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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyvd marketingem v praxi socidlnich sluzeb. Nékterym
organizacim pifindSi marketing pozitivni vysledky v oblasti rozSiteni klientskych,
persondlnich a materidlné technickych kapacit, coZ organizaci dovede pfinést jak finan¢ni
tak nefinan¢ni profit a s nim i1 vEts$i nezdvislost na donorech poskytujicich prostfedky na
provoz socidlnich sluzeb. Prace pomiiZze feSit problémy nékterych manaZerti socidlnich
sluzeb, ktefi se dostateCné¢ nevénuji marketingu v organizaci. Cilem této price je na
zéklad¢é analyzy vnéjSiho marketingového makro a mikroprostfedi a situacni analyzy
organizace zvolit marketingové cile a strategie jejich dosaZeni a vpravit je do
marketingového planu v konkrétni socidlni sluzbé, ktera se pohybuje v konkurencnim
prostiedi ostatnich socidlnich sluZeb. Vystupem prace je marketingovy plan socidlni

sluzby.

Klicova slova: marketing, socidlni sluzby, konkurence, marketingovy plan, situacni

analyza, management

ABSTRACT

The diploma theses deals with marketing in practice of social services. Marketing
brings positive effects in the field of client, personal and material-technical capacities to
some organisations. This can bring financial as well as nonfinancial profit together with
bigger independence from donors who provide means of running of social services. Theses
will help to solve problems of some social services managers who don’t care about
marketing in the organisation sufficiently. The object of this theses is to choose marketing
goals and strategies of their obtainment on the basis of marketing macromedium and site
analysis of organisation and insert them into the marketing plan in the particular social
service, which moves in the competitive setting of other social services. The theses output

is marketing plan of social service.

Key words: marketing, social service, competition, marketing plan, site analysis,

management



1. UOVOD

S marketingem se v dnes$ni dob¢ setkdvame jako s naprosto béznou soucdsti Zivota
fady organizaci. Marketing, jako integrovand soucdst v fizeni organizace, pomaha
spole¢nostem odpovédét na zdkladni otdzky ve vztahu k zdkaznikiim. Idedlnim stavem ve
spolecnosti orientované na zdkaznika je flexibilni produkt, ktery je naprosto pfizpisoben
potfebam a pranim zdkaznika. Kazdy idedlni stav ma vSak své limity v redlném provedeni.
Nikdy nelze piesné zjistit zdkaznikovy potieby, které vychdzeji ze zédkaznikova
subjektivntho vniméni svych potieb, ale 1ze se minimélné¢ rdmcové priibliZit potiebdm
jednotlivych zdkaznikd a na né, i diky marketingu, odpovidat. Cilem marketingu neni, jak
by se mohlo priméarné zdat, pouze prodej produktu. V marketingu jde prfedevsim o soulad
mezi zdkaznikovou potfebou, pianim a hodnotami zdkaznika na jedné strané, a chovanim,

hodnotami a moZnostmi spole¢nosti na stran¢ druhé.

Marketing ovSem neni pouze zdlezitosti obchodnich nebo vyrobnich spolecnosti
soukromého sektoru nebo organizaci vefejného sektoru, ale v poslednich letech (v CR
pfedevSim v souvislosti se zavedenim zadkona ¢. 108/2006 Sb. o socidlnich sluzbich a
standardy kvality socidlnich sluZeb od roku 2007) 1 zdleZitosti sektoru organizaci ob¢anské
spolecnosti, cirkevnich pravnickych osob ¢i jednotlivych fyzickych osob, v kontextu
socidlnich sluzeb. Trh socidlnich sluZeb je totiz v podminkich Ceské republiky velmi
specifickym trhem, pfedev§im z divodu podminek danych vnéjSim makroprostfedim
jednotlivych organizaci, zejména legislativnimi regulacemi a vlivem politickych
rozhodnuti na funkci organizaci poskytujicich socidlni sluzby. Marketing v téchto
organizacich nesleduje dozajista pouze Cisté zisky z prodeje produktii, ale piedevsSim

pfidanou hodnotu, kterou spotfebovava kone¢ny zdkaznik — klient.

Téma marketingu a jeho implementace do struktur socidlnich sluZeb je zajimavou
otdzkou. Z odborného hlediska se fizeni marketingu zaméfuje zejména na analyzovani
stavajici situace konkrétni organizace, stanoveni strategickych vizi a cild, ze kterych by
organizace ve svém pusobeni a fungovdni méla vychdzet a také na zavedeni
marketingovych mechanismi do struktury fizeni organizace. Z hlediska praktického je
zajimavym tématem pro socidlni sluzby, a to pfedevSim kvili mozZnému piinosu ¢i

stabilizaci prostfedki a zdroji pro organizaci, kterd je marketingové fizena.
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DiilezZitou otdzkou marketingového pojeti fizeni socidlnich sluzeb zlstdva vSak ta, na
potieby kterého trzniho segmentu socidlni sluzby reaguji? Kdo je zdkaznikem socidlni

sluzby? Je to spole¢nost, kterd pottebuje Zit s védomim jistého bezpeci v ptipadech t€Zkych



Zivotnich a socidlnich situacich, nebo konkrétni klient potiebujici pravidelnou denni péci
osobniho asistenta? A jak takové socidlni sluzby dokdzou fungovat v neziskovém sektoru,
ve kterém do jisté miry panuje konkuren¢ni prostiedi diky jinym neziskovym
poskytovatelim ¢i poskytovateltim ze soukromého sektoru? Nésledujicim textem se budu
snazit zachytit specifika marketingového fizeni, zejména planovaci Casti tohoto procesu,
v oblasti socidlnich sluzeb. Tento text si klade za cil detailn¢ prozkoumat aspekty
implementace marketingového pldnovéani do konkrétni socidlni sluzby poskytujici sluzby
pro seniory v konkurencnim prostiedi ostatnich poskytovatelli, a zprostfedkovat Ctenafi
jednu z moznosti, jez dokumentuje, jakym zplsobem lze v organizaci nastartovat proces

marketingového fizeni.

V diplomové praci se setkdvaji perspektivy moderniho odvétvi managementu -
marketing managementu a perspektiv socidlni price. Jde o prici, kterd by méla Ctenafi
pomoci pochopit, jak témata marketingu mohou byt vyuZitelna a prospés$na v prostiedi trhu
socidlnich sluzeb. Teoretickd ¢ast popisuje marketing jako procesni téma, které ovliviiuje
fungovani organizaci a zasadi toto téma do specifického prostiedi trhu socidlnich sluzeb. V
praktické Casti provadim situacni analyzu organizace, kterd analyzuje vnéj$i marketingové
mikroprostfedi pomoci Porterovy analyzy péti sil, vn&jSi marketingové makroprostredi
pomoci PESTLE analyzy, vnitfni marketingové prostiedi pomoci SWOT analyzy

organizace a socidlni sluzby. Na zdkladé téchto analyz stanovuje cile a strategie jejich

dosazeni.



II. TEORETICKA CAST

1. Marketing jako proces

Marketing je velmi diileZitou soucasti struktur jakékoliv spole¢nosti a to z riznych
divodu. Prvni ditvod, a dle mého nédzoru zcela zdsadni, je nerovnocenné postaveni vyroby
a prodeje, kdy realizace pocatecnich prodeji je celkem snadnd, ale rozSifovani prodeje
mezi hife pfistupné zdkazniky je, v souvislosti se stdle stoupajici konkurenci, obtiZné.
(Hannagan, 1996). Velmi dulezitym prvkem, ktery je dalSim z divodl uplatiovani
marketingu v organizacich, je potieba téchto organizaci se diferencovat od konkurence.
Diky zminénému odliSeni mize organizace oslovit i méné piistupnéj$i segmenty na
cilovém trhu, které by mohla oslovit svymi produkty, coZ muze byt pro organizaci stézejni
ve smyslu ziskdni dalSich zdkaznikl, se kterymi organizace mlZze navazat dlouhodoby

vztah.

Marketing je téma, které je vnimano riznorod¢ ve svych detailech, ale v zdsad¢ se
shoduje v principidlnich hlediscich. Jednotna definice marketingu neexistuje. Jako zdsadni
definici povazuji pohled Philipa Kotlera v knize Marketing Management. "Marketing je
socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co si preji a co potrebuji,
prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi."”
(Kotler, 2001:21). Kotler nabizi pohled na marketing jako na prostfedek cilici na
uspokojeni potfeb prostfednictvim cilené Cinnosti - smény. Jinymi slovy, predstavuje
marketing jako interaktivni proces, do kterého vstupuji dvé strany - prodavajici a kupujici
(ktefi vytvaii nabidku a poptavku), kteii vzdjemné uspokojuji své potiteby (prodavajici

proda své vyrobky/sluzby, kupujici koupi uspokojeni svych potieb).

Pohledy na marketing mohou byt velmi odlisné, jak to doklada dalsi tvrzeni. ,,V
praxi bohuZel neni pojem marketingu vZdy spojovdn se zcela jednotnym obsahem. Nekdy je
chdpdn ve smyslu odbytové cinnosti, tj. jako priprava k vlastnimu prodeji, nekdy jako
koncepce Fizeni podniku orientovand na trh, jindy jako poskytovdni sluzZeb zdkaznikovi.
(Kalka, MaPen, 2003: 19). Naproti tomu né¢ktefi autofi vnimaji marketing pouze jako
nastroj zisku. "Marketing v podnicich je proces, ktery zajistuje zisky z prodeje produkti. V
neziskové organizaci se marketing také zaméiuje na produkt a jeho prodej. (Sedivy,
Medlikova, 2011:75) Autoii déle ve své publikaci "Usp&$nd neziskova organizace" uvadi,
ze: "Marketing pracuje na podobnych principech jako fundraising. DuleZity je koncovy
Clanek v celém procesu - klient, ktery odebird ci nakupuje sluZby nebo vyrobky (ve

fundraisingu je to ddrce, podporovatel). Marketing se tykd prodeje. Jde v nem o to, jak
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produkt organizace dostat za sprdvnhou cenu na sprdvné misto a ve sprdvném case ke
spravnému klientovi/zakaznikovi." (gedivy, Medlikovéa, 2011:75) Daéle napf. Tim
Hannagan ve své knize Marketing pro neziskovy sektor uvadi, ze: ,,V tomto smyslu je
marketing stéZejni metodou v procesu vyroby a distribuce. Presné definuje organizaci
z pohledu zdkazniku a rozviji ruzné ndpady a postupy utvdrejici jeji cinnost. Chartered
Institute of Marketing jej definoval takto: Marketing je soucdsti procesu rizeni, zamerenou
na identifikaci, predviddni a uspokojovdni pozadavkii zdkaznika s cilem vytvorit zisk.*
(Hannagan, 1996: 11). V souvislosti s aplikaci marketingu do neziskovych organizaci vSak
napt. Tim Hannagan dodavé, Ze: ,,Pro neziskové organizace je tieba definici marketingu
(...) ukoncit slovy "uspokojovdni poZadavku zdkaznika", protoZe tyto organizace nejsou
motivovdny ziskem."” (Hannagan, 1996:12). Je vSak potteba doplnit, Ze tato definice sleduje
spiSe primarni motivy neziskovych organizaci, to vSak nutn¢ neznamend, Ze tyto
organizace na dosahovani zisku ve svém hospodafeni nehledi viibec. Z ptedeslého je
zietelné, Ze marketing miZe byt vniman riznymi autory zcela odlisn¢ a miZze mu byt
pfisuzovdn rtzny vyznam, dle konkrétntho prostiedi (at uZ jde o mikro nebo
makroprostfedi organizace ¢i o odvétvi), na které je marketing aplikovan. Tyto pohledy
odrédzi v jednotlivych vyse uvedenych definicich rizné nuance zdkladnich marketingovych

koncepci.

Marketing, jako proces v fizeni organizace, ma své presahy i do dalSich fidicich
procesi v organizaci. Namdtkou Ize zminit, Ze marketing pfedevSim vychéazi ze
strategického, piipadné taktického tizeni, kdy organizace musi mit jasné definované vize a
cile, kterych chce v priibéhu strategického a taktického fizeni v rtiznych casovych
horizontech dosdhnout. V kontextu marketingu jako procesu piesahujictho do fizeni
organizace je tfeba zduraznit integrujici funkci marketingu. O integrovaném marketingu v
organizaci totiZ hovoiime tehdy, pokud vSechna organiza¢ni oddéleni pracuji spole¢né na
uspokojovini potieb a ptani zdkaznika. (Kotler, 2001) Integrovany marketing se dle
Kotlera odehrdvd na dvou udrovnich. Prvni drovni pfitom je zajisténi marketingovych
funkci (prodejni sila, reklama, vyrobky, vyzkum) a jejich vzdjemné spolupriace a druhou
urovni je koordinace marketingu s ostatnimi oddélenimi organizace. Toto pojeti
marketingu vyZaduje tymovou spoluprdci a rozvijeni tzv. interniho a externiho marketingu.
.Externi marketing je zameéren na lidi mimo firmu. Interni marketing je iispésné
najimdni, skoleni a motivovdni schopnych a ochotnych zaméstnancu tak, aby dobre slouZili

zdkaznikovi.”" (Kotler, 2001:39). Integrovany marketing reflektuje filozoficky pfistup k
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fizeni organizace, strategické ¢i taktické sméfovani organizace, miru orientace na

zakaznika a hraje klicovou roli v fizeni organizace.

1.1 Marketingové planovani

V nésledujici kapitole jsou predstaveny zdkladni marketingové aktivity, které
spoluvytvéii a provadi procesem marketingového planovani. Aby marketingové pldnovani
bylo uZite¢né, je nutné nejprve provést marketingovy audit. Na jeho zdkladech je moZné
fici, v jakém je organizace stavu a nasledn¢ navazat procesem marketingového vyzkumu a

skrze néj se dostat k samotnému marketingovému pldnovani.

1.1.1 Marketingovy audit

Slovo audit miize v mnoha lidech vyvolavat negativni konotace. Audit se vétSinou
pouzivd ve spojeni s nezdvislou hloubkovou kontrolou organizacnich dokumenti a
dokladti, a m¢l by auditorovi poskytnout jistotu, Ze dokumenty a doklady obsahuji spravné,
platné a spolehlivé informace o organizaci. Zaroven auditorovi poskytuje informace o

kvalité vnitini kontroly v organizaci.

Marketingovy audit md predevS§im za ukol zjistit, jaké faktory (at’ uZ vnitini
organizaCni nebo vn¢js$i) mély, maji nebo mohou mit vliv na marketingové prostredi
organizace, marketingovy systém a urCit€ marketingové cinnosti (Hannagan, 1996).
Marketingovy audit v podstaté manazerovi zprostiedkovdvd informace o tom, jak
organizace pracuje s marketingovym vyzkumem, jak dosahuje marketingovych cill,
osvétluje souCasnou pozici na trhu a vysvétluje jaké marketingové strategie organizace

voli/volila.

V neziskovém sektoru je téma marketingového auditu dulezité. Neziskové
organizace, jak jsem jiZ zminil, marketing cilen€ a strukturované provozuji a pouZivaji
ziidka. Neziskova organizace, kterd by rada cilen¢ pracovala s marketingem, potiebuje
zndt svou pozici na trhu neziskovych organizaci a predevsSim prostiedi ve kterém ptisobi,
jaké jsou v tomto prostiedi vlivy, které plisobi na Cinnost organizace a jak na tyto vlivy
reagovat (Hannagan, 1996). Mnohé neziskové organizace s marketingem pracuji, jenom ho
tak neoznacuji. V nékterych neziskovych organizacich funguji specializovand oddéleni

zam¢fend na public relations nebo fundraising, nicméné¢ tyto oddé€leni nejsou

11



specializovany konkrétn¢ na marketing, nybrz na udrZovani vztahu s vefejnosti a na

ptipadné ziskdvani dalSich prostfedkl pro zajisténi ¢innosti organizace.

1.1.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum piindsi odpovédi na Sest zdkladnich otdzek (Kdo, co, kdy,
kde, jak a pro€). Organizace potfebuje védét, kdo kupuje a chce jeji produkty, co lidé
vlastné€ cht&ji a jaké produkty ocekdvaji, kdy (ptfipadné za jakych podminek) budou lidé
tyto produkty nakupovat, kde je budou nakupovat, jak budou za produkty platit a proc¢

budou kupovat produkty organizace a ne konkurence (Simkovd, 2008).

Stejné jako marketing, tak marketingovy vyzkum je proces, ktery v sobé skryvi
urcité faze. Prvni fazi je zpracovani vyzkumného projektu. Vyzkumny projekt obsahuje
podstatna fakta o feSeném problému, techniky a metody vyzkumu, respondenty, ¢asovy
harmonogram a cenu provedeni vyzkumu. V dalsi fazi je provddéna analyza situace, ktera
spocivd v moZnostech vyuZiti sekunddrnich zdroji, pfipadné v nutnosti zajistit primarn{
zdroje. Nasleduje samotny sbér informaci. V pfipad¢ priméarnich dat je na marketingovém
pracovnikovi, jakym zpusobem ziskd primarni informace (data). Pro samotny sbér dat
existuje mnoho metod, které nemd smysl v této prici rozebirat. Po sbéru dat nésleduje
analyza a interpretace vysledkli vyzkumu a jeho néaslednd prezentace a zhodnoceni

vysledkli vyzkumu, na zdklad¢ kterych organizace muze uskutecnovat dilezita rozhodnuti.

1.1.3 Marketingové planovani

Na zdkladé provadéni pfedchoziho marketingového vyzkumu a marketingového
auditu vime dobfe, na jaké trhy s jakymi specifiky se organizace zamé&fi a co ovliviiuje jeji
pozici na tomto trhu jak z externiho, tak z interniho hlediska. Diky spravnému provedeni
téchto aktivit lze ziskat relevantni data, na zdklad¢ kterych miiZze organizace zalit
realizovat marketingové planovéni. Produktem marketingového planovani je marketingovy

plan, kterému bude vénovdana samostatna kapitola.

Marketingové planovani se, stejn¢ jako dalsi procesy v organizaci, sestavaji z dil¢ich
krokd. Termin marketingového planovani slouzi k: ,,(...) popisu metod objasnujicich jak

pouZit marketingovych zdrojii k dosazZeni marketingovych cilit.” (Westwood, 1999:13).

Proces marketingového planovéni je cyklicky proces, ktery vyuziva jak aktivity
marketingového vyzkumu, tak marketingového auditu (marketingovy vyzkum vné a uvnitf
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organizace, SWOT analyzu organizace). Samotnymi stézejnimi procesy marketingového
planovéani jsou stanoveni piedpokladii, prognézovani, volba cili a stanoveni strategii,
definovani programii a sestaveni rozpoctii. Cyklus marketingového planovani uzavird

revize a kontrola plnéni planu, pfipadné aktualizace planu. (Westwood, 1999)

1.2 Kontrola plnéni

Aby byla organizace schopna Iépe dosahovat stanovenych marketingovych cili, je
potfeba marketingovy pldn a jeho plnéni pribézné revidovat a kontrolovat. Je potieba
stanovit si, vzhledem k ndkladnosti, jak Casto bude marketingovy pldn revidovdn a
aktualizovan. Je faktem, ze: ,,... marketingové prostredi se neustdle méni; v pribéhu casu
dochdzi i ke zmendm dileZitych strdnek ci sloZek organizace, jako jsou finance, vyroba
nebo persondl; vSechny pldny se sestavuji na zdkladé nedokonalych informaci;
marketingovd rozhodnuti jsou sloZitd a zdvisi na mnoha faktorech; zvldsté v organizacich
poskytujicich sluzby zdvisi plnéni marketingovych funkci na vykonu persondlu a ten se
miize menit v diisledku rozdilii mezi jednotlivci.” (Hannagan:1996:183). Vzhledem k tomu
musi byt revize a aktualizace planu provadéna efektivné a marketér by m¢l byt schopny
urcit moment, kdy je prostiedi zménéno natolik, Ze vyzaduje revizi planu. Kontrola plnéni
velmi dzce souvisi s marketingovym auditem. DuleZitymi  ndstroji  kontroly  plnéni
marketingového planu jsou néstroje, jako je napf. analyza skutecné dosazeného prodeje ve

vztahu ke stanovenym ciliim, analyza trzniho podilu etc.

