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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je navrzeni projektu marketingového fizeni neziskové organizace
poskytujici mimo jiné oSetfovatelské sluzby. Diplomova prace se déli do dvou ¢asti. Teore-
ticka Cast prace je zaméfena na stru¢nou charakteristiku zdravotnictvi, neziskovych organi-
zaci, marketingu, marketingového fizeni neziskovych organizaci a fundraisingu. V uvodu
praktické Casti je organizace piedstavena, nasledné je provedena situacni analyza, ktera je
podkladem pro vypracovani projektu. Projekt je zamétfen na zavedeni pozice marketingo-
vého pracovnika a realizaci marketingovych aktivit v ramci externi komunikace s laickou
I odbornou vetejnosti, které si kladou za cil zvySeni poctu sponzort, ziskani dobrovolnikt
a zménu image oSetfovatelské sluzby. Projekt bude podroben ¢asové, nakladové a rizikové

analyze, aby byla zjisténa jeho realizovatelnost.

Kli¢ova slova: marketing, marketingové fizeni neziskovych organizaci, marketingova ko-

munikace, marketingova situacni analyza

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to propose a project marketing management of a nonpro-
fit organization which, among others, provides nursing services. The thesis is divided into
two parts. The theoretical part is focused on brief characteristics of healthcare, non-profit
organizations, marketing, marketing management of nonprofit organizations and fundrai-
sing. At the beginning of the practical part the organization is presented, next a situation
analysis, which is the basis for project development is effectuated. The project is aimed at
the introduction of the post of marketing worker and at the implementation of marketing
activities in the external communication with the general public and experts. It aims to
increase the number of sponsors, volunteers and the transformation of the image of nursing
services. The project will be subjected to time, cost and risk analysis, in order to determine

its feasibility.

Keywords: marketing, marketing management of non profit organizations, marketing

communication, marketing situation analyses
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UvVOD

Ustiedni problematikou této prace je marketingového Fizeni neziskové organizace, kon-
krétné Charity Vsetin. Jedna se o kiestanskou charitativni organizaci, ktera napliiuje po-
slani cirkve, tj. vyhledava potiebné a pomaha lidem v nouzi. Tuto organizaci jsem si vy-
brala proto, ze dnesni spole¢nost stale méné rozumi tomu, co predstavuje vira a nezajima

se o uceni cirkve, ale je stale vice citliva na socialni praci a pomoc potiebnym.

Zdravi pro vétSinu z nas predstavuje nejdulezitéjsi zivotni hodnotu, kterd je nezbytné ke
spokojenému a kvalitnimu zivotu. Bohuzel ne vzdy si tuto skute¢nost uvédomuji zdravi
lidé a berou ho jako samoziejmost. V dob& nemoci pak uvitaji jakoukoli pomoc, ktera jim

pomiize navratit se do bézného zivota.

Pro vytvofeni projektu marketingového fizeni byla vybrana Charita Vsetin, abych pouka-
zala, Ze 1 neziskova organizace by méla klast diiraz na marketingové aktivity, které jsou
dalezité pro jeji fungovani. Pouze v piipad¢€, ze bude veifejnost znat sluzby a aktivity, na
kterych se organizace podili, bude se na ni obracet v dobach nouze a bude se moci podilet

na jeji podpote.

Teoretickd Cast prace je zaméfena na struény popis zdravotnictvi, modely zdravotnictvi,
soucasny systém zdravotnictvi v CR, na charakteristiku neziskovych organizaci, jejich
marketingového fizeni a obsahuje také informace o fundraisingu, jeho zasadach a komuni-

kaci s darci.

V praktické ¢asti, jsou provedeny marketingové analytické metody, jejichz pomoci je vy-
tvofena situacni analyza marketingového prostredi Charity Vsetin. Pro jednotlivé analyzy
jsou vybrany tyto metody: PEST analyza, Portertiv model konkurené¢nich sil a SWOT ana-
lyza. Rovnéz tak je rozebrana souCasna situace marketingového fizeni a marketingového
mixu Charity Vsetin. Na podklad¢ provedenych analyz je v dal$i ¢asti diplomové prace

vytvoten projekt marketingového tizeni Charity Vsetin.

Projekt je postaven na vytvofeni pozice marketingového managera, ktery se bude podilet
na realizaci marketingovych aktivit zaméfenych zejména na externi marketingovou komu-
nikaci. Za cile si projekt klade zvySeni poCtu sponzorii, ziskani dobrovolnikli a zlepSeni
image charitni oSetfovatelské sluzby. VSechny plany k dosazeni vytyenych cilti jsou
Vv zavéru podrobeny Casové, nadkladové a rizikové analyze, aby bylo mozné ovéfit, zda jsou

navrzené postupy realizovatelné.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Diplomova prace si za hlavni cil klade vytvoieni projektu marketingového tizeni Charity
Vsetin se zaméfenim na poskytovani zdravotni péce svym klientim. Téma prace je dulezi-
té proto, ze spravné¢ marketingové fizeni napomahd uspéchu organizace pied potencidlni

konkurenci.
Vychodiskem projektu je teoreticka ¢ast diplomové prace, ktera ma za cil:

e pomoci dostupnych zdrojii dohledat dostatek poznatkii vztahujicich se ke zdravot-
nictvi, neziskovym  organizacim, marketingu, marketingovému  fizeni
V neziskovych organizacich a fundraisingu,

e ziskané teoretické poznatky zpracovat,

e vymezit, charakterizovat a popsat dulezité pojmy diplomové prace, jako je zdravot-
nictvi, neziskové organizace, marketing, marketingové fizeni v neziskovych orga-

nizacich a fundraising.

K zpracovani teoretické Casti prace bude vyuzito reSerSi publikaci zaméfenych predevsim
na ziskani zdrojl tykajicich se zdravotnictvi, neziskovych organizaci, marketingu a zejmé-
na pak marketingu v neziskovych organizacich. Budou pouzita také data a informace zve-

fejnéné na webovych strankach CSU, UZIS a databaze zakont CR.
Prakticka cast diplomové prace ma tyto vedlejsi cile:

e popsat a analyzovat soucasny stav vyuziti marketingu v Charité Vsetin,
e na zaklad¢ vysledkl provedenych analyz vytvofit projekt marketingového fizeni
Charity Vsetin,

e podrobit navrzeny projekt Casové, rizikové a nakladové analyze.

Pii zpracovavani praktické ¢asti budou provedeny nasledujici analyzy. Pro analyzu makro-
prostiedi bude pouzita PEST analyza, vnéj$i mikroprostiedi bude zkouméano pomoci Porte-
rova modelu konkurenc¢nich sil, v rdmci analyzy vnitiniho mikroprostiedi bude rozebrana
soucasna situace marketingového fizeni a marketingového mixu Charity Vsetin. Zavérec-
nou analyzou bude SWOT analyza, pomoci které se shrnou silng, slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby organizace. Na zaklad¢ vysledkt provedenych analyz bude navrzen projekt mar-
ketingového ftizeni, ktery bude podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Pti zpraco-
vani praktické ¢asti diplomové prace budou vyuzity interni materialy, data dohledana ve

vyroc¢nich zpravach Charity Vsetin a informace poskytnuté vedenim této organizace.
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1 PECE O ZDRAVI A ZDRAVOTNICTVI V CR

Vzhledem k tomu, ze diplomova prace je zaméfena na marketingové fizeni konkrétni nezi-
skové organizace s dirazem na poskytovani zdravotni péée klientiim, je duleZité vymezit

pojem péce o zdravi, resp. zdravotnictvi v CR.

Péci o zdravi Holc¢ik, Kanova a Prudil (2015, s. 12) oznacili za souhrn zdravotnickych,
organizac¢nich, ekonomickych, vychovnych a dalSich prostfedkl, opatieni a aktivit, jejichz
smyslem je chranit, upeviiovat, rozvijet a navracet zdravi lidem. Péce o zdravi by prioritné
m¢éla probihat v rodinach, skolach a na pracovistich. V ptipad¢ vyskytu zdravotnich pro-
blému piesahujicich moznosti vetejnosti, se zdravotni péce presouva do rukou profesional-

nich zdravotniku.

Zdravotnictvi, jako soucast vetejného sektoru, obsahuje soustavu odbornych zafizeni, or-
gand a instituci (spolu s lidmi, vybavenim, poznatky a metodami), které byly vytvoreny
s cilem poznavat a uspokojovat zdravotni potieby 1 opravnéné pozadavky lidi (JaroSova,

2008, s. 7). Zdravotnictvi je subsystémem péce o zdravi.
Funkce zdravotnictvi

— Vv SirSim smyslu: vhodné usmériiovat a koordinovat systém péce o zdravi,
— Vv uZSim smyslu: fidit (at’ uZ pfimo nebo nepiimo) zdravotnictvi jako souhrn zdra-

votnickych zatizeni poskytujicich zdravotnické sluzby (JaroSova, 2008, s. 7).

Hol¢ik, Kanova a Prudil (2015, s. 14) rozd€luji zaméteni zdravotni péce do dvou oblasti,
jejichz cilem je:

— zvysit celkovou troven zdravi (tzn. snizit pocet predCasnych umrti, snizit nemoc-
nost, posilovat i rozvijet zdravi a zvySovat kvalitu Zivota),

— snizit rozdily v Grovni zdravi mezi jednotlivymi socialnimi skupinami (tzn. prede-
v§im zajistit, aby ekonomické a dalsi socialni faktory nebyly prekazkou dosazitel-
nosti zdravi a dostupnosti zdravotnickych sluzeb). Toto vSak narazi na zakladni
ekonomické dilema, tj. na poZzadavek poskytovani té nejlep$i mozné zdravotni péce
kazdému pacientovi, na druhé strané existenci jen omezenych a nikdy nepostacuji-
cich finan¢nich zdrojii na jeji zabezpeceni (Zlamal, 2006, s. 8). Proto lze fici, ze

zdravotnictvi vyzaduje neustalé korekce, regulace a reformy.
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Modely zdravotni péce

Satera (2012, s. 21 — 24) uvadi tii zékladni modely zdravotni péce:

1.

2.

3.

Komeréni pojisténi — trzni model (Liberalni model): v tomto modelu stat vymezuje
vSeobecné ramcové podminky, tudiz zdravotni péce neni statem garantovana, je po-
skytovana soukromym sektorem. Financovani probihd pievazné ze soukromého
zdravotniho pojisténi nebo pfimymi tthradami. Zdravotni pojisténi je dobrovolné.
Tento typ financovani funguje napt. v USA.

Model ndrodni zdravotni sluZby, resp. stdtni zdravotni systém (Beveridgeliv mo-
del): v tomto modelu je ptevySujici, ¢i vyhradni péce zajisténa ze strany statnich
nebo vetejnych poskytovatel. Financovani zdravotnictvi probihd prostfednictvim
dani a péce je poskytovdna zpravidla zdarma, proto je omezeny prostor pro sou-
kromé praxe. Tento systém financovani je zaveden napi. v Dansku, Velké Britanii
a Svédsku.

Model zdravotniho pojisténi, resp. socidalné pojistny model (Bismarcktv model): je
zalozen na regulaci statu. Financovani probiha prostfednictvim socidlniho pojisténi.
Uhrada zdravotni péée je na zakladé smluv mezi zdravotnimi pojistovnami a po-
skytovateli zdravotni péCe. Poskytovatelé zdravotni péCe jsou jak vefejni, tak sou-
kromi. Tento model financovani zdravotnictvi je ve Francii, Nizozemi, Kanadé¢, Ja-
ponsku, ale také v Ceské republice.

Staitkova (2013a, s. 22 — 23) rozsifuje tento vycet o Semaskiuv centralizovany sys-
tém: vV tomto systému jsou vSechna zdravotnicka zafizeni majetkem statu, neexistuji
zde 74dné soukromé zdravotnické organizace a zdravotnictvi je financovéano
Z ptijmu statu prostiednictvim statniho rozpoctu. Zdravotnictvi je centralné plano-
vano a zdravotni péce je poskytovana ,bezplatné. Tento systém dle Dolanského

(2008, s. 36) v soucasné dobé funguje napt. na Kubé.

Obdobnym zptisobem popisuje modely zdravotnictvi také Dolansky (2008, s. 35 - 36).

Jesté o néco Sifeji rozd€luji zdravotnictvi Hol¢ik, Kanova, Prudil (2015, s. 44 — 45), a to na

komer¢ni typ, liberalisticky typ, pojistovnicky (pluralitni — smiSeny) typ, narodni zdravotni

sluzbu a statni typ.

Zpusoby financovani péce o zdravi dle Bartaka (2010, s. 84 - 86) jsou:

a) Systém primych uhrad, coz je historicky nejstarsi systém, kdy pacient plati za péci

poskytovateli pfimo finan¢nimi prostiedky, ptipadné pomoci vécného plnéni (fun-
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guje spise v rozvojovych zemich). Nevyhodou tohoto systému je predev§im rozdil-
na socialni Groven pacientd.

b) Financovani z danovych vynosii, tzn., ze poskytovani zdravotnickych sluzeb je fi-
nancovano z dani.

¢) Financovani prostiednictvim verejného zdravotniho pojisténi, kdy pojisténi je zpra-
vidla povinné pro vétSinu obyvatel daného statu. Ptispévky jsou placeny zamést-
nanci, zaméstnavateli, pfipadné statem. V rdmci systému dochazi k prerozdélovani
podle principu solidarity. Pojisténi je odvozené od piijmu pojisténce.

d) Soukromé zdravotni pojisteni, kdy je na zakladé posouzeni zdravotniho stavu paci-
enta stanoveno soukromé pojistné a mize byt poskytovano jak na ziskovém, tak na

neziskovém principu. Zpravidla je toto pojiSténi dobrovolné.

1.1 Soucasny systém zdravotnictvi v CR

Jak uvadi Bartak (2010, s. 64 - 65), zdravotni pé¢e v Ceské republice je poskytovana zdra-
votnickymi zafizenimi statu, obci, fyzickymi a pravnickymi osobami v souladu se soucas-
nymi dostupnymi poznatky lékatské védy. Zdravotni pé€i mohou zajiStovat také zafizeni
socidlnich sluzeb s pobytovymi sluzbami. Plati, Ze vykony zdravotni péc¢i ve zdravotnic-
kych zatizenich, ptipadné v zatizenich socidlnich sluzeb, jsou opravnény provadét pouze

zdravotniCti pracovnici.

V Ceské republice existuje, od roku 1992 systém vefejného zdravotniho pojisténi, toto po-
jisténi je povinné. V soucasné dob¢ zde piisobi 7 zdravotnich pojistoven, které maji funkci
platcti a nakupcich zdravotni péce pro své pojisténce. Zdravotni pojistovny vyrovnavaji
riziko na zakladé pohlavi a v€ku pojisSténct (Bartak, 2012, s. 67). Dolansky (2008, s. 29)
iika, ze v Ceské republice funguje vicezdrojové financovani zdravotnictvi. Zdroje financo-
vani predstavuji vefejné rozpocty, ptimé platby domdacnosti (resp. komercni ptipojisténi)
a vefejné zdravotni pojisténi. Hol¢ik, Kanova, Prudil (2015, s. 42) rozSifuji zdroje financo-
vani jeSt¢ o dobrovolné a dobro¢inné organizace, zaméstnavatelé, lokéalni zdroje, cizi po-

moc ze zahrani¢i a dalsi pfipadné dary a loterie.

Zdravi je ¢asti ekonomu, sociologi, zdravotnikii a ostatnich odborniki povazovano neje-
nom za individudlni, ale také za celospolecenskou zaleZzitost, proto jej povazuji za veiejny
statek, z ¢ehoz plyne opravnénost financovani zdravotnictvi z vefejnych rozpocti. Nutno
vSak podotknout, Ze s timto tvrzenim ¢ast odborné vetejnosti nesouhlasi a povazuje zdravi

za ryze individudlni statek (Zlamal a Bellova, 2013, s. 32).
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2 NEZISKOVE ORGANIZACE V CR

Bacuvcik (2006, s. 24) tika, Zze neziskovy sektor je velmi Siroky pojem. Lze pod néj zahr-
nout organizace rtizné velikosti, oboru ¢innosti, pravni formy, miry obecné prospésnosti
a stupné formalnosti, proto je obtizné vymezit n¢jaky obecny model neziskové organizace.
Pro potieby této diplomové prace se zamétime piedev§im na zdravotné socialni péci po-
skytovanou nestatnimi neziskovymi organizacemi. Socialni péce jde ruku v ruce se zdra-
votni péci, protoze, jak zdliraziuji Kuznikova a kol. (2011, s. 156) socialni prace ve zdra-
votnictvi se nezastupitelnou mérou podili na uzdraveni nemocného, proto by mélo jit

0 komplexni piistup. Nelze striktn€ od sebe odd¢lit zdravotni a socialni péci.

Novotny, Lukes a kol. (2008, s. 17) konstatuji, Ze pro neziskové organizace plati fada stej-
nych principt jako pro ziskové organizace. Musi mit vizi, charismatického vudce, efektiv-
né fizené procesy, spokojené zakazniky ¢i klienty, schopny tym lidi, atd. Podotykaji, ze
neziskové organizace se pohybuji ve specifickém prostedi, kdy se snazi uspokojovat po-

tieby lidi ¢i spolecnosti, za které nejsou zékaznici ¢i klienti schopni nebo ochotni zaplatit.

2.1 Definice neziskové organizace

Boukal, Vavrova a kol. (2007, s. 9) definuji neziskovy sektor, dle Salamona a Anheiera,
jako soubor vSech neziskovych organizaci v zemi, které vyhovuji tzv. strukturdlné-

operacionalni definici, ktera tikd, Ze neziskové organizace jsou:

— do ur¢ité miry institucionalizované, tzn., Ze maji formélni organizovanost,

— maji soukromopravni povahu, tzn., zZe jsou institucionaln¢ oddelené od statni spra-
vy,

— nerozdé@luji zisk, pokud dosahnou zisku, musi jej opétovné pouzit na cile dané po-
slanim organizace,

— samostatné, autonomni,

— dobrovolné.

Stejnym zplisobem jsou definovany také nestatni neziskové organizace podle Bacuvcika
(2011, s. 39 — 40). Ten vysvétluje, ze oznaceni ,,nestatni neziskové organizace™ je uz§im
terminem pro neziskové organizace, resp. pro nevladni neziskovy sektor. Nazev nevladni
neziskovy sektor je ponékud zavadéjici, protoze také nizsi vladni instance, jako jsou kraje

¢i obce, mohou zfizovat nékteré druhy organizaci nezalozenych na principu ziskovosti.
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2.1.1

Podminky ovliviiujici fungovani nestatnich neziskovych organizaci v CR

Novotny, Lukes a kolektiv (2008, s. 19 — 21) vypichuji predevsim tyto podminky:

1.

Dostupnost zdrojit — hlavni finanéni oporou v CR jsou vefejné rozpodty, dale struk-
turdlni fondy EU, v mensi mife pak ¢eské nadace a firemni darci, individudlni dar-
covstvi je u nas prozatim v pozadi.

Infrastruktura — tady spada servisni ¢i domaci grantové instituce, rizné asociace
a partnerstvi neziskovych organizaci.

Statni sprava a samosprdva — stale se vyskytuji problémy jako vzajemna neznalost,
netransparentni chovani, nizka komunikacni dovednost, popfipadé nedivéra vetej-
né spravy v mandat neziskovych organizaci.

Vyzkum neziskového sektoru —u nés jsou mapujici vyzkumy realizovany spise vy-
jimecné.

Vnimdni veiejnosti — spada sem vnimani téchto organizaci sdélovacimi prostiedky,
vetejnosti samotnou, vefejnou spravou, ale také firmami.

Pravni prostiredi — legislativni ramec neziskovych organizaci je vymezen, nicméné
stale existuji rezervy v této oblasti, naptf. vymezeni ¢innosti ob¢anskych sdruzeni je
pouze okrajové, rovnéz tak, je nevyjasnén pojem neziskova organizace, apod.
Uroveii vzdéldni — stejné tak jako pro kazdou jinou organizaci, také pro neziskovou
organizaci jsou kli¢ovi lidé, jejich odborné vzdé¢lani, ale také manazerské, komuni-
kac¢ni, socidlni dovednosti, dovednosti v oblasti vyjednavani, schopnost vytvaret

inovace, atd.

Pokud bychom se na fungovani neziskovych organizaci podivaly z celosvétového hlediska,

muzeme fict, ze je ovliviluje mnoho udalosti poslednich tfi desetileti. Jedna se o vyskyt

stale novych onemocnéni, hrozba navrati onemocnéni, Se kterymi se spole¢nost v minulos-

ti jiz vyporadala (zplsobenou napi. migraci), globalni terorismus, ozbrojené konflikty,

klimatické zmény (globalni oteplovani a znec¢istovani ovzdusi), atd. (Burnett, 2007, s. 11).

2.2 Historie a soucasnost neziskovych organizaci

Jiz v davné historii je mozné se setkat s riznymi typy cirkevnich organizaci, s regionalnimi

svazy $lechty, ochrannymi svazy mést, femeslnickymi cechy a sdruzenimi. Pro oblast soci-

alni, zdravotni péce a vzdélavani mély zasadni postaveni cirkevni organizace, a to az do
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18. stol. Socialni péci zajistovaly hospitaly, sirotince a nalezince, vzdélavani pak prede-

v§im fad jezuitt (Boukal, Vavrova a kolektiv, 2007, s. 11).

Dalsim meznikem rozvoje neziskového sektoru predstavovala doba osvicenstvi v pribéhu
18. stol. Vznikla prvni osvicenskd spolecnost pod ndzvem Petraschova spolecnost, jejiz
¢leny byly védci a ndbozensti uenci nespokojeni s monopolem jezuiti ve skolstvi. Pozdéji
vznikl prvni mecenassky spolek, ktery polozil zdkladny dneSni Narodni galerie. Existuji
také tajné spolky (rosenkrucidni, svobodni zednafi a iluminati), jejichZ smyslem je povzne-
seni spolecnosti a péce o jeji blaho. Mezi nejstarsi spolky patii také komunitni podskalsky
spolek s pievazné kulturni ¢innosti, Spolek télovychovna jednota Sokol, divadelni, literar-

ni, pévecké spolky, atd. (Bacuv¢éik, 2011, s. 56 - 57).

V letech 1918 — 1938 v ¢innosti pokracovaly tradi¢ni spolky, ale vznikla také fada novych.
Tuto dobu Ize oznacit jako ,,zlaty v€k* spolkového Zivota. Objevily se mezinarodni spolky
pracujici na principu kulturni vymeény, zalozilo se obCanské sdruzeni Panevropska unie
Cech a Moravy, jejichz zasady se podobaji zasadam, na nichZ je zaloZena Evropska unie.
Po prvni svétové valce jsou ve vétsi mife zakladany myslivecké spolky, rozviji se spolky
turistické. Vyrazné se rozsituje dobrovolnicka ¢innost, ve vSech oblastech, také v oblasti
pée o zdravi ob¢ant, kde ma silné postaveni Spoleénost Ceskoslovenského Cerveného

kiiZe. Zlom nastal okupaci naSich zemi nacistickym Némeckem.

Po osvobozeni v roce 1945 se zaCalo obCanské hnuti vzpamatovavat, dochdzelo k obnovo-
vani zakdzanych spolkd, které se v roce 1948 dostaly pod kontrolu Komunistické strany
Ceskoslovenska. Dochazelo k plognému ruseni spolki, které prechazely pod ROH a cen-

tralni instituce.

Normalni podminky pro opétovny rozvoj spolkového zivota nastavd az po roce 1989,
I kdyz doposud nebylo dosazeno rozmanitosti, pestrosti i postaveni spolkového zivota prv-

ni republiky (Novotny, Lukes a kolektiv, 2008, s. 32 — 35).

2.3 Formy neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou charakteristické tim, Ze nevytvaii zisk k prerozdéleni mezi své
vlastniky, spravce nebo zakladatele. Zisk, ktery ptipadné vytvoii, musi vlozit zpét do roz-

voje organizace a plnéni jejiho poslani.
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Od ledna 2014 vstoupil v platnost novy Obcansky zakonik (zakon 89/2012 Sb.) a zakon
0 obchodnich korporacich (zékon 90/2012 Sb.), které znaénym zplisobem rekodifikovali
soukromé pravo. Tyto zmény se dotykaji také neziskovych organizaci.

vvvvvv

e Zobcanskych sdruzeni se staly spolky. Nové je kladen vétsi diiraz na spolkovou
¢innost a Clensky charakter spolkli. Pokud nebudou schopny své dokumenty a zpt-
sob fungovani dat do souladu se soucasnou legislativou, maji rovnéz pravo se roz-
hodnout, zda se po pravni strance zapisi jako ustav nebo socialni druzstvo.

e Existujici obecné prospésné spolecnosti se i nadale fidi zruSenym zikonem
248/1995 Sh., 0 obecné prospéSnych spole¢nostech, ale nové obecné prospésné
spole€nosti jiz nelze zakladat.

e (Obdobna situace jako u obecné prospesnych spolecnosti je u zdjmovych sdruzeni
pravnickych osob, které se fidi zruSenym zakonem 40/1964 Sb., obcansky zakonik,
nova zajmova sdruzeni pravnickych osob zakladat nelze. Maji moznost zmeénit
pravni formu na spolek.

e Nadace a nadacni fondy se fidi zcela novym obcanskym zakonikem. Staly se pod-
mnozinou tzv. fundaci, coz by méla byt sdruzeni majetku slouZzici ke konkrétné
vymezenému ucelu. To otevira pfedev§im nada¢nim fondlim moznosti §irSich akti-
Vit.

e Nove¢ Ize zakladat dvé nové pravni formy neziskovych organizaci, Ustav (povazo-
van za nastupce obecné prospésné spolecnosti; je ustaven za ucelem provozovani
urcité spolecensky prospésné Cinnosti, funguje na zaméstnaneckém principu) a so-
cidlni druzstvo (je ur€eno zejména pro socidlni podnikéani; funguji na neziskovych
principech a méla by slouzit pfedevSim socidlni a pracovni integraci znevyhodné-
nych osob).

e Je ziizen vetejny rejstiik, do kterého se zapisuji vSechny pravnické osoby.

e Pro evidované pravnické osoby (cirkevni neziskové organizace) nepifindsi nova
pravni uprava zadnou zménu, i nadale se fidi zdkonem ¢. 3/2002 Sb., o cirkvich

a nabozenskych spole¢nostech (neziskovky.cz, 2016).

V soudasné dob& muzeme tedy neziskové organizace v Ceské republice délit dle Vita

(2015, s. 46 - 95) timto zpisobem:
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1. Korporace
e Spolek — Ize jej definovat jako sdruzeni nejméné t¥i osob, ktery je zaloZen
K ochrané a uspokojovani spole¢ného zajmu svych &lend. Clenové spolku
mohou byt fyzické i pravnické osoby.
o Zajmove sdruzeni pravnickych osob — jedna se o obdobu spolki.
e Socialni druzstvo — je specificky typ pravnické osoby. Miize byt zalozeno
I za GiCelem dosazeni zisku, ktery mize z ¢asti rozd€lovat mezi své Cleny.
Jedna se 0 spolecenstvi neuzaviené¢ho poctu osob, které je zaloZeno za ice-
lem vzajemné podpory svych ¢lenli nebo tretich osob, piipadné za tcelem
podnikéni.
2. Fundace
e Nadace — je povazovana za zakladni typ fundace (pravnicka osoba vytvore-
na majetkem vyclenénym k ur¢itému ucelu). Primarné spravuje majetek,
ktery do ni vlozil zakladatel, nebo ktery ziskala pozdéji, a z jeho vytézk,
pfipadné 1 vlastni ¢innosti, pfispiva k dosaZeni svého ucelu.
e Nadacni fondy — jsou specifické svou docasnosti.
3. Ustavy
e Ustav — jedna se o pravnickou osobu ustavenou za i¢elem provozovani &in-
nosti spolecensky nebo hospodaisky uzite¢né. Vysledky jeho ¢innosti jsou,
za danych podminek, kazdému rovnocenné dostupné.
o Obecne prospesna spolecnost — svou povahou se jedna o ustav a jeji ucel

musi byt obecné prospésny.

Pro ucely této diplomové prace je dillezité také definovat evidované (cirkevni) pravnické
osoby, které Baduvéik (2011, s. 52) fadi mezi soukromopravni organizace. Rika, Ze cirkev
je dobrovolné spolecenstvi osob s vlastni strukturou, organy, vnitinimi ptedpisy, nabozen-
skymi obtady a projevy viry. Cirkve podl¢haji registraci na Ministerstvu kultury, které
vede Rejstiik cirkvi a nabozenskych spolecnosti. Cirkve mohou zfizovat svazy cirkvi

a pravnické osoby (Gcelova zatizeni cirkvi). V soucasné dobé je evidovano 30 cirkvi.

