zajemce postupovat, kdyz si srovnava jednotliva
zatizeni — ,,nebojte se zeptat, jak napriklad konkrétné probiha stravovani, kolik sester pri-
pada na kolik klientii....apod.” — navrhy otazek, ze kterych je zfejmé, Ze Domov se srovna-
ni neboji. Letdk zdlrazni profesionalni pfistup, vyuzivani novych metod v oSetfovatelské
péci a nadstandardni pocet persondlu. Je potieba také prezentovat, co se v péci podafilo,

vybrat piib&hy (uspéchy RHB, nutri¢niho terapeuta atd.), dékovné e-maily a dopisy.

V Praze a nejbliz§im okoli existuje jiZ mnoho podobnych socidlnich zatfizeni. O tom, Ze je

o sluzby Sue Ryder zajem, svéd¢i fakt, ze mdme dvojnasobny pocet Zadosti na pocet luzek.
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ZAVER
Diplomova prace vénovana marketingové strategii v neziskovém sektoru ma tii Casti.
V prvni z nich jsme si blize popsali specifika neziskového sektoru. Spektrum piisobnosti

neziskovych organizaci je opravdu Siroké a je dobré si uvédomit, do kolika oblasti lidského

zivota zasahuji. V principu vSechny tyto instituce pomahaji, i kdyz rozdilnymi cestami.

Vyzkumna ¢ast ndm pomohla zmapovat organizaci poskytujici socidlni sluzby seniortim —
Domov Sue Ryder. Ten jiz 17 let pisobi v Ceské republice a za tu dobu se rozvinul v po-
meérné velkou a stabilni organizaci. Ma mnoho specifik, kterd jsou zde také popsana. Po-
tencial ve fundraisingovém odd¢leni, rozvijejici se socidlni podnikani a aplikace inovativ-

nich pfistupll v praxi — to vSe je Sue Ryder.

Mystery shopping, SWOT analyza a také analyza stakeholders pomohly zmapovat a vy-
hodnotit situaci v péti socidlnich zafizenich pro seniory a veskrze srovnani s Domovem

Sue Ryder odpovédély na formulované vyzkumné otazky.

Komunikace cen poskytovanych sluzeb, posileni znacky Domova, cilengjsi prace s darci.
To v8e jsou oblasti, které jsme v ramci tieti Casti diplomové prace popsali. Strategicky plan
tak nabizi cestu k rozvinuti dalsich oblasti, v nichz by Domov mohl také pokracovat ve své

prukopnické préci.

Oblast, jiZ se tato organizace vénuje, si zaslouZi rozhodné vice pozornosti, nez je ji v sou-
¢asné spolecnosti vénovano. Existuje mnoho skupin, jez se pohybuji na okraji z4jmu spo-
le€nosti. Nicméné stafi je opomijeno nepravem. Vzdyt lidé, ktefi zestarli, byli prave ti,
ktefi se starali o nas a mladsi generace vychovali. Bez nich bychom nebyli tam, kde jsme
zfejmosti. Lidé vyrustali ve vicegeneracnich domacnostech, navzajem si pomahali, naslou-
chali si. O to jsme dnes ochuzeni a jen tézko mnohdy hleddme cestu a pfemahame ostych
smérem ke starym lidem v naSem okoli. Pfitom je nesmirné obohacujici zastavit se, vy-
slechnout mnohdy az neuvéftitelné Zivotni piibéhy, spolecné se potesit a nacerpat zkusenos-
ti od téch, kteti jiz vétSinu svého Zivota prozili a zazili jiZ to, co nas teprve ceka.

Bylo by skvélé, kdyby tato prace pomohla Domov zviditelnit a pfispéla svou ,,troskou do
mlyna“ pfi snazeni lidi zaméstnanych v Sue Ryder. Je to prace krasna, smysluplné a velmi

dilezita.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
NNO Nestatni neziskové organizace.

PR Public relations.

MS  Mystery shopping.

DSR Domov Sue Ryder.

LTC Long term care.
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