1.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je vystupem procesu marketingového planovani. Marketingovy
plan organizaci poskytujicich socidlni sluzby se bude v nékterych specifickych bodech
pomérné liSit od marketingového planu v komernim sektoru. Marketingovy plan je v
organizacich pouzivan pro souhrnné oznacCeni jednotlivych dokumentli shrnujicich
strategické vize a cile a dlouhodobou orientaci organizace vzhledem k trhu. Pomoci
marketingového taktického pldnu organizace urCuje néastroje, které realizuji konkrétni

opatieni marketingového planu (Kalka, M#Ben; 2003).

Pro funk¢ni marketingovy plan neziskového sektoru je velmi diilezité, aby obsahoval
zdkladni informace o posldni a diivodu existence organizace (napi. pomoci programového
prohlaSeni organizace) vCetné vizi, které organizace ma a nacrtnuti smeru, kterym se chce
ubirat. Marketingovy pldn obsahuje i financni plan na obdobi, na které je sestavovan.
Finan¢ni plan mtiZze byt realizovan formou ptehledu cash flow se stru¢nym komentaiem.
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Finan¢ni plan je nédsledovan piehledem situace na trhu. Zde je kladen duraz na jednotlivé
trZzni segmenty a piehled disledkt pro organizaci, vyplyvajicich ze situace na trhu. Velmi
dileZitou casti marketingového pldnu je stanoveni marketingovych cilii a strategii pro
jednotlivé trzni segmenty, jejich piehled a planovani dosaZeni téchto cila (McDonald,

Wilson, 2012).
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2. Marketing sluzeb

Organizace vénujici se marketingu musi velmi zodpovédné dbat na urceni svého
produktu, ktery nabizeji specifickym trznim segmentim. Marketing se velmi tuzce
propojuje s tim, co organizace obchoduje. V podstaté organizace obchoduje dvé entity —
vyrobky a sluzby. V kazdém piipad¢ je marketing té€chto entit velmi rozdilny. V rdmci této
kapitoly, kterd se zabyva marketingem sluzeb, je dileZité pojmenovat a pfiblizit vyznam

jednotlivych specifik marketingu sluzeb jako takovych.

Prestoze se sluzby podileji vice nez z poloviny na tvorb&€ hrubého domaciho
produktu vyspélych zemi, neexistuje vSeobecné¢ uzndvand a jednotna definice sluzeb
(Veber, Srpova a kol., 2012). Hordkova (2004) marketing sluzeb charakterizuje takto:
WluZby jsou aktivity nebo soubory aktivit, jejich? podstata je vice ¢i méné nehmotnd.
Jejich poskytovdni se uskuteciiuje ve vzdjemném piisobeni s poskytovatelem (s jeho
zameéstnanci, S jeho stroji ¢i zarizenimi). Diisledkem poskytovani sluZeb neni vznik
typickych vlastnickych vztahi. Vlastni poskytovdni nemusi byt nutné spojeno s uZitim
hmotného vyrobku nebo dalsi sluzby.“ (Hordkova, 2004: 35) V ndvaznosti na tuto definici
je vhodné zminit i vlastnosti sluzeb, které je délaji specifickymi. Dle Kotlera (2001) jsou
zésadnimi vlastnostmi sluZzeb nehmotnost, ned¢litelnost, proménlivost a pomijivost, dle
Horakové (2004) 1ze sluzbam pfisvojit vlastnosti — nehmotnost, nestalost, neoddélitelnost,
neskladovatelnost. Tyto vlastnosti ve svych charakteristikich jsou viceméné stejné,

nicmén¢ kazdy z autori je trochu jinak nazyva.

2.1 Specifické vlastnosti sluzeb

Nehmotnost

Lze fici, Ze sluzby na rozdil od vyrobkii nemaji hmotny tvar, a na rozdil od vyrobku
je klient nemtiZze vidét, ¢i ochutnat. (Hordkova, 2004). Kotler (2001) uvadi, ze se zdkaznik
bude rozhodovat o vyuZiti sluzby na zdklad€ jinych hledisek. ,,Bude ji posuzovat na
zdklade mista, persondlu, vybaveni, propagacnich materidlii, symbolu a ceny. Poskytovatel
se proto musi snaZit o zhmotneni nehmotného, aby tim poskytl hmatatelné diitkazy. (Kotler,
2001: 424). Aby se klient rozhodl ke koupi sluzby, nejspise bude posuzovat podle métitek
uvadénych Kotlerem. U sluZzeb zcela chybi moZnost osobni pfedchozi zkuSenosti s danou
sluzbou jesté pred jejim prvnim vyuZitim, coZ ji ¢ini velmi odliSnou od vyrobku, ktery
¢lovék muze vnimat pfedem vlastnimi smysly a na zdkladé téchto pozitkli se rozhodnout
k ptipadné koupi.
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Nedélitelnost

Pro tuto vlastnost 1épe vystihuje oznaceni Hordkové (2004), ktera tuto kategorii
pojmenovava spise jako ,,neodd¢litelnost”. Neoddélitelnost v jejim piipadé znamend, Ze
,, Ve veétsiné pripadu spotrebitel nebo uZivatel sluZby nemiiZe za prvé oddelit sluZbu od
mista, ve kterém je poskytovdana a za druhé od osoby, kterd ji poskytuje. “ (Hordkova, 2004:
37). Kotler (2001) jde v této definici vice do hloubky. Tvrdi, Ze pokud néjakd osoba
poskytuje sluzbu, tak se stdva soucdsti poskytnuté sluzby. Soucasné s poskytnutim vznika
interakce mezi spotiebitelem a poskytovatelem, coZz je specifickym rysem marketingu
sluzeb. Kozel (2006) dodava: ,,Zdkaznik vnimd kvalitu sluZby subjektivne, v zdvislosti na
celé radeé vnéjsich faktoru, i vnitinich faktoru, které se promitaji do jeho hodnocent.
(Kozel, 2006: 238). Tato vlastnost je velmi vyznamn4, jelikoz pokud je pti poskytovani
sluzby pfitomen sdm klient, spotfebitel, musi poskytovatel dbdt na co nejkvalitnéjsi
provedeni sluzby, aby klientova zkuSenost se sluzbou byla co moznd nejlepsi. Na zdkladé
dobré zkuSenosti s vyuZitim sluzby je totiZ pravdépodobné, Ze klient poskytnuti sluzby

opakovan¢ vyuZije.

Proménlivost

Sluzba, diky popisovanym pifedchozim dvéma vlastnostem nemuze byt vzdy
poskytnuta stejné. Diky neoddé¢litelnosti sluzeb od osoby a mista, kterd ji poskytuje, je
sluzba také promeénliva. Nikdy ji nelze poskytnout kazdému clovéku ve stejné kvalité.
Interakce mezi lidmi pfi poskytovani sluzby je vzdy riiznd, v né€em odlis§né neZ predchozi
nebo budouci. Kozel (2006) uvadi: ,, Pokud je zdZitek z poskytované sluZby pokaZen jinymi
zdkazniky nebo pracovniky sluZeb, zdakaznik nemiuZe ziskat své investice zpét, zvldste casové
a peneZni.” (Kozel, 2006: 238). Kotler (2001) uvadi, ze se zdkaznici obdvaji pravé
promé&nlivosti sluZeb, tudiZ si mezi sebou vyménuji informace o vyuZziti sluzby, na zdklad¢
¢ehoz se mohou rozhodnout, kterého poskytovatele sluzeb zvoli. Dodav4, Ze tomu lze
predejit investicemi do lidskych zdrojt, predev§im do vybéru a vzdélavani pracovnik;
dale také standardizaci procesu poskytovani sluzeb a sledovanim spokojenosti zdkazniki.

(Kotler, 2001)
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Pomijivost

Hordkova (2004) uvadi, ze: ,,Sluzby nemohou byt trvale rezervovdny nebo
skladovdny. “ (Hordkova, 2004: 37). Kotler (2001) zminuje: ,,SluZby nelze skladovat. (...)
Pomijivost sluZeb nevytvdri zvlastni problém, pokud je poptdvka stdld, protoZe je moZné
predem zajistit dostatek persondlu. Jakmile zacne poptdvka kolisat, vznikaji firmdm vdzné
problémy.“ (Kotler, 2001: 426). Hordkova (2004) dale ve svém textu zmifiuje predevsSim
vlastnost neskladovatelnosti sluzby. Skladovatelnost sluzby ptipousti ve smyslu nakladt na
skladovatelnost sluzby, které jsou rovny ndkladiim udrZovéani disponibility sluzby.
Disponibilitu sluzby zajisti poskytovatel pouze krytim ndkladi na osobu, kterd sluZby

poskytuje, v¢etné potfebného vybaveni a to i v moment¢, kdy sluZba neni vyuZivana.

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Nejviditelngjsi casti marketingu je otdzka jeho aplikace do redlné findlni podoby,
respektive do takové podoby, kterou je zdkaznik schopen zachytit. Produkt, at’ uz jim je
sluzba nebo vyrobek, je potfeba nabidnout takovym zpisobem, aby oslovil cilového
zékaznika, spotiebitele a ptesvédcil ho o koupi produktu. K marketingovému mixu obecné
Ize fici, Ze to je soubor ndstroju taktického charakteru, diky nimZ mulze firma upravit
produkt podle zdkaznikovych potieb na cilovém trhu. K tomuto je pouZivéano jednotlivych

politik firmy — cenové, produktové, distribu¢ni a komunikac¢ni. (Kotler, Armstrong, 2004).

2.2.1 Koncept 4P

Néstroje marketingového mixu, kterymi se dobere produkt vysledné prezentace,
mohou byt vnimdny v odliSnych hlediscich. Jednim z nejcastéjSich konceptl
marketingového mixu je bezesporu koncept 4P, kdy 4P znamend pocatecni pismena
jednotlivych mixt. Jde o - product (vyrobek/sluzbu), price (cena), placement (distribuce),
promotion (komunikace). Hannagan (1996) zminuje, Ze pokud chce organizace fidit svoji
marketingovou strategii, musi vhodn¢ fidit proménné marketingového mixu, které jsou
soucasti konceptu 4P. ,,Marketingovy mix lze definovat jako vhodnou kombinaci techto
CtyF soucdsti vytvorenou za urcitych okolnosti. Charakterizuje vsSechno, co miiZe
organizace podniknout, aby ovlivnila poptivku po svém vyrobku (sluzbé).“ (Hannagan,

1996: 103).

,Marketingovy mix se prosadil a rozsiril v podobée navriené E. J. McCarthym, tedy:
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e Vyrobkovy mix
o  (Cenovy mix
e Distribucni mix

o  Komunikacni mix

Do této struktury se prdave promitd starsi Freyovo clenéni marketingového mixu na
dvé zdkladni skupiny ndstrojii — nabidku (vyrobkovy a cenovy mix) a metody a techniky
(distribucni a komunikacni mix)“ (Koudelka, Vavra, 2007: 135). Nicmén¢& 1 pies tehdejsi
prilomovy charakter ¢lenéni pomoci konceptu 4P toto rozdéleni marketingového mixu
zcela Uplné neodpovidalo potfebam, které vyvstavali spolu se sluzbami jako specifickymi
entitami na cilovém trhu. Aby bylo dostdno vSech specifik sluzeb, bylo nutné upravit
koncept 4P na néstroj, ktery by mnohem vice odpovidal potfebdm marketingového mixu

sluzeb.

2.2.2 Koncept 7P

Jiz Tim Hannagan (1996) pracuje s pojmem marketingovy mix sluzeb. V souvislosti
s poskytovanim sluzeb v neziskovém sektoru nardzi na fakt, Ze sluzby, které produkuji
neziskové organizace, maji nehmotny vysledek. Rikd, Ze: , Sluzba obsahuje silny lidsky
element, cili pdté ,,P* — people (lidé), ktery nelze 7idit tak snadno, jako vyrobek. Lidé, kteri
,» poskytuji* sluzbu jsou ve skutecnosti soucdsti vyrobku (...) za téchto okolnosti je obtizné
zarucit kvalitu sluzby.“ (Hannagan, 1996 :105) Byt Hannagan vnima dalSi specifické
odliSnosti v marketingovém mixovani sluzeb, nékteti marketéti Sli jest¢ dal, a stanovili

dalsi dv¢ oblasti, které vstupuji do marketingového mixu sluzeb.

Janeckovd a Vastikova ve své knize Marketing sluzeb (2000) zmitiuji v souvislosti se
specifickymi vlastnostmi sluZzeb nutnost upravit koncept 4P o dalsi 3P, které dopliuji
marketing sluZeb o reakce na jejich specifické vlastnosti. Zminuji: ,,Aplikace marketingové
orientace v organizacich poskytujicich sluZby ukdzala, Ze tato ctyri P pro ucinné vytvdareni
marketingovych pldnii nestaci. Pricinou jsou predevsim vlastnosti sluZeb, o kterych se
zminujeme v predchozi kapitole. Proto bylo nutno k tradicnimu marketingovému mixu
pripojit dalsi 3 P. Materidlni prostredi (physical evidence) pomdhd zhmotneni sluZby, lidé
(people) usnadnuji vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a sledovdni a analyzy
procesit  poskytovdni sluzeb zefektiviiuji produkci sluzby a cini ji pro zdkaznika

prijemnéjsi. “ (Janeckova, Vastikov4, 2000: 29)
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V marketingovém mixu sluZzeb jde pfedevSim tedy o namichdni (mixovéani)
jednotlivych politik k co nejvétsi spokojenosti spotiebitele s vyuzitim sluzby. Jde tedy

pfedev§im o mixovani:

¢ Produktu

e Ceny

e Distribuce

¢ Komunikace

e Lidi

e Materidlniho prostredi

e Procesu

Produkt

Produktem se rozumi pro potfeby marketingového mixu cokoliv, co je predmétem
smény — v piipad¢ sluzeb je produktem provedeni sluzby za urcitych podminek. JaneCkova
a Vastikova (2000) rozumi produktem vSe, co uspokojuje zdkaznikovy hmotné i nehmotné
potieby. Kli¢ovym prvkem definujicim sluZbu je v tomto piipadé kvalita sluzby. Rizeni
produktu se tyka pfedevS§im jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacky a Sife nabizeného

sortimentu. (Janeckova, Vastikova, 2000).
Cena

Cena je velmi dulezity néstroj marketingového mixu. Jejim prostfednictvim lze
sluzby ucinné diferencovat a zpftistupiiovat Sir§im skupindm zdkaznikl. V rdmci cenového
mixu je predevSim dulezité vSimat si celkové ndkladnosti pro poskytnuti jednotlivych
jednotek produktu a na zdklad€ toho sestavit vhodny cenovy mix. Janeckova a Vastikova
(2000) zminuji, ze: ,, ManaZer rozhodujici o cené si v§imd ndkladu, relativni irovné ceny,
irovné koupéschopné poptdvky, iilohy ceny pri podpore prodeje (riiznych slev), iilohy ceny
pri snaze o soulad mezi redlnou poptivkou a produkcni kapacitou v misté a case.
(Janeckova, Vastikova, 2000: 30). Cena se muze stat i jistym ukazatelem kvality sluzby,
vzhledem k nehmotnému charakteru sluzby. (Janeckova, Vastikova, 2000). Cena ma
v marketingovém mixu Ctyfi kliCové vlastnosti. ,,Cena je ocenénim/ penéZnim vyjddienim
uZitecnosti vyrobku pro zdkaznika. Vyjadruje ndklady a miru zisku. Ocenuje konkurencnost
trhu. Vyjadruje vztahy/ interakce marketingového mixu (...).“ (Koudelka, Véavra, 2007:

173). Bezpochyby je cena velmi dulezitym aspektem celkového marketingového mixu.
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Vyse uvedeni autofi, byt’ kliCové vlastnosti ceny popisuji spisSe z hlediska vyrobku, Ize fici,

ze stejné klicové vlastnosti ceny jsou dileZité i pfi marketingovém mixu sluZeb.
Distribuce

Distribuéni mix urcuje, jakym zplsobem bude produkt distribuovdn, urcuje
distribu¢ni kandly a cesty, kterymi se zdkaznik k produktu dostane. Souvisi s mistem
poskytovani sluzby nebo piipadnym zprostfedkovatelem sluzby. (Janeckovd, Vastikova,
2000). V ramci distribu¢niho mixu se jednd pfedevsSim o to, jak namixovat aktivity, pomoci
kterych se sluzba dostane ke koncovému zdkaznikovi. (Koudelka, Vavra, 2007). Jde i o
urceni mista, kde bude produkt spotiebovavan, kde bude provedena kone¢nd sména.
(Hannagan, 1996). Distribuce jako takovd podminuje a zefektiviiuje fungovéni dalSich
aspektii marketingového mixu. Distribuce se podili i na dpravach produktu, distribuci
informaci o produktu, nebo penéznich prostfedkii vynaloZenych na distribuci. (Koudelka,

Vavra, 2007).

Komunikace

Hannagan (1996) pouZziva pro komunika¢ni mix jiné oznaceni a to ,,propagacni mix*.
V rdmci propagacniho mixu je uskutecnovdna komunikace s koncovym spotiebitelem ¢i
zdkaznikem, piipadné s potencidlnim zdkaznikem. (Hannagan, 1996). Komunikaci
propagaci) definuje takto: ,,Na propagaci lze pohliZet jako na soubor metod a prostiedkii
k poskytovdni informaci. Jde o proces efektivniho komunikovdni s lidmi a organizacemi
v zdjmu sdéleni téchto informaci.“ (Hannagan, 1996: 163). Kotler (2001) ftika, ze
marketingovy komunika¢ni mix se skldda z nésledujicich nastroji komunika¢niho mixu a
to z reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a pfimého marketingu.
Reklamou je povaZovéna jakdkoliv forma neosobni prezentace sluzby. Podpora prodeje je
soubor podnétil, které maji za cil povzbudit k vyzkousSeni produktu nebo k jeho zakoupeni.
Public relations (vztahy s vefejnosti) je soubor opatfeni pro udrzeni ¢i ochranu obrazu o
spolecnosti/ produktu. Osobnim prodejem rozumi jedndni tvaii v tvai se zdkaznikem za
ucelem predstaveni produktu, zodpovézeni otdzek k produktu a ke kontraktovani
objednavky produktu. Pfimy marketing je chdpdn jako bezprosttedni preddvini sdéleni

zékaznikiim pomoci rtiznych forem — napt. poStovni zasilky, telefony aj. (Kotler, 2001).

20



Lidé

Diky specifickym vlastnostem vyvstala nutnost zohlednovat pii marketingovém
mixu také lidsky faktor, ktery zdsadn¢ ovliviiuje sluzbu jako takovou. V ramci
marketingového mixu v oblasti lidskych zdroji je zdkladnim kamenem ptedevSim kontakt
s pracovnikem, ktery sluzbu poskytuje. ,, Pri poskytovdni sluzeb dochdzi ve veétsi ¢i mensi
mire ke kontaktim zdkaznika s poskytovateli sluZby — zaméstnanci.” (JaneCkova,
Vastikova, 2000: 31) Autorky vSak zmifuji, Ze nejen pracovnik, ktery sluzbu poskytuje,
ale 1 samotny zdkaznik je soucasti interaktivniho procesu poskytovani sluzby, tudiZ je i na
zdkaznikovi, jakym zplisobem bude sluzba provedena a jestli jeji poskytnuti bude kvalitni.
Organizace se proto musi zaméfit nejen interné na své zaméstnance v ohledu vybéru a
vzdélavani zaméstnancii, ale i externé — na zdkaznika samotného, a to nejlépe

prostiednictvim stanoveni pravidel chovani zdkaznikl. (Janeckova, Vastikova, 2000)

Materialni prostiredi

V souvislosti s dfive zminovanym specifikem nehmotnosti sluzby musi zdkaznik
pouzivat jind mefitka, neZ v piipadé hmotnych produkt. V piipad¢ sluzeb zde chybi
pfedchozi zkuSenost s pouZzitim vyrobku. Na zdkladé¢ toho, je potfeba uzpusobit
marketingovy mix sluzeb podle méfitek, kterd je zdkaznik schopen pfed koupi produktu
vnimat. Jednou z moZnosti jak se s timto faktem vypotfadat je i mixovani materidlniho
prostiedi. JaneCkova a Vastikova k tomu sdé€luji: ,, Materidlni prostiedi je svym zpusobem
ditkazem o vlastnostech sluzby. MiiZe mit mnoho forem — od vlastni budovy ¢i kanceldre, ve
které je sluzba poskytovdina, po napv. broZuru, jeZ vysvétluje rizné typy pojisteni
nabizenych pojistovaci spolecnosti (...). Ditkazem o kvalité sluZby je i obleceni
zameéstnancu, mnohdy typické pro sité organizaci poskytujicich sluzby (...).*“ (Janeckovd,
Vastikovd, 2000: 31). Autorky poukazuji i na vdhu dress-code zaméstnancl poskytujici
sluzbu, coz muze také vylepSit obraz o sluzbé v o€ich zdkaznika jeSté pred jejim vyuZitim/

nakupem.