Déle nesmime opomenout sektor zdravotnictvi, potazmo sektor socialnich sluzeb. Bacuv-
¢ik (2011, s. 146) ve své publikaci uvadi, ze zdravotnictvi bylo v minulosti ponejvice stat-
ni. Pocatkem 21. stoleti byla fada nemocnic pfevedena do vlastnictvi kraji, jejichz vedeni
nékteré z nich pfevedlo na akciové spole¢nosti, jako pfiklad miize slouzit Krajska nemoc-

nice TomaSe Bati ve Zling, a. s. Vedle téchto zafizeni existuji samoziejmé také zatizeni
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soukroma, pfipadné agentury domaci péce, které maji statut neziskovych organizaci, pti-

padné podnikatelskych subjekti.

Oblasti, kde se vyrazné uplatituji nestatni neziskové organizace, jsou socialni sluzby. Soci-
alni sluzby jsou tradi¢ni doménou cirkvi a mivaji pravni formu ucelového zatizeni cirkve
(napt. zatizeni Charita, Diakonie). OvSem nejrozsifengjsi pravni formou v této oblasti zi-
stava obCanské sdruzeni, dale obecné prospésna spolecnost, ptipadné ptispévkova organi-

zace (Bacuvcik 2011, s. 150).
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3 MARKETING

Jak uvadi Stankova (2013a, s. 72) marketing piedstavuje filozofii podnikani. Borovsky
a Smolkova (2013, s. 6) tikaji, ze historicky vznikal jako odvétvi podporujici prode;j, proto
I v soucasné dob¢ jej fada lidi chape pouze jako prodej a reklamu. Tento nazor sdili také
Barcik (2013, s. 11), ktery konstatuje, ze marketing chapeme pofad velmi omezené a jed-
nosmérné. Pripomind, ze ¢im vétsi procento populace, a to jak laické vetejnosti, zameést-
nanctl, podnikatel, manazert, tak feditelti firem, za¢ne vnimat marketing jako komplexni
strategii podniku, ne jen jako ndstroj marketingové komunikace a propagace, tim snazsi
bude chapani a prosazovani marketingovych procesi firmy. V soucasném pojeti se do po-

ptedi marketingu dostalo uspokojovani potieb zakaznika (Kotler, 2007, s. 38).

3.1 Definice marketingu

Vyznamu a definic marketingu najdeme celou fadu. Kotler (2007, s. 39) definuje marke-
ting jako spolecensky a manazersky proces, diky némuz jednotlivci a skupiny uspokojuji

své potieby a pfani v procesu vyroby a smeény produktii a hodnot.

Zlamal (2006, s. 21) marketing popisuje jako proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a uspokojeni potfeb a piani zakaznika efektivnim a vyhodnym

zpiisobem zajiSt'ujicim splnéni cilii organizace.

Borovsky a Smolkova (2013, s. 7) ve své publikaci uvadéji mimo jiné definici dle Gladkij-
ho a kol., ktery marketing oznacuje za zplisob podnikani, fizeni firem a instituci, ktery je
orientovan na uspokojovani potieb spotiebiteld. Prostfednictvim uspokojovani téchto po-
tteb ma byt rovnéz tak dosahovano stanovenych cili pfislusnych firem a instituci a zajis-
tovan jejich rozvoj. Pravé tuto definici povazuji Borovsky a Smolkova za nejvystiznéjsi

pro oblast zdravotnictvi, potaZmo neziskovych organizaci.

Dle Barcika (2013, s. 13) je marketing proces, kterym definujeme trhy, uréujeme potieby
zakaznik a hodnoty, pomoci niz potfeby uspokojime, prostfednictvim marketingového
procesu jsou predavany hodnoty vS§em lidem odpovédnym za jejich naplnéni, diky marke-
tingovému procesu plni jednotlivci své ukoly a miZzeme monitorovat hodnoty, které jsou

ve skute¢nosti predany zakaznikovi.

Marketing v neziskovych organizacich Bacuvéik (2006, s. 23) oznacuje za cilené, profitové
orientované jednani, které je pro neziskovou organizaci kli¢ové. Jedna se o aktivity, které

prostupuji vSechny urovné ¢innosti a které sméiuji k identifikaci, pfedvidani a uspokojeni
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potieb uzivatel sluzeb a k naplnéni filantropickych potieb organizace i jejich podporova-

teld.

Burnett (2007, s. 14) ve své publikaci uvadi, Ze zjednodusené¢ mizeme marketing popsat

jako hledani, prildkani, uspokojeni a udrzeni zakaznikt/klienti.

3.2 Strategicky marketing

Pomoci strategického marketingu slad’ujeme silné stranky firmy se skupinami zdkaznikd,
kterym miize souzit. Ovliviiuje celou organizaci a jeji budoucnost, proto je nutna znalost
makroprostiedi, mikroprostiedi a trhii (Kotler, 2007, s. 66). Strategické fizeni funkéné za-
bezpecuje top management, mezi jehoz hlavni funkce patii zdvazna strategickd rozhodnuti,
ovliviiyjici chod firmy, jeji budouci prosperitu a konkurenceschopnost (Bar¢ik, 2013, s.
14). Pomoci strategického marketingu se organizace snazi dosahnout stanoveného cile. Pro
zdéarny rozvoj strategického marketingu je nutné identifikace cilového trhu a neustalé zlep-

Sovani nabizenych produkti, ptipadné sluzeb (Chernev, 2009, s. 19).

3.2.1 Strategické Fizeni
Dle Slavika (2014, s. 30) ma strategické fizeni tfi zadkladni soucasti:

1. strategickou analyzu — ta objasiiuje, kde se nachazime, jaké je naSe okoli a jaka je
naSe organizace,

2. strategickou volbu — ukazuje nam moznosti, které nam dava piedpokladany vyvoj
k dosazeni nasich cild a co je k jejich dosazeni potieba,

3. realizaci strategie — uvedeni strategie do Zivota.

Strategické fizeni zahrnuje marketing, ale kromé& zadkaznickych a konkurencnich vztahu
piihlizi k vnitinimu prostfedi a procesim organizace a SirSiho okoli. Marketing tudiz pred-
stavuje dilezity zdroj informaci pro strategii organizace. Na zdklad¢ strategie se stanovi

marketingovy plan, pomoci které¢ho dojde k naplnéni stanovenych cila.
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4 MARKETINGOVE RIZENI V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH

Jak tikd Boukal, Vavrova a kolektiv (2007, s. 32), neziskové organizace jsou zakladany
sahu. Aby toto mohlo byt spInéno, potiebuji i tyto organizace marketing. Jedna se o speci-

ficky marketing vychdzejici ze specifickych cili organizace.

U neziskovych organizaci se zpravidla nejedna o trh v ekonomickém smyslu, tj. sména
uzitku za penize, muze jit o vyménu statkii navzdjem nebo jen o vyménu myslenek a in-
formaci (napft. prostiednictvim internetu, socidlnich siti). Neziskové organizace vstupuji na
trh ne scilem fyzické vymény, ale s cilem poskytovani nehmotnych pozitkt, vytvareni
spolupatfi¢nosti, zdravého environmentu, socialni spravedlnosti, apod. (Borovsky a Smol-

kova, 2013, s. 8).

Bacuvc¢ik (2006, s. 54) podotyka, ze se marketingovy proces nemusi liSit od marketingové-
ho procesu v podnikatelské organizaci. Zakladni funkce zUstavaji shodné a zahrnuji analy-
zu, planovani, implementaci a kontrolu. Také forma i obsah jednotlivych krokli marketin-
gového procesu se shoduji, tj. marketingovy vyzkum, marketingovy audit, stanoveni mar-
ketingového mixu, stanoveni komunika¢niho mixu, realizaci marketingové kampané

a marketingova kontrola.

Staitkova (2013a, s. 74) uvadi, ze marketingové fizeni je proces stanovovani marketingo-
vych cilii organizace, planovéni a realizace krokti vedoucich k dosazeni stanovenych cila,

a to vSe pii zabezpeceni spokojenosti ziCastnénych stran.
Zakladni faze marketingového fizeni jsou:

planovani,
organizovani,
personalni zajiSténi,
vedeni,

kontrola (Stankova, 2013b, s. 132 dle Gladkije, 2003).

o b~ w0 DD

4.1 Marketingové planovani

Dle Borovského a Smolkové (2013, s. 42) slouzi planovani k vytvafeni budoucnosti. Jeho
ukolem je definovat cile, zdroje pro jejich dosaZeni a stanovit postupy, kterymi bude orga-

nizace cilu dosahovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Jak uvadi Stanikova (2013a, s. 75) marketingové planovani ptispiva k dosazeni cilti organi-
zace, je zasadni mezi manazerskymi lohami, 1ze jej pouzit na veskeré aktivity organizace,

zabezpecuje efektivni provadéni marketingovych ¢innosti.
Marketingové planovani obsahuje 4 zékladni ¢innosti:

a) hodnoceni vnéjsiho prostiedi
b) hodnoceni vnitiniho prostredi
C) stanoveni poslani, vizi, cilli a strategii

d) realizaci a hodnoceni.

Dle Vastikové (2014, s. 31) je marketingové planovani soucasti strategického planovani
organizace, proto se nékdy nazyva strategické marketingové planovani. Musi se stat sou-
¢asti celé organizace a vSichni pracovnici, ktefi se podileji na fizeni organizace, jej musi

respektovat.

4.1.1 Marketingové prostiredi

Vzhledem k tomu, Ze marketing se zabyva tim jak vyrobit a prodat to, co lidé chtéji kupo-
tzn. mista, kde se marketing odehrava. Toto prostfedi ma dvé trovné: makroprostredi, kte-
ré zahrnuje Sirsi spolecenskeé sily ovliviiujici organizaci a mikroprostfedi, jez se tyka vliva
blize ovliviiujicich organizaci a jeji schopnosti poskytovat sluzby zakaznikim/klientim

(Kotler, 2007, s. 60).

Jak uvadi Bacuvc¢ik (2006, s. 42), ne vSechny vlivy prostfedi maji na existenci neziskovych
organizaci stejn¢ velky dopad jako na organizace komerc¢ni. Stejné tak striktni déleni na
makro a mikroprostiedi neni vzdy mozné, napf. stat hraje svou roli v mikro i makropro-

sttedi a neni snadné vzdy rozlisit, na jakou urovei jeho konkrétni vlivy patii.
Dle Zlamala (2006, s. 51) je marketingové prostfedi vysoce proménlivé v Case, je velmi
rizikové a prekvapivé.

1. Analyza makroprostredi
Do makroprostiedi spadaji okolnosti, vlivy a situace, které organizace svymi aktivitami
nemtiize nebo muze, ale jen velmi obtizné ovlivnit (Jakubikova, 2013, s. 99). Jak uvadi

Stankova, 2013a, s. 80), pro analyzu makroprostfedi 1ze pouzit metody analyzy PEST,

ktera zahrnuje analyzu:
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P — politicko-legislativnich faktorii (spada sem: politicka stabilita, vliv politickych stran,
¢innosti z4jmovych sdruzeni a svazil, ¢lenstvi zemé v riznych politicko-hospodaiskych

seskupenich, fiskalni, socialni politika, zakony, ochrana zivotniho prostiedi, atd.).

E — ekonomickych faktoriu (vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, stav platebni bilance
statu, irokové sazby, mira nezaméstnanosti, prumérnéd vyse dichodi obyvatelstva, zivotni

minimum, davky statni socialni podpory, kupni sila a koupe€schopnost, atd.).

S — socidlnich faktoru (socialni tiidy, socidlné-ekonomické zdzemi zédkaznikl/klientl, pfi-
jmy majetek, Zivotni styl, uroven vzdélani, demografickéd struktura (Jakubikova, 2013,

s. 100)).

T — technologickych faktori prostredi (stav védy a vyzkumu v relevantni oblasti, dostup-

nost novych technologii (Borovsky, Smolkova, 2013, s. 55)).
2. Analyza vnéjSiho mikroprostiedi (mezoprostiredi)

Jakubikova (2013, s. 102) tika, Ze mikroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které

organizace svymi aktivitami miiZze vyznamné ovlivnit.

Analyzu vngj$iho mikroprostiedi mizeme provést pomoci Porteriva modelu konku-
rencnich sil, jehoz autorem je Michael Porter. Cilem tohoto modelu je zobrazit a popsat
konkurenéni sily v prosttedi, ve kterém se nachdzi naSe organizace, a zaroven urcit misto

Vv prostiedi, jak se témto silam branit (Stankova, 2013b, s. 154). Porter urcil 5 konkurenc-

nich sil:
1. Hrozba novych vstupu do odveétvi — ,,hrozba novych konkurent*.
2. Soupereni mezi stavajicimi organizacemi — ,konkurence v oboru®.
3. Hrozba ndhrazek — ,hrozba substitu¢nich sluzeb®.
4. Dohadovaci schopnosti kupujicich — ,,vyjednavaci schopnost zakaznika/klienta“.
5. Dohadovaci schopnosti dodavatelit — ,,vyjednavaci schopnosti dodavatelt - posky-

tovatelil sluzeb* (Jakubikova, 2013, s. 103).
6. Sila komplementari — spadaji sem organizace, jejichz podnikani je néjak zavislé na
podnikani nasi organizace a naopak (Stankova, 20134, s. 84).

3. Analyza vnitiniho mikroprostiedi

Jak uvadi Stanikova (2013a, s. 87) pomoci analyzy vnitintho mikroprostfedi a analyzy
vlastni nabidky bychom méli dostat odpovédi na otdzky, zda ma organizace pruzné vedeni,

zda pouziva nové technologie, jaka je ziskovost poskytovanych sluzeb, efektivnost distri-
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butorti a distribu¢nich cest, zda se snizuje ¢i zvySuje vyznam nekterych z nich, v ¢em pre-

vySuje organizace konkurenci, kde ma naopak rezervy.
4. SWOT analyza

Dle Borovského a Smolkové (2013, s. 44) nam SWOT analyza ukazuje postaveni nasi ofr-
ganizace ve vztahu ke konkurenci pro oblast vyuZiti trznich piilezitosti. Uspéch této meto-
dy zélezi na duaslednosti dodrzovani postupti, které objektivizuji ziskané informace. Jak
uvadi Stankova (2013a, s. 87) SWOT analyza shrnuje jednotlivé dil¢i analyzy, tzn. analyzy

makroprostiedi 1 mikroprostiedi.

Zkratka SWOT ma tento vyznam:

S: Strenghts — silné stranky organizace

W: Weaknesses — slabé stranky organizace
O: Opportunities — prilezitosti

T: Threats — ohroZeni (hrozby nebo rizika)

SW piedstavuji vnitini faktory plsobici ve zkoumané organizaci. Uspotadavaji se

V posloupnosti podle vahy dané silné nebo slabé stranky.

OT zastupuji vnéjsi faktory plisobici na zkoumanou organizaci (Zlamal, 2006, s. 54).

4.1.2 Poslani, vize, cile a strategie

Poslani urcuje ¢innosti, kterymi se bude organizace zabyvat a jakym smérem se bude vyvi-
jet. Od poslani se odviji dlouhodobé, stiednédobé i kratkodobé cile organizace a strategie
pomoci, které danych cilii organizace dosdhne (Novotny, Lukes$ a kolektiv, 2008, s. 45).
Stankova (20134, s. 76) uvadi, ze poslani by mélo predstavovat hlavni filozofii, hodnoty
a smysl podnikani dané organizace. Novotny, Lukes a kolektiv (2008, s. 45) upozoriiuji, Ze
ne vSechny organizace jsou schopny své poslani jasn¢€ a srozumitelné definovat. Chybou je

pfilisna formalnost poslani, bez pfedstavy skutecné vize, ze které by mélo vychazet.

Vize se snazi urcit budouci stav organizace a vytvaii predstavu o tom, ¢eho chce organiza-
ce dosahnout pii plnéni svého poslani (Stankova, 2013b, s. 136). Dle Novotného, Lukese
a kolektivu (2008, s. 37) kazda nestatni neziskova organizace vznikla s néjakou vizi, tzn.
S predstavou o tom, kam by se mé¢la organizace ve spoleCenském systému zaradit, jak bude
vypadat a jaké bude plnit funkce. Vize by méla odrazet hlavni hodnoty organizace a mé¢la

by byt kratka, stru¢na a popisujici neménny stav.
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Cile organizace jsou dle Jakubikové (2013, s. 25) pozadované budouci vysledky, které se
odviji od poslani organizace. Cile mohou vyplynout pfimo z formulace poslani, nebo mo-
hou slouzit jako pomocny nastroj zvoleny pro naplnéni zakladniho poslani organizace. Jak
fika BacuvCik (2006, s. 55) cile by mély byt méfitelné, aby mohly byt kontrolovatelné,
proto musi byt pribézné upravovany, zatimco vize a poslani se ani v dlouhodobém hori-
zontu ménit nemuseji. Dle Bacuvcika (2006, s. 55) rozliSujeme cile strategické, dlouhodo-
bé a cile marketingové, které jsou spise kratkodobého charakteru, tzn., tykaji se konkrétni-
ho projektu, aktivity, produktu, apod. Staitkova (2013a, s. 91) jako pomicku ke spravné

stanovenym cilim pouziva ozna¢eni SMART.

S: Specificky (Specific) — cile musi byt piesné, konkrétni a urcité.

M: Méiitelny (Measurable) — aby bylo mozno ovéfeni, zda byl dany cil splnén ¢i nikoli.
A: Atraktivni (Achievable) — vzhledem k tomu, kdo ma cil splnit.

R: Relevantni (Relevant) — nutno vztahnout k obecnému cili.

T: Terminovany (Time-bound) — ¢asové ohrani¢eny.

Strategie dle Jakubikové (2013, s. 29), urcuji zakladni sméry, prostiedky a metody vedou-
ci k naplnéni stanovenych cilii organizace. Slavik (2014, s. 48) definuje organizacni strate-
gii jako dlouhodoby smér a cil organizace vedouci K uspokojeni jejich potieb tim, ze dosa-
huje konkuren¢nich vyhod v ménicim s prostiedni skrze své schopnosti a zdroje. Jakubi-
kova (2013, s. 30) upozoriiuje, Ze to neni jenom tvorba konkurenéni vyhody, ale také krea-

tivni destrukce vyhody konkurentt.
Organizace mohou vyuzit tyto druhy strategii:

e Strategie kvality (nejlepsi, primérné, levné).

e Strategie zam¢fena na nediferencovany trh, na diferencovany trh (n€kolik segmen-
tl), koncentrovany trh (specificky segment).

e Strategie vzhledem k obchodu (tlaku - push, tahu — pull).

e Strategie vzhledem ke konkurenci (viidce, vyzyvatel, nasledovnik, vyklenek).

e Strategie rastové — vstup na novy trh (sbirdni smetany, pranik).

e Strategie sméfujici k vyhod¢ (postaveni v nizkych nékladech, diferenciace).

e Podpora celopodnikové strategie, rozvoje sluzeb, inovace, horizontalni a vertikalni

strategie, soustfedéna ¢i sloZzena diverzifikace, redukce (Staitkova, 2013a, s. 92).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

4.2 Marketingovy informacni systém

Jak uvadi Zlamal (2006, s. 125) a také Stankova (2013a, s. 35) marketingovy informacni
systém se skladd z n€kolika systémul, konkrétné z podnikového informacniho systému,
marketingového zpravodajského systému, marketingového vyzkumného systému, systému

podpiirné analyzy marketingovych rozhodnuti.

Vnitini informacni systém muze zahrnovat napi. naklady, vynosy, ceny, evidence zavazkl

a pohledavek.

Marketingovy zpravodajsky systém lze chéapat jsou souhrn postupi, informacénich postupii

a metod vyuzivanych pro ziskavani informaci o ocekdvaném vyvoj okoli.

Marketingovy vyzkum definujeme jako cilenou ¢innost smétujici k opatieni chybégjicich
informaci, které potfebujeme pro marketingové fizeni organizace. Jedna se o systematické
uréovani, sbér, analyza a vyhodnocovani informaci, které odpovidaji urcité marketingové

situaci.

Systém podptirné analyzy marketingovych rozhodnuti je souhrn statistickych nastroji
a modeld, které spole¢né s pocitacovou podporou poméhaji manaZerim organizaci pfi ana-

lyze a tvorbé marketingovych rozhodnuti (Stankova, 20134, s. 37).

Bacuv¢ik (2006, str. 56) podotykd, Ze v neziskovych organizacich ¢asto chybi formalné
definovany marketingovy informacni systém a také osoba, kterd by za néj méla odpovidat.
To ale neznamend, Ze v téchto organizacich nedochazi ke shromaZd’ovani informaci po-

ttebnych pro marketingové fizeni a komunikaci.

4.3 Marketingovy mix

Vastikova (2014, s. 21 — 22) ptedstavuje marketingovy mix jako soubor néstroji, pomoci
nichz marketingovy manaZzer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakazniktim/klientiim.
Jednotlivé prvky mixu se mohou namichat v riizné intenzité i v rizném poiadi. Marketin-
govy mix slouzi k uspokojeni potieb zdkaznikl/klientil a pfinasi organizaci zisk.

Chernev (2009, s. 121) tikd, Ze marketingovy mix je souborem konkrétnich ¢innosti, po-

moci, kterych organizace vykonava danou strategii.

Jak uvadi Zlamal (2006, s. 59), Borovsky a Smolkova (2013, s. 16) 1 Bar¢ik (2013, s. 52),
nejstarsi ¢lenéni marketingového mixu je pomoci tzv. 4P: Product (vyrobek nebo sluzba),

Price (cenu), Promotion (podpora prodeje), Placement (umisténi).
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Rizni autofi k t€émto zdkladnim 4P ptidavaji rizny pocet dalSich P. Vastikova (2014, s. 22)
pfipojuje dalsi 3P, a to P: Physical evidence (materialni prostiedi), People (lid¢) a Proces-
ses (procesy). Borovsky a Smolkova (2013, s. 16) piipojuji 4P: People (lidé), Packaing
(obaly), Proces (procesy), Public (vefejnost). Zlamal (2006, s. 60 — 61) také ptipojuje 4P,
ve 3P se shoduje s Borovskym a Smolkovou (2013, s. 16), posledni P: Public (vefejnost)
nahrazuje Planning (planovanim). Chernev (2009, s. 121) vychazi z toho, Ze marketingovy
mix je sloZzen ze sedmi ¢asti, a to z produktu, sluzby, znacky, ceny, motivace, komunikace

a distribuce.

Pro potieby této diplomové prace budeme vychazet ze zakladnich 4P: Product (vyrobek
nebo sluzba), Price (cenu), Promotion (podpora prodeje), Placement (umisténi).

4.3.1 Produkt

Predstavuje vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i nehmot-
nych potieb (Vastikova, 2014, s. 22). Kazdy novy produkt by mél dle Borovského
a Smolkové (2013, s. 16) splnovat 2 zakladni podminky:

— Produkt musi maximalné uspokojovat potieby zakaznika (musi mit akceptovatel-
nou cenu a musi nabizet stejné nebo vyssi vyhody nez dosud existujici produkty).
— Poftizeni a pouziti produktu nesmi piedstavovat pro zakaznika bariéru (dostupnost

nakupu a jednoduchost v potizeni produktu).

Zlamal (2006, s. 60) tika, ze se samotnym produktem jsou spjaty i dals$i komponenty, jako

napf. zaruky, image, kvalita, dostupnost, uZite¢nost, estetické provedenti, atd.

Sluzby vykazuji néktera specifika, ktera popisuje Zlamal (2006, S. 62):

maji nehmotny charakter,

nelze je skladovat,

— jsou jednorazové, poptipadé se jedné o individudlni vykon,
— Casto se jednd o osobni zalezitost,

— vykon nemtzeme standardizovat,

— je zde ptimy, intenzivni vztah k zakaznikovi,

— pfijemce se vétSinou podili na vykonu sluzby.

Dle Borovského a Smolkové (2013, s. 21) vyvoj nové sluzby zahrnuje:
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— Systémovou koncepci poskytované nové sluzby, ktera vychazi bud’ z analogické
sluzby poskytované jinym poskytovatelem, nebo z rozpracovani uspokojeni identi-
fikovanych potieb vlastnim fesenim.

— Testovani nové sluzby hodnoti spokojenost zakaznikt/klienti s novou sluzbou,
pomaha také hledat piipadné nedostatky.

— Uvadéni nové sluzby je spojeno s komunikaci se zdkazniky/klienty, ktera ma po-

skytnout potfebné informace a vyvolat o jeji poskytovani zajem.

Chernev (2009, s. 121) tika, ze produkty a sluzby popisuji zakaznikim/klientim jeho

funkéni vlastnosti.

4.3.2 Cena

Dle Borovského a Smolkové (2013, s. 21) je pravé cena nejvyznamnéjsi ekonomicky fak-
tor ovlivilujici ziskovost a postaveni na trhu. Zlamal (2006, s. 71) z ekonomického hlediska
oznacuje cenu jako stfet nabidky a poptavky. Nicméné jak uvadi (Zlamal, 2006, s. 60)
U neziskovych organizaci neni uplatiovan trzni princip, zde je vétSina cen direktivné a fix-

n¢ uréend, nepodléha trznimu mechanismu nabidky a poptavky.

Dle Borovského a Smolkové (2013, s. 21 - 22) je pro zakaznika pravé cena méfitkem hod-
noty kupovaného produktu/sluzby. Rozhodovéni o cen¢ probiha riznym zpiisobem. Mana-
zer si pii jeji tvorbé v§ima konkurencni pozice, urovné konkurenéniho prostiedi, nakladu,
segmentace zakazniki a jejich kupni sily, umisténi prodejnich mist, intenzity potieb a pre-

ference zakazniki, hodnoty produktu, atd.

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem kvality.
Jak jiz bylo naznaeno vyse, vefejné sluzby nemivaji Zddnou cenu nebo ji maji dotovanou,
tzn., Ze organizace musi vénovat pozornost nabidkové strané€ stanoveni ceny, tedy nakla-

dam (Vastikova, 2014, s. 22).

4.3.3 Marketingova komunikace

Jak uvadi Bacuv¢ik (2006, s. 63) marketingova komunikace je zpUsob, jak dat zdkaznikovi

veédét 0 produktu a ovlivnit jej pti rozhodovani o jeho piijeti ¢i nepfijeti.

Jako nastroj komunikace Borovsky a Smolkova (2013, s. 24 - 32) oznacuji komunikacni

mix, ktery zahrnuje:

—  reklamu,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

— inzerce ptimé podpory prodeje (soutéze, hry, loterie, prémie, darky, vzorky,...),

— primy marketing (zakaznici se dostavaji do role partnertt),

— public relations (fizeni vztahil s vefejnosti),

— osobni prodej,

— guerilla marketing (je zalozen na nekonven¢nim vyuziti nezvyklych postupti, vyu-

Zit 1ze napf. internet).

V oblasti zdravotnickych i jinych neziskovych organizaci Se jedna piedev§im o komunika-
Cci spacientem, klientem ¢i zakaznikem, o komunikaci uvnitf organizace, komunikaci

s médii nebo obchodnimi partnery, ¢i okolim (Zlamal, 2006, s. 60).

4.3.3.1 Public relations

Vzhledem Kk tomu, ze fungovani neziskovych organizaci vyznamné ovlivituje vetejnost, je
nutno se vice zminit o public relations (PR). Jak uvadi Sedivy a Medlikova (2012, s. 30),
pteklad public relations je ,,vztahy s vefejnosti®. Public relations (PR) definuji jako cokoliv
co udela dana organizace proto, aby se o ni dobie mluvilo. Pro neziskovy sektor je dtlezité
predevs§im budovani silné znacky, dobrého jména a pozitivné vnimané image. Obdobnym
zpiisobem se k definici PR vyjadiuje také Prikrylova a Jahodova (2010, s. 106), které zda-
raziiuji, Ze se jednd o obousmérnou komunikaci smétujici k podpoife produktl, v tomto
piipadé sluzeb. Dle Bacuvcika (2006, s. 126) jsou PR nejrozsifenéjsi formou marketingo-

vych komunikaci neziskovych organizaci.

Slavik (2014, s. 28) mezi PR zafazuje: podnikové publikace; udalosti, a to jak udalosti ur-
¢ené pro vefejnost, tak také ndhodné, napt. velk4 nehoda; slovni projev zastupcii organiza-
ce na vefejnosti (tiskova konference i nepfipraveny rozhovor na setkani odbornikl); zaji-
mavé tiskové zpravy o podniku; dobrocinné sluzby vefejnosti; jednotna podnikova identi-
fikace (znaky, logo, uniformy, apod.). Sedivy a Medlikovéa (2012, s. 31) jako nastroje pro
dobry PR oznacuji: stanoveni dobré komunikacni strategie, firemni kulturu, webové stran-
ky a socidlni sité, tiSténé materidly, pfimou komunikaci s vyznamnymi subjekty, pofadani
akci, publicitu a vztahy s médii. Jak je vidét, do PR spada cela fada nastroju a kazdé orga-

nizace si z nich mize vybrat prave ten, ktery ji nejlépe vyhovuje.
Cile a obsah PR sdéleni

Jak tika Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 40) cile marketingové komunikace musi vychazet

ze strategickych marketingovych cili a musi sméfovat k dobré povésti organizace. Mezi
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dalsi faktory ovlivilujici stanoveni cil marketingové komunikace je charakter cilové sku-
piny a na jiz vybudované ¢i nevybudované povésti organizace. Dle Bacuvcika (2011, s. 94)
je obecnym cilem neziskovych organizaci dosahnout podpory i spojenectvi cilové skupiny
za ucelem prosazeni vlastnich z4jmii. VEtSinou jsou zajmy neziskovych organizaci zame-

feny na finan¢ni zdroje.
U neziskovych organizaci se v PR sd¢leni objevuji:

e Informace o existenci organizace, jeji pribézné ¢innosti, vysledcich — vétSinou se
tyto informace distribuuji formou tiskovych zprav.

e Informace o pfipravenosti fesit urCité¢ problémy a témata, ktera jsou aktudlni.

e Snaha upozornit na problém vyskytujici se v populaci.

e Vefejné podekovani darctim.

e Nabor dobrovolnikii.

e Snaha ziskat finan¢ni prostfedky (formou vetejné sbirky) nebo vefejnd podpora ur-

¢itého zaméru (Bacuvcik, 2011, s. 95 — 96).