Procesy

Rizeni interaktivniho procesu mezi zikaznikem a poskytovatelem sluzby je poslednim
néstrojem konceptu 7P marketingového mixu sluzeb. Ugelem tohoto ndstroje je predevsim

fidit proces a prubéh interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem. ,,Proto je nutno
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provadét analyzy procest, vytvéret jejich schémata, klasifikovat je a postupné, zejména u
sloZitych procest, zjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji.
(Janeckovd, Vastikovd, 2000: 31). ZjednoduSené¢ lze fici, Ze cilem procesniho
marketingového mixu je uzplisobovat proces na miru potiebdm a pranim zdkaznika,
koncového spotiebitele prostiednictvim piedchdzeni situacim, které tento interaktivni

proces délaji neatraktivnim, pfipadné snizuji celkovou kvalitu poskytnuté sluzby.
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3. Marketing v socialnich sluzbach

Marketing a jeho aplikace v socidlnich sluzbach nardzi na velmi specifické podminky
trzniho odvétvi. Specifické podminky socidlnich sluzeb vyplyvaji z podstaty poskytovatele
socidlnich sluzeb, jeho pravni formy, ekonomické (ne)zdvislosti, legislativniho prostiedi,
podminek ve vné&j$Sim makroprostredi a mikroprostiedi organizace. Organizace jsou nuceny
se orientovat na trh, aby uspély mezi mnoha dalSimi konkurenty o finan¢ni prostfedky.
Viézquez, Alvaréz a Santos uvadi: , Neziskovy sektor se vyznacuje zvysujici se poptdvkou
po sluzbdch, redukct tradicni vlddni financni podpory a rostoucim poctem iicastnikui, kteri
tvrdé souperi o financni prostiedky.“ (Balabanis et al., 1997 in Vazquéz, Alvaréz, Santos,
2002: 1024). ,Navic existuje pét dalsich charakteristik soukromych neziskovych
organizaci, které také prispivaji ke specifické povaze jejich cinnosti a ovlivni zpiisob,
Jjakym se méri orientace na trh a vliv na organizacni vysledky. (Lovelock and Weinberg,

1984 in Vazquéz, Alvaréz, Santos, 2002: 1023):

(1) Potreba prildkat prostredky k dosaZeni svych cilu,

(2) existence vice vyznamnych verejnych aktérii

(3) potencidlni konflikt mezi stdavajicim organizacnim posldnim a spokojenosti spotrebitelil,
(4) existence tlaku mimo trh - prdvni vprava,

(5) casté existence nekolika skupin zapojenych do Fizeni organizaci.* (Vazquez, Alvaréz,

Santos, 2002: 1023)

Matousek ve své knize Metody a fizeni socidlni prace uvadi: ,, V soucasnosti se teorie
marketingu v socidlnim sektoru nepouZivd prakticky viibec. Pro budouci rozvoj miiZe
prinést mnoho pozitivniho: védomi jednotlivych poskytovatelii o své roli v celém sektoru,
podporu kooperace organizaci; lepsi dislokaci sluZeb podle skutecnych potreb klientii,
mozZnost porovndni ceny sluzby od jednotlivych poskytovateli; orientaci resortii pro
efektivnejsi rozdeélovdni dotaci.” (Matousek, 2003: 346) Z mého pohledu je soucasnd
situace price organizaci sféry socidlnich sluzeb s marketingem C¢ist€¢ nahodild a do
socidlnich sluzeb =zacind teprve =zlehka pronikat prostfednictvim organizaci s
celorepublikovou, pifpadné regiondlni piisobnosti. Cim to je zptisobené, je otdzkou dalsiho
pfipadného badani. Nicméné¢, je dulezité zdliraznit moZny pfinos marketingu v socidlnim
sektoru, ktery MatouSek ve svém textu uvadi. Jako stéZejni pifinos marketingu v sektoru
socidlnich sluzeb je mozno zdiraznit pravé ty body, které nemuze ovlivnit vefejny sektor

svymi regulacemi, ale ty, které jsou rozhodnutim kazdé organizace (podpora kooperace
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organizaci mezi sebou, lepsi dislokace sluZeb podle skutecnych potteb klientd, atd.),
neméné piinosna je také aplikace marketingového mixu smérem k vefejnému sektoru za
ucelem lepsiho ziskdvani prostiedkd. V ndvaznosti na vyse uvedené je také velmi diileZitou
otdzkou, jakym zpusobem by byly méfeny piipadné benefity ziskané prostfednictvim

marketingu.

3.1 Specifika marketingu v socialnich sluzbach

Pokud se organizace rozhodne aplikovat do fidici struktury prvky riznych
marketingovych koncepci, nardzi na nutnost piizptsobit marketingové cinnosti
specifickému prostfedi trhu socidlnich sluzeb. Toto specifické prosttedi je tvofeno
pfedev§im zakonnymi regulacemi, pomérné jasn€é predem definovanymi trznimi segmenty
a nutnosti zajistit svoji ¢innost ¢asto prostiednictvim vice zdrojového financovani uréeného
k finan¢nimu udrzeni socidlni sluzby, coz v mnohych ptipadech znesnadnuje plnohodnotné
provadéni marketingovych aktivit. V socidlnich sluzbach, poskytovanych v prevazné
vétSiné neziskovymi organizacemi, nardZime na odliSnosti v cili ¢innosti od komer¢niho
sektoru. V marketingu, byt mohou byt koncepce zaméfeny na uspokojeni zdkaznikovych
potfeb sebevic, je zdkladnim hnacim motorem pro jeho implementaci do struktur
komerc¢nich organizaci zisk. U neziskovych organizaci se nardZi velmi ¢asto na odmitavy
postoj k ziskovym aktivitdm a rizné zacileni jednotlivych aktivit, které nesleduji financni
profit, ale spiSe utvaieni "welfare". Timto zlehka nardZime na jiz zminéné pfizpiisobeni

marketingovych aktivit pro aplikaci na neziskovy sektor.

3.1.1 Cile organizaci nekomerc¢niho charakteru

Specifické prostfedi socidlnich sluzeb tvoii predevSim hodnotovd orientace
poskytovatelll socidlnich sluZeb neziskového sektoru. Komer¢ni organizace se fidi jasnym
ekonomickym poslanim - cilem je zisk. Vysledkem cCinnosti komercnich organizaci je
uréitd vySe piijmi. Organizace proto produkuji vyrobky nebo sluzby, aby jejich
prostfednictvim dosahly ekonomického cile. Situace, ktera je tedy v komer¢ni organizaci
vyZadovand, je koupé produktu zdkaznikem, ktery tento produkt zaplati. Z hlediska
marketingu je také dilezita zdkaznikova spokojenost s produktem. (Hordkova, 2004). Jak
uz vyplyvé z oznaCeni neziskovych organizaci: ,, (...) nejsou to organizace motivované

ziskem, jejich hlavni cil a smysl neni komercni, uspokojuji specifické potreby urcitého

24



okruhu lidi (socidlni, kulturni, vychovné,...), zabyvaji se spise poskytovdanim verejnych

sluZeb a odpovidaji za efektivni vyuZiti zdrojii." (Hordkova, 2004:72).

Z logiky véci, marketing tedy v neziskové organizaci nemuze byt prvoplanove cilen
na zisk, nybrz na kvalitni poskytovani socidlni sluzby, zejména v ohledu na prospéch
klienta socidlni sluzby, ale i v ohledu na prospéch jednotlivych dalSich trZznich segmentd.
Pravé tyto segmenty mohou spoluurCovat redlné sméfovani organizace prostfednictvim
finanCnich prostiedktli, které nékteré segmenty maji. Velmi vhodnym piikladem cileni
marketingu socidlni sluzby je naptiklad fizeni nékterych organizaci zabyvajicich se pomoci
lidem uZzivajicim drogy., kde 1 samotna filozofie poskytovani socidlni sluzby vychézi z
potfeb jak cilové skupiny (moznost vymény injekéniho materidlu pro intraven6zni
uzivatele drog), tak z potieb ostatnich segmentii (vefejnost po kontaktnich centrech
poZaduje v uvozovkach "ulice bez injek¢nich stifkacek" a feSeni socidlné-patologického
jevu prostfednictvim tercidrni prevence). Bez vhodné zvolené komunikace cild neziskové
organizace smérem k jednotlivym segmentim by zde pravdépodobné nebyla po jejich
sluzbach poptidvka (organizace by neumély podat spoleCensky problém takovym
zpusobem, ktery by zaujal vSechny trZzni segmenty, klienti by si chodili radéji obstarat

stitkacky do 1ékdrny, vefejnost by zvolila napt. piisnéjsi represe viuci témto lidem, atd.)

Marketing neziskové organizace cili na velmi dikladné uspokojovani individudlnich
potieb jednotlivych trznich segmentl, smetfujicich az k holistické marketingové koncepci
individuélniho pfistupu ke kazdému jednotlivému zédkaznikovi, bez potieby zisku, avSak

s nevyicenou potiebou dosazeni minimaln¢ vyrovnaného rozpoctu.

3.1.2 Konkurence organizaci

Velmi zajimavym jevem, ktery neziskovy sektor doprovazi je dilema konkurence
versus spolupréce, které mnoho neziskovych organizaci pii fizeni socidlni sluzby provazi.
Neziskové organizace poskytujici socidlni sluzby jsou velmi Casto vystavovany tlaku
organizaci vefejného, komercniho a v urcitych piipadech i neziskového sektoru. Jednotlivé
organizace ve snaze prosadit se na trhu svoji mySlenkou, ideou, know-how, ¢i se derou za
finan¢nimi prostfedky poskytované donory za ucelem samotného preZiti t€chto organizaci,
spiSe vytvari konkuren¢ni prostiedi, pficemz se soustfedi na ziskdvani financ¢nich
prostiedkli, ale nedbaji na spoluprdci mezi organizacemi, a timto chovanim nedbaji
komplexniho uspokojeni individudlnich potieb zdkaznika/klienta smérem k organizacim

poskytujicim socidlni sluzby, které cili svoji €innost stejnym smérem ve prospéch klienta.
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Kde je, uz beztak tenkd, hranice mezi jednotlivymi pohledy? Co je pro organizaci
dualezitéjsi, vyhodngjsi? Otdzka piistupu k fizeni je otdzkou top managementu organizace.
Manazeti musi mit na paméti kratkodobé, strednédobé i dlouhodobé disledky konkrétnich
rozhodnuti a vysledek a ptipadny piinos pro konkrétni organizaci a pro konkrétni cilovy

segment.

Konkuren¢ni pfistup neziskovych organizaci mize byt zplsoben i dalSim
specifickym jevem, ktery by se dal nazvat jako boj o podil na trhu socidlnich sluzeb.
Socidlni sluzby v prostiedi Ceské republiky nejsou poskytovdny pouze neziskovymi
poskytovateli, ale také vefejnymi a komerénimi poskytovateli. Vefejné organizace
zajistujici socidlni sluzby jsou v tomto piipadé na komundlni drovni napi. méstské
pecovatelské sluzby, na krajské drovni piispévkové organizace zajisSt'ujici sit’ socidlnich
sluzeb v daném regionu, co se tyCe komercniho sektoru, ten je orientovdn na socidlni
sluzby, které se poskytuji za udhradu, piipadné poskytuje sluzbu jako doplnék k

produktovému portfoliu svym zdkaznikim.

3.1.3 Trzni segmenty

Organizace komeréniho charakteru vénuji spoustu usili tomu, aby zjistily, kdo je
nejvhodnéjsim zdkaznikem pro jejich produkt. Neziskové organizace tuto starost maji
pomérné velmi usnadnénou, a to diky legislativnim regulacim. Trzni segmenty lze urovat
i postupem, ktery pouzivd komercni sektor k dosazeni co nejvétsiho osloveni piipadné
potencidlni poptdvky po produktech komer¢ni organizace. Postup komer¢nich organizaci je
velmi slozity. Komer¢ni organizace provadé¢ji tzv. trzni segmentaci, kterd ma za tkol
predevSim zaclenit zdkazniky do jednotlivych skupin, které maji podobné nebo stejné
vlastnosti, pidni, potieby a ocekdvani. Na zdklad¢ trZzni segmentace jsou komercni
organizace schopny individudlné kazdému segmentu nabidnout produkt, ktery odpovida na

ocekdvani, prani a potfeby konkrétniho segmentu. (Kasik, Havlicek, 2015)

Neziskové organizace, poskytujici socidlni sluzby, se trzni segmentaci nemusi az tak
dalece zaobirat. Legislativni regulace sice nechdvd nékterym socidlnim sluZbdm volnou
ruku ve stanoveni si vlastni cilové skupiny, avSak ve vysledku legislativni nastaveni
konkrétni socidlni sluzby umoziiuje poskytovateli volit mezi omezenymi trZznimi segmenty,
a to na zdkladé¢ kombinace riznych ukazatelti (v€k, pohlavi, socidlni a Zivotni situace).
Naptiklad je jasné, diky vykladu pravnich piedpisii, Ze sluzbu kontaktniho centra nebude

navstévovat senior, ktery potiebuje kazdodenni socidlni, pfipadné oSetfovatelskou péci.
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Prvotnim impulsem pro trZzni segmentaci je v organizaci vibec vybér poskytované
socidlni sluzby. Socidlni sluzby jsou dé€leny klasicky - sluzby socidlni prevence a péce a
sluzby terénni, ambulantni a pobytové. Tato kombinace charakteristik velmi bohaté
vykresluje mozné pole cilovych trznich segmentti (klientl a potencidlnich klientii, donort
konkrétni Cinnosti, sluzby, pro konkrétni cilovou skupinu). Vefejny sektor je cilovym
segmentem trhu socidlnich sluzeb vzdy, jelikoZ je zakladnim reguldtorem podpory vztaht

vefejného a neziskového sektoru.

3.1.3.1 Veiejny sektor

Veftejny sektor by mél byt bran v tvahu jako trzni segment na trhu socidlnich sluzeb
vzdy, a to z velmi prostého diivodu, kterym je ziskdni finan¢nich prostfedki, nezbytnych k
potfebnému udrZeni socidlnich sluzeb. Vetejny sektor zavadi pravidla a "zadava" nestatnim
neziskovym organizacim konkrétni zakazky - at’ uz legislativni formou (potieba socidlni
sluzby ukotvena zdkonem), formou obecné financ¢ni podpory (pferozdéleni dotacnich
prosttedkll jednotlivym organizacim) ¢i reakci na konkrétni socidlni problém (napf.
individudlni projekty reagujici na ohroZené skupiny lidi na trhu price, osoby ohroZené
socidlnim vylouCenim, atd.). Vefejnym sektorem z hlediska sprdvniho c¢lenéni jsou
mysleny lokdlni, krajské a centrdlni samospravy, vcetné jejich jednotlivych spravnich
organll. Vefejny sektor ve své podstaté vytvaii a zaroven reguluje konkurenci v socidlnich
sluzbach. Vytvafi ji tim, Ze pobizi jednotlivé organizace ziskdvdnim omezenych finan¢nich
prostiedkli ur€enych na ¢innost organizaci a také diky svym piispévkovym organizacim,

ale zaroven také reguluje pomoci kontrolnich nastroju statni spravy.

3.1.3.2 Klient socialni sluzby

Spottebitelskym prvkem celého marketingového systému organizace je klient
socidlni sluzby. Klient socidlni sluzby je trZznim segmentem kazdé socidlni sluzby, bez n¢j
by socidlni sluzba nebyla potiebnd a ptestal by existovat smysl jeji dalS$i existence.
Klientem socidlni sluzby je pro ucely této prace myslen klient, ktery se socidlni sluZzbou
spolupracuje na uspokojeni svych potieb ve vztahu k socidlni sluzbé. Smyslem socidlni
sluzby je dovést klienta do situace, kdy jiz socidlni sluzba nebude v Zivot¢ klienta potiebna
(miiZe-li takovy stav vlibec nastat) a klient bude schopen Zit samostatné kvalitni distojny
Zivot plné integrovan do spole¢nosti ve smyslu piistupu k jejim jednotlivym spole¢enskym
zdrojim. Toto vSak svym smyslem lehce odporuje potiebé marketingové zamétrené
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organizace s klientem udrzet dlouhodoby vztah. Organizace tuto potiebu mulze pribézné
uspokojovat zaméfenim se na potencidlni klienty socidlni sluzby, ktefi v souc¢asné chvili
socidlni sluzbu nepotiebuji, ale je moZnost, Ze ji v budoucnu pottebovat budou. Je nutné
v tomto piipad¢ zohlednit, Ze nékteré socidlni sluzby (typicky sluzby socidlni péce) se
potykaji s dramatickym pievySenim poptavky nad nabidkou. Tyto potfeby jsou zohlednény
napt. ve stfednédobych pldnech rozvoje socidlnich sluzeb v jednotlivych krajich, které

takové plany zpracovavaji. V ramci téchto plani jsou zdiiraznény potieby rozsiteni kapacit

jednotlivych druhti socidlnich sluZeb ve vztahu ke konkrétni lokalit¢.

3.1.3.3 Potencialni klient socidlni sluzby

Nejen z dlivodu potieby udrZzeni klientského segmentu socidlni sluzby, ale i z diivodil
snahy pokryt maximdlni moZnou poptdvku po socidlnich sluzbach (pomoci
prostiednictvim svych sluzeb maximdlnimu poctu osob vzhledem k efektivnosti
poskytovani socidlni sluzby) se socidlni sluzby musi zajimat o segment potencidlnich

klientd socidlni sluzby.

Spektrum potencidlnich klienti miiZe byt velmi rtiznorodé. Muze jit napiiklad o
klienta jiné socidlni sluzby, ve které neni spokojen, nebo to mtize byt ¢lovek, ktery sluzbu
dnes nepotiebuje diky své funkcnosti ve spolecnosti, ale za par mésici ji potiebovat bude,
nebo to mize byt ¢lovek, ktery sice potfebu socidlni sluzby mad, ale nevi o mozZnosti vyuZziti
socidlni sluzby. Na tomto piikladu lze velmi dobfe rozpoznat provazanost trznich
segmentl zdvislou na Zivotni a socidlni situaci konkrétniho ¢loveéka. Z téchto diivodi je
potieba odliSit marketingovou strategii oslovujici potencidlniho klienta socidlni sluzby a

Sirokou obc¢anskou vefejnost.

3.1.4 Regulace

Stat jako instituce zajist'ujici dstavni prava kazdého jednotlivého obCana musi mit na
paméti zakladni prdva a svobody kazdého c¢lovéka, které prostiednictvim tstavy zarucuje.
Jednou z cest, jak tuto "stitni zdruku" pienést do redlné politiky, je prerozdélovani
penéznich zdroji podle potiebnosti jednotlivym vefejnym subjektim, které mapuji
potiebnost socidlnich sluzeb v jednotlivych uzemnich celcich. Tyto subjekty pierozdélené
penize ddle piferozdé€luji mezi konkrétni poskytovatele socidlnich sluzeb na zédkladé
aktudlnich politicko-legislativnich opatfeni. Tento systém vSak neni v praxi zcela funk¢ni.

Prosttedky, které jsou pierozdélovany ze statniho rozpoctu, nepokryji pozadavky
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poskytovatell na zajiSténi odpovidajicich kapacit pro poskytovani socidlni sluzby.
Organizace jsou proto nuceny Cast rozpocti dofinancovat z dalSich zdroji — obvykle
z rozpoCtll jinych dzemné samosprdvnich celkd, nadaci a nadacnich fondl, a jinych
dondtort finanCnich prostiedkii. Stat také nastavuje legislativni rdmec organizacim
poskytujicim socidlni sluzby prostiednictvim zdkona ¢. 108/2006 Sb. o socidlnich sluzbach
a vyhlasky ¢. 505/2006 Sb., kterou se provadi nékterd ustanoveni zdkona o socidlnich

sluzbach.

Proces regulace se v socidlnich sluzbich odehrdva tedy ve dvou rovinéch - v roviné

politické, a roving legislativni.

3.1.4.1 Politicka regulace

Politickd regulace socidlnich sluzeb je velmi Castym bodem politickych kampani,
respektive otdzka miry této regulace. Diky politické regulaci (mluvime ptedevsSim o
centrdlni udrovni, kterd rozdé€luje nejvétsi objem pierozdélovanych penéz) jsou socidlni

sluzby nuceny konkurovat samy sob¢ v ramci dotac¢nich fizeni o alokované prostredky.

Politicka regulace se odehrdva na vSech tfech tdrovnich statni samospravy. Centralni
urovenn zajistuje legislativni regulaci socidlnich sluzeb a pierozdéleni financi mezi
jednotlivé resorty, které naddle pierozd€luji penize piimo poskytovatelim socidlnich
sluzeb. Krajskd troven prerozdé€luje socidlnim sluzbam financéni prostfedky jiz urcené
konkrétnimi ministerstvy a déle také vlastni financni prostiedky urCené na zajiSténi

fungovéni socidlnich sluzeb v kraji.

Komundlni troven zajistuje predevsSim komunikaci s jednotlivymi poskytovateli
socidlnich sluZeb a urcovani potiebnosti socidlnich sluzeb pomoci néstroji komunitniho
plénovéni, a to v souladu s poptiavkou po socidlnich sluzbidch v dané lokalit¢ a také
politickymi rozhodnutimi pterozdéluje vlastni financni prostfedky uréené na provoz

socialnich sluzeb.

3.1.4.2 Legislativni regulace

V roce 2007 veSel v platnost zdkon o socidlnich sluzbach, ktery upravuje ptisobeni
socidlnich sluZeb na tizemi Ceské republiky. Tento zdkon piinesl strukturovéani socidlnich
sluZzeb do 31 odlisnych socidlnich sluzeb urcenych pro razné cilové skupiny socidlni prace.
Vymezil zdkladni ¢innosti jednotlivych socidlnich sluzeb, specifické podminky, jimiZ se
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socidlni sluzby musi fidit (pozadavky na vzdé¢lani a vzd€lavani jednotlivych pracovnikda,
mlcenlivost), kontrolni mechanismy price socidlnich sluzeb (inspekce kvality poskytovéani
socidlni sluzby, spravni delikty), upravil financovani socidlnich sluZeb a problematiku
piispévku na péci a stanovil nutné podminky pro registraci socidlni sluzby (zdkon c.

108/2006 Sb. o socialnich sluzbach).

Regulace nemusi v souvislosti se socidlnimi sluZzbami mit nutn¢ negativni konotace.
Legislativni regulace naopak neziskovym poskytovatelim socidlnich sluzeb ulevi od dani
(napf. dle zdkona €. 586/1992 Sb. o dani z pifjmu nejsou piijmy organizaci zatiZeny
povinnosti odvadét z téchto pii{jmtu dan, diky statusu vetfejné prospé$nosti. (zdkon ¢.
586/1992 Sb. o dani z ptijmu) Dle zdkona ¢. 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty (§59)
jsou socidlni sluzby osvobozeny od dan¢ z piidané hodnoty. (zdkon ¢. 235/2004 Sb. o dani

z ptidané hodnoty).

3.2 Implementace marketingu do Fizeni socialni sluzby

Otdzka moZznosti implementace marketingu do struktur socidlnich sluZeb zdvisi na
konkrétni situaci organizace, jejim stavu prace se strategickym pldnovéanim, s realizaci
dosavadnich cili a drovni kontrolnich procesi. Organizace, kterd se rozhodne
implementovat do svych fidicich procesti marketing, musi vnimat samotnou implementaci
marketingu jako funkcni proces. "Implementace marketingu je proces, ve kterém se
marketingové plany premeénuji v ¢innost a rozhodnuti zajistujici, Ze plan bude realizovdn

takovym zpitsobem, aby se dosdhlo splneni jim stanovenych cilii.” (Kotler, 2001:680)

Pro neziskovou organizaci mtiZe takovd implementace marketingu byt zcela klicova,
at’ jiz z hlediska finan¢ni i ¢asové ndro¢nosti zavedeni procest do jiz stavajicich struktur.
Organizace jako takovd musi pocitat s implementaci jako se samostatnou kapitolou v
marketingovém fizeni. Otazky sprdvného zavedeni lze zodpovédét pomoci Kotterova
modelu zmény, podle kterého je proces zavadéni zmény jasné roz¢lenén do osmi riznych
na sebe navazujicich fazi zmény v organizaci. V piipadé zavadéni marketingu do
organizace je dileZité znat strukturu, kulturu, strategie a organizacni zdroje konkrétni
organizace, aby jednotlivé dil¢i kroky procesu zavedeni zmény byly co nejefektivngji
provedené. Spravné napldnovani a ndsledné zavedeni zmény je v piipad¢ zavadéni
marketingu pro organizaci kliCové, jelikoz marketing prostupuje strukturou celé

organizace.

30



3.2.1 Strategické iizeni

Organizace, které cili na implementaci marketingu do svych struktur, musi mit jasn¢
definované své strategické sméfovani, které se déje diky procesu strategického fizeni.
Pokud chce byt organizace tspésnd, musi piemyslet vyhledové do budoucna a v reakci na
prostiedi, ve kterém se nachazi, uréit dlouhodobou komplexni strategii rozvoje. Ukolem
strategického fizeni je usmérniovani Cinnosti organizace takovym zplisobem, aby byly
zajistény a naplnény jeji cile. Soucdsti procesit strategického fizeni je definice poslani
podniku, specifikace cilii podniku a identifikace piileZitosti podniku (Hordkovd, 1997).

Produktem strategického fizeni je strategicky plan.

Kazda organizace poskytujici socidlni sluzby by méla mit definované svoje posléni,
které prostfednictvim svoji ¢innosti naplituje. Poslani vyjadiuje divod vzniku organizace a
rdmcové prezentuje jeji Cinnost a v pripad¢ neziskové organizace v podstaté obhajuje
samotnou existenci organizace pied prostiedim, ve kterém se nachdzi. Posldni organizace
je deklarovdno pomoci rtiznych organizacnich dokumentl, které nemaji pevné danou
strukturu a formu. Do strategického fizeni se v tomto ptipad¢ promita legislativni regulace,
kterda konkrétnim socidlnim sluzbam piimo urcuje definovani svého poslani a cile (tzv.

vefejny zavazek).

Poslani samo o sob¢ je dost obecné a nekonkrétni. Zakladni strategické smérovani
organizace deklarované posldnim je potfeba vpravit do konkrétnich cili, kterych
organizace chce dosahovat. Tyto cile je potfeba odliSovat podle Casu, ktery bude potieba k
dosazeni cile (vétSinou se setkdvame s délenim cili dle Casu na cile strategické, taktické a
operativni). Ve chvili, kdy ma organizace definované poslani a toto poslani
implementovala do svych konkrétnich cilii, se musi zabyvat tim, jakym zptisobem téchto
cili dosdhnout a jaké ndstroje a strategie k dosaZeni cilli organizace zvoli. (Hordkova,
1997) Definované cile by me¢ly splnovat kritéria SMART, kvili vétsi konkrétnosti,
meéfitelnosti a nacasovani cilii. Kritéria SMART popisuje Wagnerova (2008): ,, Uvddi se, Ze

cil by mél byt SMART (v prekladu chytry, bystry), coZ je zkratka slov:

® |, Stretching“ — ndrocny

® ,Measurable“ — méritelny

o Agreed, Acceptable“ — dohodnuty, prijatelny
®  Realistic, Relevant“ — realisticky a diileZity

o Time related — casové primereny“ (Wagnerova, 2008: 51).
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Toto pojeti konceptu SMART je jedno z mnoha, které se v souasné dob¢ pouziva.

Muzeme se setkat také s pojmy jako ,,specificky®, ¢i ,,terminovany*.

Organizace definovala své poslani a sviij cil. Tyto aktivity strategického fizeni by
nemély smysl, pokud by organizace aktivn¢€ nevyhleddvala prilezitosti, které ji pomohou
dosdhnout svého poslani a cild (a tim i ve vysledku prosperity organizace, ¢i, v piipade
neziskového sektoru, harmonie v ndkladech a vynosech). Proces identifikace pfilezitosti
ma za cil nalezeni sprdvného poméru mezi moznostmi, které ptichdzi v ivahu ve vnéjSim

prostiedi organizace, a mezi schopnostmi a zdroji organizace samotné (Hordkov4, 1997).

3.2.2 Strategické marketingové Fizeni

Hordkova (1997) ve své knize "Strategicky marketing" rozdé€luje strategické
marketingové ftizeni do tifi zdkladnich procesii - pldnovani, realizace a kontrola, kdy
jednotlivé etapy tvoii funkéni cyklicky celek obsahujici jak zpétnou vazbu pro organizaci,
tak kontrolni prvky. Strategické marketingové fizeni respektuje vystupy vzniklé na zdklad¢
strategického fizeni a vychazi z rozhodnuti, provedenych top managementem organizace.
(Hordkové, 1997). V piipadé neziskového sektoru poskytujiciho socidlni sluzby tomu neni
jinak. Rizenf jak strategickych procesi, tak strategickych marketingovych procest spada

do kompetenci nejvyssiho managementu, piipadné piimo statutdrnimu zastupci organizace.

Strategické marketingové fizeni zacind procesem marketingového planovani, ktery
byl popsan jiz v ptredeSlych kapitoldch. Jako ostatni fidici procesy jsou i marketingové

fidici procesy rozdéleny do tii zakladnich f4zi - planovani, realizace a kontrola.

Planovaci faze strategického marketingového procesu zahrnuje tii dil¢i kroky, v
poradi, v jakém je zminuje Hordkova: ,,(...) situacni analyza, stanoveni marketingovych
cilit a formulovdni marketingovych strategii, sestaveni marketingového pldanu." (Horakova,
1997:23) Metodologie jednotlivych postupt pfi strategickém marketingovém planovacim
procesu jsou popisovany v praktické cdasti. Situani analyza ma organizaci pfinést
informace o tom, jak si organizace stoji na daném trhu, jaky je trzni potencidl a jakym
zpusobem bude organizace volit konkrétni postupy ve stanoveni marketingovych cild.
Organizace pomoci formulovani marketingovych cilii usmériiuje svoji ¢innost smérem k
naplnéni téchto cili a voli néstroje jejich dosazeni (v socidlnich sluzbéach jde predevsim o
produktovy mix a komunikacni mix). Marketingovy pldn veSkerou piedchozi aktivitu

zaznamendva. Po fazi planovani nastav4 realizacni a kontrolni faze.

32



Realizacni faze piedstavuje soubor konkrétnich marketingovych aktivit, v rdmci
kterych dochdzi k pribéZznému plnéni marketingovych tkoll vyty€enych marketingovymi
cili. Uspé&sn4 realizadni fize vyZaduje trvalou pozornost managementu organizace, odborné
schopnosti realizatora jednotlivych marketingovych aktivit a uméni flexibiln¢ reagovat na

situace vzniklé realizaci marketingovych aktivit. (Hordkova, 1997)

Kontrolni faze zajiStuje organizaci duleZitou zpétnou vazbu o zplsobu a rozsahu
napliovani jednotlivych cilii za konkrétni ¢asova obdobi. Organizace kontrolu provadi, aby
na zdklad¢ informaci zjiSténych pomoci kontrolnich mechanismi mohla zhodnotit

vysledky, navdzat na né, pfipadné reformulovat cile a pfijmout riznd opatieni.
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4. Konkurence na trhu socialnich sluzeb

Trh socidlnich sluzeb je, vzhledem k demografickym a socioekonomickym
podminkdam ceské spolecnosti, progresivnim trhem piedevsim z hlediska rozvoje sluzeb
socidlni péce. Verejny sektor ma za kol dbat potfeb obcanii vzhledem k rozvoji potieb
vefejnosti v oblasti socidlni péce, bydleni, ochrany zdravi, dopravy, informaci, vychovy a
vzdélavani, kulturniho rozvoje a ochrany potfadku, s pfihlédnutim k mistnim podminkdm

coz je zakotveno v rtiznych pravnich ptedpisech, zejména v zakon¢ o obcich.

Organizace poskytujici socidlni sluzby, ve snaze vyhovét v maximalni mozné mife
specifické poptdvce po socidlnich sluzbach naptiklad v oblasti socidlni péce (predevsim
terénni sluzby socidlni péce), vytvaii sami sobé konkuren¢ni prostifedi. Do tohoto prostiedi
vstupuje jak komercni, tak vetfejny a neziskovy sektor. Vetejné subjekty svymi sluzbami
zajistuji minimdlni dostupnost socidlnich sluzeb ve své uzemni pusobnosti. Neziskovy
sektor spolu s komerénimi subjekty vytvairi stejnou nabidku, anebo dopliuji stavajici
nabidku socidlnich sluzeb, tudiz si vzajemné konkuruji vétsi ¢i mensi mérou u jednotlivych
cilovych skupin (trznich segmentil). Takové konkurencni prostfedi miiZze byt vyhodné,
klientovi pfind$i mozZnost volby socidlni sluzby a stavi klienta do lep$i vyjednavaci pozice
pii dojedndvani kontraktu o poskytovani socidlni sluzby u konkrétni organizace. Timto
stavem se zamezuje monopolnimu postaveni poskytovatele vici klientovi, coz ostatni
organizace nuti k "udrzeni kroku s konkurenci" at’ uz ve smyslu zlepSovani kvality
poskytované sluzby a lepsi reflexi potieb klienti do poskytovanych socidlnich sluZeb.
Monopolni postaveni na trhu je jisté pro nékteré poskytovatele socidlnich sluzeb vyhodné
postaveni, jelikoZ pro n¢j jiné organizace nepiedstavuji konkurenci v boji o klienty ani o
finan¢ni prostfedky, na druhou stranu v takovychto organizacich muiZe dochédzet k
rezignaci na proces zvySovdani kvality poskytovani socidlni sluzby, na budovani dobrého

jména organizace a dobrych vetejnych vztahii. (Horecky, 2008)

Socidlni sluzby vSak, diky své orientaci na klienta socialni sluzby, sp&ji spiSe ke
koordinaci Cinnosti zaméfenych na spoluprdci s ostatnimi subjekty prostfednictvim
riznych ndstroji koordinace socidlnich sluzeb - v ptipadech vétSich obci a mést naptiklad

pomoci metody komunitniho pldnovéni.

Diky komunitnimu planovéni socidlnich sluzeb se uskutecniuji pod z4stitou vefejnych
subjekti setkdvani jednotlivych zdstupcti poskytovatelti, které se zamétuji predevsim na
planovani poskytovani socidlnich sluzeb v urcité lokalité urcité skupiné klientd (v praxi

jsou pouzivany predevsim rozdéleni dle sluzeb socidlni péce/socidlni prevence, nebo dle
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cilovych skupin) a soucasn¢ na urcovani a analyzovani potieb konkrétnich segmentl
socidlnich sluzeb. Komunitni pldnovani lze chépat jako prostiedek plnéni zastieSujici role
vefejného sektoru pii poskytovdni socidlnich sluzeb. Komunitni pldanovani stoji na
principech komunikace mezi tzv. zadavateli (ti, ktefi sluzby objedndvaji, plati a maji
odpovédnost za jejich zajisténi - vefejné subjekty), poskytovateli socidlnich sluZeb (nabizi
a prodavaji socidlni sluzbu) a uzivateli socidlnich sluzeb (spotfebovavaji socidlni sluzbu)
(Molek, 2009). Velmi dulezitych rozmérti pak komunitni pldnovani socidlnich sluZeb
nabyva v piipadé, Ze se neziskova organizace rozhodne pro implementaci marketingu do
socidlni sluzby jako néstroje odliSeni od konkurence a ziskdni konkurenc¢ni vyhody v
podob¢ aplikace téchto piistupli na redlnou ¢innost organizace. Horecky (2008) ve svém
textu uvadi, zZe: "KPSS (komunitni planovani socidlnich sluZeb - pozn. aut.) lze pouZit jako
vychozi materidl pro stanoveni marketingového strategického pldnu, nebot popisuje nejen
soucasny stav socidlnich sluZeb v daném regionu, ale vénuje se téz charakteristice regionu
a uZivatele. Predevsim vsak prindsi potieby uZivatelii a jejich hodnoceni kvality

poskytovanych sluzeb." (Horecky, 2008:7).

Komunitni planovani mize byt pro poskytovatele socidlnich sluzeb velmi cennym
procesem. Komunitni pldnovani socidlnich sluzeb probihd ve tfech etapich, tak jak je
popisuje ve svém textu Molek (2009). Déleni etap je nasledujici: ,,Zpracovdni
demografické analyzy a progndzy vyvoje lokality (obce, mésta, regionu a jejich spadového
uzemi), zpracovani SWOT analyzy (silné a slabé strdnky lokality, jeji prileZitosti a
ohroZeni), zpracovdni pldnu rozvoje (formulace cilit v oblasti socidlnich sluZeb, zpiisob
jejich dosaZeni a financovadni, kontrola plnéni)." (Molek, 2009:31). Komunitni planovani
ve své podstaté zptistupniuje poskytovateli informace o trhu (velikost, prognézu vyvoje,
trzni podily jednotlivych poskytovatell) a jeho trznich segmentech, na ktery se socidlni
sluzby zamétuji (pfedevsim co se tyCe potieb jednotlivych trznich segmentll) a
zptistupiiuje data, na zdkladé kterych mohou poskytovatelé urCovat své organizacni

strategie nebo své marketingové strategie.

4.1 Trzni prostiedi socialnich sluzeb

Poskytovatelé socidlnich sluZzeb se s rozhodnutim o registraci socidlni sluzby stavaji
soucasti specifického trzniho prostiedi socidlnich sluzeb, jehoz zvlastnosti jsem popsal
vyse. Trzni prostfedi socidlnich sluZeb, z hlediska konkrétnich organizaci, tvoii trzni (Ize

pojmenovat i jako marketingové) mikroprostredi a makroprostiedi.
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Trzni makroprostiedi organizaci zasazuje do kontextu politického, legislativniho,
demografického, ekonomického, pftirodniho, technologického a kulturné-socidlniho
prostfedi. Mikroprostfedi tvoii dvé riiznd prostfedi - vnitini mikroprostfedi (prostredi
vlastni organizace - management, procesy, smiSené organizace) a vné¢jSi mikroprostiedi
(dodavatelé, odbératelé, konkurence, substituty, financ¢ni instituce, vladni organizace,
obCanské iniciativy, mistni samosprdva, zaméstnanci podniku, lokdlni média) pfi¢emz
vnitini mikroprostfedi podniku je tvofeno predevSim subjekty, které mohou byt organizaci
piimo fizeny a ovlivilovany, vnéj$i mikroprostiedi je tvofeno subjekty, které organizace
nemiuze piimo fidit, ale muze je do zna¢né miry ovliviiovat. Makroprostiedi organizace je
specifické proto, Ze jej organizace nemuze piimo fidit, ani ovliviiovat (Kasik, Havlicek,

2015).

V kontextu organizaci poskytujicich socidlni sluzby lze fici, Ze socidlni sluzby jsou
determinovdny svym makroprosttedim, které nemohou ovlivnit. Zde totiz vychazi
sekundarni poptavka po socidlnich sluzbach a konkrétni uprava podoby socidlnich sluzeb,

at’ uz z legislativniho, demografického, ekonomického ¢i kulturné-socidlniho hlediska.

Stejné tak, jako makroprosttedi, ovliviuji trzni prostfedi socidlnich sluZeb i faktory
mikroprostiedi. Rozdil oproti makroprostiedi je takovy, Ze makroprostiedi udava jakysi
rdmec pro fungovéani socidlni sluzby, mikroprostiedi determinuje samotnou konkrétni
socidlni sluzbu, pfip. organizaci poskytujici socidlni sluzby. Kupiikladu pokud
pecovatelskd sluzba musi o své klienty soupefit s konkuren¢ni socidlni sluzbou, musi pro
tento konkuren¢ni boj pouzit takové strategie, které navazuji na konkrétni mikroprostiedi.
Touto organiza¢ni potiebou vznikd prostor pro pouZziti konkrétnich marketingovych
ndstrojii a opatfeni. Je proto velmi dulezité zndat mikroprostiedi, ve kterém se
organizace/socidlni sluzba pohybuje, a na zdkladé cehoZ miiZze pouzit vhodné
marketingové nastroje pro ziskani konkurenc¢nich vyhod, které jiné organizace v daném

mikroprostfedi nemaji nebo je neumi vyuzit.