4.3.3.2 Krizova komunikace

Bacuv¢ik (2011, s. 104) tika, Ze krizovou komunikaci pouzivaji organizace, které se dosta-
ly do konfliktni, krizové ¢i katastrofické situace. Chalupa (2012, s. 23) uvadi, Ze nejlépe
zvladnuti krize je ta, ke které nikdy nedoSlo, protoZe se ji v€as podafilo zabranit. Proto
organizace zpracovavaji nadvody jak celit nejriznéjSim krizovym situacim, které¢ se mohou
V organizaci objevit. ZkuSenosti ukazaly, Ze krizi dokéazi rozpoutat 1 zazehnat média, proto
je nezbytnd spravna komunikace snimi (Bacuvcik, 2011, s. 104). Dle Borovského
a Smolkové (2013, s. 61) maji pfedevsim neziskové organizace vV dobé krizové situace ten-
denci izolovat se od vefejnosti, ¢imz davaji prostor pro Sifeni neoveéfenych informaci, po-
tazmo paniky. Pravé tato situace mize vyrazné poskodit povést daného organizace. Uvadi,
ze cilem krizové komunikace je uvolnit spravné informace ve spravny ¢as a na spravném
misté. Tim se redukuje nejistota a zabrani, nebo alespont zmirni negativni publicita organi-

Zace.

Principy krizové komunikace jsou:

v

— princip piimé odpovédnosti — nejefektivnéjsi je komunikace s odpovédnym pied-
stavitelem vrcholového managementu,

— princip pfesnosti a strucnosti,
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— princip davéryhodnosti,

— princip znalosti véci,

— princip o¢ekdvané reakce — predvidat dopad sdéleni, aby se zamezilo §ifeni paniky,

— princip nejhorsiho vyvoje — vychazi se z nejpesimistic¢téjsiho scéndfe vyvoje situa-
ce,

— princip hledani podpory — do komunikace zapojit $pi¢kové odborniky

— princip pravdivosti,

— princip otevienosti — nic pied vefejnosti a novinafi neskryvat (Borovsky a Smolko-

va, 2013, s. 61 — 62).

Bacuvcik (2011, s. 104) tikd, Ze neziskové organizace mohou stat jak na stran¢ postizenych

krizi, tak i na strang téch, které konfliktni a krizové situace vyvolavaji.

4.3.4 Distribuce

Dle Vastikové (2014, s. 22) rozhodovéni o distribuci souvisi s usnadnénim pfistupu zakaz-
nikt/klientd k nabizenym sluzbam. Zlamal (2006, s. 75) vysvétluje, Ze distribuce, znamena
misto, umisténi Cili cestu, jak se klient dostane k produktu. V oblasti neziskovych organi-
zaci poskytujicich, mimo jiné, zdravotni péci se jedna o dostupnost 1ékaiské a zdravotni
péce a jeji rozsah v misté zdravotnického zafizeni. Distribuce zahrnuje ¢innosti pomoci,
kterych se uskuteciiuje hmotny piesun produkti/sluzeb od vyrobce k uzivateli, ¢innosti
podporujici zprostfedkovani, zpracovani pottebnych informaci, finan¢ni toky provazejici
zmény vlastnickych prav - obchodni transakce, zaru¢ni a pozarucni servis (Borovsky,

Smolkova, 2013, s. 33).

4.4 Marketingova kontrola

V urcitych Casovych intervalech by se, dle Staiikkové (2013a, s. 95) mély vyhodnocovat
vysledky plnéni cili marketingového planu, to probiha prostiednictvim marketingové kon-
troly. Kontrola dava zpétnou vazbu, aby bylo moZzné ptijimat pfipadné korigujici opatfeni
(Zlamal, 2006, s. 143). Zpusob marketingové kontroly je zakotven v marketingovém planu.
Jak uvadi Baduvéik (2006, s. 65) v neziskovych organizacich v CR neni prozatim piili§
manazersky propracovany a formalizovany systém kontroly, i kdyZ kontrolni mechanismy
ve vétsSingé organizaci dobie funguji. Proto, aby kontrola mohla byt provedena a byla vy-
hodnotitelnd, je nutné, aby u stanovenych cilii byla pouzita pomicka SMART, jejich vy-

svétleni je uvedeno vyse.
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5 FUNDRAISING

Jak uvadi Boukal a kolektiv (2013, s. 34) fundraising pfedstavuje systematické ziskavani
finanénich i nefinan¢nich zdroji nezbytnych pro ¢innost neziskové organizace. Jedna se
0 pribézné a planované aktivity napliujici financné-ekonomickou strategii neziskové or-
ganizace s cilem zajistit zdroje v potfebné vysi a struktufe. Finanéni prostfedky pro nezis-
kové organizace pochazeji predevsim od individualnich a firemnich dérct, nadaci a nadac-
nich fondd, ale pfedev§im z vetejnych rozpocth statu, pfipadné kraji a obci. Bacuvcik
(2011, s. 108) zduraziuje, ze se nemusi jednat pouze o hmotné dary, ale také o lidskou
praci a ¢as (formou dobrovolnictvi), propdjceni jména nebo znacky (celebrita nebo firemni
znacka jako garant sluzeb neziskovych organizaci), o ptipadné proptjceni prostor a zdzemi
(formou prondjmu zdarma). Pravé nefinan¢ni dary jsou mnohdy z pohledu darce prefero-

vany.

Dle Burnetta (2007, s. 288) je fundraising proces nabizeni a shromazd’ovani dobrovolnych
ptispévkd, at’ uz se jedna o financni ¢i jiné prostfedky. Dary mohou byt od jednotlivet,
firem, nadaci nebo vladdnich agentur. Fundraising také svym zplisobem slouzi neziskovym

organizacim k navazovani kontaktd s investory nebo jinymi zdroj kapitalu.

Fundraising musi byt profesiondlné zajistén, to zprostfedkovava fundraiser. Fundraiser
muze byt kmenovym zaméstnancem neziskové organizace (interni fundraiser), ptipadné
externim specialistou najatym na zpracovani projektl, organizaci akci, ptipadn€é na kom-

pletni zajisténi fundraisingu - externi fundraiser (Boukal a kolektiv, 2013, s. 37).

5.1 Zasady fundraisingu

Dle Boukala a kolektivu (2013, s. 47 — 65) fundraiser pfi své praci musi dodrzovat urcité

zasady. Témito zasadami jsou:

1. Zasada komplexnosti — jde o vytvoieni vztahu mezi dévajicim a obdarovanym.
Obdarovany musi byt nadSeny pro svou préci, protoze darce praveé toto nadseni vy-
citi a posili to jeho piesvédceni, ze dar, ktery poskytuje je v dobrych rukou.

2. Zasada za€lenéni — dulezité je védét pro¢ v neziskové organizaci fundrasing fun-
guje. Existuje n€kolikeré Clenéni fundraisingu:

e Fundraising pro pteziti — realizuje se v ptipadé schodkového rozpoctu nezi-

skové organizace.
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e Fundraising Kk rozsifeni a rozvoji organizace — V této situaci se organizace
podili na novych projektech a tim se snazi o sviij rozvoj.

e Fundraising k omezeni zavislosti na podporovatelich — snazi se zajistit vice
ruznych zdroji, aby nebyla zavisla na jednom podporujicim subjektu.

e Fundraising k budovani podpory — snaha o vybudovani stalého okruhu pod-
porovatelt, ¢imz se zajistuje celkova stabilita organizace.

e Fundraisig k vytvofeni udrzitelné organizace — dlouhodobou udrzitelnosti
zajiStuje stabilni a diverzifikovany okruh pfiznivca.

3. Zasada aktivity — Vv oblasti fundraisingu je nutnd neustald iniciativa, protoze V

4. Zasada strategicnosti — fundraising je nedilnou soucasti strategického fizeni orga-
nizace.

5. Zasada vzdélavani okoli — tato zasada zahrnuje komunikaci, soucasti které by me-
lo mimo jiné také byt pribézné vysvétlovani poslani, obsahu ¢innosti a motivace
neziskové organizace k jejich realizaci.

6. Zasada pravdivosti — vzdy musi byt sdélovany pravdivé a uplné informace, a to
I v ptipadech, kdy sdélovani pravdy neni piijemné.

7. Zasada podékovani — podékovani by mélo byt automatické a klicové za poskytnu-
ti jakéhokoli daru.

8. Zasada optimismu — je dulezité neustale myslet pozitivné, i kdyz pocet uspésnych
zadosti o zdroje muize byt 5 — 10 ze 100.

9. Zasada vysledku — mélo by dochazet ke zvetejiiovani vysledkil v porovnani s na-

klady, které byly vynaloZeny.

5.2 Komunikace s darci

Specifikum marketingové komunikace s darci vyplyva uz z povahy nabizenych produktd,
které maji charakter vefejnych statkii. Komunikace ze strany neziskové organizace je ve-
dena jako ,,moralni apel®, aby kazdy z oslovené cilové skupiny védél, Zze dany produkt je
nezbytny a je tudiZ pro né€j vyhodné danou organizaci podpoftit (Bacuvcik, 2011, s. 108).
Mezi zékladni formy darcovstvi patii: individualni darcovstvi, firemni darcovstvi, nadace

a nadac¢ni fondy, vefejna sprava a dobrovolnictvi.
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5.2.1 Individualni darcovstvi

Dle Boukala a kolektivu (2013, s. 77) je individudlni darcovstvi postavené na budovani
osobniho vztahu mezi neziskovou organizaci a jejimi darci. Fundraiser by mél byt schopen
vyhledat vhodné podporovatele a snazit se jim predat vasen a nadSeni pro spole¢né napl-
novani poslani organizace. Individualni fundraising pfinasi uzitek obéma stranam. Bacuv-
¢ik (2011, s. 109) rozliSuje jednordzové a pravidelné darcovstvi. Zminuje také dary odka-
zané zaveti, nicméné podotyka, Ze vetSinou se nejednd o dary hodnotné, které by organiza-
cim pfinesly velké bohatstvi. Individudlni darci velmi ocenuji zadjem o svou osobu a vdék

za poskytnuté dary (Boukal a kolektiv, 2013, s. 78).

Vit (2015, s. 100) definuje dar, resp. darovaci smlouvu dle Obc¢anského zakoniku § 2055:
,Darovaci smlouvou darce bezplatné pievadi vlastnické pravo k véci nebo se zavazuje ob-
darovanému véc bezplatné prevést do vlastnictvi a obdarovany dar nebo nabidku piijima.«.
Dale uvadi, Ze pisemna forma darovaci smlouvy je nutna pouze u véci zapsanych ve vefej-
ném seznamu (napf. nemovitosti), ale z divodu transparentnosti je doporucena u vsech
darti. Darcem muZe byt fyzick4 osoba, podnikajici fyzickd osoba nebo statutarni zastupce

pravnické osoby (Boukal a kolektiv, 2013, s. 80).
Formy individualniho darcovstvi:

— finanéni dary (jednorazovy ptispévek, sbirky, loterie, soutéZe, prodej darkovych
predméti),

— hmotné dary (nové 1 pouzité oblecCeni, vybaveni domacnosti, benefi¢ni drazby,
tomboly),

— dobrovolnictvi (dar vlastni prace nebo ¢asu (Bacuv¢ik, 2011, s. 110 —111)).

Boukal a kolektiv (2013, s. 87 — 88) uvadi tyto metody oslovovani individualnich darcu:

neosobni, osobni dopis, telefonickd kampan, sbirka, osobni kontakt.

5.2.2 Dobrovolnictvi

Dle Boukala, Vavrové a kolektivu (2007, s. 74) je dobrovolnictvi fenoménem neziskovych
organizaci. Pro neziskové organizace predstavuji skryty ekonomicky zdroj. Jako dobrovol-
nika mtizeme oznacit osobu, kterd za svoji praci pro druhé neocekavd zadnou odménu,
projevuje solidaritu vici ostatnim, pfevlada u nich pfijemny pocit z pomoci ostatnim,

uplatituje své znalosti, navazuje nové kontakty, apod.
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Vit (2015, s. 140) rozliSuje dva zakladni typy dobrovolné prace:

— upravenou zakonem o dobrovolnické sluzbé — definuje dobrovolnickou sluzbu, kte-
ra je statem podporovana,

— dobrovolna vypomoc mimo rezim zakona o dobrovolnické sluzbe¢.

Bacuvcik (2011, s. 128 - 129) zminuje, ze dobrovolna prace mize byt cennéjsim darem
nez finan¢ni nebo hmotny pfispévek. Neziskové organizace mohou vyuzivat dobrovolniky

sporadicky na urcité ¢innosti nebo mohou byt na dobrovolnictvi pfimo postaveny.

Dobrovolnici se vyuzivaji pfi realizaci sluzeb uréenych klientim organizace, dale pfi hu-
manitarnich a jinych katastrofdich doma i v zahranici, pii jednorazovych akcich (napft. sbir-
ky, benefi¢ni koncerty), pii kanceldiskych a administrativnich pracich, ale také ve vybo-

rech a organech neziskovych organizacich, propagacnich aktivitach.

Nejcastéji se dobrovolnictvi vyuziva v oblastech ochrany Zivotniho prostfedi, humanitar-
nich ¢innostech a ochrané lidskych prav, v socidlni a zdravotni péci, v kultufe, sportu
a vzdélavani.

Komunikace s dobrovolniky probiha prostfednictvim dobrovolnickych agentur, individual-
ni, pfipadné hromadné osloveni. V ptipad€, ze v organizaci pisobi vétsi mnozstvi dobro-

volnikd, je vhodné, aby zde ptisobil koordinator (Bacuvcik, 2011, s. 131).

5.2.3 Firemni darcovstvi

Dle Bacuv¢ika (2011, s. 113) je firemni darcovstvi v mnohém podobné darcovstvi indivi-
dudlnimu. Boukal a kolektiv (2013, s. 109) uvadi, ze podnikatelské subjekty patii mezi
tradi¢ni poskytovatele zdrojit neziskovym organizacim. Jejich podpora by neméla byt pou-
ze ucelova, mély by k ni vést pozitivni, altruistické motivy. Bacuv¢ik (2011, s. 113) fika,
ze u firem prevladaji motivy spolecenské zodpovédnosti nebo podnikového obcanstvi, kte-
ré jsou Castecné motivovany také vlastnim profitem. Existuji firmy, které daruji prosttedky
pouze v piipadé, Ze chtéji snizit svij danovy zaklad. Nicmén¢ dle Boukala a kolektivu
(2013, s. 109) firmy celosvétove pristupuji k vzajemné spolupraci stale Castéji strategicky.
Ceska republika s firemnim darcovstvim mohla zaéit aZ po roce 1990, takze nékteré druhy

firemniho darcovstvi jsou teprve na zacatku (napft. firemni dobrovolnictvi).

Obecné maji firemni dary podobu finan¢nich prostiedkti, hmotného daru, sluzby, garance
projektu vlastnim jménem a zprostfedkovani dart ostatnich podnikt. Nejvétsi rozdil mezi

individudlnim a firemnim déarcovstvim je ve vysi pfispévku. Firmy Casto daruji pfedmeéty,
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které vyrabgji, se kterymi obchoduji, sluzby, které provadé¢ji, vybaveni, které jiz nepouzi-
vaji, mohou poskytnout také své prostory, vybaveni a zafizeni (napt. automobily) nebo

pracovniky (Bacuvcik, 2011, s. 114).

Z pohledu darce je nutno rozlisit dva typy donatorstvi, a to je darcovstvi a sponzoring. Dar
byl definovén jiz v kapitole individudlni darcovstvi, zbyva stanovit si, co znamena sponzo-
ring. Vit (2015, s. 103 - 104) ke sponzoringu uvadi, ze se vétsSinou jednd o zakonem neu-
pravené smlouvy, kdy pfedmétem plnéni je obvykle reklama nebo propagace sponzora,
napft. pti spole¢enskych ¢i kulturnich akcich potddanych neziskovou organizaci, na webo-

vych strankach nebo v tisku neziskové organizace.

Je tfeba rozliSovat mezi pfijemcem daru ¢i sponzorského piispévku. Ptijaty dar coby bez-
uplatné plnéni, je za splnéni zdkonem piedepsanych podminek osvobozen od dané z pfi-
jmu, zatimco sponzorsky piispévek je pfijmem z reklamy a jako takovy dani podléha.

Z pohledu firmy je vyhodnéjsi poskytnout dar formou sponzorského piispévku.

5.2.4 Nadace a nada¢ni fondy

Boukal a kolektiv (2013, s. 129) vymezuje nadace a nadac¢ni fondy jako soukromopravni
subjekty zakladané za ucelem financni podpory projektl neziskovych organizaci odpovida-
jicich jejich poslani. Dle Bacuv€ika (2011, s. 120) se jednd o ucelové sdruZzeni majetku,
ktery takovou podporu umoziuje. Vit (2015, s. 63) rozliSuje nadace dle jejiho tcelu na
vefejné prospeSné nebo dobrocinné. Dobro¢inna nadace neni neziskovou organizaci
V pravém slova smyslu, protoze slouzi k podpote napft. jen potomku zakladatele. Vit (2015,
S. 72 - 73) tik4, ze nadacni fond se zaklada za ticelem, ktery je spolecensky, nebo hospo-
darsky uzite¢ny. Jeho pravni specifikou je jeho docasnost, 1 kdyz ve skutecnosti jsou za-

kladany jako trvalé subjekty.

Nadace poskytuji neziskovym organizacim pfedevs§im financni podporu ze svych granti.
Hmotné dary jsou poskytovany spiSe vyjimecné, ale nejsou vylouceny (vétSinou daruji
zbozi, které sami obdrzi jako dar). Jinak se podpora zamétuje vyhradné na projekty, ne na

béznou ¢innost (Bacuvcik, 2011, s. 121).

Nadace vyhlasuji sva grantova vybérova fizeni, ke kterym poskytuji telefonické ¢i pisemné
konzultace. Nutno podotknout, Ze az 90% zadosti je nadacim zamitnuto. Jednim z hlavnich
divodu odmitnuti jsou omezené finanéni zdroje a to, ze projekt nesméruje K cilim, které

nadace podporuje (Bacuvcik, 2011, s. 124).
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5.2.5 Verejna sprava

Boukal a kolektiv (2013, s. 177 - 178) podotyka, Ze fada neziskovych organizaci je vyraz-
n¢ zavisla na zdrojich poskytnutych z vetejnych rozpocta, nejinak je tomu i u neziskové
organizace, které je vénovana tato diplomova prace. Z fundraisingového hlediska jsou di-
lezité predevsim rozpocty ministerstev, rozpoCty kraji, municipalit a statni fondy (napf.
Statni fond zZivotniho prostiedi, Statni fond kultury, Statni fond pro podporu a rozvoj ceské
kinematografie). Neziskové organizace nejsou zavislé jenom na narodnich vefejnych roz-
poétech, ale mohou vyuzivat také fondy EU. Jako ¢lenska zemé& Evropské unie mtize Ces-
ka republika vyuzivat, mimo jiné, prostfedky z rozpoctu narodnich programi (strukturalni
fondy), komunitarnich programu (jedna se o programy slouzici k naplilovani vnitinich po-

litik EU v jednotlivych ¢lenskych zemich (Boukal a kolektiv, 2013, s. 179)).

Jak uvadi Bacuvcik (2011, s. 126 - 127) vefejna sprava poskytuje pfevazné financni pfi-
spévky, ¢im se podobd nadacim. Ministerstva vétSinou piidéluji finanéni ¢astky na ucet,
zatimco obce maji mnohem vice moznosti jak neziskové organizace podpofit. Cini tak
napf. formou bezplatného prondjmu prostor v majetku obce, poskytnuti majetku obce

(napt. vybaveni pro détské tabory), garance obce pii jednani s jinymi subjekty.

Co se tyka komunikace s vefejnou spravou, je do zna¢né miry formalizovéana, ¢asto probi-
ha formou vypliovani formuléit nutnych k dotaénimu fizeni. Vzhledem k tomu, ze si to
slozitost dotac¢niho fizeni vyzaduje, potadaji se rizna Skoleni a seminafe zaméfené a tuto

problematiku (Bacuv¢ik, 2011, s. 127).
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6 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Cilem teoretické Casti diplomové prace bylo po prostudovani dostupnych zdroji zpracovat
poznatky tykajici se problematiky marketingového fizeni neziskovych organizaci tak, aby

bylo mozno na zaklad¢ téchto podkladii vypracovat praktickou ¢ast prace.

Diplomova prace v ¢asti vénované zdravotnictvi a neziskovym organizacim obecné, vy-
chazi z publikaci od Holcika, Kanové, Prudila, JaroSové, Bellové, gatery, Dolanského,
Statikové, Novotného, Luke$e, Boukala, Burnetta. Cast zaméfena na obecny marketing
a marketing v neziskovych organizacich ¢erpa z poznatkd pochazejicich od autort jako je
Borovsky, Smolkova, Stankova, Jakubikova, Slavik, Kotler, Chernev, Medlikova. Nejvice
bylo ¢erpano z knih Marketing neziskového sektoru od Radima Bacuvc¢ika, Marketing ve
zdravotnictvi od Jaroslava Zlamala a Fundraising pro neziskové organizace od Petra Bou-

kala.

Po zpracovani teoretické Casti diplomové prace lze konstatovat, Ze co se tyka problematiky
obecného marketingu a jeho prvki, planovani, marketingového mixu, atd. existuje cela
fada literarnich zdroji, a to jak od Ceskych, tak zahrani¢nich autor. K ¢eskym autorim
zabyvajicich se touto problematikou patii napt. Boukal, Vavrova, Smolkové, Slavik, Sedi-
vy, Medlikova, Ptikrylova, Jahodova, apod. Ze zahrani¢nich autort 1ze uvést napi. Kotlera,
Cherneva, Benneta, Somana, Tato problematika je u autori pomérné oblibena a tudiz je

literatura neustale aktualizovana a dostupna.

Odbornych publikaci pro oblast marketingového fizeni neziskovych organizaci jiz tolik
neni, ale 1 zde najdeme nékolik autorti, kteti problematiku zpracovavaji komplexné¢, pre-
hledn¢ a kvalitn€, mezi tyto autory patii napi. Bacuvcik, Boukal, Zlamal, Novotny, Lukes,
Stankova, a tfada dalSich. K zahrani¢nim autoriim zpracovavajicim tuto problematiku Ize
jmenovat napt. Buchbinder, Shanks, Fortenberry, Thomas, Burnett. I v tomto pfipad¢ lze

tvrdit, Ze literatura je aktualni a dostupna.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARITA

Ve stanovach Charity Ceské republiky je uvedeno, Ze je ziizena Ceskou biskupskou konfe-
renci jako soucast Katolické cirkve (Cirkve fimskokatolické a Cirkve feckokatolické). Jed-
na se o pravnickou osobu zfizenou dle Kodexu kanonického prava. Jde o instituci evidova-
nou dle zékona 3/2002 Sb., o svobod¢ nabozenského vyznani a postaveni cirkvi a nabozen-
skych spolecnosti a 0 zméné nékterych zadkonl (zékon o cirkvich a nabozenskych spolec-
nostech). Pusobi pfedev§im v charitativni, humanitarni, socialni a zdravotni oblasti (Chari-

ta CR, © 2016c).

Struktura Charity CR je shodna s cirkevni hierarchii. Sou¢asti Charity CR je 348 farnich,
méstskych a oblastnich Charit, které provozuji jednotlivé sluzby ¢i zafizeni ve své pusob-
nosti (Charita CR, © 2016b). Jednou z t&chto oblastnich Charit CR je také Arcidiecézni
charita Olomouc, pod kterou spada 28 Charit s pravni subjektivitou a Hospic na Svatém
Kopecku (ACHO, © 2016). Pravé pod Arcidiecézni charitu Olomouc spada, mimo jiné,

Charita Vsetin, kterd je ptedmétem této diplomové prace.

7.1 Charita Vsetin

Charita Vsetin je cirkevni pravnicka osoba, ktera poskytuje pomoc a podporu lidem v ne-
ptiznivych Zivotnich situacich, a to komplexem sluzeb, které nabizi. Tyto sluzby poskytuje
na zaklad€ individudlnich potieb v§em lidem bez rozdilu, na zaklad¢ dodrZovani lidskych
prav a zakladnich svobod. Jak jiz bylo fe€eno, Charita Vsetin je soucasti Arcidiecézni cha-
rity Olomouc, rovnéz tak je ¢lenem celosvétové organizace Caritas Internationalis (Charita
Vsetin, © 2016a). Na zakladé zakona ¢. 160/1992 Sb., o zdravotni péci v nestatnich zdra-
votnickych zafizenich, ziskala také rozhodnuti o registraci nestatniho zdravotnického zafi-
zeni. To ji opraviiuje poskytovat odbornou zdravotni pé€i v domacim prostredi pacientli na
zaklad¢ indikace praktického lékate, nebo na zaklad¢ doporuceni oSetfujiciho lékafe pfi

hospitalizaci.

7.2 Zakladni charakteristiky Charity Vsetin

Sidlo organizace: Charita Vsetin
Horni namésti 135, Vsetin, 755 01

Statutarni zastupce: feditelka Véra Dulavova
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ICO/DIC:
Registrace u MK CR:
Trvani ¢innosti:

Uzemni pusobnost:

Web:

(Charita Vsetin, © 2016d)

44740778/CZ 44740778

dle zakona ¢. 3/2002 Sb., ¢. 8/1-02-726/1996
od 1.7.1992

Mésto Vsetin a 25 ptilehlych obci:

Bystticka, Francova Lhota, Horni Lide¢, Host'alkova, Jabliinka,
Janova, Katefinice, La¢nov, Leskovec, Lhota u Vsetina, Lide¢-
ko, Liptal, Luzna, Mikultivka, Oznice, Pozdéchov, Prlov, Przno,
Ratibof, Ruizd’ka, Seninka, Stfelna, Usti u Vsetina, Valasska

Polanka, Valasska Senice (viz obrazek 1)

www.vsetin.charita.cz

Charita Vsetin zajiStuje tyto ¢innosti:

oSetfovatelskou sluzbu,

— pecovatelskou sluzbu,

— osobni asistenéni sluzbu,

— denni stacionaf pro seniory,

— nizkoprahové zatizeni pro déti a mladez,

— socialni rehabilitaci.

— pijc¢ovnu kompenzacnich pomticek,

— mimoSskolni pfipravu,

— humanitarni ¢innost (Ttikralova sbirka a Postni almuzna),

— projektovou a vzdélavaci €innost,

— duchovni podporu (Charita Vsetin, © 2016a).
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Uzemni plsobnost
Charity Vsetin
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Obr. 1 Uzemni piisobnost Charity Vsetin
Zdroj: (Charita Vsetin, © 2016b)

7.3 Historie Charity Vsetin

Charita Vsetin byla ustanovena 1. 7. 1992. Zpocatku nebyla ¢innost rozsahla a probihala
Vv suterénnich prostorach ulice Na Kamencoch ve Vsetin€é. Rozsifeni plisobnosti nastalo
v roce 1995, kdy vznikala Oblastni charita Vsetin. Jiz v této dob¢ byla ¢innost realizovana

jak na uzemi mésta Vsetin, tak v piilehlych 25 obcich do okruhu 20 km od sidla.

11. 4. 1997 zajistovala organizace charitni oSetfovatelskou a pecovatelskou sluzbu, social-
ni Satnik, organizaci humanitarnich sbirek a pomoci. 12. 2. 1998 byla zaloZena sluzba

Denni staciondi pro seniory, 1. 9. 1998 pak sluzba ,,Osobni asisten¢ni sluzba®, jez se zpo-
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catku soustiedila na asistenci détem s télesnym postizenim béhem Skolniho vyucovani.

Tato sluzba byla v roce 2005 rozsitena o dalsi cilovou slupinu, dospélé.

V roce 2000 byla organizovana prvni Ttikralova sbirka a v roce 2001 prob&hlo st€hovani

charity do rekonstruované budovy na Hornim nameésti 135, Vsetin, kde sidli doposud.

V roce 2003 vzniklo Centrum pro romské matky a déti, které bylo 1. 7. 2007 ptetransfor-
movano na Nizkoprahové zafizeni pro déti a mladez Zrnko. 1. 8. 2009 doslo ke vzniku
socialni sluzby Terénni programy, ktera vSak byla 31. 12. 2010 zruSena. 1. 10. 2009 byla
¢innost charity rozsifena o CAMINO Centrum socialni rehabilitace pro osoby s duSevnim

onemocnénim (Charita Vsetin, © 2016c).

7.4 Poskytované sluzby

Jednou z ¢innosti, které Charita Vsetin provozuje, a ktera je klicova pro tuto diplomovou

praci, je charitni oSetfovatelska sluzba.

7.4.1 Charitni oSetrovatelska sluzba

Charitni oSetfovatelskou sluzbu zajistuje 5 zdravotnich sester po dobu 7 dnil v tydnu po
cely kalendaini rok. Zdravotni sestry jsou registrované dle zakona ¢. 96/2004 Sb., 0 nelé-
katskych zdravotnickych povolanich, v platném znéni. V ramci oSetfovatelské sluzby se

spolupracuje s praktickymi, odbornymi lékafi a zdravotnickymi zafizenimi.

Poslanim této sluzby je zajisténi odborné a kvalitni zdravotni péce v domécim prostredi
pacienta. DileZité je podotknout, Ze tato sluzby je hrazena z vetejného zdravotniho pojis-
téni. Je poskytovana pacientlim vSech v€kovych kategorii, jejichz zdravotni stav vyzaduje
pravidelnou a kvalifikovanou oSetfovatelskou péci. OSetfeni pacienta probiha formou na-
vstévni sluzby na zaklade¢ indikace praktického Iékare nebo odborného 1ékare v nemocnici

pfi propousténi pacienta z hospitalizace.
Tato sluzby zahrnuje:

— prevazy kozZnich defektli, bércovych viedu, proleZenin a jinych ran,
— cévkovani u Zen,

— péci o stomie a katetry,

— odbéry krve a ostatniho biologického materialu,

— kontroly krevniho tlaku,

— méfeni glykémie,
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— oSetrovatelskou rehabilitaci,

— aplikaci injekci, inzulinu, infazi,

— pfipravu a podani 1€k,

— zauceni pacienta nebo jeho rodiny v aplikaci inzulinu,

— péCi o pacienty v terminalnim stadiu onemocnéni.

V ramci osetfovatelské sluzby, pecovatelské sluzby a osobni asistence, ale také v piipadé
individualni domluvy, jsou za uplatu nabizeny k zaptjéeni kompenzaéni a zdravotni po-
mucky. Jedna se napt. o elektrické polohovaci ltiZzko, rizné druhy choditek, infuzni stojan,
jidelni stolek, mechanicky vozik, mocova lahev, nastavec na WC, WC zidle, oxygenator,
polohovaci valce, manipulaéni kolo, posuvna deska, transportni pas, polohovaci pas, ...

(Charita Vsetin, © 2016d).

7.4.2  Dalii sluzby

Kromé¢ charitni oSetfovatelské sluzby Charita Vsetin nabizi i celou fadu sluzeb socidlnich,

jejich vycet se strucnou charakteristikou je uveden nize.
Charitni pecovatelska sluzba — Vsetin

Nabizi pomoc lidem se snizenou sobéstacnosti z divodu véku, chronického onemocnéni
nebo zdravotniho postizeni, a rodindm s détmi, jejichz situace vyzaduje pomoc dalsi osoby.
Sluzba zahrnuje pomoc pii osobni hygien¢, koupel ve vodnim 1tzku pro imobilni uzivatele,
dovoz obéda, pomoc pii podani jidla a piti, pomoc s uklidem domdcnosti, ndkupy a bézné

pochtizky, prani a zehleni pradla, zékladni socialni poradenstvi.
Osobni asisten¢ni sluzba

Je uréena zdravotn€ postiZzenym osobdm od 19 let a seniorim vyZadujicim pomoc. Jedna se
o terénni sluzbu, kterd umoznuje osobam se snizenou sobéstacnosti z divodu zdravotniho
postiZeni ¢i véku vést bézny Zivot ve svém domdacim a pfirozeném prostiedi. Je poskytova-

na 24 hodin denng, 7 dni v tydnu, bud’ v domécim prostiedi, nebo na sjednaném mistg.
Denni stacionar pro seniory — Vsetin

Sluzba je urcena senioriim od 65 let, ktefi jsou v dusledku neptiznivého zdravotniho stavu
zavisli na pomoci jinych. Ve spolupraci s uzivateli, pfipadné také s jejich pecujicimi

osobami, pomaha dosahnout co nejvyssi mozné miry kvality Zivota uzivateld.
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Nizkoprahové zarizeni pro déti a mladez ZRNKO

Vytvéii pro déti a mladez ve veéku 6 — 18 let, které se ocitaji v nepfiznivé socidlni situaci,
nebo jsou touto situaci ohroZeni, bezpe¢né a podnétné prostiedi, nabizi podporu a odbor-
nou pomoc, usiluji o pozitivni zménu v jejich zptsobu Zivota a vytvaii podminky pro soci-
alni zabezpecCeni. Pomaha také integraci déti a mladeze z etnické menSiny mezi majoritni

spole¢nost. Sluzba je ambulantni.
CAMINO socialni rehabilitace

Jedna se o sluzbu pro osoby starSi 18 let, které maji zkuSenost s dusenim onemocnénim.
Nabizi jim pomoc a podporu pii zaclenovani do kazdodenniho zivota a pfi zvladani rtz-

nych situaci, které¢ jsou pro zdravého ¢lovéka bézné. Rovnéz se jedna o ambulantni sluzbu.

Mimoskolni priprava SIDERA

ey

Je urCena détem zijicim v rodinach s nizkym socidlnim statusem, s vyskytem socialné-
patologickych jevi, v netuplné roding€, pochédzejicim z etnické mens$iny. Jejim ukolem je
pomoc détem zvladat jejich Skolni povinnosti a uspé€$n€ dokoncit povinnou dochazku na

zakladni skole bézného typu.
Humanitarni ¢innost

Jde 0 pomoc v piipadé nenadalych krizi, zpiisobenych piirodni katastrofou nebo spolecen-
skym dénim (valky). Snazi se o okamzitou zachranu lidskych zivoti, anebo o néslednou

pomoc lidem v postizenych oblastech.
Duchovni a pastoracni ¢innost

Podporuje individualni duchovni rozvoj ¢lovéka, poméha pii hledani odpovédi v otazkach
viry, zprosttedkovava kontakt s cirkevnimi autoritami, nabizi a prezentuje sluzby poskyto-
vané Charitou Vsetin ve farnostech, spolupracuje pii realizaci humanitarnich a dobrovol-

nickych projektt (Charita Vsetin, © 2016a).
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8 ANALYZA PROSTREDI

V této Casti diplomové prace bude provedena analyza prostiedi soucasného stavu Charity
Vsetin. Analyza makroprostfedi bude provedena pomoci PEST analyzy, analyza vné&jSiho
mikroprostiedi pomoci Porterova modelu konkurenénich sil, analyza vnitiniho mikropro-
stiedi se zamé&fi na organizacni strukturu Charity Vsetin, jeji stdvajici marketingové fizeni,

financovani, marketingovy mix a nebude opomenuta ani SWOT analyza.

8.1 Analyza makroprostiedi (PEST analyza)

Jak je jiZz uvedeno v teoretické ¢asti prace, PEST analyza hodnoti: politicko-pravni, eko-

nomické, socidlni a technologické faktory prostiedi dané organizace.

Tab. 1 Analyza makroprostiedi

Politicko-pravni prostredi Ekonomické prostiedi
— legislativa — politika zdravotnich pojistoven
— reformy — dotace z vetejnych rozpocti
— stabilita vlady — vydaje na zdravotnictvi

Socialni prostiedi Technologické prostredi

— demograficky vyvoj — nové oSetrovatelské technologie a postupy
— vzdélani — informacni technologie
— Zivotni styl — vydaje na provoz

Zdroj: (vlastni zpracovani)

8.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Kazda organizace, at’ uz statniho, ¢i nestatniho charakteru, musi v demokratickych zemich
dodrzovat platnou legislativu daného statu. Ceska republika je demokraticky pravni stat,
jehoz zékladnim zakonem je zakon &. 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky. Souéasti istav-
niho potadku Ceské republiky je také Listina zakladnich prav a svobod, ve které je v hlavé
tvrté, CL. 31 uvedeno: ,,Kazdy md prdavo na ochranu zdravi. Obcané maji na zdkladé ve-
Fejného pojisteni pravo na bezplatnou zdravotni péci a na zdravotni pomiicky za podminek,
které stanovi zdkon.* (Cesko, 1993). Ceska republika je od roku 2004 jednou z &lenskych
zemi Evropské unie, a jako takova je povinna se také fidit jejimi legislativnimi ustanove-

nimi, coz plati také pro nestatni neziskové organizace.
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Z vyse uvedeného je patrné, ze i ¢innost Charity Vsetin, jakozto ucelového zatizeni cirkve,
které poskytuje socialni a zdravotni sluzby, je ovliviiovana fadou zakont, vyhlasek, nafi-
zeni vlady a norem, kterymi je povinna se fidit. Charita Vsetin je soucasti Arcidiecézni
charity Olomouc, ktera je zaglenéna do sité charit ptisobicich na uzemi Ceské republiky.
Ztizovatelem Charity Ceské republiky je Ceska biskupské konference. Z &ehoZ vyplyva, Ze
smér, kterym se jeji ¢innost ubird je ovliviiovana také vizemi a poslanim Ceské biskupské

konference a Charity Ceské republiky.

Zakon o socidlnich sluzbach tikd, ze socidlni sluzby lze poskytovat pouze na zaklade
opravnéni k poskytovani socidlnich sluzeb, toto opravnéni vznika rozhodnutim o registraci.

V ptipadé¢ cirkevnich pravnickych osob o registraci rozhoduje Ministerstvo kultury.

Jednim ze stéZejnich zakont, ktery ovliviiuje kazdodenni Zivot vSech obcantl, je zdkon
¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik. Mimo jiné obsahuje pravni upravu pravnickych osob,
vétSiny pravnich forem neziskovych organizaci, zakladi smluvniho prava a jednotlivych
smluvnich typi (Vit, 2015, str. 14). Z tohoto obcanského zakoniku také mimo jiné vyply-
va, ze cirkevni a nabozenské spolecnosti, cirkevni pravnické osoby se fidi zdkonem
¢. 3/2002 Sb., o svobod¢ ndbozenského vyznani a postaveni cirkvi a ndbozenskych spolec-

nosti a 0 zmén¢ nekterych zakoni.

vvvvvv

Zakony

Zakon 89/2012 Sb. obcansky zakonik

Zakon 3/2002 Sb. o svobod¢ nabozenského vyznani a postaveni cirkvi a nabozen-
skych spole¢nosti a o zméné nékterych zakonl (zakon
0 cirkvich a nabozenskych spole¢nostech)

Zakon 108/2006 Sb. o socialnich sluzbach, v platném znéni

Zakon 582/1991 Sb. o organizaci a provadéni socidlniho zabezpeceni, v platném
znéni

Zakon 48/1997 Sbh. o vefejném zdravotnim pojisténi, v platném znéni

Zakon 372/2011 Sb. o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani (zakon
o zdravotnich sluzbach)

Zakon 592/1992 Sb. 0 pojistném na vSeobecné zdravotni pojiSténi, v platném znéni
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Zakon 96/2004 Sb. o podminkach ziskavani a uznavani zptisobilosti k vykonu nelé-
katskych zdravotnickych povoldni a k vykonu ¢innosti souvise-
jicich s poskytovani zdravotni péce a o zmén¢ nékterych souvi-
sejicich zakonu (zakon o nelékatskych zdravotnickych povola-

nich)

Zakon 589/1992 Sb. 0 pojistném na socialnim zabezpeceni a piispévku na statni poli-

tiku zaméstnanosti

Zakon 373/2011 Sb. o specifickych zdravotnich sluzbach, v platném znéni

Zakon 268/2014 Sb. o zdravotnickych prostiedcich a o zmén¢ zakona ¢. 634/20014

Sb., o spravnich poplatcich, ve znéni pozdéjsich predpisti

Vyhlasky

Vyhlaska 505/2006 Sb. | kterou se provadéji néktera ustanoveni zakona o socialnich

sluzbach, v platném znéni

Vyhléaska 55/2011 Sb. | o ¢innostech zdravotnickych pracovnikli a jinych odbornych

pracovnikl

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, ze Charita Vsetin poskytuje komplex sluzeb, které zahrnuji sluzby soci-
alni 1 zdravotni, ovliviiuje jeji Cinnost cela fada legislativnich pfedpisti. Kromé vySe uve-
denych sem patii pravni predpisy vztahujici se k nadacim a nada¢nim fondim, o vetejnych
sbirkach, o dobrovolnické sluzbé, a cela fada dalSich. Legislativa podléha Castym noveldm
a Upravam, které je potfeba neustale sledovat a pfizpiisobovat se jim. S tim souvisi také
jista stabilita vlady, protoZe, jak je zndmo, pii kazdé zméné vlady nastavaji také zmény

legislativni.

8.1.2 Ekonomické prostiedi

Charita je nestatni neziskova organizace, proto jejim hlavnim posldnim neni tvorba eko-
nomického zisku. Financovani probihd z vefejnych finan¢nich prostfedkil, predevsim ze
zdravotniho pojisténi (prostfednictvim zdravotnich pojistoven), dale jsou dotovany z Mi-
nisterstva prace a socidlnich véci, z ufadu prace, z izemnich rozpoctl obci a kraji. Kromé

vySe uvedeného se spoléha také na financni zdroje od darch a sponzord, piipadné na ptimé
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platby od uzivatell sluzeb. Diplomova prace je zaméfena predevsim na poskytovani zdra-

votni péce, ktera je i v ptipad¢ Charity Vsetin hrazena z vetejného zdravotniho pojiSténi.

Nestatni neziskové organizace jsou soucasti narodni ekonomiky, a jako takové jsou ovliv-
novany fadou makroekonomickych ukazateli. Mezi nejvyznamnéjsi ukazatele patii vyse

HDP, vydaje na zdravotnictvi, nezaméstnanost a inflace.
Vydaje na zdravotnictvi

e Celkové vydaje na zdravotnictvi v roce 2014 byly 299 923 (mil. K¢).
e Z celkovych vydaju tvotily vefejné vydaje v roce 2014 témét 84,9 %.

e Soukromé vydaje domacnosti v roce 2014 pak 15,1 %.

Tab. 3 Prehled celkovych vydajii na zdravotnictvi v letech 2010 — 2014 (mil. K¢)

Vydaje 2010 2011 2012 2013 2014
Vetejné vydaje 243 281 242 410 246 918 246 562 254 699
Soukromé vydaje 45 754 45 358 46 388 44 381 45 224
Vydaje celkem 289 035 287 768 293 306 290 943 299 923
Podil z HDP v % 7,3 7,2 7,3 7,1 7,0

Zdroj: (vlastni zpracovani dle UZIS, 2010 - 2014)

V roce 2014 doséhly vydaje na zdravotnictvi v CR rekordni &astky 299 923 mil. K¢&. Pokud
bychom piepocetli vefejné vydaje na zdravotnictvi na 1 obyvatele v roce 2013, dostaneme
se na Castku 23 458 K¢, coz je témér stejné jako v roce 2012. Soukromé vydaje domacnosti
na zdravotni péci na 1 obyvatele v roce 2013 Cinily 3 168 K¢, nejvice investovali do 1éCiv
a zdravotnickych prostiedkid. Piijmy zdravotnich pojistoven na 1 pojiSténce byly v roce
2013 21 966 K&, vydaje dosahovaly &astky 22 095 K¢& (UZIS, 2013, 2015b). I kdyz je za-
znamenavan narust vydaji na zdravotnictvi, v poméru k HDP je trend spiSe opacny. Z me-
zinarodniho srovnani je patrno, ze Ceské republika patii spise k zemim, které do zdravot-

nictvi vkladaji nejméné prostiedki.
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Graf 1 Vyvoj vydajiit na zdravotnictvi ve vybranych zemich OECD

Vyvoj vydaju na zdravotnictvi ve vybranych zemich OECD jako % zHDP v letech 2010-2013
a dosaZena urovei v roce 2013
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Vyse hrubého doméaciho produktu (dale jen HDP) v roce 2014 byla 4 260,9 mld. K¢, dle

CSU doslo ve 4. &tvrtleti 2015 o rast HDP o 3,9 %. Primérné ro¢ni mira inflace v Ceské

republice v roce 2015 byla na Grovni 0,3 %.

Tab. 4 Vyse HDP CR v letech 2010 - 2014

HPD 2010 2011 2012 2013 2014
HDP mld. K¢ 3953,7 4 022,5 4 041,6 4077,1 4 260,9
HDP na 1 obyv. K¢/obyv. 375921 383 218 384 575 387 900 404 843

Zdroj: vlastni zpracovéni dle dat CSU

Ve Zlinském kraji v roce 2014 dosahovalo HDP vyse 210 520 mil. K¢., tzn. rist o 5,6 %
oproti roku 2013. Primérna hrubd mzda v 1 — 3. ctvrtleti 2015 byla 22 648 K¢, tj. rist
0 3,3 % oproti roku 2014.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Nezaméstnanost

Mira nezaméstnanosti 15 — 64letych ve Zlinském kraji byla v roce 2015 na rovni 4,6 %,
coz je o 1,3 % méné nez v piedeslém roce, 1 ptes to je mirn€ vyssi nez celorepublikovy
prumér, ktery v roce 2015 ¢inil 4,5 % (0 1,4 % mén¢ nez v roce 2014). Podil nezaméstna-
nych osob (na obyvatelstvu ve véku 15 — 64 let) byl k 31. 1. 2016 6,21 %, 0 3,3 % vice nez

Vv pfedchozim obdobi.

Graf 2 Podil nezaméstnanych osob ve ZK

Podil nezaméstnanych osob ve Zlinském kraji (ke konci jednotlivfch mésici)
Share of the unemployed persons in the Zlinsky Region (by the end of month)

Pramen: Ministerstvo prace a socidlnich véci
Sowrce: Mimistry of Labour and Social Affairs
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Vyse vydajl na zdravotnictvi, potazmo 1 vySe HDP ovliviiuje také fungovani Charity Vse-
tin, protoZe zdravotni péce, kterou poskytuji je financovana z prostfedkti zdravotnich pojis-
toven. Rovnéz tak nezaméstnanost mize ovliviiovat jeji fungovani, predevsim z pohledu

darcovstvi a sponzoringu, ¢im vys$i nezaméstnanost, tim niz§i moznost ziskavani novych

darcti.
8.1.3 Socialni prostiredi

Sluzby Charity Vsetin jsou poskytovany v§em lidem bez ohledu na vek, pohlavi, vzdélani
¢1 socialni postaveni ve spolecnosti. Do socialniho prostiedi, které¢ ovlivituje Cinnost této
neziskové organizace lze zahrnout predevsim demografické slozeni obyvatelstva. Nelze

vSak opomenout ani zivotni styl, Zivotni uroven nebo dosazené vzdelani.

Charita Vsetin leZi ve Zlinském kraji, coz je &tvrty nejmensi kraj v Ceské republice,
nicméné svou hustotou zalidnéni dosahoval k 31. 12. 2013 hodnoty 148 obyvatel/km?,
¢imz vyrazné prevySoval celorepublikovy primér. Zlinsky kraj vytvofil 13 obvoda obci
s roz§ifenou pisobnosti, obvod Vsetin ke dni 31. 12. 2013 mél 66 485 obyvatel. Z dlouho-
dobého hlediska je na izemi Zlinského kraje klesajici trend poc¢tu obyvatel.
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S demografickym vyvojem souvisi piedevsim starnuti populace a tim padem i vyssi vyskyt
onemocnéni souvisejicich s vékem. Klienti, kteti vyuzivaji zdravotni péci poskytovanou
Charitou Vsetin, jsou ve vétSin€ ptipadl seniofi, tudiz 1ze z nadneseného hlediska konsta-

7w

tovat, Ze pocet potencidlnich klientidl stoupa. Se stale lepsi zdravotni péc¢i a pokroky ve védé
se sice dozivame vys$iho véku, ale tim padem také stoupa Sance doziti se zdravotnich
komplikaci, které vyzaduji zdravotni péci, kterou ne vzdy dokazi zvladnout sami klienti ¢i
jeho rodinni ptislusnici.

Graf 3 Vékové slozeni obyvatelstva ZK 2004 - 2014

Vékové sloZeni obyvatelstva Zlinského kraje k 31. 12. 2004 a 2014
Age disirbution of the population in the Zlinsky Region as at 31 December 2004 and 2014
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Zdroj: (CSU, 2015)
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Ve Zlinském kraji byl k 31. 12. 2014 pramérny vek 42,2 let, coz je 2. Nejvyssi primérny
vek v republice. V produktivnim véku, tzn. ve véku 15 — 64 let bylo k 31. 12. 2014 67,2 %
obyvatel. Index staii byl v roce 2014 126,3, tzn., ze na 100 déti do 15 let piipada vice nez
126 obyvatel starSich 65 let, i tento ukazatel byl 2. nejvyssim v republice.

Graf 4 Index stari a priomérny vék obyvatel ve ZK

Index stafia primérny vék obyvatel spravnich obvodd ORP Zlinského kraje
31.12. 2014
Ageing index and average age of popuiation by administrative districts of MEP

f inthe Zlinsky Region asat 31 December 2014
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Klienti socialnich sluzeb, které charita poskytuje, jsou mimo jiné také osoby, které patii
mezi ohrozené socialnim vyloucenim. Pravé charita jim umoznuje uvédomovat si, jak je
dulezité vzdelani, aby mohly ve spolecnosti 1épe fungovat. Vzdélani jim rozsifuje obzory

I v oblasti zivotniho stylu a do budoucna jim muze pfinést lepsi Zivotni Groven.

8.1.4 Technologické prostredi

Technologicky pokrok je nezastavitelny a vyviji se rychlym tepem. Nejednd se jenom
0 technické vybaveni pracovist, ale také postupl a ptipadné materidlti a pomtcek pouZziva-
nych pii poskytovani zdravotni péce. Vzhledem k tomu, ze se vétSinou pracuje s klienty,
ktefi maji oslabenou imunitu, je nutno stale sledovat nové trendy a 1é¢ebné postupy neje-
nom proto, aby se zefektivnila oSetfovatelska péce, ale také proto, aby mohli byt klienti

informovani o moZznostech, které nabizi moderni medicina. At uz se jedna o zakoupeni
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polohovacich lazek, protidekubitnich podlozek, kompenza¢nich pomucek, jednodussi mo-

bilni aparaty s tlac¢itkem ptivolani pomoci, prostiedkl zajistujicich levu od bolesti apod.

Témeér nutnosti je v soucasné dob¢ také vybaveni pracovist’ informacni technologii s pfipo-
jenim na internet, kterd umoziuje rychly pfistup k nezbytnym informacim. Lze je vyuzit
predev§im k samostudiu, protoze finanéni situace neziskovych organizaci mnohdy neu-
moziuje vysilat své pracovniky na odborné seminafe a prednasky. Déle informacni techno-

logie umoziuji pistup do riznych registri a informacnich systému.

8.2 Analyza vnéjsiho mikroprostiedi (Portertiv model)

Analyza vnéjsiho mikroprostiedi je provedena pomoci Porterova modelu konkuren¢nich
sil. Portertiv model patii k zdkladnim a zaroven nejvyznamnéjSim ndstrojim pro analyzu
konkurenéniho prostiedi firmy a jejiho strategického fizeni. Urcuje rivalitu na trhu, ktera
zavisi na pusobeni a interakci zakladnich sil (konkurencni rivalita, potencialni novi konku-

renti, sila dodavateld, sila kupujicich, substituty).

8.2.1 Riziko vstupu potencionalnich konkurentu

Charita Vsetin je velmi specificka organizace, ktera zajist'uje komplex sluzeb, oSetfovatel-
skych (které jsou pln¢ hrazeny pojistovnou) i socialnich. Existuji pomérné vysoké bariéry
vstupu do odvétvi. Poskytovani téchto sluzeb je ekonomicky ndkladné a kapitalové naro¢-
né. Kromé kapitalu je zapotiebi také zabezpecit kvalifikovany persondl, zajistit smlouvy
S pojiStovnami, nelze také zapomenout, Ze tento druh sluzeb podléha registraci a je nutno
ziskat ptislusnou licenci. K vykonu téchto sluZzeb neni zpocatku nutné specialni technolo-
gické vybaveni, 1 kdyz neni piekazkou. Nejvétsi nédklady predstavuje nakup kompenzac-
nich a zdravotnich pomiicek. Dal§im faktorem, ktery mize odrazovat ptipadné nové kon-
kurenty je neatraktivnost odvétvi z pohledu ziskovosti. Tuto praci mohou vykonavat pouze

osoby, které své povolani vnimaji jako poslani a ne jako zdroj velkych vynost.
Financovéni této neziskové organizace je vicezdrojoveé, tzn., Ze je zavisla mimo jiné na
vladnich dotacich, které vSak nepokryvaji vSechny potfeby na provoz.

Nicméné priliv novych konkurenti nelze zcela vyloucit, mohou zde vstoupit napt. Sou-

kromi poskytovatelé¢ domaci oSetrovatelské a hospicové péce.
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Tab. 5 Riziko vstupu potencialnich konkurentii

swwrs

Riziko vstupu potencionalnich konkurenti (1 bod — nejnizsi, 10 bodu — nejvyssi)

Kapital nutny pro vstup do odvétvi 8
Specialni technologie pii vstupu do odvétvi 3
Poskytovani charakteristickych sluzeb 7
Zasahy statu 6
Kvalifikace pracovnikt 9
Ziskovost 1

Zdroj: (vlastni zpracovani)

8.2.2 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Jak jiz bylo zminéno, Charita Vsetin poskytuje komplex sluzeb, z tohoto pohledu zaujima
ve Vsetin¢ a jeho okoli monopolni postaveni. Existuje nékolik konkurentl poskytujicich
nekteré ze sluzeb, které nabizi charita, ale rivalitu mezi nimi nemliZeme posuzovat stejné
jako v ziskovém sektoru. Cena v oblasti osetfovatelstvi a socialnich sluzbach je do zna¢né
miry ovlivnéna legislativou ¢i zdravotnimi pojiStovnami, tzn., Ze organizace si ji nemohou
uméle navySovat a tim si konkurovat. I pfes existenci nékolika konkurentii, nelze mluvit

0 tom, Ze by jimi mohlo byt postaveni charity ohrozeno.

Tab. 6 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

ewwr

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty (1 bod — nejnizsi, 10 bod — nejvyssi)

Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost 5
Nartst potencidlnich klienti 7
Diferenciace nabizenych sluzeb 3
Rozmanitost konkurentti 2

Zdroj: (vlastni zpracovani)
Konkurence Charity Vsetin:
Diakonie CCE — stredisko Vsetin

Agentura Zdislava
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Vera Prokopova

Vzhledem k tomu, Ze se diplomova prace zamétuje piedev§sim na domaci osetfovatelskou
sluzbu, 1 konkurence je hodnocena z pohledu poskytovani sluzeb v domacim prostredi. Za

nejvetsiho konkurenta Ize oznacit Agenturu Zdislava.
Naésledujici tabulka znazorfiuje porovnani zminénych konkurentti v nékterych parametrech.

Tab. 7 Porovnani Charity Vsetin s konkurenty

Porovnani Charity Vsetin s konkurenty (1 bod — nejniZsi, 10 bodu — nejvyssi)

Parametry Charita | Diakonie CCE — | Agentura | Véra Prokopova
Vsetin stiredisko Vsetin | Zdislava
Sluzby 8 8 9 5
Pijcovna kompenzacnich 9 7 6 1
pomiicek
Casova puisobnost 10 10 10 5
Odbornost pracovniktl 10 10 10 7

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Z konkurencnich cirkevnich organizaci, které maji shodné izemni pisobeni, miizeme jme-
novat Diakonii CCE — stfedisko Vsetin, ta z terénnich &innosti nabizi domaci pecovatel-
skou a hospicovou sluzbu. Z necirkevnich organizaci miizeme za ,,nejvétsiho konkurenta“
oznadit Agenturu Zdislava, ktera je ¢lenem Asociace domaci pé¢e CR a nabizi doméaci
osetfovatelské sluzby, domaci hospicovou péci i pijéovnu kompenzacnich pomicek. Ve
Vsetin€ pusobi také Véra Prokopova, ktera vSak nabizi pouze peCovatelskou sluzbu. Na-
bidku ptijcovny kompenzacnich pomtiicek ma vedle Charity Vsetin, také Diakonie a Agen-
tura Zdislava, nicméné, jejich nabidka neni tak Sirokd, jako u Charity. Casové plisobnost tfi
vySe zminénych organizaci je 24 hodin, 7 dni v tydnu, rovnéz tak odbornost pracovniki je

na stejné rovni.