Aby organizace poskytujici socidlni sluzby mohla reagovat na konkrétni trzni
prostiedi, je potfeba, aby toto prostfedi znala. Jako ndstroj pro analyzu vnéjSiho
marketingového makroprostiedi se jevi vhodné tzv. PESTLE analyza, kterd analyzuje
konkrétni faktory makroprostiedi (P - politické, E - ekonomické, S - socidlni, T -
technologické, L - legislativni, E - environmentdlni/ekologické. Pro analyzu vnitiniho
mikroprostiedi postaci SWOT analyza organizace, pro analyzu vnéjSiho mikroprostiedi se

jevi vhodnd Porterova analyza péti sil, kde jsou postupné analyzovany sily hrozby stavajici
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konkurence, sila dodavateli a odbératelii, alternativnich produkti - tzv. substituti a

pfichodu nové konkurence.

37



III. PRAKTICKA CAST

s vz

Prakticka Cast diplomové prace pojednava o aplikaci marketingového planovani do
konkrétni organizace poskytujici socidlni sluZbu pro seniory, a to konkrétné terénni domaci
péce v ramci pecovatelské sluzby pro seniory a osoby se zdravotnim, télesnym a
kombinovanym postizenim. Prakticka ¢ast popisuje konkrétni organizaci, véetné jeji pravni
formy, vénuje se SirSimu kontextu pusobeni organizace, vcetné jejiho poslani a
poskytovanych sluzeb. Cilem je predstavit organizaci z komplexniho hlediska, coz bude
vychodiskem pro data situacni analyzy organizace. Pro potieby této prace vyvstala nutnost
anonymizovat data o organizaci a lokalité, ve které organizace ptsobi, tudiZ pro oznaceni
organizace je v praktické Casti pouzivan pojem ,,Organizace®, pro oznaceni meésta je

pouzivéan pojem ,,M¢&sto®.

V dalsi kapitole popiSi konkrétni metodologicky postup situacni analyzy, kterd je
realizovdna ve tfech rovindch — analyza vné¢jSitho makroprostifedi, analyza vnéjsiho
mikroprostfedi a SWOT analyza organizace. Tyto kapitoly jsou vénovany samotné analyze
pomoci Porterova modelu péti trznich sil, SWOT analyze organizace vytvorené za pomoci

dat uvedenych v profilu organizace a socidlni sluzby.

Na zédklad¢ téchto informaci stanovim cile marketingového planu, kde kterym
pfifazuji podrobny popis jejich dosaZeni, financni naro¢nost a stanovuji indikator naplnéni

konkrétnitho opatfeni. Praktickd ¢4st tak mad formélni podobu uceleného dokumentu —

marketingového planu.
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5. Profil organizace a socialni sluzby

Organizace je nejvétsim poskytovatelem socidlnich sluzeb ve Meéste. Ziizovaci
listinou jsou stanovy (2000), které definuji jeji vnitini uspotfddani. Jejim zfizovatelem je
biskupstvi, jehoZ zastupcem je biskup. Biskup jmenuje a odvolavd statutdrniho zastupce
organizace na zdkladé doporueni prezidenta organizace (zastupce cirkve) a feditele
hierarchicky nadfazené organizace s pfihlédnutim ke stanovisku duchovniho sprévce.
Organizace je tizemni sloZkou hierarchicky nadfazené organizace, kterd své uzemni slozky
kontroluje a pifiméfen¢ ftidi. Orgény Organizace jsou feditel, rada Organizace a
ekonomickd rada Organizace, kdy vykonnym organem je feditel, a rada a ekonomicka rada

jsou organem poradnim (stanovy Organizace, 2000).

5.1 Legislativni ukotveni

Organizace je cirkevni pravnickou osobou, ustanovenou zfizovacim dekretem
biskupa, z roku 1991, a sice na dobu neurcitou. Organizace je soucdsti fimskokatolické
cirkve a uzemni sloZkou hierarchicky nadiazené organizace dle Kodexu Kanonického
priva. Je samostatnou pravnickou osobou dle zdkona ¢&. 3/2002 Sb., o svobodé
naboZenského vyznani a postaveni cirkvi a ndbozenskych spolecnosti ve znéni pozdéjSich
uprav. Organizace je registrovdna v rejstitku pravnickych osob vedeném Ministerstvem
kultury Ceské republiky a je samostatnou déetni jednotkou dle zdkona &. 563/1991 Sb. o
ucetnictvi. Dle zakona 586/1992 Sb. o dani z pfijmu nejsou jeji piijmy zatiZeny povinnosti
odvadét z téchto pifjmu dan, diky statusu vefejné prospésnosti. Dle zdkona 235/2004 Sb. o

dani z ptidané hodnoty (§59) jsou sluzby organizace osvobozeny od dané z piidané

hodnoty.

5.2 Poskytované sluzby
Organizace v roce 2015 provozuje deset socidlnich sluzeb, z nichZ Ctyfi jsou sluzby
socidlni prevence sdruZené do jednoho Stiediska, a zbylych Sest jsou sluzby sociélni péce,

které jsou funk¢ni nezdvisle na sob¢.

Organizace poskytuje ndsledujici sluzby dle pfisluSnych ustanoveni zdkona C¢.

108/2006 Sb., o socialnich sluzbach:

e azylové domy (dle § 57)
e nocleharna (dle § 63)
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¢ nizkoprahové denni centrum (dle § 61)
¢ terénni programy (dle § 69)

e denni stacionari (dle § 46)

e tydenni stacionar (dle § 47)

e pecovatelskd sluzba (dle § 40)

e domov pro seniory;(dle § 49)

e domov pro seniory; (dle § 49)

® domov se zvlastnim reZimem (dle § 50)

Mimo tyto socidlni sluzby Organizace jeSt¢ poskytuje také humanitarni pomoc,

oSetrovatelskou péci a domaci hospicovou péci.

Sluzby socidlni prevence jsou sdruzeny pod Stiedisko z divodu vhodného
umisténi a rozsdhlosti objektu, ve kterém je mozné poskytovat tyto socidlni sluzby
soubézné. Stredisko vede vedouci Stiediska, ktery je zarovenn socidlnim pracovnikem
azylového domu. KaZzdd z dalSich sluzeb zaméstndvd socidlniho pracovnika a pod
hlavi¢kou Sttediska pracuje Sest pracovnikil v socidlnich sluzbach, ktefi se staraji o provoz

Strediska a vSech poskytovanych socidlnich sluzeb.

Sluzby socidlni péce Organizace jsou poskytovany v zafizenich socidlnich sluzeb i
mimo né v rdmci terénniho poskytovani socidlni sluzby. Organizace zfizuje tfi stfediska.
V prvnim z nich je poskytovana socidlni sluzba tydenniho stacionéfe spolu s domovem pro
seniory. V druhém jsou poskytovany sluzby domova pro seniory v kombinaci s domovem
se zvlaStnim reZimem a sluzby denniho stacionafe. Tieti stfedisko, jehoZ objekty, ve
kterych se nachdzi, jsou v majetku M¢sta, provozuje Pecovatelskou sluzbu. Tyto objekty

jsou umistény ve dvou oddélenych budovach, z nichz kazda se nachdzi v jiné ulici Mésta.

Postup pro zdjemce o poskytovani socidlni sluzby v rdmci socidlni sluzby PS
upravuji jak metodické postupy organizace, tak Pravidla pro pfidélovani podporovaného
pecovatelského, schvilend radou Meésta, dne 21. 3. 2013 (usneseni ¢. 138/5/2013) a
Pravidla pro pfidélovani byti v Domech s peCovatelskou sluzbou, schvédlend radou Mésta,

dne 9. 10. 2008 (Cislo usneseni rady mésta neni uvedeno).

Organizace poskytuje také dopliikové sluzby, jejichz cilem je 1épe pokryt potieby
klienth a navdzat na n¢ prostiednictvim jejich poskytovdni. V rdmci poskytovani

humanitarni pomoci zajiStuje predevS§im krizovou pomoc osobdm postiZzenych Zivelnou
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udalosti a pohromou. Hlavnimi cili této pomoci jsou pomoc s likvidaci Skod zpiisobenych
Zivelnou pohromou, poskytnuti zdkladniho hygienického zdzemi, ptipadného ubytovani a
celodenni stravy evakuovanym osobdm po nezbytné nutnou dobu. V ramci této
humanitdrni pomoci realizuje Organizace také pomoc pro klienty SSP v podobé

potravinového servisu a poskytnuti oSaceni.

Vramci oSetfovatelské péce poskytuje Organizace seniorim a osobam se
zdravotnim, télesnym a kombinovanym postizenim také tikony oSetfovatelské péce hrazené
z prostiedkd zdravotnich pojistoven. Sluzby oSetiovatelské péce dopliuji nabidku socidlni
sluzby ,,PecCovatelskd sluzba* (ddle jen PS), kterd je registrovdna u Krajského tradu jako
pecovatelska sluzba. Poskytovani oSetfovatelské péce zajistuje vedouci zdravotni sestra a

Sest zdravotnich sester.

5.3 Socialni sluzba
Pecovatelska sluzba (PS)

Pecovatelskd sluzba poskytuje socidlni sluzbu dle § 40 zakona ¢. 108/2006 Sb. o
socidlnich sluzbach. Sluzbu poskytuje po celém dzemi Mésta, véetné meéstskych byth
s ptivlastkem zvlastniho uréeni (tyto byty jsou vyhrazeny meéstem pro poskytovani této
socidlni sluzby na zdkladé¢ koncesni smlouvy o poskytovani Pecovatelské sluzby
s Méstem). V ramci sluzby za klienty dochdzi pracovnici socidlni sluzby pifimo do jejich
domadciho prostiedi. Pecovatelska sluzba zprostfedkovavd mimo jiné i rozvazku obédi
smluvnim klientim PS po celém tzemi M¢ésta, které jsou piipravovany v zafizeni

provozujici sluzbu ,,domov pro seniory;*.

Zékladnim posldnim pecovatelské sluzby je poskytovéni terénni socidlni sluzby a
péce o osoby a jejich domdacnosti na zdkladé€ jejich osobnich potieb s cilem dlouhodobého
setrvani v jejich domdacim prostiedi pii zachovani jejich sobéstacnosti. (Priivodce

poskytovanim Pecovatelské sluzby [online])
Cile této socidlni sluzby jsou:

e Podporovat uzivatele v zachovani jejich zptisobu Zivota ve vlastnich domacnostech.
Cilem PS je, Ze 80% uzivatell zGstane ve své domécnosti, coZ znamend, Ze nebude
potiebovat jiné pobytové socidlni sluzby.

e Pomoci preklenout 1 pfechodné obdobi se zhorSenym zdravotnim stavem, ktery

nevyzaduje hospitalizaci. Cilem je, Ze uZivateli PS pomuZze pifeklenout obdobi
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zvysené potiebnosti peCovatelské sluzby a na konci tohoto obdobi nebude uzivatel
PS potiebovat v tak vysoké mife nebo vibec. (Registr poskytovatelii socidlnich

sluZzeb MPSV [online])

Podle ddaji uvedenych v registru socidlnich sluzeb PS poskytuje své socidlni sluzby

s okamZitou kapacitou deviti klient?.

5.4 Produkt socialni sluzby

Produkt, ktery socidlni sluzba PS nabizi, musi spliovat kriteridlni podminky
SMART. Produkt musi byt specificky, méfitelny, ohranieny v Case, akceptovatelny a
redlny. Tato socidlni sluzba operuje se dvéma produkty v rdmci poskytovani sluzby, dle

kritérii pravnich ptedpist upravujicich socidlni sluzby.

Aby Pecovatelskd sluzba (PS) mohla poskytovat socidlni sluzbu, musi vyuZivat
vetfejné dostupné prostiedky nebo automobil, coZ navySuje ndklady na Cas zaméstnance a
také na piipadné cestovné. V soucasné chvili je mobilita sluzby PS v rdmci Mésta i mimo
n¢j zajisténa automobily, k projetym kilometrim neni ve vyucétovani ukond jednotlivych

produktt pfihliZeno.

5.4.1 Urceni produktu socialni sluzby
Socidlni sluzba Pecovatelskd sluzba poskytuje produkt, ktery napliiuje kritéria

SMART:

® Jedna jednotka vykonu socidlni péce v domacim prostredi klienta na tzemi
Meésta.

® Jedna jednotka vykonu socidlni péce v doméacim prostiedi klienta mimo
uzemi M¢sta.

5.4.2 Méieni produktu

Meéfeni produktu Pecovatelské sluzby je slozité. Je nutné reflektovat tipravu vyhlasky
stanovujici maximalni vySi dhrad za jednotlivé tkony Pecovatelské sluzby. Zde se totiz
promitd nutnost specifikovat blize produkty Pecovatelské sluzby, kviili mérnym jednotkdm
jednotlivych dkonud. Napftiklad prani pradla neni moZzné méfit v rdmci Casového hlediska,

nybrz se vyhlaSkou stanovi, Ze je méten pomoci kilogramt pradla.
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M¢érné miry jednotlivych vykont jsou stanoveny vyhldSkou. Pro potieby této prace

jsou tyto miry stanoveny nasledovné.

Cas
Ukon

V ramci Casového meéieni je zdkladni mérnou jednotkou hodina, nicméné pokud

Casovy vykon trva kratS$i dobu, pomérné se krati cena za poskytnutou socidlni sluzbu.

V ramci méfeni ukonil se tyto pocitaji po konkrétnich provedenych dkonech. Napiiklad

v ramci ukont se zajistuji dovazky obéda, ptipadné celodenni stravy nebo velké nakupy.

M¢érnymi jednotkami tikonového méteni je — jidlo, kilogram, nédkup.

V ramci Casového méteni jsou poskytovany nésledujici vykony dle vyhlasky.

Pomoc pri zvldddni béZnych itikonit péce o vilastni osobu (pomoc a podpora pii
podavani jidla a piti, pomoc pii oblékani a svlékani véetné specidlnich pomtcek,
pomoc pii prostorové orientaci, samostatném pohybu ve vnitfnim prostoru, pomoc
pfi pfesunu na ltiZzko nebo vozik)

Pomoc pri osobni hygiene nebo poskytnuti podminek pro osobni hygienu (pomoc
pii tkonech osobni hygieny, pomoc pfi zdkladni péci o vlasy a nehty, pomoc pii
pouziti WC)

Pomoc pri pripravé jidla a piti, véetné pripravy a poddni jidla a piti
Zprostiedkovdni kontaktu se spolecenskym prostiedim (doprovédzeni déti do Skoly,
Skolského zatizeni, k 1ékafi a doprovazeni zpét, doprovazeni dospélych do Skoly,
Skolského zafizeni, zaméstndni, k Iékafi, na orgdny vefejné moci a instituce

poskytujici vefejné sluzby a doprovazeni zpét.)
V ramci ikonového méteni jsou poskytovany nasledujici vykony dle vyhlasky.

Poskytnuti stravy nebo pomoc pri zajisténi stravy (zajiSténi stravy odpovidajici
veéku, zdsaddm raciondlni vyZivy a potfebdm dietniho stravovani, dovoz nebo
donéska jidla)

Pomoc pri zajisteni chodu domdcnosti (velky ndkup, naptiklad tydenni nakup,
ndkup oSaceni a nezbytného vybaveni domécnosti, prani a Zehleni loZniho prédla,
popiipad¢ jeho drobné opravy, prani a Zehleni osobniho pradla, popiipadé jeho

drobné opravy)
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5.5 Analyza trznich segmenti

Pro potieby této prace byly stanoveny 3 trZzni segmenty a to segment:

e Klienti socidlni sluzby
e Potencidlni klienti socidlni sluzby

o Mé¢ésto

Kazdy z téchto segmenti ma odlisné potfeby smérem k poskytovani Pecovatelské

sluzby, tudiz je potieba je zohlednit pfi ndsledném marketingovém a komunika¢nim mixu.

5.5.1 Segment "Klienti"
Dle registru socidlnich sluzeb MPSV lze zjistit pro konkrétni PeCovatelskou sluzbu

cilové skupiny. Cilové skupiny Pecovatelské sluzby dle registru socidlnich sluzeb jsou:

e Seniofi
e (Osoby s télesnym postiZzenim
e Osoby se zdravotnim postiZzenim

¢ Rodiny s ditétem/détmi

Cilovou skupinu dle registru MPSV dopliuji nasledujici informace, které dohromady

tvofi segment klienti Pecovatelské sluzby.
,PeCovatelska sluzba poskytuje své sluzby:

e Senioriim, ktefi dosahli véku pro ptiznani starobniho diichodu

e (Osobdam od 18 let véku, ve 3. Stupni invalidity vzniklé dasledkem vazné nemoci
nebo trazu

e Rodindm, ve kterych se narodily tfi a vice déti soucasné (...)

e Vsude tam, kde je Pecovatelskd sluzba schopna v soucinnosti s rodinou, blizkymi
nebo dal§imi pomdéhajicimi organizacemi a odborniky pfispét k zajiSténi péce o
vySe uvedené obcCany, ¢imZ zajisti dustojny zpusob Zzivota v jejich domacim

prostiedi (Privodce poskytovanim pecovatelské sluzby, 2015: 3)

Tento popis cilové skupiny je spiSe kvalitativniho razu, ¢imz dopliuje tdaje registru,
které nejsou bliZe specifikovany. Diky kvalitativnimu popisu ziskdvame bliZsi predstavu o
daném segmentu. Z tohoto divodu je potfeba zohlednit jak data uvedend v registru
poskytovatelti socidlnich sluzeb MPSV, ktery poskytuje zdkladni informace o cilové

skuping a soucasné data dostupnd u poskytovatele socidlni sluzby.
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Na zdkladé¢ tvodniho rozhovoru se socidlni pracovnici, vedouci pracovnici
PeCovatelské sluzby a statistickych dat PecCovatelské sluzby bylo zjisténo, ze cca 99,2%
uzivateli (celkem 270 klientd) Pecovatelské sluzby je tvoieno Seniory a cca 0,8% (2
klienti) je tvofeno osobami se zdravotnim postizenim. Rodiny s détmi a osoby s télesnym
postizenim PeCovatelska sluzba poskytovanim svych sluzeb neuspokojuje a tyto sluzby jim
doposud nebyly poskytnuty. Neni zde ani pfedpoklad, Ze by v budoucnu poskytnuty byly.

Cilovymi trznimi segmenty jsou tedy v oblasti klientl:

e Seniofi ve véku 65 a vice let

e Osoby se zdravotnim postiZzenim

Seniofi a osoby se zdravotnim postiZenim musi spliiovat podminku minimalni
sobéstacnosti, vzhledem k moZnostem Pecovatelské sluzby, kterd funguje spiSe jako
podpora dlouhodobého setrvani v domédcnosti s diirazem na zachovani co nejdelsi doby

sobéstacnosti v domdcim prostedi a udrZeni distojného standardu kvality Zivota.

5.5.2 Segment ''Potencialni klienti"'

Cilovy segment potencidlnich klientli Pecovatelské sluzby je velmi nejasny vzhledem
k nutnosti zjiSténi a pojmenovani jednotlivych slozek tohoto segmentu. V ramci tohoto
trzniho segmentu jde o osoby, které v souCasné chvili maji potfebu vyuzit PeCovatelské
sluzby, nicméné tuto sluZzbu nevyuzivaji z riznych divodi. Déle to mohou byt osoby, které
maji podanou Zzadost o vyuzivani sluzeb Pecovatelské sluzby a jsou v poradniku
Pecovatelské sluzby, dédle to mohou byt osoby, které v soucasné dob&é nemaji potiebu
vyuZzivat Pecovatelskou sluzbu, nicméné se d4 u nich predpokladat, Ze v budoucnu u nich
takovéato potieba vznikne. Konkrétné se tedy muze jednat o osoby v pfeddichodovém
veéku, osoby pobirajici pfispévek na péci, o néz pecuje osoba blizkd, klienti jinych

konkuren¢nich pecovatelskych sluzeb, osoby s rizikovym onemocnénim, aj.