8.2.3 Smluvni sila dodavatela

Vyjednavaci sila dodavatelti ve vztahu k Charité Vsetin je z globalniho pohledu pomérné
mala, protoZe existuje fada konkuren¢nich vyrobkd, sluzeb, ¢imz lze (pfi nespokojenosti

s cenou ¢i1 dodavatelskymi podminkami) ziskat nové dodavatele.
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Tab. 8 Smluvni sila dodavatelii

swwrs

Smluvni sila dodavateld (1 bod — nejnizsi, 10 bodi — nejvyssi)

Dodavatelé sluzeb 7
Smluvni podminky dodavek 3
Vyznam kupujicich pro dodavatele 7
Ptechod k jinému dodavateli 6

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Dodavatelé Charity Vsetin:

Charita Vsetin vramci svych terénnich sluzeb spolupracuje se stalym dodavatelem
Vv oblasti dodéavek teplého jidla pro své uzivatele v ramci pecovatelské sluzby, timto doda-
vatelem je Jidelna ve Sklafi, ktera sidli ve Vsetin€. Druhym stalym dodavatelem je opera-

tor T-mobile, ktery zprostiedkovava telekomunikacéni sluzby.

Dodavatele pro specialni material, potfebny pro poskytovani oSetfovatelské péce, si vybira
podle nabidek, které dochazi cilené v podobé nabidkovych katalogli a vzorkd. Nutno po-
dotknout, Ze v mnoha pfipadech je vyuzivan material, ktery si pofidi sami klienti na zakla-

dé¢ doporuceni 1¢kare.

Na béZné potteby nutné k zajisténi chodu organizace (napt. kancelaiské potieby, uklidové
a Cistici prostfedky) Charita Vsetin dodavatele nema, nakupuje je v ramci vyhodnych nabi-
dek v kamennych obchodech. Rovnéz tak nakupy nakladnéjSich polozek, zejména kom-
penzacnich a zdravotnickych pomiicek, jsou provadény po srovnani nabidek téchto pomii-

cek dostupnych na trhu.

I kdyz v dnesni dobé¢ existuje bezpocet dodavatell, ktetfi nabizeji své produkty za rtizné

ceny, nelze danou situaci podcenit. Je nutno najit kompromis mezi kvalitou a cenou.

8.2.4 Smluvni sila kupujicich

Pokud se zaméfime pouze na oSetfovatelskou péci poskytovanou Charitou Vsetin, pak je-
jimi odbérateli (klienty) jsou nemocni lidé, kteti i po propusténi ze zdravotnického zatizeni
potiebuji zdravotni péci. I kdyz tato sluzba neni omezena vékem, ve vétSing€ piipadi se
jedné o seniory ve véku 65 let a vice, primérny vék klientl je 70 let a prevladaji spiSe ze-

ny. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o osoby trpici chorobou, je potfebny Setrny a ohleduplny
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ptistup, a to nejenom k nim, ale také k jejich blizkym. Z vyse uvedeného vyplyva, ze
Z pohledu poskytovani osSetiovatelské pée méa Charita Vsetin dva druhy ,,zékaznik(* —

pacienta a jeho blizké.

Charita by méla pii poskytovani svych sluzeb vzit v tivahu, ze klient ma moznost ptejit ke
konkurenci. Vyznam sluzeb je pro klienty zna¢ny, protoze jsou zaméfeny na péci o jejich

zdravi, kterou nemohou zajistit jejich blizci ani oni sami.

Dulezité je podotknout, Ze se jedna o sluzby, které jsou pln€ hrazeny ze zdravotniho pojis-
téni, tzn., Ze cena nemuze klienta ovlivnit. O existenci této sluzby se klienti, resp. jeho
blizci, dozvidaji od osetiujiciho 1ékare, ¢i od zdravotnického personalu zafizeni, ze kterého
je klient propoustén. V ptipadé, Ze se jedna napt. o handicapované klienty, mohou je o jeho
moznostech zajiSténi zdravotni péce informovat socidlni pracovnici. Dulezité jsou také
informace a zkusenosti od osob, které s touto sluzbou jiz méli néjaké zkuSenosti. Z toho co

vvvvvv

odbornost, kvalita poskytovanych sluzeb a ptedevsim budovani dobré povésti.

Tab. 9 Smluvni sila kupujicich

Smluvni sila kupujicich (1 bod — nejnizsi, 10 bodi — nejvyssi)

Pocet ditlezitych zakaznikt 4
Vyznam sluzby pro klienta 9
Moznost prejit ke konkurenci a ndklady s tim spojené 4
Informovanost klientt 6
Citlivost na pfistup 10

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tab. 10 Pocet osetienych v roce 2014

Pocet oSetFenych nemocnych | Mésto Vsetin Jiné Pocet navstév | Pocet vykont

v roce 2014 obce

258 192 66 7877 17 720

Zdroj: Vyro¢ni zprava 2014 (Charita Vsetin, © 2016)
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Tab. 11 Nejcastejsi vykony v roce 2014

Druhy vykoni v roce 2014 Lokalni Odbéry krve | OSetieni Aplikace
oSetieni stomii infekci
8 292 447 132 166

Zdroj: Vyroéni zprava 2014 (Charita Vsetin, © 2016d)

Zavérem lze fici, Ze klienti jsou pro Charitu Vsetin duleziti, nicméné jejich vyjednavaci
sila z pohledu sjednavani podminek je miziva. Je to zptisobeno demografickym vyvojem,
kdy dochazi ke starnuti obyvatel, ktefi se tim padem dozivaji zdravotnich komplikaci sou-

visejicich s v€kem, a tudiZ roste potencialni klientela Charity Vsetin a specifikou sluzby.

8.2.5 Hrozba substituta

V oblasti ¢innosti, kterou charita provozuje, je obtizné urcit substituty, protoze ty jsou cha-
rakteristické tim, Ze na trhu statkd a sluzeb nahrazuji produkty konkurenéni firmy, snizuji
jejich cenu a tim docili 1 sniZeni jejiho zisku.

Za substitut l1ze do urcité miry oznalit oSetfovatelskou péci ve zdravotnickém zafizeni,
ktera ale nespliiuje podminku poskytovat oSetfovatelskou péci v domacim, zndmém pro-
stfedi klienta. Pé¢i v terminalnim stadiu onemocnéni, mohou substituovat hospicova zafi-

zeni, ptipadné mobilni hospicové zatizeni.

Hrozbu substitutii mizeme pii poskytovani tohoto druhu sluzeb oznacit za malo pravdépo-
dobnou, jelikoz sluzby musi spliiovat urcitou kvalitu a nemohou byt poskytovany tak, aby

se snizila jejich cena, ktera je legislativné zakotvena.

Tab. 12 Hrozba substitutii

Hrozba substitutti (1 bod — nejnizsi, 10 bodii — nejvyssi)

Pocet substituénich sluzeb 4
Naklady na ptechod k substitu¢nim sluzbam 2
Dostupnost substitu¢nich sluzeb 5

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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8.3 Analyza mikroprostiredi

Prostfednictvim analyzy vnitiniho prostiedi je zkoumana organiza¢ni struktura, financova-

ni, marketingové fizeni a marketingovy mix Charity Vsetin.

8.3.1 Organiza¢ni struktura

Spi¢ku organizaéni struktury tvoii statutarni zastupce, kterym je feditelka Charity Vsetin,
pani Véra Dulavova, dadle Rada Charity Vsetin, kterd ma 6 clenii a Revizni komise se 3
¢leny. Na konci roku 2014 Charita Vsetin zaméstnavala 41 pracovnikli na hlavni pracovni

pomgr.

V organizaci jsou pro jednotlivé typy sluzeb urceni specializovani vedouci, ktefi jsou pfi-
mo podrizeni feditelce. Své funkce vykondvaji na zdklad€ svéfenych pravomoci a odpo-

védnosti. Jedna se o tyto sluzby a ¢innosti:

e charitni o$etfovatelska sluzba,

e charitni pecovatelska sluzba,

e 0sobni asistencni sluzba,

e denni stacionaf pro seniory,

e nizkoprahové zatizeni pro déti a mladez ZRNKO,
e CAMINO socialni rehabilitace,

o fundraiser,

e pastoracni asistent,

e Kkoordinator grantovych projekti,
e humanitarni ¢innosti,

e uklid, udrzba,

e asistentka feditelky,

e Ucetni, personalista.
Schéma organizaéni struktury Charity Vsetin je uvedeno v Pfiloze 1.
Pomoci outsoursingu je zajisténa sluzba spravce sité, technik BOZP, ekonomické a ¢astec-
n¢ ucetni sluzby.
Pro organizaci pracuji také dobrovolnici, coz jsou osoby, které v ¢ase svého volna bez na-

roku na finan¢ni ocenéni vykonévaji prospésnou Cinnost. V oblasti oSetfovatelské péce je

dobrovolnictvi slozitéjsi nez v socialnich sluzbach, proto zde prozatim dobrovolnici nepra-
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cuji. Ti se uplatiiuji v Nizkoprahovém zafizeni pro déti a mladez ZRNKO, v Mimoskolni
ptipravé Sidera, ktera spadad pod koordinatora grantovych projektti, v Dennim stacionafi
pro seniory a dobrovolnici u¢astnici se piedev§im charitnich sbirek (napt. Tiikralova sbir-

ka).

8.3.2 Financovani

Financovani Charity Vsetin probiha z vice zdroji. Hlavnim zdrojem financi pro oblast so-
cidlnich sluzeb je:

e Ministerstvo prace a socialnich véci (MPSV),

e Zlinsky kraj,

e Mesto Vsetin,

e piima platba klientt.
Klienti ptispavaji na sluzby dle platnych VySe uhrad, které jsou stanoveny s ohledem na

zakon ¢. 108/2006 Sb., o socialnich sluzbach a vyhlasku ¢. 505/2006 Sb., kterou se prova-

déji nekterd ustanoveni uvedeného zakona.
Financovani oSetfovatelské sluzby probiha prostfednictvim:

e zdravotnich pojistoven (Vieobecna zdravotni pojistovna CR, Vojenska zdravotni
pojistovna CR, Ceska primyslova zdravotni pojistovna, Oborovéa zdravotni pojis-
tovna zaméstnancl bank, pojistoven a stavebnictvi, Zaméstnaneckd pojiStovna
Skoda, Zdravotni pojistovna ministerstva vnitra CR, Revirni bratrska pokladna,

zdravotni pojistovna)

Nicméné tyto finan¢ni prostiedky na zajisténi chodu provozu nestaci, proto se hledaji

nov¢ zdroje v fadach sponzora.

Tab. 13 Celkové hospodareni Charity Vsetin 2013 - 2014

Hospodareni Charity Vsetin Rok 2014 (v K¢) Rok 2013 (v K¢)

Dotace celkem 6 414 067 7122 373
MPSV CR 5146 700 5418 000
Krajsky ufad Zlinského kraje 0 250 242
M¢sto Vsetin 1 045 000 1153 985
Obce 15 000 70000
Dotace UP 207 367 230 146
Piijmy z Cinnosti 9326 183 7085 435
Zdravotni pojistovny 1780 687 1691797
Platby uzivatela 2579 872 2 701 053
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Sluzby prevence (IPZK) 4 455772 2 062 280
Dérci, sponzofti, TKS 374 936 472 848
Ostatni pfijmy 134 916 157 457
PRIJMY CELKEM 15 740 250 14 207 808
Provozni naklady 6 697 899 5372 240
Materidlové naklady 621 990 637 343
Nékup DHM 220 879 237 881
Aktivizaéni pomucky 103 609 149 853
PHM 403 899 396 049
Spotieba energii 504 333 489 061
Opravy, udrzba 278 521 461 496
Cestovné 96 441 89 575
Reprezentace 27 760 22 937
Nijemné 426 322 440 244
Telefon, internet 120 746 107 229
Poradenstvi 279 830 302 530
Seminare, Skoleni 48 691 129 325
Subdodavatelé 2 404 642 975 358
Ostatni sluzby 403 867 363 011
Odpisy 165 201 151 021
Pojistné 141 589 92 388
Ostatni naklady 449 579 326 399
Osobni naklady 9825091 9 755 854
Mzdy 7 368 826 7 251 015
Odvody z mezd 2 393 814 2 398 120
OON 62 451 106 719
VYDAJE CELKEM 16 522 990 15 128 094
Hospodarsky vysledek - 7182 740 - 920 286

Zdroj: Vyrocni zprava 2014 (Charita Vsetin, © 2016d)

Zvyroéni zpravy zroku 2014 vyplyva, Ze hospodafeni skoncilo ztratou ve vysi

782 740 K¢, piicemz 382 tis. K¢ ptipada na odpis nedobytné pohledavky z roku 2010. Re-

alnd ztrata je tudiz 400 tis. K¢, z které polovina pfipada na hospodaieni OSetfovatelské

sluzby hrazené prostfednictvim zdravotnich pojistoven. Vyse uvedena ztrata by byla vyssi,

pokud by v zavéru roku nebyla navySena dotace ze strany MPSV ve vysi 504 tis.

Od roku 2015 pteslo financovani socialnich sluzeb z MPSV na Zlinsky kraj, od kterého

organizace v roce 2014 obdrzela dotace ve vysi 0 K¢, tudiz by mohlo dojit k problémim

s profinancovanim nékterych sluzeb. Z provoznich nakladli neni moZzno dosahnout vétSich

upor, proto je nutné, aby se instituce zameéfila na ziskdvani jinych finanénich zdrojt, pre-

devsim ze soukromého sektoru (Charita Vsetin, © 2016d).
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Tab. 14 Hospodareni a financovani charitni oSetiovatelské sluzby 2013 - 2014

Charitni oSetiovatelska sluzba Rok 2014 - K¢ Rok 2013 - K¢

Vynosy celkem 1832 495 1903 054
Piijmy ze sluzeb 1780 687 1691 797
Dary 24 621 190 417
Ostatni piijmy 27 187 20 840
Naklady celkem 2 036 876 2 056 295
Nakupy a sluzby 399 413 477 756
Osobni naklady 1 565 347 1503 144
Ostatni naklady 72 116 75 395
Hospodarsky vysledek - 204 381 - 153 241

Zdroj: Vyro¢ni zprava 2014 (Charita Vsetin, © 2016d)

Jak je patrné ztabulky, hospodafeni charitni oSetfovatelské sluzby skoncilo ztratou
204 381 K¢&. Na tomto vysledku mél vyrazny podil tbytek sponzoru, kteii v roce 2014 da-

rovali na tuto sluzbu témét o 166 000 K¢ méné nez v roce predchozim.

8.3.3 Analyza marketingového Fizeni

Charita Vsetin doposud nemd marketingové oddéleni, ani zaméstnance, jehoZ néplni prace
by byla propagace, komunikace s vefejnosti, vykonavani marketingovych aktivit a marke-

tingového fizeni organizace.

Vzhledem k tomu, ze standardni financovani charity je nedostacujici na zajisténi provozu,
musi se snazit prostfedky ziskavat i jinym zpusobem. Pro tuto ¢innost byla zavedena funk-
ce fundraisera, jehoz hlavni néplni prace je ziskavani novych sponzort a donatorti. Z vyse
uvedenych diivodi je pozornost charity zaméfena spisSe timto smérem nez na zabezpeceni
marketingové fizeni. Nicméné je dilezité podotknout, Ze se v organizaci nékteré prvky

marketingového fizeni vyskytuji.

Charita Ceské republiky ma sviij kodex, ze kterého vychazi také viechny oblastni charity.
S timto kodexem musi byt seznameny kazdy pracovnik a v jeho duchu také musi vykona-
vat svou ¢innost. V kodexu je zakotveno poslani, cile, zasady a hodnoty, které charita vy-
znava. Charita Vsetin dle tohoto kodexu postupuje, ale nemé vypracovanou zadnou vizi,

ani strategii naplnéni vyty€enych cill.
Poslani

Obecné poslani Charity prameni z povéteni katolické cirkve $ifit ve svété dobro, spravedl-
nost a nadéji. Timto se fidi také Charita Vsetin. Své poslani uskutecniuje prosttednictvim

materialni, socialni, humanitarni, rozvojové, psychické a duchovni pomoci potiebnym li-
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dem. Rovnéz tak usiluje o vytvoreni spravedlivéjSich podminek ve spolecnosti (Charita

CR, © 2016a).

Jak tika feditelka organizace, diivéra, odbornost a empatie, to jsou zasady Charity Vsetin,
které¢ se promitaji do vSech jejich ¢innosti. Kromé obecného poslani jsou vymezena také

poslani vztahujici se k jednotlivym sluzbam.

Poslanim charitni oSetfovatelské sluzby je zajistit odbornou a kvalitni zdravotni péci
v doméacim prostiedi klienti (Charita Vsetin, © 2016a). Co se ty¢e poslani, Ize konstatovat,
Ze je nastaveno spravng, nicméné miize pusobit dojmem, ze péci neprovadi piimo Charita

Vsetin, ale zajist'uje ji prostiednictvim tieti osoby.
Cile

Také cile Charity Ceské republiky jsou zakotveny v kodexu charity. Nejvyznamnéj$im
cilem je ochrana ¢lovéka v jeho diistojnosti od poéeti az po pfirozenou smrt. (Charita CR,
© 2016a) Charita Vsetin nema obecny cil, ale ma stanoveny dil¢i cile kazdé ¢innosti, kte-

rou vykonava.
Cilem charitni oSetfovatelské sluzby je:

o Zajistit odbornou zdravotni pé¢i v domécim prostiedi klientd.
o Oddalit hospitalizaci nebo zkratit dobu pobytu v nemocnici.
o Zlepsit zdravotni stav pacienta a jeho mobilitu, zhojeni defektt, snizeni rizika vzni-

ku komplikaci, zlepseni kvality zivota (Charita Vsetin, © 2016d).

Cile nelze jednozna¢né oznacit jako SMART, i pfes to, Ze jsou konkrétné definované,
atraktivni vzhledem k tomu, kdo je ma splnit, tedy zdravotni sestry, ur¢itym zptsobem také
meéfitelné, ale chybi relevantnost, tj. vztazeni k obecnému cili a vyty€eni casového obdobi.

Podminka relevantnosti neni splnéna z divodu chybéni obecného cile organizace.
Zasady a hodnoty
Obecné zasady Charity Ceské republiky:

e dustojnost lidské osoby,
e spolecné dobro,

e solidarita,

e subsidiarita,

e kvalita.
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Obecné hodnoty Charity Ceské republiky:

e pravda,

e svoboda,

e spravedInost,

e laska (Charita CR, © 2016¢).

8.3.3.1 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace je z pohledu neziskové organizace velmi diilezitd, protoze sluz-
by, které poskytuje, si nemuize klient piredem vyzkouset a je odkazan na doporuceni okoli

a na informace, které o organizaci slysel, nebo si o ni zjistil.
Charita Vsetin pouziva tyto formy marketingové komunikace:

o informacni letaky,
o spoluprace s médii,

o public relations.
Informacni letaky

Jedna se o skladany letdk ve formatu A4, ktery je vSak ur¢en pouze pro propagaci pecova-
telské charitni sluzby. Je zde uvedeno poslani peCovatelské sluzby, cilova skupina klient,
vekova struktura cilové skupiny, cile peCovatelské sluzby, kapacita sluzby, nabizené sluz-
by, vySe uhrady, zasady sluzby, uzemni plsobnost a kontakt. Letdk vznikl za podpory
Zlinského kraje. Informacni letak poskytuje klientim vSechny diileZité informace tykajici
se nabizené sluzby, nicméné je zde vice textu, ve kterém se miize klient ztracet, méné foto-

grafii a grafickd Gprava neni pfili§ poutava.

Propagace Charity Vsetin, probihd také prostfednictvim katalogu ,,Katalog socidlnich
a souvisejicich sluzeb na Gzemi obce s rozsifenou pusobnosti Vsetin®. Bohuzel i v tomto
ptipadé€ jsou Vv poptedi spiSe socidlni sluzby, které Charita Vsetin nabizi. Jedna se o projekt
Meésta Vsetin, ktery slouzi jako nastroj optimalizace sit¢ dostupnych socialnich a souviseji-
cich sluzeb v oblasti obce s rozsifenou ptisobnosti Vsetin. Katalog slouzi pouze jako se-
znam dostupnych sluzeb, z tohoto pohledu jej 1ze hodnotit jako projekt zdatily. Pokud chce
klient o sluzbé ziskat vice informaci, jsou u jednotlivych instituci poskytujicich danou
sluzbu uvedeny kontaktni udaje na zodpovédnou osobu. Katalog je k dispozici také v elek-
tronické podobé na stankdch Mésta Vsetin. Udaje uvedené v katalogu jsou pravidelné ak-

tualizovany.
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Spoluprace s médii

Pribézné informace o ¢innosti, Gspéchy, vysledky sbirek 1 prosby o ptipadnou spolupraci
uvetejiiuji v nékterych regionalnich médiich. Spolupracuji s Valasskym denikem, Vsetin-
skymi novinami, TV Beskyd, Ceskym rozhlasem Brno, Radiem Proglas, TV NOE, Regio-
nalni TV, Radiem Cas. Kratkou, stru¢nou a vystiznou prezentaci o své ¢innosti maji uve-
fejnénou také na svych webovych strankach. Zde se klienti dovédi, jaké sluzby charita na-
bizi, udélaji si pfedstavu o tom, co jednotlivé sluzby zahrnuji a sezndmi se S vedoucimi
jednotlivych sluZzeb, na které se mohou obratit. Z tohoto kratkého videa je patrné, Ze zabér

charity je Siroky a pro spole¢nost velmi potiebny.

Spolupraci s médii Ize hodnotit jako aktivni, Charita Vsetin se snazi prostiednictvim vyse
uvedenych médii informovat vefejnost o prob&hlych i planovanych akcich. Nicméné akti-
vita je vyvijena spiSe ze strany Charity Vsetin, neZ, Ze by jednotlivd média iniciativné kon-
taktovala vedeni organizace. I v tomto piipadé vSak oSetfovatelska sluzba stoji v pozadi

a upfednostiiovany jsou ostatni nabizené sluzby.
Public relations

Charity po celé Ceské republice maji jednotné logo a vychéazi ze stejného poslani. Vzhle-
dem k tomu, Ze na trhu piisobi jiz od roku 1919, je vetejnosti vnimana dtvéryhodné, coz je
dilezité predevsim z pohledu darct, ktefi se neboji takovouto organizaci sponzorovat. Spo-
lehlivost ,,znacky* charita kazdoro¢n¢ dokazuje mimo jiné také tiikralova sbirka, ktera
v roce 2016 dosahla rekordnich vysledki. Jednotnost charit po celé ceské republice vyja-
diuji také jejich webové stranky, které jsou konstruovany obdobnym zplsobem, coz

usnadiiuje uzivatelim orientaci.

Dalsi formou PR, ktera je v Charité¢ Vsetin vyuzivana, jsou webové stranky. Zde se mimo
jiné umist'uji informace o aktualnim déni v organizaci, o ptipravovanych i probehlych ak-
cich, a to nejenom mistnich, ale také celostatnich a svétovych. Nechybi vycet a charakteris-
tika sluzeb, které jsou charitou poskytovany, ani kontakty na jednotlivé vedouci. Zvetejiio-
van je také seznam darcti a podporovatelt. Ke stazeni jsou na strankach k dispozici také
vyroéni zpravy, informace z projekéni Cinnosti, a mnoho dalSich dokumenti. Na titulni
stran¢ je také odkaz na Casopis ,,Informace Arcidiecézni charity Olomouc®, jejiz soucasti

tato organizace je.

Jak bylo naznaceno vySe, dalsim PR prvkem jsou vyro¢ni zpravy, které jsou uzivatelim

volné k dispozici ke stazeni. Kromé zékladnich charakteristik organizace, je ve zpravach
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zvetejnovano také financovani, jak prurezové, z jednotlivych ¢innosti, tak celkové hospo-
dafeni a ucetni zavérka. Najdeme zde také vysledky sbirek, které se v daném obdobi kona-

ly. V roce 2014 se jednalo o tradi¢ni tiikralovou sbirku a postni almuznu.

Casopis ,.Informace Arcidiecézni charity Olomouc* je mési¢nikem, ktery se snazi o zobra-
zeni déni v jednotlivych charitach a jejich ¢innosti v Arcidiecézi olomoucké. Informuji
také o humanitarni pomoci, podava zpravy o dilezitych udalostech v &innosti Charity Ces-
ka republika. Pfispévky do tohoto Casopisu zajist'uji jednotlivé Charity spadajici pod tuto
arcidiecézi, tzn. mimo jinych také Charita Vsetin. Casopis vychazi od roku 1992 ve forma-
tu A4, rozsahu cca 16 — 24 stran a slouzi pro vnitini pottebu ACHO. Casopis, i kdyz slouzi
pouze pro vnitini pottebu ACHO, je na vysoké trovni. Graficky je feSen pichledné a spl-
fiuje ucel, pro ktery je vydavan. Jedinym nedostatkem je jeho Cernobile provedeni, a to

vcetné fotografii.

Pro vetejnost jsou poradany dny otevienych dvefi, kde pracovnici organizace informuji
navstévniky o nabizenych sluzbach a umoznuji jim prohlidku prostor Charity, véetné pij-

c¢ovny kompenzacnich pomtcek.

U piilezitosti pofadani nékterych akci jsou vyuzivany znamé osobnosti k propagaci organi-
zace, napt. Den senior s Marii Retkovou, benefi¢ni vecer s Miroslavem Donutilem a dal-

§i. Prostory charity se vyuzivaji K vernisazim obrazka déti a zaka vsetinskych $kol apod.

Jak je vidét, Charita Vsetin je v oblasti Public relations pomérné aktivni a 1ze konstatovat,
Ze si u vetejnosti vybudovala dobrou povést, diky které si vytvofila vhodné podminky pro

ziskavani dalSich darct a podporovateld, nejenom z oblasti svych klient a jejich blizkych.

8.3.4 Analyza marketingové mixu

Analyza marketingového mixu pro potieby této diplomové prace bude zahrnovat 3P: pro-
dukt, cenu a umisténi zejména osetfovatelské sluzby, 4. P promotion je jiz uvedeno

Vv kapitole vénované marketingové komunikaci.

8.3.4.1 Produkt

V piipadé Charity Vsetin jsou produktem poskytované sluzby. Jak jiz bylo uvedeno, chari-
ta poskytuje cely komplex sluzeb, ktery nabizi svym klientim pomoc a podporu v nepftiz-
nivych Zivotnich situacich. Jde pfedevsim o sluzby socidlni — charitni pecovatelska sluzba,

osobni asistencni sluzba, denni stacionadi pro seniory, Nizkoprahové zafizeni pro déti
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a mladez ZRNKO, CAMINO socialni rehabilitace, Mimoskolni pfiprava SIDERA, huma-

nitarni ¢innost, duchovni a pastoracni ¢innost a sluzby zdravotnické.

Zdravotni péce zahrnuje charitni oSetfovatelskou sluzbu, kterd mé vést ke zlepSeni kvality
zivota, vedeni k sobéstacnosti a samostatnosti, zmirnéni potizi a ma poskytnout psychickou
podporu nejenom klientd, ale také jejiz blizkym. Je urena prevazné tém, ktefi zejména
kvtli omezené pohyblivosti nebo snizené sobéstacnosti (zplisobené vékem, nemoci, ra-
zem) potiebuji odborny zdravotni dohled a péci. Tuto sluzby zajisStuje 7 dni v tydnu po

cely rok tym 5 zdravotnich sester.
Tato sluzba zajist'uje:

— ptevazy koZznich defektii, bércovych viedi, proleZenin, ran,

— komplexni osetfovatelskou péci u lezicich pacientt,

— cévkovani u Zen,

— aplikace klysmatu,

— péci o stomie a katetry,

— odbéry krve a ostatniho biologického materiélu,

— kontroly krevniho tlaku,

— méfeni glykémie,

— oSetfovatelskou rehabilitaci,

— aplikace injekei, inzulinu, infazi,

— pfipravu a podani l1ékd,

— zauceni klienta a jeho rodiny v aplikaci inzulinu,

— péci o pacienty V termindlnim stddiu onemocnéni.
Vsechny tyto sluzby jsou zdravotni sestry schopny poskytovat v domacim prostiedi klien-
ta. Casto se jedna také o tikony, kvili kterym by klienti museli nékolikrat tydné dojizdét do
zdravotnického zatizeni, coz uz by samo o sob¢ bylo pro klienty obtizné a zatézujici. Aby

svou praci mohly zdravotni sestry vykonavat samostatné, musi mit odpovidajici kvalifika-

ci, kterou ziskavaji na zdklad€ neustalého vzdélavani.
Dalsim produktem nabizenym mimo jiné také v rdmci zdravotni péce je:
— pujcovna kompenzacnich a zdravotnich pomucek.

V ramci této sluzby jsou nabizeny napft. voziky, choditka, WC zidle a misy, podlozky, ma-

nipula¢ni a polohovaci pomicky, jidelni stolky, sedatka do sprchy, infuzni stojan, hrazdy,
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atd. Kompenzaéni a zdravotni pomicky jsou k dispozici v budové Charity Vsetin, Horni

namesti 135 po piedchozi domluve.

8.3.4.2 Cena

Cena za poskytované socialni sluzby vychazi ze zakona ¢. 108/2006 Sb., o socialnich sluz-
bach a vyhlasky ¢. 505/2006 Sb., ve znéni pozd¢jsich predpisi. Charita ma stanoveny ce-
niky pro jednotlivé poskytované sluzby, které jsou zvetejnény na webovych strankéch or-

ganizace. Informace o cenach poskytuji také jednotlivy pracovnici.

Zdravotni péce je dle zakona ¢. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi, ve znéni
pozdéjSich predpist, plné hrazena z vefejného zdravotniho pojisténi, tzn., ze pro klienta
neptredstavuje zadné finan¢ni plnéni. Charita Vsetin ma uzavieny smlouvy se v§emi mo-
mentalné existujicimi pojistovnami, tzn. Vieobecnou zdravotni pojistovnou CR, Vojen-
skou zdravotni pojistovnou CR, Ceskou priimyslovou zdravotni pojistovnou, Oborovou
zdravotni pojistovnou zaméstnancti bank, pojistoven a stavebnictvi, Zaméstnaneckou po-
jistovnou Skoda, Zdravotni pojistovnou ministerstva vnitra CR, Revirni bratrskou poklad-

nou, zdravotni pojistovnou.

Ze zdravotni péce si klienti hradi pouze zapijcené kompenzacni a zdravotni pomicky.
Charita ma stanovenou vysi thrad za zaptjceni zdravotnich a kompenzacnich pomucek
platny od 1. 2. 2016. Tento cenik je rovnéz vyveéSen na webovych strankach organizace.
O moznostech zaptjceni také ochotné informuji zdravotni sestry pii poskytovani péce. Pro
predstavu se uvadi nckteré ceny: nejvyssi polozku predstavuje zapljceni oxygenatoru —
1 000 K¢, elektrické polohovaci ltizko — 800 K&, mechanicky vozik odlehéeny — 300 K¢,
WC Zidle na koleckach — 200 K¢&, choditko vysoké — 200 K¢, atd. Dovoz pro obce v okoli
Vsetina je zpoplatnén 8 K¢&/1km. Zvlast’ je zpoplatnéna montaz pomucky a nasledny odvoz

po uplynuti smluvené doby zaptjceni.

8.3.4.3 Distribuce

Vzhledem k rozsahlosti sluzeb, které charita poskytuje, nemohou byt vSechny umistény
Vv jedné budové, proto existuje né€kolik adres jejiho plisobeni. Nékteré sluzby Charity Vse-
tin jsou klientim poskytovany v misté sidla organizace, tzn., na adrese Horni namésti 135,
Vsetin, 755 01. Jedna se o Denni stacionaf pro seniory, pij¢ovnu kompenzacnich a zdra-
votnich pomicek, humanitarni ¢innost, duchovni a pastoracni sluzby. Své zazemi zde maji

také pracovnici terénnich sluzeb charitni oSetfovatelska sluzba a osobni asistencni sluzba.
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Dalsi terénni sluzba, ktera je v ramci ¢innosti organizace poskytovana, charitni pe¢ovatel-

ska sluzba, sidlici na adrese Pod Zambogkou 253, Vsetin, 755 01.

Na adrese Sychrov 53, Vsetin, 755 01 se nachéazi Nizkoprahové zafizeni pro déti a mladez

ZRNKO a Mimoskolni ptiprava SIDERA.

Do tplného vyctu ¢innosti zbyva jmenovat CAMINO socidlni rehabilitace, které sidli na

adrese MUDr. Fr. Sovy 61, Vsetin, 755 01.

K oSetfovatelské sluzbé je nutno zminit, Ze i kdyZ mé své sidlo na adrese Horni namésti
135, Vsetin, 755 01, zaméstnanci denné dojizdi ke svym klientim domi, a to nejenom ve
meésté Vsetin, ale také v prilehlych obcich ve vzdalenosti cca 20 km od Vsetina, proto mi-

zeme konstatovat, ze je dostupna vSem bez piekazek.

8.4 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy je mozné shrnout silné, slabé stranky, hrozby a ptilezitosti, které se
Charité¢ Vsetin nabizeji. K vytvofeni SWOT analyzy byly vyuZity informace uvedené

Vv analyze vnégj$iho a vnitiniho prostiedi organizace.

Tab. 15 SWOT analyza

SWOT analyza

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
e komplex sluzeb e dobrovolnictvi v oSetfovatelské péci
e nepfietrZity provoz e neni nabidka nadstandartni oSetfova-
e kvalifikovany personal telské péce
e domaci prostiedi e chybi domaci hospicova péce
E e pljéovna kompenzaénich a zdra- | e nestanovena vize a strategie
? votnich pomticek e nedostatecna marketingova komuni-
E e dostupnost kace v osetfovatelské péci
E e kvalitni webové stranky e chybi marketingovy pracovnik

e spoluprace s okolim e Spatny technicky stav budovy
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Piilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
e podpora znamych osobnosti e vicezdrojové financovani
e dobra povést e neinformovanost klienti
e starnuti populace e lhostejnost blizkych
E e sluzby hrazeny ze zdravotniho po- | e navySovani nakladi
% Jisténi e nedostatek dobrovolniki
Sz e zavedeni hospicové péce e nedostatek personalu
E e dobrovolnictvi v oSetfovatelstvi e legislativa
e rozsifeni sponzoringu
e dotace, granty
e uzsi spoluprace se zdravotnickymi
zafizenimi a oSetfujicimi lékari

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Silné stranky

o Organizace nabizi Siroké spektrum komplexnich socialnich a zdravotnich sluzeb
orientovanych na pomoc lidem v tizivé Zivotni situaci urcené vSem lidem bez roz-
dilu ve€ku, rasy a vyznani.

o Zdravotni sluzby jsou nabizeny po dobu 7 dntli v tydnu v priib&éhu celého roku.

o OgSettovatelskou péci provadi kvalifikované zdravotni sestry s registraci, které se
nadale ve svém oboru vzdélavaji.

o Sluzby jsou klientim poskytovany v domacim prostiedi, tudiz kvtli nezbytnému
oSetfeni nemusi dojizdét do zdravotnického zatizeni.

o Kilienti mohou vyuzit nabidku ptijcovny kompenzaénich a zdravotnich pomticek.

o Zdravotni sluzby jsou dostupné v§em, protoze neni nutno dojizdéni.

o Webové stranky informujici o €innosti organizace, aktualitich a pfipravovanych
akcich.

o Spoluprace s détmi a zaky vsetinskych skol.

Slabé stranky
o Budova charity je v nezrekonstruovaném stavu, byla by potieba také uprava prostor

a oprava stiechy budovy.
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o Na webovych strankach neni uveden zptisob mozného zapojeni dobrovolnikt v ob-
lasti poskytovani oSetfovatelské péce.

o Organizace nenabizi nadstandartni péci, ktera by nebyla hrazena ze zdravotniho po-
jisténi.

o Chybgjici nabidka pobytové a domaci hospicové péce.

o Organizace nema prezentovanou vizi a strategii.

o Marketingovd komunikace v oblasti poskytovani oSetfovatelské péce nedosahuje
tolik pozornosti jako je tomu u poskytovanych socialnich sluzeb.

o Neni zavedeno marketingové odd¢€leni, ani pozice marketingového pracovnika.

PrileZitosti

o Podpora organizace nékterymi zndmymi osobnostmi.

o Celostatni plisobnost charity se podili na vytvofeni dobré povésti organizace, ¢imz
se prilakalo n€kolik vyznamnych sponzora.

o Starnuti populace, coz znamend nariist osob v dichodovém véku, ktefi predstavuji
nejvetsi potencialni klientelu pro poskytované oSetfovatelské sluzby.

o Zdravotni péce je plné hrazena z vefejného zdravotniho pojisténi.

o Zavedeni pobytové a domaci hospicové péce.

o Posileni fad dobrovolniki, napt. o studenty/ky stiedni zdravotnické Skoly, kterd se
ve mésté nachazi.

o Rozsifeni zékladny sponzort.

o Dotace a granty.

o Uzsi spoluprace s oSetiujicimi 1ékafi a zdravotnickymi zatizenimi ve mésté a okol-
nich obcich.

Hrozby

o Vicezdrojové financovani, neochota sponzorti a donatort pfispivat. Organizace je
financovana MPSV, Zlinskym krajem, méstem Vsetin, klienty a zdravotnimi pojis-
tovnami, 1 pfes to prostfedky na provoz nestaci.

o Neinformovanost potencialnich klientd o moznostech vyuziti sluZzeb nabizenych
organizaci.

o Lhostejnost blizkych ke zdravotnimu stavu svych piibuznych.

o Zvysovani nakladi na poskytovani jednotlivych sluzeb.

Nedostatek dobrovolnik.
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o Nedostatek kvalifikovaného personalu pro neatraktivnost oboru.

o Legislativni zmény ovliviiujici finan¢ni plnéni zdravotnich pojistoven.

8.5 Shrnuti provedenych analyz

Cilem analytické slozky praktické ¢asti prace bylo pomoci analyzy makroprostiedi, vnéjsi-
ho mikroprostfedi, vnitiniho mikroprostfedi a nasledného vytvofeni SWOT analyzy vy-

hodnotit podminky, ve kterych se nachazi charitni oSetfovatelska péce Charity Vsetin.

Z hlediska makroprostfedi, kde byla vyuZzita PEST analyza, se jednd o podminky, které
jsou spole¢né pro vSechny organizace a instituce poskytujici zdravotni pé¢i. Z pohledu
organizace se tudiz jedna o faktory, které nemize ovlivnit a musi se jim pfizpasobit. Zdra-
votni a socidlni péce je zakotvena v legislativé Ceské republiky. Z ekonomického hlediska
mizeme Fict, ze Ceska republika v porovnani s ostatnimi zemémi vklada do zdravotnictvi
relativné méné finan¢nich prostfedkid. Z analyzy vyplynulo také postupné starnuti popula-
ce, tzn. priliv potencialnich klienti. Navic je patrny neustaly technologicky rozvoj, ktery

vyviji tlak na stale efektivnéj$i poskytovani zdravotni péce.

Vngjsi mikroprostiedi bylo zkoumano pomoci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil,
ktera ukézala, ze pro Cinnost organizace je nejdiilezitéjs$i vnimani sluzby prostfednictvim
uzivatell a jejich blizkych. Vzhledem k charakteru sluzby je vliv soucasnych konkurentt
spiSe mirny, urcité riziko pfedstavuje vstup novych konkurentli do odvétvi. Vzhledem

k mnozstvi dodavateld, jejich sila nehraje vyznamnou roli.

Analyza vnitiniho mikroprostfedi ukazala, ze doposud Vv organizaci neni zadny pracovnik,
ktery by se zabyval marketingovym fizenim organizace, a mél by na starosti marketingové
aktivity. Bylo zji$téno, Ze doslo k vyraznému poklesu piijmua zplisobenych tbytkem spon-
zorl a ze v oblasti poskytovani oSetfovatelské péce neexistuje dobrovolnictvi. Charita Vse-

tin sice provadi propagaci svych sluzeb, ale pravé oSetfovatelska sluzba je opomijena.

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze spiSe prevladaji silné stranky a pfileZitosti, které organizace
ma, nad hrozbami a slabymi strdnkami, nicméné, ani ty by se nemély podcenovat. Piede-
vs§im nedostatek kvalifikovaného personalu a forma financovani predstavuje pomérné real-

nou hrozbu do budoucna.

Na zéklad¢ provedenych analyz je navrzen projekt marketingového tizeni Charity Vsetin,
ktery dosud v organizaci neni zaveden. Navrzeny projekt piihlizi k ekonomické situaci

organizace.
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9 PROJEKT MARKETINGOVEHO RIZENI

V této ¢asti diplomové prace je podle vysledki provedenych analyz, zpracovan navrh pro-
jektu marketingového tizeni Charity Vsetin zamétujici se predevsim na oblast poskytovani
zdravotni péce. Z téchto vysledkil, zejména ze SWOT analyzy, vyplyva, Ze Charita Vsetin
ma vzhledem k mnozstvi poskytovanych sluzeb a celorepublikovému piisobeni charity,

pomérné dobrou, zavedenou povést, ktera ji preduréuje k dalSimu rozvoji.

Nicméné, také byly odhaleny méné, ¢i vice vyznamné slabé stranky, které je tfeba odstranit
nebo alespon eliminovat. K nejvyznamnéjsim z nich patii nedostatecnad marketingova ko-
munikace, absence marketingového pracovnika i dobrovolnikd. Ke zlepSeni soucasné situ-
ace by mélo pomoci zavedeni pozice marketingového pracovnika, ktery by se staral
0 zlepSeni image oSetiovatelské péce, zlepSeni komunikace s vefejnosti, navyseni poctu

donatort, rozsiteni sluzeb a 0 ptipadné zaclenéni dobrovolnikl do osetfovatelské péce.

Nasledujici obrazek znazoriiuje poslani, vize, strategie, cile a akéni plany k dosazeni cila

organizace.

Poslani:
Poskytovat odbornou péci v domacim prostiedi pacientd a zkratit tak jejich pobyt v

nemocni¢nim zarizeni.
Vize:

Stat se vyhledavanou organizaci poskytujici odborné sluzby zlepSujici kvalitu zivota a vedouci

k sobéstacnosti klient.

7
Cile

1. Zvysit pocet sponzort a ziskat dobrovolniky pro osetrovatelskou péci.

A4

1. Zavedeni pozice marketingového pracovnika

Strategie:
Strategie diferenciace

II: Zlepsit image oSetrovatelské péce.

Akéni plany k dosaZeni cilia:

2. Zlepseni externi marketingové komunikace.

Obr. 2 Schéma — poslani, vize, cile, strategie a akcni pldany na obdobi 2016 — 2019

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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9.1 Poslani, vize a strategie

Kazda organizace, tedy 1 neziskovd by méla mit stanoveno své poslani, vizi a strategii,
¢imz se zvysi jeji davéryhodnost viici verejnosti.
Poslani

Pro Charitu Vsetin bylo mirné pfetransformovano stavajici poslani tak, aby bylo zcela vy-
povidajici a vystizné. Diky malé upravé je patrné, ze Charita Vsetin oSetiovatelskou péci
pfimo provadi. Plivodni znéni mohlo vytvaret dojem, ze Charita Vsetin oSetfovatelskou
péci zajistuje prostrednictvim tfeti osoby.

Vize

Vizi nema Charita Vsetin prozatim definovanou, ale mohla by ji postavit na potieb¢ stat se
vyhleddvanou organizaci poskytujici odborné sluzby zlepSujici kvalitu zivota a vedoucti

k sobé&stacnosti klientd.
Marketingova strategie

Rovnéz tak neni v sou€asnosti stanovena zadnad marketingova strategie, kterd by méla vést
K naplnéni vyteCenych cilti. Organizaci je mozno doporucit strategii diferenciace. Podsta-
tou této strategie je vytvoreni jedinecné nabidky poskytovanych sluzeb ¢i produktl a tim
ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu. Tato moznost se Charité¢ Vsetin nabizi diky komplexu

sluZeb, které poskytuje, ¢imz si vytvari vysadni postaveni ve Vsetiné a jeho okoli.

Cilem zvolené strategie je v tomto piipadé zvySeni po€tu sponzort, ziskani dobrovolnikl
pro oSetfovatelskou péci a zlepSeni image oSetfovatelské sluzby, o naplnéni téchto cilti by

se mél postarat nové jmenovany marketingovy pracovnik.

9.2 Definovani marketingovych cili

V analytické Casti prace jsou popsany dil¢i cile charitni oSetfovatelské sluzby, které¢ vSak
nejsou zcela relevantni a nemaji ¢asové omezeni. Proto jsou v této Casti diplomové prace
definovény jiné cile, které ptihliZeji k poslani organizace i k aktudlni situaci. Cile jsou sta-

noveny na obdobi 2016 — 2019.

Obecny cil Charity Vsetin neni prozatim vymezen, ale s pfihlédnutim na poslani organiza-
ce by mohl znit: ,,Zkvalitnit pomoc lidem v krizové nebo dlouhodobé nepiiznivé zivotni

situaci‘.
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Pro naplnéni vize byly stanoveny dva marketingové cile:

1) Zvysit pocet sponzortl a ziskat dobrovolniky pro oSetrovatelskou péci.

1)) Zlepsit image oSetiovatelské sluzby.

9.2.1 Zvysit pocet sponzorii a ziskat dobrovolniky pro oSetiovatelskou péci

Podstatou tohoto cile je zvysit pocet sponzorii a ziskat dobrovolniky pro oSetfovatelskou
péci. Jak je uvedeno v analyzach, z dosud dostupnych informaci z roku 2014 vyplyva, ze
doslo k vyraznému snizeni finan¢nich prostiedk pravé diky ubytku sponzorskych dart.
Rovnéz tak je uvedeno, Ze pro Charitu Vsetin sice pracuji dobrovolnici, ale ne v oblasti

osetfovatelské péce.

K navyseni finan¢nich zdroji pochézejicich od sponzori a k ziskani dobrovolnikli pracuji-
cich v oblasti oSetfovatelské péce, by méelo dojit diky marketingovym aktivitim provadeé-
nym marketingovym pracovnikem. Vzhledem k tomu, ze v soucasné dobé tato pozice

v Charité Vsetin schazi, je nutno ji vytvofit.

S timto cilem tzce souvisi také zvysSeni poctu klientli, protoze donatofi jsou Casto z fad

ptibuznych a blizkych, o které se charitni oSetfovatelska péce stara ¢i starala.

Navyseni poctu sponzorii znamené piedevsim rlst financnich prostfedkii pro organizaci,
ktera je mize vyuzit pro dal$i rozvoj, napf. na rozsifeni nabizenych sluzeb o mobilni hos-

picovou péci, nebo na pokryti provoznich nakladl na opravu budov, apod.

Jak je uvedeno vyse, dosud v oSetiovatelské péci neexistuje dobrovolnictvi, a to zejména
z diivodu pozadavku na urcitou odbornosti oSetfujiciho personalu. Nicméné existuje moz-
nost ziskat dobrovolniky z fad studentli a absolventli zdravotnickych $kol, také diky zave-

deni odborné praxe pro tyto studenty.
V nasledujici tabulce je cil I rozpracovan pomoci metody SMART.

Tab. 16 Metoda SMART u cile I

Zvysit pocet sponzoril pro oSetfovatelskou sluzbu.
S | Ziskat dobrovolniky pro oSetfovatelskou sluzbu.

Zavést odbornou praxi pro studenty zdravotnické Skoly.

Navyseni finan¢nich prostiedkt ziskanych diky sponzorskym dartim.

Alespon 1 dobrovolnik pracujici v oSetiovatelské sluzbé.
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Nové jmenovany marketingovy pracovnik zajisti realizaci marketingovych aktivit

zamé&fenych na zlepSeni image a externi marketingovou komunikaci.

Cil I neni v rozporu s obecnym cilem stanovenym pro Charitu Vsetin, z toho diivo-
R | du, ze diky navyseni finan¢nich prostiedkii a ziskani dobrovolnikti pro oSetfovatel-

skou péci se kvalita poskytované péce zvysi.

Casové obdobi, které je pro splnéni cile stanoveno, je od zafi 2016 do roku 2019.
T | Tento Casovy usek je stanoven z toho diivodu, aby bylo mozno objektivné vyhod-

notit, zda doslo ke splnéni cile, nebo se jednalo o jednorazové zlepseni.

Zdroj: (vlastni zpracovani)

9.2.2 ZlepSeni image oSetiovatelské sluzby

Druhym cilem projektu je zlepsit image oSetfovatelské sluzby. Tento cil byl zvolen na za-
klad¢ poznatkli uvedenych v analyzach, a to, ze Charita Vsetin sice propaguje svou ¢in-

nost, nicméné oblast oSetfovatelské péce je oproti socidlnim sluzbam opomijena.

Podstatou tohoto cile je pomoci zlepSeni image oSetfovatelské sluzby zvysit povédomi
vetejnosti o ¢innosti Charity Vsetin, a tim pfildkat nové klienty zejména z obci v okoli
Vsetina, protoze jak vyplyva z analyz, pocet klientii z okolnich obci je vice nez dvojnasob-
né nizsi nez je pocet klientli Z mésta Vsetin

Ptiliv novych klientd by mohl vést, ke zvySeni piijmi v rdmci thrad od pojistoven za po-
skytnutou zdravotni péci. ZlepSena image by navic mohla ptilakat také vice sponzoru, pfi-
padné novych dobrovolniki, ktefi prozatim v oSetfovatelské pé¢i nejsou vyuzivani. Tohoto
cile 1ze dosdhnout prostfednictvim zlepSené externi marketingové komunikace, kterou by

mél na starosti novy marketingovy pracovnik.
V nésledujici tabulce je cil II rozpracovan pomoci metody SMART.

Tab. 17 Metoda SMART u cile I1

Zlepsit image osetiovatelské sluzby.

Zména by méla spocivat ve vhodné informovanosti veiejnosti o osetiovatelskych

S | sluzbach nabizenych Charitou Vsetin.

ZlepSeni externi marketingové komunikace zaméfené na oSetfovatelskou sluzbu.
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Zvyseni povédomi o oSetfovatelské sluzbé, které se projevi nartistem klientll z obci

M
Vv okoli Vsetina, po¢tu sponzort a zaclenéni dobrovolnikl do oSetiovatelské sluzby.
Nové jmenovany marketingovy pracovnik i vedeni organizace zajisti propagaci
oSetfovatelské sluzby zamétenou na laickou i odbornou vetejnost.

A

K propagaci budou vyuzity nastroje a prostfedky externi marketingové komunika-

ce.

Cil II neni v rozporu s obecnym cilem stanovenym pro Charitu Vsetin, z toho di-
R | vodu, Ze diky lepsi propagaci muze dojit k pfilakani novych sponzora a dobrovol-

nikill, coz zvysi kvalitu poskytované péce.

- Casové obdobi, které je pro splnéni cile stanoveno, od &ervence 2017, tj. pil roku
po jmenovani marketingového pracovnika.

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Oba definované marketingové cile spolu izce souvisi a vzajemné se prolinaji. Kli¢ovym
krokem pro dosazeni obou cilil je zavedeni pozice marketingového pracovnika a zlepSeni
marketingovych aktivit (konkrétné externi marketingové komunikace), protoZe pro navy-
Seni sponzort a ziskani dobrovolnikil pro oSetfovatelskou péci je nutna zména image orga-
nizace predevSim v o€ich vetejnosti. I v ptipadé, ze by doSlo napt. k rozsifeni poskytova-
nych oSetfovatelskych sluzeb, pokud o tom nebude vetejnost dostatecné informovana, ne-
bude Charitu Vsetin vyhledéavat a ta bude ptichdzet o klienty i sponzory. Z tohoto diivodu
je v ramci ak¢nich plant k dosazeni stanovenych cilti rozpracovano zavedeni pozice mar-

ketingového pracovnika a zlepSeni externi marketingové komunikace.

9.3 Zavedeni pozice marketingového pracovnika

Jako nastroj pro dosazeni vytycenych cila slouzi zavedeni pozice marketingového pracov-
nika, jehoz tkolem mimo jiné bude zvysit pocet donatorti, ziskat dobrovolniky pro oSetfo-
vatelskou péci a zaméfit se na externi marketingovou komunikaci. Zavedenim pozice mar-
ketingového pracovnika by se mélo vice institucionalizovat marketingové fizeni organiza-

ce a marketingov¢ aktivity, které by vedly ke zlepSeni komunikace.
Prijeti marketingového managera

V organizaci neni zadny pracovnik, ktery by zajisStoval marketingové fizeni a komunikaci
y ) y by

s vetejnosti. Doposud se o tyto Cinnosti staralo vedeni organizace. Od marketingového
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managera se oCekava, ze bude zajistovat marketingové fizeni, systematickou a dlouhodo-

bou propagaci organizace zacilenou na potencialni klienty, pfipadné na jejich blizké, na

eventudlni sponzory, dobrovolniky a dalsi vetejnost.

V nasledujici tabulce je popsan akéni plan zavedeni pozice marketingového managera.

Tab. 18 Zavedeni pozice marketingového managera

AKk¢ni plan: Zavedeni pozice marketingového managera

Hlavni ¢innost

Pfijeti marketingového managera (pro potfeby organizace postaci

0,5 avazek)

Cil

Profesionalizovat marketingové aktivity.

Podpiirné ¢innosti

1) Informovani zaméstnancii o vytvofeni pozice marketingového
managera.

2) Vymezeni pracovni naplné marketingového managera.

3) Stanoveni pozadavki na marketingového pracovnika.

4) Zvetejnéni inzeratu.

5) Priprava a realizace vybérového fizeni.

6) Vytvoreni technického a provozniho zazemi pracovnika (nabytek,
technika).

7) Uvedeni pracovnika do funkce.

8) Jeho zaclenéni do organizacni struktury.

Odpovédnost

Vedeni organizace — feditelka.

Casova naro¢nost

1) Informovani zaméstnanci o vytvofeni pozice marketingového

Managera — 2 tydny.

2) Vymezeni pracovni naplné marketingového managera — 2 tydny.

3) Stanoveni pozadavkt na marketingového pracovnika — 3 tydny.

4) Zvetejnéni inzeratu — 1 mésic.

5) Priprava a realizace vybérového fizeni — 2 mésice.

6) Vytvoreni technického a provozniho zazemi pracovnika (nabytek,
technika) — 1 tyden.

7) Uvedeni pracovnika do funkce a jeho zaclenéni do organizacni

struktury — 1 mésic.
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Celkem: cca 6 mésicu

Financ¢ni narocnost | Inzerce — 2 000 K¢
Notebook — 16 000 K¢
Telefon — 5 000 K¢
Nabytek — 25 000 K¢
Vizitky — 500 K¢

Roéni mzdové ndklady — 168 000 K&

Celkem: 216 500 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Informovani zaméstnancu o vytvoreni pozice marketingového managera

Jesté predtim, neZ vedeni organizace zahdji kroky vedouci k pfijeti marketingového ma-
nagera, je tfeba o zdméru pfijeti takovéhoto pracovnika, informovat své zaméstnance, aby
si uvédomili, Ze tato skutecnost mize pfinést organizaci pozitiva, ze kterych budou tezit
i oni sami. Vzhledem k tomu, ze organizace nema tolik zaméstnanci, postaci usporadat
provozni poradu vSech vedoucich zaméstnancti, na které se vysvétli dalezitost tohoto kro-
ku. Samoziejmosti je prezentovat vyhody, které ptfinese tato pozice pro celou organizaci.
Z porady bude proveden zapis, ktery bude v tiSténé podobé predan vSem vedoucim, tito

S novinkami sezndmi své podiizené.

Vymezeni pracovni naplné marketingového managera

Pracovni naplii stanovi feditelka Charity Vsetin. Pfi jejim sestavovani bude vyuzivat spo-
lupréace se vSemi vedoucimi pracovniky. V obsahu naplné by nemélo byt opomenuto pie-
devsim marketingové fizeni organizace, interni komunikace spojend s monitorovanim spo-
kojenosti zaméstnancii, klientl, se sdilenim informaci s ostatnimi zameéstnanci, externi
komunikace s vefejnosti zacilena na ziskavani potencialnich klientti, sponzort, dobrovol-
nikd, atd. DalSim vyznamnym bodem néplné prace by méla byt reprezentace organizace
a komunikace s odbornou vefejnosti, tj. zdravotnickymi zafizenimi a praktickymi a specia-
lizovanymi lékafti, kteti indikuji charitni oSetfovatelskou péci a navazani kontaktu se zdra-
votnickou Skolou ve Vsetiné s cilem ziskani dobrovolniki, ptfipadné nabidnuti odborné

praxe prostfednictvim podileni se na charitni oSetfovatelské péci.
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Stanoveni pozadavka na marketingového pracovnika

Pozadavky na marketingového pracovnika je nutno pfedem formulovat a uvést do inzeratu,
aby se eliminovaly nevyhovujici uchazeci. V tomto ptipad¢ by se jednalo o pozici s 0,5

uvazkem, tzn. cca 20 hodin tydné.
Pozadavky na pozici marketingového managera Charity Vsetin:

e vysokoskolské vzdélani v oboru marketing, management ¢i marketingova komuni-
kace,
e vyborné komunikaéni a prezentacni dovednosti,
e znalost prace na PC (MS Office),
e praxe Vv oboru neni nutnosti, ale je vitana,
e iniciativa, samostatnost a zodpovédnost,
e fidi¢sky prukaz skupiny B — aktivni fidic.
Uchaze¢i budou zafazeni do vybérového fizeni v piipadé zaslani strukturovaného Zivotopi-

su a motiva¢niho dopisu.