5.5.3 Segment ,,Obce, Mésto*

Poslednim cilovym segmentem jsou obce v lokalité, kde Pecovatelskd sluzba plisobi
a Mésto, ve kterém sidli zazemi PeCovatelské sluzby, a které na zédklad¢ koncesni smlouvy
od Organizace odebird socidlni sluzbu, ze které si organizace muZe brat jeji uZitky.

Charakter této koncesni smlouvy je vefejnopravni, jelikoz Mésto zajiStuje své zdkonné
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povinnosti prostfednictvim zajiSténi této sluzby a pfenechanim zisku z provozu téchto
sluzeb. Obce maji stejnou moZznost, nicméné nékteré obce provozuji vlastni pecovatelské
sluzby, tudiZ na tyto v rdmci trZzni segmentace nebude brat ztetel. Jednd se tedy o obce v

oblasti dvou obci s rozsifenou ptisobnosti a 0 obce s rozsitenou pusobnosti jako takové.

6. Metodologie

V této kapitole se budu snazit reflektovat postup a metodologii, na zdklad¢ které je
provadéna analyza vnéjSiho marketingového makro a mikroprostiedi —, PESTLE analyza a
Porterova analyza péti sil, a také sekundarni analyza a aktualizace dat ziskanych v roce
2012 vyzkumnou c¢innosti v organizaci (SWOT analyza a strategicky pldn organizace).
Tato data budou pouZita v situacni analyze organizace a pomohou stanovit marketingové

cile a strategie jejich dosazeni.

Pro ucely nékterych analyz byl sestaven expertni tym, ktery se sklddal z pracovnikil
organizace. Aby byla zajiSténa co nejvétsi objektivita, byl sestaven cCtyfclenny tym,
sestavajici se ze dvou pracovniki socidlni sluzby, pro kterou je sestavovdan marketingovy
plén (socidlni pracovnice PS a vedouci pracovnice PS) a dva pracovnici managementu
organizace (ekonomka organizace a feditelka organizace). Tym byl sestaven takovym
zpusobem, aby byla zajiSténa rovnovdha mezi managementem organizace a pracovniky
socidlni sluzby. Této rovnovahy bylo potfeba dosdhnout pro co moznd nejvétsi miru
vyvéazenosti a objektivnosti pohledl. Bylo dileZité, aby pohledy byly diskutovany a aby
bylo mozZzné dojit k relevantnim zdvértim, které reflektuji jak pohled pracovnikil, ktetfi maji
osobni zkuSenost s provozem socidlni sluzby, tak pohled pracovniki, ktefi tento provoz na

manazerské trovni zajist'uji a zodpovidaji za n¢;.

6.1 Analyza vnéjsiho makroprostiedi

Analyza marketingového makroprostiedi analyzuje vné&j$i prostfedi organizace, které
je zhlediska blizkosti k organizaci a z hlediska moZnosti ovlivnéni tohoto prostiedi
organizaci, makroprostiedim. Makroprosttedi zde vyjadiuje takové faktory, které
organizace svym pusobenim nemulze ovlivnit, a které ovliviiuji a urcuji sméfovani
organizace v rdmci faktori vnéjSitho makroprostfedi. Jednd se o faktory politické,

ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a environmentdlni. Pro analyzu téchto
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faktorti byla zvolena PESTLE analyza. PESTLE analyza byla pro konkrétni organizaci

zpracovavdna v roce 2012.

Cilem nové zpracovavané PESTLE analyzy je piedevSim jeji aktualizace a
identifikace novych faktort, které hraji pro ¢innost organizace nejveétsi roli, a to predevs§im

z hlediska poskytovéani PeCovatelské sluzby.

PESTLE analyza je zpracovavéana ve spoluprici s expertnim tymem, pomoci fizené
diskuse, jejimz cilem je aktualizace téchto faktorti, identifikace novych faktort a jejich

zohlednéni v nasledné PESTLE analyze.

6.2 Analyza vnéjsiho mikroprostiedi

Analyza marketingového mikroprostiedi analyzuje vn&jsi prostiedi organizace, které
je z hlediska blizkosti k organizaci, a také z hlediska moZnosti ovlivnéni tohoto prostiedi
organizaci, mikroprostiedim. Pro analyzu marketingového mikroprostfedi jsem se rozhodl
pouzit Porterovu analyzu péti sil, kterd si klade za cil zjisténi a popis jednotlivych sil
v daném odvétvi (v naSem piipadé jde o odvétvi socidlnich sluZeb domaci socidlni péce pro
seniory ve mésté a okoli). Tento pétifaktorovy model pracuje s rivalitou stdvajici
konkurence v odvétvi, hrozbami nové konkurence a substitu¢nich vyrobkli nebo sluzeb a

s vyjednavacim vlivem dodavatelt a odbératelt. (Porter, 1994)

Metodologicky postup analyzy marketingového mikroprostiedi je pfizptisoben
podminkdam daného odvétvi. Obecné Ize fici, Ze Porterova analyza je délena do dvou fazi —
piipravné a realizaCni. Piipravnd faze spocivd ve stanoveni ucelu Porterovy analyzy a
oblasti ur¢ené k analyze, dédle stanoveni expertniho tymu, ktery ma za tkol objektivizovat
samotné provedeni Porterovy analyzy a urCovat kritéria pro hodnoceni sily jednotlivych

faktora.

V realiza¢ni fazi tento tym kvantifikuje dle zvolenych kritérii odhad vyvoje
v nésledujicich letech, pro které je Porterova analyza zpracovdvéna a kvalitativné popisuje,

jakym zptisobem konkrétni faktor v odvétvi piisobi. (Kefkovsky, Vykypél, 2006)

Pro udcel této analyzy byl sestaven expertni tym ze zam¢&stnanci organizace (vedouci
PS, socidlni pracovnik PS, ekonom organizace, zastupce managementu organizace). Tym
byl pozvan na facilitované setkani, které mélo za cil identifikovat jednotlivd kritéria,
piifazovat jim bodové hodnoceni v tomto roce a stejnym zpiisobem progndzovat vyvoj
v dalSich letech. V rdmci stanovenych bodovych hodnoceni je pak zvolen konsenzus
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hodnot, které urcuji miru sily dané hodnocené oblasti. Pfed timto setkdnim experti dostali
v tiSténé podobé statistickd data za posledni tfi roky poskytovédni socidlni sluzby. Data
jsou zde zpracovéna za rok 2012, 2013 a 2014. V rdmci facilitovaného setkdni pouZil
autor metodu brainstormingu a ndsledného bodovani. Vysledky prace tymu zaznamenal a

zpracoval autor diplomové préce.

6.3 SWOT analyzy

SWOT analyza organizace a socidlni sluzby analyzuje silné a slabé stranky
organizace, prilezitosti a hrozby. Data ziskand SWOT analyzou budou slouzit jako jeden

z piliti nastaveni marketingovych cili a strategif jejich dosaZeni.

Autor prace na SWOT analyzach spolupracuje se stejnym expertnim tymem, ktery
byl piedstaven v metodologii analyzy marketingového mikroprostiedi a také s nim pracuje
na podobné bazi. Setkani se uskutecnilo ve stejny den jako pfedchozi popisované, nicméné
mezi jednotlivymi setkdnimi byla uskute¢néna hodinu a ptl dlouhd prestivka. Pied
konanim facilitovaného setkdni dostali experti k prostudovéni diive vyhotovené SWOT

analyzy organizace a socialni sluzby.

Cilem facilitovaného setkdni byla aktualizace jednotlivych SWOT analyz. Autor
prace pied zahdjenim setkdni expertni tym poucil o principech SWOT analyzy, tak jak je
formuluje Grasseovd (2010). Jde zejména o to, aby pracovnici v jednotlivych bodech

MoV

aktivné reflektovali ucel SWOT analyzy, relevantni fakta, objektivitu a pficinnost.

Autor prace pouzil pii identifikovani jednotlivych silnych a slabych stranek
organizace, a k identifikaci hrozeb a piileZitosti metodu brainstormingu a néasledné pomoci
$kal od 1 do 10 (kdy 1 je nejméné dilezité, 10 nejvice dalezité) nechal expertnimu tymu
bodovat jednotlivé body SWOT analyzy. Vysledné hodnoty byly zaznamenany do SWOT
matice, byl vypocitdin prtimér jednotlivych hodnot a ureno jejich potradi. Zavérem
facilitovaného setkani byla provedena diskuse mezi expertnim tymem, kterd méla za cil

potvrdit vysledné SWOT analyzy a jejich soulad s redlnym stavem organizace.

7. Situacni analyza
Situaéni analyza je v procesu marketingového pldnovani stézejni analyzou, ze které

vychdzi nastaveni marketingovych cili a strategii jejich dosahovani. Provedeni situacni
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analyzy se sestdvd z provedeni dilCich analyz, které napomadhaji pldnovacimu a
rozhodovacimu procesu uvnitf managementu organizace. Na zdklad€ situacni analyzy
ziskdvd management organizace informace o postaveni organizace v kontextu vné¢j$iho i
vnitiniho prostfedi a mize ziskat i informace o trznim segmentu a jeho potiebach smérem

k Cinnosti organizace.

Soucésti situacni analyzy je analyza vnéjSiho prostiedi — jak mikroprostiedi, tak
makroprostfedi. Pro analyzu mikroprostiedi byla zvolena Porterova pétifaktorova analyza,
pro analyzu makroprosttedi byla zvolena PESTLE analyza. Pro souhrnnou analyzu
vngjs$tho a vnitiniho prostiedi byla zvolena SWOT analyza organizace a socidlni sluzby,
kterd zachycuje data ziskand prostfednictvim analyzy mikro a makroprostfedi a zaroven

reflektuje vnitini stav organizace a PeCovatelské sluzby.

7.1 Analyza vnéjsiho makroprostiedi — PESTLE analyza

Analyza vnéjSiho makroprostiedi je duleZitou soucasti strategické analyzy
organizace. Jejim cilem je zkoumat faktory plisobici na organizaci, u nichzZ predpokladame,
Ze mohou organizaci ovliviiovat v jejim dalSim rozvoji a zaroveil také miZe slouZit jako
podklad k vypracovani prognéz dalsiho vyvoje. PESTLE analyza ma piinést odpovéd’ na

tfi otdzky:

e Které z vn¢jSich faktorti maji vliv na organizaci nebo jeji Casti?
e Jaké jsou mozné ucinky téchto faktori?
e Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdiilezitéjsi? (Grasseova a kol. 2010)
PESTLE analyza konkrétni organizace byla vypracovdna v roce 2012. Cilem této
PESTLE analyzy bylo aktualizovat pfedeSlou analyzu prostfednictvim fizené diskuse, kdy
bylo nejprve treba aktualizovat expertnim tymem data uvedend v predeslé PESTLE

analyze, tyto srovnat s aktudlnimi relevantnimi dokumenty a dale také identifikovat nové

faktory, které maji vliv na ¢innost organizace.

Politické faktory

Ve vztahu k socidlnim sluzbam, respektive k ¢innosti konkrétni organizace lze rozdélit

politické faktory na faktory dle kritéria drovné a rozsahu pusobnosti, kde cinnost
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organizace podléhd faktorim jak na centrdlni trovni, kde je vytvafena celostatni

legislativni a politickd koncepce socidlnich sluzeb, tak na krajské a lokalni drovni.

Na centrdlni politické drovni je provadéna zakladni redistribuce dotacnich prostiedkii
pro socidlni sluzZby mezi dal$i instituce vefejné spradvy a samospravy. Zaroven se na této

urovni tvoii zdkladni koncepce a rdmec pro fungovani socidlnich sluzeb.

Krajskd turoven hraje roli predevSim v zabezpeCeni pterozdéleni ziskanych
prosttedktt na zdkladé¢ doporuceni lokdlnich sprdv a samosprav. Provadi dislokaci
socidlnich sluzeb ve snaze odpovidat na skute¢né potieby obyvatel, vytvari pateini sité
socidlnich sluzeb, ma na starosti registrace socidlnich sluzeb, zprostiedkovava a zajistuje
podminky pro chod socidlnich sluzeb, zajist'uje jejich dostupnost a piistup k témto sluzbam

v konkrétnim kraji.

Lokélni politickd droven zajistuje ptisobeni socidlnich sluzeb na svém tzemi napf.
prostiednictvim zfizovani piispévkovych organizaci poskytujicich socidlni sluzby, nebo
formou finan¢ni podpory jiz existujicich neziskovych organizaci, které zajist'uji potiebné
socidlni sluzby. Lokalni politicka uroven hraje od roku 2015 velmi vyznamnou roli pro
poskytovatele socidlnich sluzeb zejména v ohledu na zménu v systému financovani

socialnich sluzeb.

Kuti (2012) ve své praci uvadi, zZe: ,,V kontextu poslednich deseti let Ize konstatovat,
Ze pomer zastoupeni levicovych a pravicovych stran v parlamentu a sloZeni vlddy nemélo
vyznamny dopad na poskytovdni socidlnich sluzeb v organizaci. SniZovdni dotact
plynoucich do neziskového sektoru je prurezovym tématem a pravdépodobné bude
k tomuto poklesu dochdzet bez ohledu na sloZeni politické reprezentace.* (Kuti, 2012:51)
S timto tvrzenim lze do jisté miry nesouhlasit. V priabehu poslednich deseti let (obdobi
2005-2015) doslo v systému socidlnich sluzeb k velkym zméndm (a to zejména zmény
v souvislosti se zdkonem o socidlnich sluZbach, ktery upravuje povinnosti poskytovateli
socidlnich sluZeb vici orgdniim statni spravy a samospravy, povinnou registraci socidlnich
sluzeb, piispévek na péCi aj. V rdmci centrdlni drovné doslo i ke zméné v systému
financovani socidlnich sluzeb, které nyni nestoji na bedrech centrdlni politické drovné,
nybrz na krajské politické urovni, kterd pferozdéluje finan¢ni prostiedky na zakladé

pfedem stanovenych kritérii.

V soucasné dob¢ je centrdlni politickd droven slozena ze zastupcu, ktefi prezentuji
spiSe stiedolevé politické spektrum. V ramci centrdlni irovné doslo v roce 2014 k navySeni

prostiedkil na vyplatu mezd socidlnich pracovnikl a pracovnikli socidlnich sluzeb o 3,5%,
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které se promitly do néslednych dotacnich prostiedki v roce 2015. V soucasné chvili
vladni koalice mluvi o dal$im navySeni prostfedkli pro socidlni sluzby, nicméné vSe zavisi
na dohod¢ v koalici, kterd se v tomto ohledu jevi spiSe nejednotnd. V rdmci centrdlni
urovné aktudlné rezonuje i aktudlni téma profesniho zdkonikl, ktery by mél upravit
profesni pozadavky pro vykon povolani socidlniho pracovnika, coz by zdsadnim smérem
ovlivnilo postaveni poskytovatele socidlnich sluZeb a osoby, které vykondvaji profesi
socidlniho pracovnika (je pldnovdn vznik profesni komory a tdroviiového rozdéleni
socidlnich pracovnikt). V soucasné chvili je politické prostiedi na centrdlni drovni
relativné stabilni, nejsou ocekdvany vyrazné zmény v postojich politikit viici socidlnim

sluzbam.

Krajska politickd droven v soucasné dobé vyrazné zasahuje do systému socidlnich
sluzeb, a to ze dvou divodi. Prvnim z nich je zména v systému financovéni socidlnich
sluzeb, kdy kraj ziskal vyznamnou roli pfi rozdélovani dotacnich prostiedkli socidlnim
sluzbam. Druhym z nich je odpovédnost za odpovidajici zajiSténi socidlnich sluzeb v kraji.
Kraje také rozd¢€luji své prostfedky pro socidlni sluzby ve svych dota¢nich programech a
dalSich grantovych vyzvéch a to ptedevsim v oblasti kultury, vzdélavani a volnoCasového
vyZiti. V souvislosti se zménami v systému financovdani socidlnich sluzeb byly vytvoreny
tymy, které na zaklad¢ zohlednéni riznych kritérii vytvorily patetni sité socidlnich sluZeb,
kde ziskani mista v této patetfni siti znamena jistou finan¢ni podporu pro konkrétni socidlni
sluzbu. Tyto pateini socidlni sit¢ budou kazdorocné aktualizovany a piipadné¢ dopliovany.
Velkou roli pifi zafazeni do této pétefni socidlni sit€ md lokdlni politickd uroven, ktera
doporucuje potiebné socidlni sluzby v mistni pfisluSnosti k zatfazeni do seznamu pateini

sit¢ socidlnich sluzeb. Timto se plynule dostdvame k lokalni politické drovni.

V ramci lokalni urovn€ maji politické faktory velmi vyznamnou roli a to predevSim
v oblasti finan¢ni a partnerské podpory ze strany lokdlni spravy a samospravy mésta, déle
také v doporucujicim procesu pro zatazeni do pateini sit¢ socidlnich sluzeb, dédle také
soulad v rozvoji socidlnich sluzeb se strategickym sméfovdnim a rozvojem meésta a

s komunitnim planem mésta.

Kuti (2012) situaci v konkrétnim meésté komentuje ndsledovné: ,,Po volbdch se
sloZeni politické reprezentace v zastupitelstvu zmenilo a snahy o zapojeni politikii jsou
marné. Ze zkuSenosti tedy vyplyvd, Ze na mistni tirovni zdvisi vliv politickych faktori na
Jednotlivci, resp. zastupiteli, ktery je urcen pro socidlni véci.* (Kuti, 2012: 51). Kuti ve
svém textu popisuje, Ze faktory lokdlni politické trovné jsou piimo zavislé na vysledku

komunalnich voleb. Popisuje, Ze pfed komundlnimi volbami v roce 2010 byla vytvofena
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husté sit’ socidlnich sluzeb a mistni samosprava se aktivné o déni v socidlnich sluzbach
zajimala a prosazovala zdjmy poskytovatell socidlnich sluzeb v zastupitelstvu a ve
finan¢nim vyboru mésta. (Kuti, 2012). V soucasné chvili je politickd reprezentace mésta
zménénd, v disledku komundlnich voleb konanych v roce 2014. V tuto chvili je zatim
velmi brzy prognézovat, jakym zptusobem se bude vyvijet mistni lokalni politika smérem
k socidlnim sluzbdm a jakym zplsobem se radni¢ni koalice zapoji do participace na
prosazovani zdjmu neziskovych organizaci poskytujicich socidlni sluzby ve mésté.
Dobrym piislibem je v tuto chvili aktivni mistostarosta, ktery se zapojuje do komunitniho
planovani a aktivné se zajima o problematiku socidlnich sluzeb a roli vefejné spravy v této

problematice.

Mésto se v tuto chvili fidi strategickym planem rozvoje mésta, ktery byl aktualizovan
v prosinci roku 2012. Pro oblast socidlnich sluZzeb v mésté je dulezity strategicky cil ¢. C.
IV, ktery zni ndsledovné: ,,Optimalizovat sit’ socidlnich sluZeb a zajistit dostupnou a
kvalitni zdravotni péce pro obyvatele* (Strategicky pldn rozvoje Mésta, 2012). Tento cil je
popsan ve strategickém planu nasledujici rétorikou: ,, Cilem mésta je vytvorit podminky pro
kvalitni zdravotni péci a efektivni, fungujici sit' socidlnich sluZeb, kterd bude odrdZet
aktudlni potreby obyvatel mésta. Bude optimalizovdno Fizeni systému poskytovatelii
socidlnich sluZeb pomoci prubéiné aktualizovaného komunitniho pldnu. Mésto si
uvedomuje diileZitost komunitniho pldnovdni a zapojeni cilovych skupin do procesu
pripravy a realizace konkrétnich produktic a opatieni. Optimdlnim FeSenim této
problematiky je zajistit kvalitne propojeny a spolupracujici systém zdravotni a socidlni
péce a komunitniho pldnovdni. Mésto se zaméri na vytvdareni a zlepsovdani podminek pro
seniory, zdravotné postiZené a obcany ohroZené socidlnim vyloucenim.* (Strategicky plan

rozvoje Mésta, 2012).

DalSim ze strategickych dokumentli mistni samospravy je Komunitni pldn zdravi a
kvality Zivota, ktery je tvoien na konkrétni obdobi jednoho roku. Posledni Komunitni plan
zdravi a kvality Zivota je stanoven pro rok 2015 — 2016 a obsahuje cil, diky kterému je zde
deklarovand politickd vile kudrZeni a rozSifovani kapacit socidlnich sluzeb napiic
spektrem socidlnich sluzeb ve mésté. Tato vile je deklarovana v cili C. 2, ktery je stanoven
nasledovné: ,, Budou podporovdny a rozsirovdny socidlni a socidlné-zdravotni sluZby.
(Komunitni plédn zdravi a kvality Zivota 2015-2016, s. d.). V rdmci opatieni je uvedeno

jako dil¢i opatfeni C. 2.4 a C. 2.5, které uvadéji péci o seniory a zdravotné postizené (ZP).