Zverejnéni inzeratu

Nejdulezitéjsi je zvefejnéni informace o nabizeném pracovnim misté, na webovych stran-
kach Charity Vsetin, ale také na strankach Charity CR a Arcidiecézi charity Olomouc
(ACHO). Dalsi formu inzerce, ktera miize byt vyuzita, je uvefejnéni v regionalnich tisko-
vinach. Aby néklady na inzerci nebyly pfili§ vysoké, z dostupnych moznosti by bylo nej-
vhodnéjsi uverejneéni inzeratu v inzertnim zpravodaji ANNA, ktery je zdarma dodévan do
schranek domadcnosti po celém okrese Vsetin (cenik inzertniho zpravodaje je uveden
v Ptiloze III této prace), a taktéZ v internim casopisu ACHO Informace, kde by néklady na
zveiejnéni inzeratu byly nulové. Casopis Informace je dodavan do kostelti v okrese Vsetin

a také je voln¢ k dispozici na webovych strankdch ACHO.

Priprava a realizace vvbérového rizeni

V ptipravné fazi vybérového fizeni vedeni organizace vyhodnoti pfijaté motivacni dopisy
a strukturované zivotopisy uchazecii. Po jejich vyhodnoceni jsou vybrani uchazeci, ktefi
nejlépe splnuji stanovené pozadavky organizace. Tito uchazeCi jsou nasledné pozvani
Kk pfijimacimu pohovoru, ktery bude probihat pied 3 ¢lennou komisi, ve které bude zastou-
peno vedeni organizace, pracovnik persondlniho oddé¢leni a jakykoli dal$i zaméstnanec

organizace.
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Struktura ptijimaciho pohovoru:

e strucné predstaveni vybérové komise a vysvétleni ucelu ptijimaciho pohovoru,

e dotazy zaméfené na vzdélani a piipadné dosavadni zkuSenosti a praxe v oboru,

e pfedstavy o pracovni néplni a ochota pracovat na polovicni uvazek,

e jaké uchaze¢ zaznamenal uspéchy, netispéchy, jaké jsou jeho silné a slabé stranky,

e dotazy tykajici se okruhu z4jmt, konickl a rodiny,

e dopliujici otazky,

e prostor pro otazky uchazece,

e zakonceni pohovoru — sdéleni uchazeci kdy a jakym zpiisobem budou ozndmeny

vysledky pfijimaciho fizeni.

O vysledcich vybérového fizeni budou uchazeci informovani pisemnou formou do 14 dnti
od konani vybérového fizeni.

Vytvoreni technického a provozniho zazemi pracovnika

Marketingovy manager musi mit, tak jako ostatni zaméstnanci, vytvofeno adekvatni zaze-
mi, které mu umozni svédomité vykonavat svou funkci. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
0 0,5 tvazek, neni nutno vyclenit samostatnou kancelaf. Naopak je dilezité materialni
a technické vybaveni. Materialni vybaveni zahrnuje pracovni stdl, skiin, loZny prostor
a pracovni zidli. Z technického vybaveni je nezbytny notebook a mobilni telefon, dalsi
technické pristroje, jako je napf. tiskarna, fax, ... se nemusi pofizovat samostatn¢, ale mize

byt sdileno s ostatnimi zaméstnanci.

Uvedeni pracovnika do funkce a jeho zaélenéni do organizacni struktury

Vybrany uchaze¢ bude na zéklad¢ pracovni smlouvy pfijat na pozici marketingového ma-
nagera. Pracovni smlouva bude ¢asové specifikovana délkou trvani jednoho roku a se stan-
dartni zkuSebni lhitou tii mésict. Po jeho nastupu do zaméstnani je dtlezité oficialni pred-
staveni ostatnim zaméstnanctim. Tento krok by mél byt u¢inén neprodlené po néastupu, aby
novy zaméstnanec ziskal pocit, Ze je v organizaci vitan a ostatni zameéstnanci, ze jsou pod-
statnym Clankem organizace. Nasleduje piedani notebooku, telefonu, piidéleni e-mailové
adresy a vizitek. Na webovych strankach organizace musi byt provedeny aktualizace spo-
¢ivajici se zvefejnéni kontaktnich daji na marketingového managera. V organizacni

struktufe bude marketingovy manager spadat pifimo pod feditelku Charity Vsetin na urovni
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ostatnich odd¢€leni a bude se ucastnit vSech pravidelnych porad v ramci jednotlivych oddé-

leni a také vedeni, aby mohla byt navazana kvalitni spoluprace.

9.4 ZlepSeni externi marketingové komunikace

Jako dalsi nastroj pro dosazeni vytyCenych cild je zlepSeni externi marketingové komuni-
kace zamétené na laickou i odbornou vetejnost. Do souc¢asnosti vSechny aktivity tykajici se
marketingové komunikace zajistuje vedeni Charity Vsetin. Po zavedeni pozice marketin-
gového pracovnika by se pravé marketingovd komunikace méla stat naplni prace marke-

tingového managera.

Externi marketingova komunikace zamétena na laickou i odbornou vetejnost by se méla
stat soucasti marketingovych aktivit vedoucich ke zlepSeni image charitni oSetfovatelské
sluzby. ZlepSeni image oSetiovatelské sluzby by mohlo byt provedeno pomoci propagac-
nich letakt a plakatd charitni oSetiovatelské péce, které by se umistovaly do ¢ekaren ordi-
naci praktickych 1ékart, ptipadné do zdravotnickych zafizeni. Dalsi krokem by mohlo byt
pofadani prednadsSek a seminait o zkuSenostech a postupech provadénych v oSetfovatelské
domaci péci na zdravotnické Skole, kterd sidli ve Vsetin€é. Do Casopisu ,,Inzerce vydava-
ném ACHO umistovat napt. ptibéhy nékterych klientt s jejich reakcemi na poskytnutou
péci. Dalsi formou zvlastni propagace by rovnéz tak mohlo byt zapojeni studentli zdravot-
nické Skoly do oSetfovatelské péce v ramci odborné praxe. Také by se mohl vyuzit poten-

cial absolventl zdravotnickych skol jako dobrovolniku.

Nezbytné je, aby vedeni a marketingovy manager kladli diiraz na externi komunikaci smé-
rem K vefejnosti, nezapominali také na efektivni interni komunikaci, protoze pravé za-
méstnanci jsou nejveétsim nositelem image organizace, tudiz se podili také na propagaci.
Pokud bude klient spokojen s ptistupem odborného pracovnika, bude ve svém okoli Sifit
pozitivni reference. Kazdy zaméstnanec musi byt seznamen a ztotoZnén s poslanim, vizi

a cili organizace.

V organizaci je ur¢itd forma externi komunikace zavedena, nicméné pozornost je vénovana
spiSe socialnim sluZzbam nez oSetfovaci charitni sluzbé, proto je urcité zlepSeni v tomto

smeéru na miste.

Nasledujici tabulka zobrazuje akéni plan zlepSeni marketingové komunikace s vetejnosti.
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Tab. 19 Akcni plan pro zlepSeni marketingové komunikace s verejnosti

AK¢ni plan: zlepSeni marketingové komunikace s verejnosti

Hlavni ¢innost

Externi komunikace.

Cil

ZlepSeni image charitni oSetfovatelské sluzby.

Podpuirné ¢innosti

1.

3.
4.

Informacni letdk a plakat o poskytovanych osSetfovatelskych
sluzbach.

Komunikace s laickou vefejnosti (den otevienych dvefi, pred-
nasky na téma prvni pomoci, zdravého Zivotniho stylu na sko-
lach apod.).

Komunikace s odbornou vetejnosti (zdravotnicka skola).

Reklamni slogan.

Odpovédnost

Marketingovy manager

Casova narocnost

1.

3.
4.

Informacni letdk a plakat o poskytovanych sluzbach — 2 mési-
ce.

Komunikace s laickou vefejnosti — 2 mésice, prubézné.
Komunikace s odbornou vefejnosti — 2 mésice, priabézné.

Formulace reklamniho sloganu — 3 tydny.

Celkem: cca 6 mésici a 3 tydny

Finanéni naro¢nost

Informacni letak a plakat — 10 000 K¢

Komunikace s laickou vefejnosti — 1 000 K¢

Komunikace s odbornou vetejnosti — 2 000 K¢

Reklamniho sloganu — 0 K¢

Celkem: 13 000 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Informacni letak a plakat o poskytovanvch oSetirovatelskvch sluzbach

Informacni letdky a plakaty maji potencidlni klienty, sponzory, dobrovolniky i Sirokou

vefejnost sezndmit s existenci této sluzby i s ¢innostmi, které provadi.

Na obou prospektech by mélo byt uvedeno logo Charity, jeji poslani, vize a cile oSetfova-

telské charitni sluzby, cilova skupina, pro kterou je tato sluzba ur¢ena a izemni ptisobnost.
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Nesmi chybét vycet Cinnosti provadénych osSetiovatelskou sluzbou a vyse uthrady, véetné

informace 0 moznosti vyuziti pijéovny kompenzacénich a zdravotnich pomucek.

Charitni oSetfovatelska sluzba je hrazena z vetejného zdravotniho pojisténi, klient si hradi
pouze zapujc¢eni kompenzacnich a zdravotnich pomucek, v tomto piipadé by se k letakiim

mél prikladat také cenik, aby si klienti udélali predstavu o vysi uhrad.

Na propagacnich materidlech by se méla objevit také informace o dobrovolnictvi a o moz-
nostech zapojeni studentll zdravotnickych Skol do této akce. Zasadni informaci je uvedeni

kontaktnich udaji — adresa, telefon, kontakt na vedouci sluzby, e-mail, odkaz na webové

vvvvvv

Informacni letdky by se tiskly ve formatu A4 jako sklddany letak, v celkovém nakladu cca
500 ks. Plakaty by byly ve formatu A3, v celkovém néakladu cca 100 ks. Tyto propagacni
materidly by méli byt jednak volné k dispozici v hlavni budové Charity Vsetin, dale by se
meéla zajistit jejich distribuce do ordinaci oSetfujicich Iékatfti a zdravotnickych zafizeni
(Nemocnice Vsetin, pfipadné Poliklinika Valasské Klobouky) a také do zdravotnické Skoly
ve Vsetiné. Jejich rozvoz by zajistili zaméstnanci Charity v ramci navstévni sluzby u klien-

tll, aby se naklady udrZeli na co nejnizsi Grovni.

Obsahovou a grafickou podobu informacnich letdkd a plakatd by zajistoval marketingovy

pracovnik. Tisk by byl zadan externi tiskatské firmé&. Pred tiskem ve vhodné zjistit, zda by

tiskatska firma nepojala tisk propagacnich materiala jako sponzorsky dar.

1

"
Charita

=

| Cosia rexoruibllca ||

Obr. 3 Logo Charity Ceské republiky
Zdroj: (Charita Vsetin, © 2016)
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Komunikace s laickou verejnosti

V ramci navazani kontaktu s vetejnosti je mozné pravideln¢ potfadat dny otevienych dvefi,
pii kterych by dochazelo k demonstraci osetiovatelské péce s moznosti si tuto ¢innost vy-
zkouset. Momentaln¢ jsou dny otevienych dvefi pro vefejnost poradany, ale je mozné tuto

¢innost rozsifit o samostatny den otevienych dveii pro zakladni Skoly.

Také existuje moznost rozsifeni nabidky kompenzac¢nich a zdravotnich pomticek o pomtic-
ky, které by se mohly vyuzit na zédkladnich Skolach pii demonstracich prvni pomoci, jedna

se o model resuscitacni figuriny.

Dalsi aktivitou by mohly byt odborné prednéasky o prvni pomoci a zdravém zivotnim stylu,
které by se nejprve poradali v budové Charity Vsetin, pozdéji by se Vv ptipadé zajmu mohla
pfednaskova Cinnost rozsifit také do zakladnich Skol. Tady vzniké prostor osloveni mist-

nich odbornikii, zda by byli ochotni se na prfednéskové ¢innosti podilet jako dobrovolnici.

O planovanych akcich je tfeba informovat alespoil mésic pfedem na internetovych stran-
kach Charity Vsetin, pfipadné rozeslanim informacnich e-mailli do vefejnych instituci
(napt. Mé&stsky ufad, zdkladni a stfedni Skoly, Nemocnice Vsetin, ...), které je mohou opé&t

zvefejnit na svych webovych strankach.

O vsech probehlych akcich je opét tfeba informovat, jednak do interniho ¢asopisu Infor-
mace, na webovych strankach Charity Vsetin, ale také vyuzit mistni tiskoviny — Valassko,

Jalovec, Vsetinské noviny.

Organizaci vSech aktivit by mél na starosti opét marketingovy manager, ktery by na reali-

zaci spolupracoval s vedouci i ostatnimi pracovniky oSetfovatelské sluzby.

Komunikace s odbornou verejnosti

V tomto ptipadé lze za odbornou vetejnost povazovat také studenty zdravotnické Skoly,
ktera sidli ve Vsetin€. Prostfednictvim marketingového pracovnika by se zprosttedkovala
schiizka s feditelem Skoly, na které by byla nabidnuta moznost provedeni odborné osetio-
vatelské praxe studentl praveé v Charité Vsetin. Déle by se na zdravotnické Skole provedla
prezentace Cinnosti, které oSetfovatelska sluzba provadi a byla by, pfedevSim studentiim
posledniho ro¢niku, nabidnuta mozZnost dobrovolnictvi, které by spocivalo ve vypomoci
kvalifikovanym zdravotnim sestram. Za spéch by bylo povazovano i ziskani 1 dobrovol-

nika.
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V ramci zlepSeni komunikace by bylo mozno provést také osobni schiizku marketingového
pracovnika se zastupci Nemocnice Vsetin, potazmo Polikliniky Valasské Klobouky a oSet-
fujicimi 1ékafi z obci v uzemni ptusobnosti charity s cilem prezentovat Charitu Vsetin jako

poskytovatele oSetrovatelské péce.

Reklamni slogan

Reklamni slogan miize vystizné charakterizovat jedinecnost organizace. V tomto piipadé
muzeme reklamni slogan oznacit jako motto organizace, které dosud definovdno neni.
| kdyz by se mohlo zdat, Ze jde o snadnou zalezitost, neni tomu tak. Do jeho formulace by
méli byt zapojeni vSichni zaméstnanci organizace. Kazdy z nich by mél predlozit svlij né-
vrh. Po shromazdéni vSech navrhi by se provedlo jejich vyhodnoceni ze strany vedeni
a vybral by se ten nejvhodné&jsi. Motto by mélo byt kratké, vystizné a mélo by ihned zauj-

moult.

Jako ptiklad motta 1ze uvést: ,,Spolecné to zvladneme*.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

10 CASOVA, NAKLADOVA A RIZKOVA ANALYZA

V této casti diplomové prace bude navrzeny projekt marketingového fizeni Charity Vsetin
s dirazem na poskytovani zdravotni péce klientim, podroben ¢asové, nakladové a rizikové

analyze. Uéelem téchto analyz je zhodnotit realizovatelnost projektu.

10.1 Casova analyza

V Casové analyze je uveden harmonogram implementace jednotlivych krokd vedoucich
k dosazeni cile projektu, tj. zavedeni marketingového fizeni v Charité Vsetin. Pro ptehled-
nost je ¢asova narocnost realizace projektu uspotfadana do tabulek. Analyza se sklada cel-
kem ze tii fazi, z faze pripravné, planovaci a realizac¢ni.

V ptipravné fazi by melo dojit k informovani zameéstnancti Charity Vsetin o potfebé mar-
ketingového fizeni, které souvisi se zavedenim pozice marketingového pracovnika.

Do plénovaci faze jsou zahrnuty aktivity, které souvisi se zavedenim pozice marketingové-
ho pracovnika a zahajenim jeho ¢innosti. Za pocatek 1ze oznacit realizaci pfijimaciho fize-

ni na pozici marketingového pracovnika a za konec uvedeni marketingového pracovnika

do funkce, s ¢imz také souvisi zlepSeni externi marketingové komunikace.
Implementace navrhovaného projektu zabere cca 7 mésicti.

V nésledujicich tabulkach je uvedena casova narocnost jednotlivych krokt projektu. Uve-
dena Casova ndroc¢nost je pouze orientacni a vychdzi z ¢asovych predpokladl pro realizaci

jednotlivych aktivit zavedeni marketingového fizeni Charity Vsetin.

Tab. 20 Casova analyza pFijeti marketingového managera — pripravnd fize

2016 2017
Cinnost Casova naro¢nost N o =| © = = | o
= < ) 3 o 2 o
=N Q
= o n 1) = N
e} S 5 [¢]
<Y @ =3
Q- 3]
Informovani o zavedeni 2 tydny
pozice MM

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 16 ¢asové vymezuje ptipravnou fazi projektu spocivajici v informovani o potiebe
marketingového fizeni spocivajici v zavedeni pozice marketingového pracovnika. Tato

faze projektu by méla trvat cca 14 dni v zati 2016.
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Tab. 21 Casova analyza pFijeti marketingového managera — planovaci fize

2016 2017
Cinnost Casova narocnost | | =] o T =| <
O = wn = = =<
= @ = o =3 o a
= o n @ = N
e} = 5 a
E| 3 :
o
Vymezeni pracovni naplné 2 tydny
MM
Stanoveni poZadavkli na 3 tydny
MM
Zvefejnéni inzeratu 1 mésic

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 17 ¢asové vymezuje planovaci fazi projektu zahrnujici vymezeni pracovni naplné
marketingového managera, stanoveni pozadavkll na marketingového managera a zveiejné-
ni inzeratu na novou pracovni pozici. Tato faze projektu by méla trvat cca 1,5 mésice, kon-

krétn€ od 2. poloviny zafi do konce mésice tijna 2016.

Tab. 22 Casova analyza prijeti marketingového managera — realizacni fize

2016 2017
Cinnost Casova narocnost | | =] - =] ] =
Sl gl 2| 3| 2] 2| &
= g 3 2 ) S g
8 2| ° g
2| 8

Ptiprava a realizace vyb¢-

2 mésice
rového fizeni
Vytvoreni technického
a provozniho zazemi pro 1 tyden
MM
Uvedeni MM do funkce
1 mésic

a zaclenéni do organizacni .
a kontinualné

struktury

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Tabulka 18 Casové specifikuje realizacni fazi projektu, kterd by méla byt zahajena v listo-
padu 2016 a probihat kontinudlng, stejn¢ jako nékteré jeji innosti, napt. zaclenéni marke-

tingového managera do organizac¢ni struktury.

Nasledujici tabulka ¢asové urcuje realizaci marketingovych aktivit v ramci marketingové-
ho fizeni Charity Vsetin. Témito aktivitami jsou ¢innosti z oblasti externi marketingové

komunikace.

Tab. 23 Casova analyza zlepseni externi marketingové komunikace

2017
Cinnost Casova naro¢nost = = o o =~ o o
o =] a c < @ @
s 2| §| 8| & 5| s
= S =1 = =1
g
Informacni letak a plakat 2 mesice
Komunikace s laickou ve- 2 mésice
fejnosti a prabézné
Komunikace s odbornou 2 mésice
vetejnosti a prabézné
Reklamni slogan 3 tydny

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Jde o ¢innosti, které by se méli uskutecnit v roce 2017. Za jednorazové aktivity lze pova-
Zovat vytvofeni informacniho letdku, plakatu a formulovani reklamniho sloganu. Pfiprava
aktivit typu komunikace s laickou a odbornou vefejnosti by méla trvat 2 mésice, ale jinak

by méla probihat kontinudlné.

10.2 Nakladova analyza

V nékladové analyze je uveden piehled ndkladu, které vzniknou v souvislosti se zavedenim
marketingového fizeni v Charité Vsetin. Cilem této analyzy je minimalizovat naklady tak,
aby bylo mozno navrzeny projekt realizovat s co nejniz$imi prostiedky. Vzhledem k tomu,
ze k realizaci je zapotiebi vytvofeni nové pracovni pozice, bude projekt pomérné finanéné

naro¢ny, proto je dilezité, aby m¢l podporu vedeni organizace.

V nékladové analyze budouci vycisleny jednotlivé ¢innosti projektu, které jsou uvedeny

vySe v textu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

Vznikl¢ naklady 1ze délit do dvou kategorii:

e jednorazové (pocatecni),

e periodické (pravidelné se opakujici).
Jednorazové néklady jsou vynalozeny pouze na pocatku realizace projektu (napt. vybaveni
kancelare). Periodické néklady, jak uz vyplyva z jejich nazvu, jsou néklady, které se musi

vynakladat pravideln¢ a souvisi s provozem a aktivitami marketingového managera (spada-

ji sem napt. mzdové naklady na marketingového managera).

Tab. 24 Jednordzové naklady projektu

Nazev ¢innosti Niaklady (K¢)
Informovani o vytvoreni pozice MM 0
Vymezeni pracovni naplné MM 0
Stanoveni pozadavki na MM 0
Zvetejnéni inzeratu 2 000
Ptiprava a realizace vyb&rového tizeni 0

Vytvoteni technického a provozniho zdzemi

Notebook 16 000
Telefon 5000
Nabytek 25000
Vizitky 500
Uvedeni pracovnika do funkce a zaclenéni do organizacni 0
struktury

Informacni letaky a plat 10 000
Reklamni slogan 0
Jednorazové naklady CELKEM 58 500

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Jednorazové ndklady souvisejici s vytvofenim pozice marketingového managera a s marke-

tingovymi aktivitami v oblasti externi marketingové komunikace jsou vy¢isleny na
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58 500 K¢. Vzhledem k tomu, ze fadu ¢innosti zajisti stavajici zaméstnanci organizace,
pfipadné nové piijaty manger, nedochédzi k vétsimu nartistu jednordzovych nékladt. Nutno
podotknout, ze jednorazové naklady lze jesté snizit, a to v pfipad¢€, ze by napft. tisk infor-
macnich letaki a plakati byl proveden formou sponzorského daru, v této fazi projektu vSak
S touto variantou nelze pocitat, proto je i tato polozka zahrnuta do nakladové analyzy jed-

norazovych néklada.

Tab. 25Periodické ndklady projektu

Nazev ¢innosti Naklady (K¢)
Komunikace s laickou vefejnosti 1 000
Komunikace s odbornou vetejnosti 2000
Ro¢ni mzdové naklady na MM 168 000
Periodické naklady CELKEM 171 000

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Periodické ndklady na zavedeni pozice marketingového managera a realizaci marketingo-
vych aktivit Charity Vsetin, jsou vyc¢isleny na 171 000 K¢. Nejvétsi polozku periodickych
nakladil tvofi mzda marketingového managera, ktera tvoii 168 000 K¢&. Tyto néklady bu-
dou vynalozeny kazdy rok, pro rok 2016 budou ptizpisobeny délce trvani projektu (cca

4 mésice), nicméné budou navyseny o jednorazové naklady, tj. o Castku 58 500 K¢.

Zdroje financovani a navratnost investic

Prostfednictvim nékladové analyzy jsou konkretizovany finan¢ni prosttedky nutné k zajis-
téni zavedeni pozice marketingového managera a implementaci marketingového fizeni do
organizace Charita Vsetin. Ndklady jsou ¢lenény na néklady jednorazové souvisejici s po-
¢ateCnimi investicemi, a periodické, které jiz souvisi se zaclenénim marketingového ma-
nagera do organiza¢ni struktury a s jeho néaslednymi aktivitami. Nejvyznamnéjsi polozkou

jednorazovych i periodickych nakladii jsou mzdové ndklady na marketingového managera.

Pokud bychom secetli jednordzové i periodické naklady, dosahneme ¢astky 229 500 K¢.
Naklady by Charita Vsetin hradila z vlastnich zdroji.

Zda zaclenéni pozice marketingového managera do organizacni struktury Charity Vsetin
bylo dobré rozhodnuti pro potencialni pfiliv finan¢nich prostfedkti nutnych na provoz, lze

hodnotit az s Casovym odstupem. V dusledku pfijeti marketingového managera, i kdyz na
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zkraceny uvazek, dochazi k nariistu finan¢nich nakladu, které by se vSak mély vratit v po-
dob¢ vynosti souvisejicich se zvySenym zdjmem sponzort i klienti. Vy¢islit potencionalni
zisk je obtizné a nelze piedpokladat, ze se zmény projevi ihned po implementaci projektu.
Organizace za kazdy uplynuly rok posoudi, zda naklady spojené se zavedenim marketin-
gového fizeni maji tendenci se navracet napi. v podob¢ ziskani novych sponzort, dobro-

volnika ¢i klientt.
10.3 Rizikova analyza

Rizikova analyza je nezbytnou soucasti kazdého projektu. Slouzi k identifikaci rizik
a k ur¢eni pravdépodobnosti jejich vzniku jesté pied zapocetim realizace projektu. Kazdy
projekt sebou nese ur¢ité riziko. Na rizika, jejichZ vznik je malo pravdépodobny, se vétsi-
nou nepfijimaji zddnd opatieni. Naopak u rizik s vétsi pravdépodobnosti jejich vzniku by
m¢éla byt piijata opatfeni, ktera by tato rizika eliminovala. Tim, ze identifikujeme rizika

jesté pred samotnym zahajenim realizace projektu, vytvorime i urcitou prevenci jejich

vzniku.
Tab. 26 Rizikova analyza marketingového rizeni
o o Pravdépodob- Riziko-
Riziko Stupeii rizika _ o
nost vzniku rizika vy faktor
Nedostatecné pochopeni potieby sttedni sttedni B

MM ze strany zaméstnanct

Chybn¢ stanovené¢ pozadavky stiedni stiedni B

a pracovni napli MM

Nevhodny vybér MM vysoky sttedni A

Nenavazani  spolupraice =~ MM vysoky stiedni A

S ostatnimi zaméstnanci

Nenaplnéni ocekavani od MM sttedni sttedni B
Nedostatek finan¢nich prostredkt vysoky stiedni A
Nedodrzeni casového planu nizky nizka C

Zdroj: (vlastni zpracovani)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

V tabulce jsou urcena pfedpoklddana rizika souvisejici s implementaci marketingového
fizeni a s realizaci navrZzenych marketingovych aktivit. U kazdého stanoveného rizika je
pomoci tiistupnové Skaly (nizky, stfedni, vysoky) pfifazen stupen rizika a pravdépodobnost
jeho vzniku. V dal$im textu jsou uvedena opatieni vedouci k eliminaci rizik zafazenych

V rizikovém faktoru A a B.

Opatieni eliminujici specifikovana rizika

Rizikovy faktor A

Riziklim, kterd jsou zafazena V rizikovém faktoru A by méla organizace vénovat nejvétsi

pozornost.

1. Nevhodny vybér MM — K eliminaci tohoto rizika je nezbytné, aby vedeni organiza-

ce, potazmo personalni oddé€leni, ziskali dostatek informaci o tom, co by mél mar-
ketingovy manager znat vzhledem k pozadované naplni prace, a aby byli dusledni
pfi vybéru uchazect do vybérového fizeni.

2. Nenavazéni spoluprace MM s ostatnimi zaméstnanci — V tomto piipadée je dilezity

pfistup vedeni organizace k dostate¢nému a vhodnému informovani svych podtize-
nych zaméstnancii o zamyslené spolupréaci s marketingovym managerem. Marke-
tingového managera muze vedeni po tfech mésicich od nastupu vyzvat k vyhodno-
ceni efektivity vymény informaci a spolupréce s ostatnimi zaméstnanci.

3. Nedostatek finan¢nich prostiedkti — k tomuto miize dojit napt. chybnou kalkulaci

jednotlivych aktivit a podcenéni mnozstvi potiebnych financi k realizaci projektu.
Je dulezité, aby organizace vyclenila dostatecné mnozstvi finan¢nich prostredki
a v ramci ocekavani navratnosti investice zvolila patficny ¢asovy usek. Nejvetsi fi-
nanéni zaté¢Z bude pro organizaci mzda marketingového managera, 1 s timto musi

organizace pocitat.
Rizikovy faktor B

1. Nedostateéné pochopeni potiecby MM ze strany zaméstnancd — i V tomto pfipad¢ je

kladen diiraz zejména na systematické a srozumitelné informovani zaméstnanct
0 zamysleném kroku zavedeni pozice marketingového managera. Kazdy zaméstna-
nec by mél pochopit potiebu tohoto kroku a pozitiva plynouci z tohoto rozhodnuti
pro celou organizaci. Vedeni by mélo dat prostor pro otazky vSem zaméstnanciim

a co nejlépe jim odpovedet.
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2. Chybné stanovené pozadavky a pracovni ndplit MM — vedeni organizace by nemélo

podcenit piipravu pozadavkil na uchazece o pozici marketingového managera. Opét

je na misté, aby si vedeni opatiilo dostatek informaci o tom, jak spravné stanovit

profesni pozadavky a napli prace MM.

3. Nenaplnéni océekdvani od MM — V rdmci eliminace tohoto rizika by se v pribéhu

celé realizace marketingovych aktivit vedenych marketingovym managerem, méla

provadét kontrolni ¢innost ze strany vedeni. Diky tomu lze pfedejit eventudlnim

vvvvvv

V nésledujici tabulce jsou specifikovana rizika marketingovych aktivit vedoucich ke zlep-

Seni externi komunikace Charity Vsetin. Opatfeni k eliminaci rizika jsou opét uvedeny u

rizikovych faktori A a B.

Tab. 27 Rizikova analyza externi marketingové komunikace

o Pravdépodobnost
Riziko Stupeii rizika ) o Rizikovy faktor
vzniku rizika
Nevydatreny informacni
stiedni stiedni B
letdk a plakat
Neefektivni ~ komunikace
_ _ vysoky stfedni A
s laickou vefejnosti
Neuspésna komunikace
) vysoky vysoka A
s odbornou vetejnosti
Nevhodny reklamni slogan nizky nizka C

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Opatieni eliminujici specifikovana rizika

Rizikovy faktor A

1. Neefektivni komunikace s laickou vefejnosti — K eliminaci tohoto rizika je dilezité

po kazdé probéhlé akci ziskat zp&tnou vazbu zucastnénych, zda akce splnila jejich

ocekavani, ¢i naopak, ptipadné jaké jiné aktivity nebo témata prednasek by uvitali.

2. Neuspésna komunikace s odbornou vetejnosti — dilezité je v komunikaci se snazit

pfizptsobit oslovenym odbornikiim, a to jak casov¢, tak v podminkach setkani.
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Vhodné je stru¢né je pfedem informovat o predmétu schiizky a o predbézné délce
jednani.
Rizikovy faktor B

1. Nevydareny informacni letdk a plakéat — po pfedbézném vyhotoveni navrhu pozadat

zaméstnance o piipadnou kritiku a navrh tprav tak, aby vytvoteni letdk, ¢i plakat
byl zajimavy a dokazal ptipoutat pozornost potencialnich klienti, sponzort, dobro-
volnikt, apod. Dal§im opatfenim, které by se v tomto piipadé dalo vyuZit je oslo-

veni odbornika, ktery by vytvofil poutavou grafiku.
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11 KONTROLA MARKETINGOVEHO RiZENI

Soucasti kazdého projektu by méla byt také kontrola, kterd vyhodnoti jednotlivé dil¢i stra-
tegie projektu. Prostfednictvim kontroly bychom méli zjistit i¢innost implementace marke-
tingového ftizeni do fizeni Charity Vsetin. Pro tyto Gcely lze stanovit kontrolu na tfech

urovnich: predbéznou, prubéznou a naslednou.

PredbéZna kontrola

Zahrnuje: posouzeni realizovatelnosti projektu marketingového fizeni.

Na této kontrole by se mélo podilet predevSim vedeni Charity Vsetin, které se vyjadii
k moznosti zavedeni pozice marketingového managera zabyvajiciho se marketingovym
fizenim a marketingovymi aktivitami organizace. Vedeni by mélo spolupracovat také
s ekonomickym tusekem, ktery se znd finanéni moZnosti pro =zajiSténi této pozice
a s personalistou, ktery bude mit na starosti administrativu spojenou se zavedenim nového
pracovniho mista v organizaci. Za spInéni cile ptedbézné kontroly je zodpovédna feditelka

Charity Vsetin

Prubézna kontrola

Zahrnuje: sledovani vyvoje marketingového Fizeni a provadénych marketingovych

aktivit, véetné dodrZovani financ¢niho a ¢asového planu.

Z charakteru projektu je ziejmé, Ze se jednd o dlouhodoby proces, ktery je potieba sledo-
vat, hodnotit jeho pribéh a vyhodnocovat, jestli jsou zvolené marketingového aktivity
efektivni a funk¢ni. Tato kontrola by méla probihat jak ze strany marketingového manage-
ra, ktery by sledoval pribéh marketingovych aktivit, tak ze strany vedeni organizace, které
by kontrolovalo ¢innost marketingového managera. PriibéZznéd kontrola by méla probihat

kazdé ctvrtleti, aby se ptipadné nedostatky odhalily v¢as a odstranily se.
V ramci této kontroly se sleduje zda:

— doslo ke spravnému zaclenéni marketingového managera do organizaéni struktury,
tzn., jestli byla navazana spoluprace s vedoucimi jednotlivych oddéleni,

— dochazi k napliovani jednotlivych marketingovych aktivit (tj. tvorba propagacnich
materidlti, komunikace s laickou i odbornou vetejnosti, stanoveni reklamniho slo-
ganu),

— navrzené marketingové aktivity maji pozitivni vysledky v podob¢ zvySené¢ho zajmu

klientl, sponzord, ¢i zda maji o ¢innost v oSetfovatelské péci zajem dobrovolnici.
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V této fazi kontroly je vymezen prostor pro podnéty a ptipominky, které vzejdou ze strany
zaméstnanct, dobrovolniku, klientil i ostatnich zainteresovanych osob. Do marketingového
fizeni mohou byt zaclenény dal$i marketingové aktivity, které by vedly k naplnéni stano-

venych cilt.

Nasledna kontrola

Zahrnuje: splnéni vytycenych marketingovych cilu.

Na konci kazdého roku by mél marketingovy manager vyhodnotit pribéh své dosavadni
¢innosti v oblasti marketingového fizeni a marketingovych aktivit. Pfi hodnoceni by nemé-
la byt opomenuta spoluprice s ostatnimi pracovniky organizace, a to piedevSim
s vedoucimi jednotlivych oddé€leni. Zavéry zjisténé pti této kontrole by mély byt predloze-
ny vedeni Charity Vsetin, které je vyhodnoti a ptipadné navrhne zmény v dosavadni ¢in-

nosti.

11.1 Shrnuti projektové casti

Na podkladé provedenych analyz uvedenych v analytické ¢asti diplomové prace, byl vy-
tvofen projekt marketingového fizeni Charity Vsetin, ktery je zaméfeny na piijeti pracov-
nika do pozice marketingového managera. Na pocatku tvorby projektu bylo definovano
poslani a vize Charity Vsetin. Dale byly vyty¢eny marketingové cile a vytvoreny akéni
plany k vedouci k dosazeni téchto cili. Plany k dosaZeni vyty€enych cili byly nasledné
podrobeny ¢asové, nakladové a rizikové analyze. V Casové analyze je uvedena doba reali-
zace implementace jednotlivych kroka vedoucich k dosazeni cilti projektu. Nékladova ana-
lyza zobrazuje piehled nakladi vzniklych v souvislosti se zavedenim marketingového tize-
ni. V rizikové analyze jsou zahrnuta rizika, ke kterym mutize dojit pti realizaci projektu.
V zavéru projektové ¢asti prace jsou navrzeny kontrolni kroky marketingového fizeni, kte-

ré probihaji na tfech urovnich, a to jako kontrola ptfedbézna, pritbézna a nasledna.

Lze konstatovat, ze vytvoieny projekt by mél byt pro Charitu Vsetin ptfinosem. Ke kli¢o-

vym navrhlim lze zaradit:

— Vytvoteni pracovni pozice marketingového pracovnika.

— Zlepseni externi marketingové komunikace.

— Propagace oSetfovatelské sluzby na zakladé¢ zvySené informovanosti vetejnosti
0 ¢innostech Charity Vsetin.

— Vytvoteni novych komunika¢nich kanalti s odbornou i laickou vefejnosti.
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ZAVER

Podstatou a hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvoiit projekt marketingového tizeni
Charity Vsetin se zaméfenim na poskytovani zdravotni péce klientim. Jeho ukolem byla
implementace marketingového fizeni do fizeni organizace, diky némuz by mélo byt dosa-
zeno dvou definovanych marketingovych cilit v podobé zvyseni poctu sponzori a ziskani
dobrovolnikti pro oSetfovatelskou sluzbu a zlepSeni image oSetfovatelské sluzby pied ve-
fejnosti.

Prace byla rozdélena do dvou zédkladnich celkd, na Cast teoretickou a cast praktickou.
V teoretické Casti prace byla z dostupnych literarnich zdroji zpracovana témata tykajici se
oblasti problematiky péce o zdravi, zdravotnictvi a neziskovych organizaci, marketingu,

marketingového fizeni neziskovych organizaci a fundraisingu.

Praktickd cast prace se zabyvala predstavenim Charity Vsetin a rozborem prostiedi, ve
kterém organizace v soucasné dob¢ funguje. Byla pouzita PEST analyza, Porteriv model
konkurenénich sil, rozbor soucasné situace marketingového fizeni a marketingového mixu
Charity Vsetin a SWOT analyza. Praktické ¢ast pokraCovala navrZzenim projektu marketin-

gového fizeni.

Cil préace, kterym bylo vypracovani vyuzitelného projektu marketingového tizeni Charity
Vsetin, byl splnén. NavrZeny projekt marketingového fizeni by mél byt pfinosem pro fizeni
Charity Vsetin, protoZe vychazi ze skutecnosti zjiSténych v ramci provedené marketingoveé
situacni analyzy organizace a jeho cilem bylo navrhnout aktivity, které by byly
Vv podminkach této neziskové organizace realizovatelné, a které by podporovali jeji snahy

0 poskytovani kvalitnich sluzeb klienttim.

V ptipadé, Ze organizace pfistoupi k realizaci projektu a projekt naplni jeji ocekavani, lze
Casti projektu rozpracovat a nékteré aktivity rozsitit i do okolnich obci. Rovnéz tak vysled-
ky provedenych analyz muze vedeni Charity Vsetin vyuzit pfi dalSich aktivitach a jejich
zaveéry mohou byt pfedneseny zaméstnanciim organizace. V piipadé zajmu Ize projekt ih-
ned implementovat do praxe, nebo jednotlivé ¢asti projektu mohou slouzit jako inspirace
pro vedeni organizace. Diplomovou praci mohou jako predlohu vyuzit také jina zatizeni

podobného typu, ktera se zamysli nad vylepSeni irovné svého marketingu.

Implementace projektu je planovana do poloviny roku 2017. Pfinosem by mélo byt zvySeni

povédomi o poskytovanych sluzbach Charity Vsetin, pfedevs§im o téch oSetfovatelskych.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 103

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BACUVCIK, Radim, 2006. Marketing neziskového sektoru. Vyd. 1. Zlin: Univerzita To-
mase Bati ve Zlin€, Fakulta multimedialnich komunikaci, 155 s. ISBN 8073184362.

BACUVCIK, Radim, 2011. Marketing neziskovych organizaci. 1. vyd. Zlin: VeRBuM,
190 s. ISBN 978-80-87500-01-9.

BARCIK, Tomas, 2013. Strategicky marketing. Praha: Ustav prava a pravni védy, 110 s.
ISBN 978-80-905247-7-4.

BARTAK, Miroslav, 2010. Ekonomika zdravi: socidlni, ekonomické a pravni aspekty péce
o zdravi. 1. vyd. Praha: Wolters Kluwer Ceska republika, 223 s. ISBN 978-80-7357-503-8.

BARTAK, Miroslav, 2012. Mezindrodni srovndvdni zdravotnickych systémii. Vyd. 1. Pra-
ha: Wolters Kluwer Ceska republika, 335 s. ISBN 978-80-7357-984-5.

BOROVSKY, Juraj a Eva SMOLKOVA. Marketing ve zdravotnictvi. 2., pfepracované
vyd. v Praze: Ceské vysoké uéeni technické, 112 s. ISBN 978-80-01-05413-0.

BOUKAL, Petr a Hana VAVROVA, 2007. Ekonomika a financovdni neziskovych organi-
zaci. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 110 s. ISBN 978-80-245-1293-8.

BOUKAL, Petr, 2013. Fundraising pro neziskové organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 260 s.
ISBN 978-80-247-4487-2.

BURNETT, John, 2007. Nonprofit marketing: Best practises. X edition. New Jersey: John
Wiley and Sons, 336 p. ISBN 978-0471-79189-8.

DOLANSKY, Hynek, 2008. Ekonomika zdravotnickych a socidlnich sluzeb. V'yd. 1. Opa-
va: Slezska univerzita v Opavé, Filotoficko-pfirodovédecka fakulta, Ustav o$etiovatelstvi,
133 s. ISBN 978-80-7248-482-9.

HOLCIK, Jan, Pavlina KANOVA a Luka$ PRUDIL, 2015. Systém péce o zdravi a zdra-
votnictvi: vychodiska, zakladni pojmy a perspektivy. Vydani druhé upravené. Brno: Narod-
ni centrum oS$etfovatelstvi a nelékatfskych zdravotnickych obord, 115 s. ISBN 978-80-
7013-575-4.

CHALUPA, Radek, 2012. Efektivni krizovd komunikace: pro vsechny manazery a PR spe-
cialisty. 1. vyd. Praha: Grada, 169 s. ISBN 978-80-247-4234-2.

CHERNEV, Alexander, 2009. Strategic marketing management. 5th edition. Chicago, IL:
Brightstar Media, 283 p. ISBN 9825126-3-0



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozsifené
vyd. Praha: Grada, 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

JAROSOVA, Darja, 2008. Organizace a iizeni ve zdravotnictvi. 2. vyd. Ostrava: Ostrav-
ska univerzita v Ostrave, 107 s. ISBN 978-80-7368-605-5.

KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2.

KUZNIKOVA, Iva, 2011. Socidlni price ve zdravotnictvi. 1. vyd. Praha: Grada, 212 s.
978-80-247-3676-1.

NOVOTNY, Jifi, Martin LUKES a kolektiv, 2008. Faktory uspéchu nestatnich nezisko-
vych organizaci. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 223 s. ISBN 978-80-245-1473-4.
PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingovd komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada, 303 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

SLAVIK, Jakub, 2014. Marketing a strategické rizeni ve verejnych sluzbdch: jak poskyto-
vat zdakaznicky orientované sluzby. 1. vyd. Praha: Grada, 183 s. ISBN 978-80-247-4819-1.
STANKOVA, Pavla, 2013a. Marketing zdravotnictvi. 1. vyd. Zlin: Univerzita Tomage Bati
ve Zling, 105 s. ISBN 978-80-86062-84-6.

STANKOVA, Pavla, 2013b. Marketingové Fizeni nemocnic. 1. vyd. Zilina: Georg, 208 s.
ISBN 978-80-89401-64-2.

SATERA, Karel, 2012. Zdravotni pojisténi a ekonomika. Vyd. 2., upr. Zlin: Univerzita
Tomase Bati ve Zling, 125 s. ISBN 978-80-7454-135-3.

SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA, 2012. Public relations, fundraising a lobbing: pro
neziskové organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 138 s. ISBN 978-80-247-4040-9.
VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderne. 2., aktualizované
a rozsitené vyd. Praha: Grada, 268 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

VIT, Petr, 2015. Prakticky pravni privvodce pro neziskové organizace. Prvni vydani. Praha:
Grada, 157 s. ISBN 978-80-247-5477-2.

ZLAMAL, Jaroslav a Jana BELLOVA, 2013. Ekonomika zdravotnictvi. Vyd. 2., upr. Br-
no: Narodni centrum oSetfovatelstvi a nelékatskych zdravotnickych oborti, 249 s. ISBN
978-80-7013-551-8.

ZLAMAL, Jaroslav, 2006. Marketing ve zdravotnictvi. Vyd. 1. Brno: Nérodni centrum
oSetrovatelstvi a nelékaiskych zdravotnickych obort v Brn¢, 150 s. ISBN 80-7013-441-0.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

ELEKTRONICKE ZDROJE

ARCIDIECEZNI CHARITA OLOMOUC (ACHO). O nds [online]. © 2016 Charita Ceské
republiky [cit. 2016-02-22]. Dostupné z: http://www.acho.charita.cz/charity-v-ao/

CESKO, 1993. Zakon ¢&. 1/1993 Sb. ze dne. 16. 12. 1992 Ustava Ceské republiky. In: Shir-
ka  zikomi  Ceské  republiky  [online] [cit. 2016-02-29]. Dostupné  z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1993-1

CESKY STATISTICKY URAD. Statistické rocenka Zlinského kraje — 2015 [online]. Pra-
ha: Cesky statisticky Gfad, © 2015 [cit. 2016-02-29]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/grafy-5gwy2lcv20

CHARITA CESKE REPUBLIKY. O charité [online]. © 2016a Charita Ceské republiky
[cit. 2016-02-29]. Dostupné z: http://www.charita.cz/res/data/020/002269.pdf

CHARITA CESKE REPUBLIKY. Organizacni struktura [online]. © 2016b Charita Ceské
republiky [cit. 2016-02-22]. Dostupné z: http://www.charita.cz/o-charite/organizacni-
struktura/

CHARITA CESKE REPUBLIKY. Stanovy Charity Ceské republiky [onling]. © 2016¢
Charita Ceské republiky [cit. 2016-02-22]. Dostupné z:
http://www.charita.cz/res/data/014/001598.pdf

CHARITA VSETIN. O nds [online]. © 2016a Charita Ceské republiky [cit. 2016-02-22].

Dostupné z: http://www.vsetin.charita.cz/O-nas/

CHARITA VSETIN. Organizacni struktura [online]. © 2016b Charita Ceské republiky
[cit. 2016-03-05]. Dostupné z: http://www.vsetin.charita.cz/res/data/008/001016.pdf
CHARITA VSETIN. Wyrocni zprava 2012 [online]. © 2016¢ Charita Ceské republiky [cit.
2016-02-22]. Dostupné z: http://www.vsetin.charita.cz/dokumeny-ke-stazeni/vyrocni-
zpravy-charity-vsetin/

CHARITA VSETIN. Vyrocni zprdva 2014 [online]. © 2016d Charita Ceské republiky [cit.
2016-02-22]. Dostupné z
http://www.vsetin.charita.cz/res/data/006/000798.pdf?seek=1433443204
NEZISKOVKY.CZ. O neziskovych organizacich [online]. Neziskovky.cz [cit. 2016-03-
07]. Dostupné z: http://www.neziskovky.cz/clanky/511 538/fakta_neziskovky-v/

UZIS CR. Rychlé informace, 2015a. Vybrané ukazatele ekonomiky zdravotnictvi v mezind-
rodnim srovnani [online]. © 2010 — 2016 UZIS CR [cit. 2016-02-29]. Dostupné z:


http://www.acho.charita.cz/charity-v-ao/
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1993-1
http://www.charita.cz/o-charite/organizacni-struktura/
http://www.charita.cz/o-charite/organizacni-struktura/
http://www.charita.cz/res/data/014/001598.pdf
http://www.vsetin.charita.cz/O-nas/
http://www.vsetin.charita.cz/dokumeny-ke-stazeni/vyrocni-zpravy-charity-vsetin/
http://www.vsetin.charita.cz/dokumeny-ke-stazeni/vyrocni-zpravy-charity-vsetin/
http://www.vsetin.charita.cz/res/data/006/000798.pdf?seek=1433443204

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 106

http://www.uzis.cz/rychle-informace/vybrane-ukazatele-ekonomiky-zdravotnictvi-
mezinarodnim-srovnani-7

UZIS CR. Rychlé informace, 2015b. Vydaje na zdravotnictvi 2010 — 2014 [online]. © 2010
— 2016 UZIS CR [cit. 2016-02-29]. Dostupné z: http://www.uzis.cz/rychle-

informace/vydaje-na-zdravotnictvi-2010-2014


http://www.uzis.cz/rychle-informace/vybrane-ukazatele-ekonomiky-zdravotnictvi-mezinarodnim-srovnani-7
http://www.uzis.cz/rychle-informace/vybrane-ukazatele-ekonomiky-zdravotnictvi-mezinarodnim-srovnani-7
http://www.uzis.cz/rychle-informace/vydaje-na-zdravotnictvi-2010-2014
http://www.uzis.cz/rychle-informace/vydaje-na-zdravotnictvi-2010-2014

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 107

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

PEST

SWOT

kol.
ROH
Sh.

a.s.
SMART
4p

PR

EU

ACHO

UZIS
HDP
OECD
ZK
CSU
CCE
BOZP
MPSV
MUDr.

MM

Analyza politicko-pravniho, ekonomického, socidlniho, technologického pro-

stiedi

Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb (Strenghts, Weaknesses,
Opportunities, Threats)

Ceska republika

Kolektiv

Revoluéni odborové hnuti

Sbirka

Akciova spole¢nost

Oznaceni marketingovych cil (Specific, Achievalble, Realistic, Time-Specific)
Koncepce marketingového mixu (produkt, price, promotion, place)
Public Relations

Evropska unie

Arcidiecézni charita Olomouc

Clanek

Ustav zdravotnickych informaci a statistiky CR

Hruby domaci produkt

Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj

Zlinsky kraj

Cesky statisticky tfad

Ceskobratrska cirkev evangelicka

Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci

Ministerstvo prace a socialnich véci

Doktor mediciny

Marketingovy manager



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 108

SEZNAM OBRAZKU
Obr. 1 Uzemni piisobnost CRAFILY VSELIN .......c.cv.ovevvererererseresseessesssssesssens s, 45
Obr. 2 Schéma — poslani, vize, cile, strategie a akcni plany na obdobi 2016 — 2019 ......... 77

Obr. 3 Logo Charity Ceské republiky ...............cceeeveeeeeesieeeeeessessesseessesesesesssesiess s 88



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

SEZNAM TABULEK

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

1 Analyza makroproStredi ...............cooiuiiiiiiiiiiiiii e 49
2 NejduleZitefSt [eiSIAtiVa ............ccouiiiiiiiiiii it 50
3 Prehled celkovych vydajii na zdravotnictvi v letech 2010 — 2014 (mil. K¢)............. 52
4 Vyse HDP CR v letech 2010 = 2014 .......oucueeeeeeereeeeeeseeeeee e 53
5 Riziko vstupu potencialnich KONKUFENTil .............cccocvciiiiiiiiiiiiiie e 58
6 Rivalita mezi stavajicimi KORKUFentY ...........cc.cooiviiiiiiii i 58
7 Porovnani Charity Vsetin s KONKUFENTY ........ccccviiiiiiiiiieic e 59
8 Smluvni sila dodavatelii...................c.ccooiiiiiiiiiiiiiiiiie 60
9 Smluvni STla RUPUJFICICH ........c.occviiiiiiiiiiiiiic s 61
10 Pocet oSetrenych v 10CE 2014 .........ccoiiiiiiieie e 61
11 Nejcastejsi vikony v 1OCE 2014.........ooviiiiiiiieiiee e 62
12 HPOZDA SUBDSTIULIL. ...ttt sttt 62
13 Celkové hospodarieni Charity Vsetin 2013 - 2014..........ccccovvviiiiiiiiiiiiiiccen 64
14 Hospodareni a financovani charitni oSetrovatelské sluzby 2013 - 2014................ 66
15 SWOT QRALYZA ... 73
16 Metoda SMART s CIle I .......cc.oooiiiiiiiiiii et 79
17 Metoda SMART 1 CIle I1 ............coooiiuiiiiiiiiii e 80
18 Zavedeni pozice marketingového managera ................ccccuveeveeienociiiesiesinenen, 82
19 Akcni plan pro zlepseni marketingové komunikace s verejnosti .............cccoceueen. 87
20 Casovd analyza prijeti marketingového managera — pripravnd fize..................... 91
21 Casovd analyza prijeti marketingového managera — planovact faze.................... 92
22 Casovd analyza prijeti marketingového managera — realizacni fize.................... 92
23 Casovd analyza zlepSeni externi marketingové komunikace..............c.cooveveevnen.. 93
24 Jednordzové naklady projelitu .............cccccoouviiiiiiiiiiiei e 94
25Periodické naklady projektu ...............ccccooviiiiiiiiiiiiiiiii 95
26 Rizikova analyza marketingoveno FiZeni ...............cccoovviiiiiiiiiiiieiie e 96

27 Rizikova analyza externi marketingové komunikace ................ccccooeeeiniiennincnnnnnn. 98



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Vyvoj vydajii na zdravotnictvi ve vybranych zemich OECD ............cc.cccocovviiininnns 53
Graf 2 Podil nezaméstnanych 0S0b ve ZK ............ccoccuiviiiiiiiiiiiiiiie e 54
Graf 3 Vekove slozeni obyvatelstva ZK 2004 - 2014 .........cccooooiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 55

Graf 4 Index stari a primerny vek obyvatel ve ZK .............cccooeuveiiiiiiiiiieeiceeieene e 56



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

111

SEZNAM PRILOH
Ptiloha I — Schéma organizac¢ni struktury Charity Vsetin
Ptiloha II — Informacni letak pecovatelské sluzby

Ptiloha III — Cenik inzertniho zpravodaje ANNA



PRILOHA P I: SCHEMA ORGANIZACNI STRUKTURY CHARITY

ORGANIZACNI STUKTURA CHARITY VSETIN 2015

Reditelka
Charity Vsetin

Rada

¥

Asistentka
feditelky

¥

Pljtovna
kompenzadnich
pomucek

Charity
Vsetin

!

Revizni
komise

VSETIN
Externi spoluprace _
¥ ! !
Spravce Technik Ekonom,
sité BOZP GEetni
Utetni, 3
personalista %
Pastoraéni
asistent +
Koordinator

grantovych projektl

F 3

¥

Fundraiser

Y

Mimoskolni
pfiprava Sidera

Humanitarni
ginnost

~

L 4

Charitni
osetfovatelska
sluZba

Charitni
petovatelska
sluZba

L 4

Koordinator
TKS

Udrzba,
Ukl

F Y

Osobni
asistenéni sluzba

Denni stacionaf
pro seniory

r

Nizkoprahowe
zafizeni pro déti
a mladeZ
ZRNKO

Zdroj: (Charita Vsetin, © 2016b)

CAMINO
socialni
rehabilitace




PRILOHA P II: INFORMACNI LETAK PECOVATELSKE SLUZBY

Uzemi piisobnosti

Meésto Vsetin a pfilehle obce - Janova,
Bystritka, Francova Lhota, Homi Lidec,
Ho#talkova, Jablinka, Katefinice, Lafnov,
Leskovec, Lhota u Vsetina, Lidetko,
Liptal, Lufni, Mikuldvka, Oznice,
Pozd&chov, Priov, Prino, Ratibof, Rizdka,
Seninka, Stfelnd, Usti, Valadska Polanka,

Valadska Senice.

Poslani pecovatelské sluzby

Nabizi pomoc a podporu lidem, ktefi
se zdivodu véku, chronického
onemocnéni nebo zdravotniho
postiZeni neobejdou bez pomoci druhé
osoby.

Sluzba je poskytovana v domacim
prostfedi, ve vymezeném {ase,
sohledem na sob&statnost uzivateld
a moznosti sluzby.

S jejim pfispénim si mohou tito lidé
zachovat sviij zplsob Zzivota, piipadné
alespoit oddalit nebo zkratit pobyt
v nemocnici, domovech pro seniory &1
jinych zafizenich.

Cilova skupina

+  seniofi

« osoby s chronickim onemocnénim
+ osoby se zdravotnim postizenim
Vékova struktura cilové skupiny

+ dospeli (27 — 64 let)

+ mladsi seniofi (65 — 80 let)
- star§i seniofi (nad 80 let)

KONTAKTY

Charitni peovatelska sluzba
Pod Zamboskou 253, Vsetin

Telefon: 571 420 677
Vedouci sluzby: 739 124 847
Sociilni pracovnice: 733 283 841
E-mail:
pavlina.zazoval@vsetin charita.cz
WWWw.vsetin caritas.cz

Charitni pedovatelskou sluzbu
finanéné podporyi:
+  Zlinsky kraj,
+  meésto Vsetin,
+ dalsi nepostradatelni darci.

o)

I Ziinsky kraj @

Bankovni spojeni:
563344851/0100
KB Vsetin

Cile pefovatelské sluzby

» Uzivatel i pfes sva zdravotni a socialni

omezeni proziva dustojny  Zivot
v domacim prostredi.

Zkraceni &1 oddaleni pobytu uzivatele
v nemocni¢nim nebo jiném zafizeni
pobytového typu.

Petujici osoby informované

o moznostech dostupné podpory.

Kapacita sluzby

« V jeden okamzik jsme schopni zajistit

péci pro 12 uzivateld.

Zdroj: (Charita Vsetin, © 2016a)
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Pedovatelska sluzba nabizi tyto zakladni
Cinnosti:

« pomoc pfi zvladani béznjch ikond
péce o vlastni osobu

« pomoc pfi osobni hygiené mnebo
poskytnuti podminek pro osobni
hygienu

» poskytnuti stravy nebo pomoc pfi
zajisténi stravy

« pomoc pii zajisténi chodu domacnosti;

» zprostiedkovani kontaktu se
spolecenskim prostfedim

’ySe uhrady

V¥se Ghrady za hodinu poskytnuté sluzby
¢ini 130.- K&.

Zasady sluzby

« divéra, diskrétnost

+ odbornost

+ individualni pfistup

«+ podpora vlastni aktivity uzivateld
+ empatie

« komunikace

« podpora duchovnich potieb

« spoluprace s pecujicimi osobami



P¥iloha P Il1: CENIK INZERTNIHO ZPRAVODAJE ANNA

RADKOVA INZERCE komer¢ni (1ze do 600 whozi)

1. inzerat - zakladni cena

bez dané DPH s dani
30 uh. 70,25 14,75 85,00
60 uh. 140,50 29,50 170,00
90 uh. 210,74 44,26 255,00
120 1h. 280,99 59,01 340,00
150 ah. 351,24 73,76 425,00
180 uh. 421,49 88,51 510,00
210 1h. 491,74 103,26 595,00
240 1h. 561,98 118,02 680,00
270 1h. 632,23 132,77 765,00
300 1h. 702,48 147,52 850,00