Poslednim strategickym dokumentem, ktery ovliviiuje faktory lokdlni drovné je

komunitni plan. V pfipad¢ konkrétniho mésta jde o 4. Komunitni plan mésta pro obdobi let
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2014- 2017. V tomto komunitnim planu jsou popisovany komplexni informace o stavu
socidlnich sluZeb ve mé&sté (nutno ovSem brat v potaz dobu vzniku tohoto dokumentu — rok
2013, tudiz nékteré informace nemusi byt aktudlni), potiebach cilovych skupin,

vytyCenych cilii a opatieni, kterd vedou k dosazeni cili v obdobi let 2014 -2017.

Komunitni plan socidlnich sluzeb upravuje cile v oblasti socidlnich sluzeb pro
seniory. Jednim z cili komunitniho planu je cil 2. 1. ,, Podpora seniori v domécim
prostiedi“. Tento cil je rozd€len do dil¢ich ndvrhovych opatieni, kterd vedou k naplnéni

cile.

Prvnim z navrhovych opatfeni je opatieni 2. 1. 1 Podpora a rozvoj stdvajicich
terénnich socidlnich sluzeb vcetné podpory setrvani seniora v domdcim prostiedi. (4.
Komunitni plan socidlnich sluzeb 2014 -2017, 2013). V rdmci tohoto opatieni je
jmenovédna konkrétni Organizace jako realizdtor tohoto opatfeni spolu s dal$imi
poskytovateli socidlnich sluzeb. Tento cil ve svém znéni deklaruje podporu pouze
stavajicich socidlnich sluzeb, tudiz deklaruje, Ze nebudou podporoviany nové vznikajici

socidln{ sluzby zaméfené na podporu setrvani seniorti v domacim prostiedi.

Dalsim z opatfeni, kterd vedou k naplnéni tohoto cile, je opatieni 2. 1. 2 Poskytovani
sluzby osobni asistence. V rdmci tohoto opatfeni bude proveden priazkum poskytovani
asistencni sluzby ve mésté a spddové oblasti. Jako realizdtor tohoto opatieni je uvedena
konkrétni organizace a dal$i mistni poskytovatelé socidlnich sluzeb (4. Komunitni plan

socialnich sluzeb 2014 -2017, 2013).

Na zdkladé vySe uvedeného lze ve strucnosti fici, Ze centrdlni a krajskd droven
politickych faktori md vliv pfedev§im na koncepéni sméfovani a legislativni rdmec
poskytovani socidlnich sluzeb a ndsledné pterozdéleni finan¢nich prostiedkli, nicméné
rozhodujici partnerskou roli ma lokdlni politickd troven, kterd reaguje na potiebnost
socidlnich sluZeb v konkrétni lokalit¢ své plisobnosti. Organizace by ve svém sméfovani
méla zohlednit strategické cile mésta a kraje a také cile komunitniho pldnu. V nasem
konkrétnim ptipad¢ je potreba také zohlednit Komunitni plan zdravi a kvality Zivota, ktery
vznikd v souvislosti se ¢lenstvim mésta v komunité zdravych mést. V neposledni fad¢ je
potieba zohlednit potifebu rozvoje dobrovolnictvi, kterd je taktéZz zakotvena v jednom z cilii

4. Komunitniho planu socidlnich sluzeb 2014 -2017.

Ekonomické faktory
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Ekonomické faktory v souvislosti s poskytovanim socidlnich sluZeb zavisi velmi
asto na politickych faktorech a na mife politické vile k objemu poskytnutych prostfedka
na socidlni sluzby. V sou€asné dobé je dlouhodoby trend sniZovéni dota¢ni podpory, coz je
velmi pal¢ivou zdlezitosti pro mnohé organizace poskytujici socidlni sluzby. Financovani
socidlni sféry je finanéné poddimenzovano. Vetejna sféra prerozdéluje prostredky, které
nedostacuji pro Uplny provoz socidlnich sluzeb. Zavedeni zmény v systému financovani
vyvolalo v Kraji zanik nékolika socidlnich sluzeb. V souvislosti s timto faktem je vSak
velmi dilezité fici, Ze socidlni sluzby musi po podani Zadosti o zruSeni registrace svou

socialni sluzbu jesté tii mésice poskytovat (nutno podotknout Ze na vlastni néklady).

Velmi dualezitym ekonomickym faktorem jsou v socidlnich sluzbiach dotace a
grantové piispévky. Objem statnich dotaci na provoz socidlnich sluzeb kazdym rokem
stoupd. V roce 2010 Ministerstvo price a socialnich véci poskytlo finan¢ni prostiedky pro
socidlni sluzby v programech podpor A a B cca 6,7 miliardy korun. V roce 2011 to bylo
5,9 miliardy korun, v roce 2012 7,6 miliardy korun, v roce 2013 6,5 miliardy korun, v roce
2014 se celkova ¢astka pohybovala kolem 7,7 miliardy korun. V roce 2015, se alokovana
Castka (neni zapocitivano dofinancovani socidlnich sluZzeb v jednotlivych kolech
dofinancovani, kterd jesSt¢ neprobéhla) pohybovala kolem 7.5 miliardy korun (MPSV).
Tyto udaje potvrzuji, Ze finan¢ni prostiedky na provoz socidlnich sluzeb se zvySuji a tudiz

je mozné predpokladat dalsi navySovani prostfedki na provoz socidlnich sluzeb.

V roce 2014 navazuje na ¢innost Operacniho programu lidské zdroje a zamé&stnanost,
ktery byl zfizen v rdmci Evropského socidlniho fondu, Opera¢ni program zameéstnanost
(OPZ), ktery pokryva oblasti podpory zaméstnanosti, rovnych piileZitosti Zen a muzi,
adaptability zaméstnanct a zaméstnavateli, dalsiho vzdélavani, socidlniho zacleiiovani a
boje s chudobou, modernizace vefejné spravy a vetejnych sluzeb a podpory mezinarodni
spoluprice a socidlnich inovaci v oblasti zaméstnanosti, socidlniho zaclefiovédni a vetejné
spravy. (Evropsky socidlni fond CR [online]) V soudasné dobé nejsou dostupné
dokumenty, ze kterych by bylo mozné zjistit celkovou vysi alokovanych prostiedkti pro
tento operacni program, nicméné po telefonickém kontaktovani pracovniki MPSV, ktefi
maji v gesci agendu OPZ, neni alokovani &istka znidmi ani jim samym. Cinnost
opera¢niho programu je v pocatcich, tudiz je vhodné pravidelné sledovat webové stranky

ESF CR

Grantové piispévky jsou vypisovany jednotlivymi institucemi vefejné spravy a

samospravy a jinymi pravnickymi osobami (pifevazné¢ jde o nadace a nada¢ni fondy, které
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poskytuji socidlnim sluzbam pifispévky na konkrétni cinnosti v ramci zajiStovani

socidlnich sluZeb a jinych nastavbovych aktivit.

Kuti (2012) ve své praci popisuje: ,,...v dalsich letech lze predpoklddat podporu
projektii zamérenych na preshranicni spoluprdci a tvorbu partnerstvi mezi organizacemi
s puisobnosti v clenskych stdtech EU. Dle ndvrhu narizeni Evropské komise budou muset
Clenské stdaty v dalsim programovacim obdobi (2014 -2020) vyclenit mnohem vice
prostiedkii na realizaci tzv. mékkych projektii® (...) coZ by mohlo byt dali pFileZitosti
k ziskdni financnich prostredkit pro organizace poskytujici socidlni sluzby.* (Kuti,
2012:52) Kuti dale uvadi, Ze tyto tzv. m&kké projekty maji neinvestiéni charakter a
podporuji kupiikladu projekty zamétené na rizné cilové skupiny (osoby se zdravotnim
postizenim, osoby ohrozené socidlnim vylouenim, nezaméstnané, piipadné reagujici na

ruzné podnéty (vzdélavani, zvySovani kvalifikace atd.) (Kuti, 2012).

Socialni faktory

Socidlni faktory hraji pfi poskytovani socidlnich sluzeb velmi vyraznou roli.
V soucasné dob¢ je znatelny demograficky vyvoj obyvatelstva z hlediska véku, ktery
naznacuje zifejmy trend starnuti obyvatelstva. V souvislosti stimto faktem vzristd i
poptdvka po socidlnich sluzbidch urCenych pro seniory. Kuti (2012) ve své praci
zdlraziiuje, Ze ve mést¢ nejsou dostatecné ubytovaci kapacity pobytovych socidlnich
sluZzeb pro seniory, i pies znané rozsiteni kapacit téchto sluzeb (rozsiteni téchto sluzeb
pomohlo zajistit vice jak 180 liZek. Je zde i jasny trend ve vyuzivdni pecCovatelskych
sluzeb domadci socidlni péce. V Analyze potieb 2012 je uvedeno, Ze vice neZ tfetina
dotazovanych respondent (216 respondentti pfevdzné z pobytovych zafizeni socidlnich

sluZeb) si pteje zit ve vlastni domécnosti s vyuZitim pecovatelské sluzby nebo s podporou

rodiny. (Analyza potieb 2012, 2012).

Kuti (2012) ve svém textu ddle uvadi, Ze je na trhu prace odpovidajici pocet
socidlnich pracovnikli, podotykd vSak, Ze je nedostatek zdravotnickych pracovnikii a
schopnych manaZerti socidlnich sluzeb. V roce 2015 je situace o néco horsi. Utady prace
reflektuji, Ze v evidencich uchazeci o zaméstniani je minimum socidlnich pracovniki,

nicmén¢ pracovnikil v socidlnich sluzbéch je v evidenci uchazect o zaméstnani dostatek.

Technologické faktory
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Velmi vyraznym technologickym prvkem je rozvoj elektronické komunikace,
informacnich systému a socidlnich siti. Mnohé neziskové organizace se prezentuji nejenom

na webu, ale také na riznych socidlnich sitich (Facebook, Twitter, Google+, LinkedIn aj.).

Dnesni technologické moZznosti, které skytaji chytré technologie, velmi vyraznym
zptisobem umoziuji zlehCovat organizacim svou ¢innost. S dostupnosti internetu takika na
kazdém rohu a mobilnich zafizeni (at’ jiz notebooky, nebo telefony ¢i jind komunikacni
zafizeni) se lze piipojit k internetové siti pifi spravné konfiguraci zafizeni prakticky
odkudkoliv. Tyto moZnosti mohou vyuZit zejména manaZzefi pii operativnim planovani a
komunikaci s lidmi v organizaci. Diky t€émto technologickym podminkdm mohou uSetfit

s minimdlni pocatec¢ni investici zna¢né ndklady za sluzby telefonnich operatort.

Co se tykd pouZzivani socidlnich siti, i tento trend je na vzestupu. V dnesni dobé je jiz
béznou zdleZitosti, Ze organizace spravuji svoje facebookové profily, na kterych umist'uji
aktudlni ptispévky ,,ze Zivota organizace* a uzivaji tento kandl ke komunikaci s vefejnosti.
Webové stranky slouzi spiSe jako ,,vykladni skiin“ organizace a poskytuji oficidlni
prezentaci organizace navenek. KdeZto profily na socidlnich sitich skytaji netuSené

moznosti (at’ uz inovace ve smyslu préce s klientem, ¢i ve smyslu styku s vefejnosti).

Kuti (2012) ve své praci tyto moznosti nezminuje, zato ale zdaraziuje funkci
informacnich systémul, v souvislosti se socidlnimi sluZzbami predevS§im registr
poskytovatelli socidlnich sluZzeb, ktery poskytuje piehled o registrovanych socidlnich
sluzbach, coz muze slouzit jako podklad pro rGzné analyzy, pifipadné planovani. Kuti
(2012) taktéz zminuje, Ze v roce 2011 vznikla centrdlni sit webl organizace, na které
kazda z dil¢ich organizaci spravuje svij konkrétni web. Tato sit’ zajiSt'uje pouze grafickou

a strukturdlni jednotnost a moZnost propojeni webt ostatnich dil¢ich organizaci.

Technologické faktory pro poskytovani PeCovatelské sluzby maji velky potencidlni
vyznam a skytaji netuSené moznosti, nicméné v soucasné chvili nejsou nezbytn€ nutné pro

zajisténi poskytovéni sluzeb.

Legislativni faktory

Nejvyznamnéj$i legislativni normou je bezesporu zdkon ¢. 108/2006 Sb., o
socidlnich sluzbach, ktery byl do Ceské legislativy vpraven v roce 2006 s Gcinnosti od 1. 1.
2007, kdy bylo poskytovani socidlnich sluZeb upraveno pravnimi normami a ptredpisy, coz

dalo poskytovatelim zdkladni smér a rdmec. Zakon o socidlnich sluzbach déle upravuje
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povinnost poskytovatelli socidlnich sluzeb své socidlni sluzby registrovat a na zdklad¢
registrace tyto sluzby poskytovat, poZadavky na vzdélavani pracovnikli socidlnich sluZeb,
povinnosti pii poskytovdni socidlnich sluzeb, piispévek na péci aj. V souvislosti se
zédkonem o socidlnich sluzbach vznikla vyhlaska ¢. 505/2006 Sb., kterd upravuje ncktera
znéni zdkona o socidlnich sluzbach. Tato vyhlaska upravuje zdkladni standardy kvality
poskytovani socidlni sluzby, které jsou v této vyhldsce zakotveny. VyhlaSka také stanovi
vySe maximalnich udhrad za poskytnuti socidlni sluzby a rozsah jednotlivych zdkladnich

¢innosti pii poskytovani socidlni sluzby.

Je radno podotknout, Ze v sou€asné dobé jsou vedeny odborné diskuse a pracovni
skupiny pro piipravu profesniho zdkona o socidlnich pracovnicich, ktery by mél podrobné
upravit pozadavky na vykon profese socidlniho pracovnika, nastavil by uceleny systém
vzdélavani a profesniho ristu, zifidil by profesni komoru a prostiednictvim tohoto zdkona
by mélo dojit ke zvySeni prestiZe a statuse profese socidlniho pracovnika. Dal$im velkym
ocekdvanim je bezesporu mozn4 novelizace zdkona o socidlnich sluzbach, kde se uvazuje o
koncepcni zméné tohoto zdkona a vyrazného zeStihleni soucasného konceptu socidlnich

sluzeb, tak jak je upravuje nyni platny zdkon o socidlnich sluzbach.

Kuti (2012) také ve své praci uvadi, ze duleZitou normou je také zdkon ¢. 586/1992
Sb., o danich z pfijmu, ktery umoziuje odecteni hodnoty daru ze zdkladu dan¢ pro fyzické
a pravnické osoby, coZ je pro piipadné darce jednim z motivacnich faktord, ktery muize
pfispét k podpote aktivit neziskové organizace prostiednictvim finan¢nich ¢i materidlnich

dart.(Kuti, 2012)

Ekologické faktory

Tak, jak uvadi ve své praci Kuti (2012), 1ze ekologické faktory posuzovat obdobné.
Ekologické faktory maji na plisobeni organizace ze vSech faktori nejmensi vliv, nicméné¢ i
presto je tento faktor znatelny. Tak, jak uvadi Kuti (2012), je dulezité zohlednovat pfi
poskytovani socidlni sluzby také ochranu Zivotniho prostfedi. Toto je znatelné predevSim
pfi Cerpani dotacni podpory z Evropského socidlniho fondu. Kuti (2012) zminuje i nutnost
uvdzeni vlivu jednotlivych projektli organizace v souvislosti s dopadem na Zivotni
prostiedi, coZ je soucésti zadosti o dotacni podporu z Evropského socidlniho fondu. Zde se
posuzuje tiidéni odpadu, Setrné uzivani energii a spotfebnich materidli a podpora

ekologické dopravy. Uvadi, Ze organizace v tomto smyslu tyto podminky spliuje.
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Kuti (2012) uvadi: ,,Meésto (...) je od roku 2000 clenem ndrodni sité zdravych mést
CR.“ (Kuti, 2012: 55). V souvislosti se ¢lenstvim mésta v této siti jsou uskute¢hovany
Komunitni plany zdravi a kvality Zivota, které jsou povaZzovény za jedny ze strategickych
dokumentti mésta. Kuti uvadi: ,,V rdmci projektu Zdravé mésto (...) probihaji nejriiznejsi
osvetové kampane, kde mohou svou cinnost prezentovat také mistni neziskové organizace.

(Kuti, 2012:55)
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7.2 Analyza vnéjSiho mikroprostiedi — Portertiv model péti sil

Analyza vnéjsiho mikroprostfedi analyzuje prostiedi mimo organizaci, v némz
pusobi faktory, které pifimo ovliviiuji jeji fungovani v tomto prostiedi a urcuji jeji piipadné
chovéni v takovém prostfedi. Pro analyzu vné&jSiho mikroprostiedi jsem zvolil Porterovu
analyzu péti sil. V ramci této analyzy je vytvorena kvantifikovana cast, kterd slouzi pro

objektivizaci Porterovy analyzy a také kvalitativni ¢ast, kterd popisuje jednotlivé ptisobeni

faktort v souvislosti s daty, které Porterova analyza zachycuje v objektivizacni Casti.

V ramci Porterovy analyzy byl expertnim tymem odhadnut dal$i vyvoj v tomto
vnéjsim mikroprostiedi po dobu trvani marketingového planu PeCovatelské sluzby, a to
predevSim za ucelem zohlednéni mozného budouciho vyvoje, ktery je urcujici pro dalsi
pusobeni socidlni sluzby. V ramci jednotlivych hodnocenych faktorti jsou v dvodu u
konkrétnich hodnocenych oblasti uvedena v zdvorce dvé Ccisla. Prvni zcisel je
konsenzudlni hodnota pro rok 2015, druhy z ¢isel je uvedena konsenzudlni hodnota pro rok

2016.

7.2.1 Vyjednavaci sila odbérateli

Vyjednévaci sila odbérateli byla hodnocena v nasledujicich oblastech.

e Pocet vyznamnych klientt (3, 3)

e Vyznam sluzby pro klienta (4, 5)

e Ndklady ptechodu klienta ke konkurenci (9, 9)
e Hrozba zpétné integrace klienta (1, 1)

e Ziskovost klienta (7, 7)

V rdmci objektivizace vyjedndvaci sily odbératelti byly v jednotlivych hodnocenych
oblastech stanoveny ndsledujici konsenzudlni hodnoty: 3, 4, 9, 1 a 7. Aritmeticky pramér
téchto hodnot pro rok 2015 je 4,8. Pro rok 2016 byla prognéza stanovena s nasledujicimi
konsenzudlnimi hodnotami: 3, 5,9, 1 a 7. Aritmeticky pramér téchto hodnot v roce 2016 je

5.

Odbératelem pro tuto analyzu rozumime osoby, které v ramci cilovych skupin, na
které se orientuji konkurencni socidlni sluzby, jsou spolecné s cilovou skupinou
Pecovatelské sluzby. Odbératelem téchto sluzeb je koncovy klient, ktery spadd do cilové
skupiny seniort a osob se zdravotnim postiZenim. Zaroveni za odbératele sluzeb miZzeme
povazovat i potencidlni odbératele sluzeb, ktefi v soucCasné chvili sluzbu neodebiraji,

nicméné by ji vyuzivat potfebovali, nebo se dd v budoucnu ptedpokladat, ze u téchto lidi
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v budoucnu vznikne potfeba vyuZziti socidlni sluzby. Poslednim dilezitym odbératelem
sluzeb je v soucasné chvili mésto, které od organizace odebird poskytovani PecCovatelské
sluzby a poskytuje k tomu Pecovatelské sluzb¢ prostory, ve kterych miize byt tato socidlni
sluzba provozovéana. Soucésti cilové skupiny jsou rodiny s troj a vicecetnym porodem,
nicméné na tuto cilovou skupinu neni potieba brat zvlastniho ztetele, jelikoZ za celou dobu
poskytovani Pecovatelské sluzby nebyl zaznamendn ptipad vyuZiti sluzby touto cilovou

skupinou.

Odbeératelé jsou zde zastoupeni ve tfech segmentech, z nichZ ke kazdému segmentu
je mozno zvolit specifické vyjedndvaci a marketingové strategie. Dominantni skupinou
zastoupenou ve vyuzivani PeCovatelské sluzby jsou seniofi, ktefi tvoii cca 99% odbératelti
socidlnich sluzeb. Ostatni klienti jsou zastoupeni segmentem osob se zdravotnim
postizenim (cca 1%). V souasné chvili maji tito lidé na vybér ze tii dalSich
pecovatelskych sluzeb. Tyto socidlni sluzby jsou schopny zajistit srovnatelnou péci za
podobné penize. Rozdilem je vSak komplexnost sluzeb, kterd sluzby odliSuje a tim muize

ovlivnit chovani odbératele sluzby.

Vv s

V ramci jednotlivych hodnocenych oblasti je nejvyznamnéj$i oblasti pravé oblast
,Naklady pfechodu zdkaznika ke konkurenci®. V rdmci této hodnocené oblasti je nutné
vzit v potaz smluvni nastaveni poskytovani socidlni sluzby. V soucasné chvili klient neni
vazan zadnou vypovédni lhitou, a tudiZ mize ukondit poskytovani sluzby ze dne na den,
coz neni pro socidlni sluzbu strategicky vyhodné, nicméné pro klienta ano. Néklady
prechodu zdkaznika tedy spiSe spocivaji na bedrech socidlni sluzby v podob¢ uslého zisku
za neposkytnuti sluzby klientovi. V souCasné chvili neni predpoklad, Ze by bylo nutné
ménit smluvni podminky s klienty socidlni sluzby. Jakdkoliv zména by méla velmi zasadni
dopad na poskytovani socidlni sluzby, jelikoZ smlouva o poskytovéni socidlni sluzby je pro
vSechny klienty socidlni sluzby stejnd. Znamenalo by to velmi ndhly a zdsadni
administrativni zdkrok, ktery by stézi byl rentabilni. Hodnoceni této oblasti pro rok 2016

tedy zistalo stejné.

vV,

Druhou nejvyznamnéj$i oblasti byla hodnocena ziskovost klienta, kdy ¢im vyssi je
ziskovost klienta, tim je jeho vyjedndvaci sila nizsi, jelikoZ muze byt velkorysejsi.
Nicméné¢ tento aspekt Porterova modelu neni v praktickém poskytovéni socidlni sluzby
uplatnitelny, jelikoZ stavi na predpokladu smluvnich cen s klienty. V sociélnich sluzbach
plati jednotné ceniky a o cené za poskytnuti sluzby nelze smluvné vyjednavat. Tento fakt

je vSak vyvazen individudlnimu pfizpisobeni jedndni se zdajemcem o sluzbu pfi

60



vyjedndvani o poskytovani socidlni sluzby a také individudlnimu pfizptisobeni rozsahu a

struktury poskytovani socidlni sluzby jako takové.

Vyjednévaci sila klienta je vyssi, pokud je z hlediska podilu na jeho vydajich
nevyznamnou poloZzkou. Nicmén¢ v souvislosti s poskytovanim socidlni sluzby je potieba
vnimat i vyznamnost nejen finan¢niho rozméru, ale také vyznamnost socidlni situace, ve
je pro n¢j socidlni sluzba velmi vyznamnd, byt se nepodili tolik na jeho vydajich. Jeho
vyjednavaci sila timto klesd. OvSem optikou podilu na vydajich klienta byl tento aspekt
stanoven jako tieti. V souvislosti s vySe zminénou myslenkou byl tomuto aspektu pridélen
konsenzus 4, a pro rok 2016 konsenzus 5. Je nutné si uvédomit, ze z vetsi ¢asti klientem
PeCovatelskych sluzeb je clovek, ktery vyzaduje pé¢i o svou osobu, pomoc se
sebeobsluhou a zajiSténim chodu domécnosti. VEtsSinou takovy ¢lovek spliiuje podminky
pro poskytnuti pfispévku na péci, tudiz z jeho zakladniho finan¢niho piijmu neni tolik

ukrajovéno a timto se z hlediska vydaji stava sluZba pro klienta spiSe nevyznamna.

Klient ma vétsi vyjedndvaci silu, pokud se vyznamné podili na obratu organizace.
V soucasné dob¢ toto o Zddném z klienti fici nelze. Jedinym velmi vyznamnym klientem
socidlni sluzby neni paradoxné zadny ¢lovek, ale vefejnopravni korporace — M¢ésto, které
na zéklad¢ koncesni smlouvy poskytuje prostory k poskytovani socidlni sluzby a tim si,
spolu s jest¢ dalSim financovdnim socidlni sluzby, zajiStuje plnéni povinnosti dané
zakonem o obcich. Samostatni klienti socidlni sluzby (fyzické osoby vyuZivajici tkony
PeCovatelské sluzby) se na obratu organizace podili malou mérou. Rozdily jsou zde
predevSim v rozsahu poskytovanych tkontl a ve struktuie tkoni, kdy jsou nékteré ikony

odliSné od zakladni sazby Pecovatelské sluzby. Je pfedpoklad, Ze tento stav se nebude

ménit. Konsenzus pro rok 2016 byl zachovan.

Oblasti, kterd byla oznacena nejmensim bodovym ohodnocenim, je hrozba zpétné
integrace klienta, kde jde pfedevs§im o to, Ze klient na zdklad¢ poskytovani sluzby muize
snadno zacit podnikat piipadné€ vyvijet innost v analyzovaném odvétvi. Pokud vezmeme
v potaz jaké cilové skuping€ je socidlni sluzba poskytovdna (seniofi, osoby se zdravotnim
postizenim), tak je velmi mélo pravdépodobné, Ze k takovéto zpctné integraci klienta
dojde. Tento stav je povaZzovan za neménny, tudiZ mu byl pfid€len stejny konsenzus i pro

rok 2016.

61



7.2.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Vyjedndvaci sila dodavateld byla hodnocena v nasledujicich oblastech.

e Pocet a vyznam dodavatelt (3, 3)

e Hrozba existence substitutti u dodavateli (7, 7)

e Vyznam odbératelll pro dodavatele (8, 7)

¢ Hrozba vstupu dodavatelt do analyzovaného odvétvi (1, 1)

e Organizovanost pracovni sily v odvétvi (2, 3)

V ramci objektivizace Porterovy analyzy byly pro rok 2015 expertni skupinou
stanoveny ndésledujici konsenzudlni hodnoty — 3, 7, 8, 1 a 2. Aritmeticky primeér
konsenzudalnich hodnot roku 2015 €ini 4,2. Pro rok 2016 byly expertni skupinou stanoveny
konsenzudlni hodnoty — 3, 7, 7, 1 a 3. Aritmeticky pramér konsenzudlnich hodnot roku

2016 ¢ini 4,2.

V soucasné dobé Ize v ramci socidlni sluzby dodavatele vnimat ve dvou rovinich -
dodavatelé sluzeb, dodavatelé majetku a dodavatele materidlu, pficemz nejvyznamnéjsi
entitou z hlediska podilu na ndkladech socidlni sluzby jsou dodavatelé sluzeb. Dodavatelé
sluzeb dodavaji sluzby, které jsou bud’ zdkonem stanovené pfti poskytovani socidlni sluzby
(supervize, vzdélavani atd.) nebo sluzby, které jsou nutné pro zajiSténi provozu a fddného
chodu socidlni sluzby (IT sluzby, ucetnictvi, zajiSténi nékterych zakladnich Cinnosti
socidlni sluzby, servisni sluzby, reklamni sluzby) ptipadné pro zajiSténi chodu organizace,
avSak maji bezprostiedni vliv na funkci socidlni sluzby (auditorské sluzby, diagnostické
sluzby, webhosting). V ramci doddvek majetku je zajisStovan dlouhodoby hmotny a
nehmotny majetek (automobily, nabytek, hardware, software). Dodavky materidlu se tykaji
predevS§im kancelafskych pomucek, hygienického a tklidového materidlu, piipadné

obcerstveni.

V ramci jednotlivych hodnocenych oblasti byla jako oblast s nejvétsi vyjedndvaci
silou dodavatelii oznacena oblast vyznamu odbératele pro dodavatele. V této oblasti plati
pravidlo, Ze ¢im vétsi vyznam odbératele pro dodavatele, tim hor$i vyjedndvaci sila
dodavatele a naopak. Organizace jako takova je pro dodavatele spiSe nevyznamnym
subjektem dodévek, i1 pfesto, Ze pozadavky organizace zejména na sluzby a materidl jsou
relativné vysoké. Nicméné i ptes tento fakt jsou dodavky rozdrobeny mezi vice dodavatelt.
Zakazky jsou pak mensi co do objemu financi a jedndni s dodavateli o cen¢ dodavek jsou
hure realizovatelnd. V ndsledujicim obdobi je konsenzus sniZen o jeden bod, predevSim
v souvislosti s o¢ekdvanim zavedeni marketingového planu, jakoZto ndstroji, ktery si klade
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mimo jiné za cil zajistit stabilni dodavatele a tim zvysit vyjedndvaci silu organizace viici

dodavateltm.

Dalsi vyznamnou oblasti hodnoceni se stala oblast existence substitutii dodavateli.
Zde plati pravidlo, Ze pokud existuji substituty dodavateld, vyjednavaci sila dodavatell je
mensi. V této oblasti je situace viceméné podobnd jako v pfedchozi hodnocené oblasti.
Organizace pii dodavkach sluzeb uskuteciiuje natolik specifické dodavky, Ze existence
substitutli je prakticky nemoznd, nicmén¢ je zde hrozba redlné konkurence v dodavkach
sluzby, a to pfedevS§im v dodavkach superviznich sluzeb, IT sluzeb a reklamnich sluzeb.
Nicméné tyto sluzby nejsou stéZejni pro zajiSténi redlné funkCnosti socidlni sluzby,
piipadné organizace, a vZdy se o téchto dodavkach da vyjedndvat, piipadné je smluvné
upravovat. V doddvkach materidlu a majetku je ovSem citelny rozdil oproti dodavkam
sluZzeb. Charakter dodavaného materidlu a majetku je velmi snadno dostupny i u jinych
konkurentli stavajicich dodavatelti, pfipadné u substitut, diky ¢emuZ vyjedndvaci sila
dodavatelti vici organizaci klesd. V rdmci mistni pisobnosti organizace si lze vybrat
z mnoha dodavatelti, at’ jiz z fad drobnych podnikatelii, pfipadné z fad malych a stfednich
firem. Zde je manévrovaci prostor pro vyjednavani o poznani vétsi. Souhrnné lze fici, Ze
vsak vyjedndvaci sila dodavatelil je v této oblasti velkd, jelikoZ je neohroZuje velky pocet
substitutd, ale spiSe konkuren¢ni prostiedi v rdmci lokdlni a regiondlni dostupnosti sluZeb,
piip. zbozi. Konsenzus pro rok 2016 byl hodnocen stejnym bodovym hodnocenim, neni

predpokldddana zména v této oblasti.

Oblast poctu a vyznamu dodavateli byla hodnocena jako tieti nejsilnéjsi. Zde plati
pravidlo, Ze ¢im vice je dodavatell, tim mensi je jejich vyjedndvaci sila. V radmci pfedchozi
hodnocené oblasti byl tento stav bliZze nastinén. Obecné v rdmci Mésta je mozZné realizovat
dodéavky sluZzeb a zboZi u mnoha riznych dodavatelli, kromé specifickych sluzeb, které
socidlni sluzby vyzZaduji, ¢i je pottebuji ke své kvalitni Cinnosti (supervize, diagnostiky,
vzdélavani). Konsenzus pro rok 2016 byl hodnocen stejnym bodovym hodnocenim, neni

predpokladdana zména v této oblasti.

Pokud bereme v potaz persondlni zdroje jako dodavatele, lze fici, Ze Cim
specifického odvétvi trhu socidlnich sluZzeb zatim existuje mélo spolkl, ¢i jinych
organizaci, které by hdjily zdjmy pracovnikli v socidlnich sluzbach, ¢i socidlnich
pracovnikii. Pokud takové spolky existuji, nevyviji v dané lokalit¢ Zadnou c¢innost, kterou
by zvySovaly svoji vyjedndvaci silu smérem k organizaci. Je nutné brat ovSem v potaz

taktéz strukturu pracovni sily a jeji obsahlost. Ze zkuSenosti organizace plyne, Ze neni
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snadné obsadit volnou pracovni pozici socidlnitho pracovnika, nicméné pracovnika
v socidlnich sluzbach je velmi snadné obsadit jinou pracovni silou. Tato zkuSenost se
projevila na hodnoceni této oblasti. Konsenzus pro rok 2016 byl zvySen o jeden bod,
predevSim v souvislosti s piipravou profesniho zdkona o socidlnich pracovnicich, ktery by

vice sdruzoval nynéjsi organizovanost pracovni sily socidlnich pracovniki na trhu prace.

Jako zanedbatelnd se jevi posledni hodnocena oblast — hrozba vstupu dodavatelt do
analyzovaného odvétvi. Zdavodnéni je velmi jednoduché, dodavatelé jsou soucdsti
soukromého podnikatelského a firemniho sektoru, ktery ma vétSinou za cil generovat zisk.
V soucasné chvili jsou poméry poskytovani socidlnich sluZeb nastaveny takovym
zpusobem, Ze pro dodavatele sluzeb a zbozi by byl vstup do odvétvi trhu socidlnich sluzeb
velmi nevyhodny, v nékterych piipadech prodélecny. Konsenzus pro rok 2016 zistal

zachovan, nebot’ neni oekavana zadna zasadni zména v této oblasti.

7.2.3 Rivalita v odvétvi

Rivalita v odvétvi byla hodnocena ptedevsim v nésledujicich oblastech:

e Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost (3, 3)

e Rust odveétvi (3, 2)

¢ Podil ¢istého jméni a prodeje vii€i vynaloZenym fixnim ndkladim (7, 6)
¢ Diferenciace vyrobkil a sluzeb (3, 4)

e RozSifovani kapacit (2, 3)

¢ Intenzita strategického usili (3, 4)

e Naklady odchodu z odvétvi (8, 8)

e Charakter konkurence, postoj k bussines etice (2, 4)

e Site konkurence (2, 3)

V ramci objektivizace Porterovy analyzy byly pro rok 2015 expertni skupinou stanoveny
nasledujici konsenzudlni hodnoty — 3, 3, 7, 3, 2, 3, 8, 2 a 2. Aritmeticky primeér
konsenzudlnich hodnot roku 2015 ¢ini 3,6. Pro rok 2016 byly expertni skupinou stanoveny
konsenzudlni hodnoty — 3, 2, 6, 4, 3, 4, 8, 4 a 3. Aritmeticky prumér konsenzudlnich

hodnot roku 2016 ¢ini 4,1.

Vev s

Nejdulezitéjsi hodnocenou oblasti byla stanovena oblast ,ndklady odchodu

z odvétvi®, kde plati, Ze pokud je ndkladné z odvétvi odejit, pak je rivalita v odvétvi vétsi a
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organizace se snazi v odvétvi udrzet. V ramci odvétvi trhu socidlnich sluzeb jsou ndklady
odchodu z odvétvi velmi vysoké. Pokud je provozovéna socidlni sluzba, kterd je
financovdna z dotacnich titul, je velmi tézké takovou socidlni sluZzbu udrZet za
predpokladu, Ze tento dota¢ni titul neobdrZzi. Dle zdkona je stanovena povinnost poskytovat
socialni sluzbu jesté 3 mésice po podani zZadosti o zruSeni registrace socidlni sluzby. Diky
systému financovani socidlnich sluZeb je velmi sloZit¢ odhadnout, jakd konkrétni vySe
ndkladu odchodu z odvétvi by byla v dané socidlni sluzbé stanovena, jelikoZ Zadosti o
dotaci ze statniho rozpoctu, piipadné néckteré jiné granty, jsou vyhlaSovany na konci
kalendainiho roku. Poskytovatelé maji moznost tyto zadosti o dotaci ¢i grant podavat,
avsak vysledky dota¢niho fizeni se dozvidaji v pribéhu kalendainiho roku nésledujicitho po
tom, kdy Zadost podédvali. Vznika tak obdobi, které neni, v pfipad¢ nepfiznani dotacnich
prostiedkll, zajiSténo zadnymi, respektive je zajiSténo velmi malymi, financnimi
prostiedky, které nezajisti stabilni a kvalitni poskytovani socidlni sluzby. Ndklady odchodu
se liSi u sluZzeb, které jsou poskytovdny za dhradu, od sluzeb, které jsou ze zdkona
bezplatné (zde plati, Ze pokud je sluzba bezplatnd, ndklady odchodu byvaji zpravidla
vyssi). Konsenzus pro rok 2016 ziistal zachovan, nebot’ neni oekdvana zdsadni zména této

situace.

Jako druhd nejdilezitéjsi byla hodnocena oblast podilu Cistého jméni/prodeje vuci
vynaloZzenym fixnim ndkladiim. Zde plati, Ze vysoké fixni ndklady jsou pii¢inou tlaku na
vyuziti kapacit organizace a snizovani ceny, tudiz stimuluji konkuren¢ni boj. V ramci
poskytovani PeCovatelské sluzby jsou velmi vysoké fixni néklady, co se tyce persondlniho
zajisténi. Ptipadné rozSifovani kapacit organizace se tak déje skokové a tyto ndklady se
daji oznacit za semifixni (napf. rozsifovani persondlnich a klientskych kapacit diky piijeti
jednotlivych pecovateli/peCovatelek). Obecné v socidlnich sluzbach jsou velmi vysoké
fixni ndklady, pravé kvili zdkonné dpravé socidlnich sluZeb, kde je zdkonem stanovena
povinnost zajistit socidlni sluzbu socidlnim pracovnikem. Z hlubSiho charakteru kazdé
jednotlivé socidlni sluzby se poskytovani sluzby musi zajistit i dalsimi pracovniky, ktefi
provadi administrativné reZijni zajisténi a také piipadné poskytovani piimé péce, kterou
nezajisti socidlni pracovnik. Diky velkym fixnim ndkladim je ze strany poskytovatele
vyvijen tlak na co nejvice efektivni vyuZiti stdvajicich kapacit za dcelem poskytovani
socidlni sluzby, coZ v socidlnich sluzbach poskytovanych za dhradu vede k navySovani
tuhrad za poskytnuté ukony. V rdmci pecovatelskych sluzeb je moZnost tuto sluzbu
financovat za urcitych ptredpokladli pouze z thrad klientii. Ve specifickych ptipadech lze

generovat 1 zisk, ktery se obvykle vraci do poskytovani socidlni sluzby, pfipadné na
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spolufinancovani nékteré z dalSich socidlnich sluzeb. Diky tomu se pecCovatelské sluzby
stdvaji velmi atraktivni sluZzbou v odvétvi trhu socidlnich sluzeb, coZz stimuluje
konkuren¢ni boj. Konsenzudlni hodnota pro rok 2016 byla stanovena o jeden bod niZsi,
predevSim proto, Ze se predpokldda ztencovani dotacni podpory ze strany vetejnych
subjektii a to zejména na zdkladé¢ zmény v systému financovani socidlnich sluzeb, kdy

Organizaci nebyla letos finan¢né podpofena jedna ze socidlnich sluzeb.

Nizsi konsenzudlni hodnoceni je znatelné u oblasti diferenciace vyrobki a sluzeb,
kde plati pravidlo, Ze ¢im je vySSi diferenciace sluzeb, jejich image, tim je konkurenéni
rivalita vySSi. V ramci analyzovaného odvétvi se diferenciace sluzeb uskuteciiuje pouze
pomoci nabidky fakultativnich cinnosti, které mohou byt néstrojem diferenciace
jednotlivych sluzeb, jelikoz zdkladni nabidka poskytovanych cinnosti je zdkonem
stanovend a neménnd. V rdmci Pecovatelské sluzby je velmi diraznou diferenciaci
zaméteni organizace na kiestanské hodnoty a Sirokou dostupnost jejich sluzeb, které
organizaci ¢ini odliSnéjSi od konkurence. Konsenzudlni hodnota pro rok 2016 je stanovena
o jeden bod vyse, pfedevSim z divodu trendu klesajictho poctu klientli a nutnosti zajistit
dalsi klientské kapacity. Jednou z cest, jak tohoto dosdhnout, je pravé diferenciace sluzeb,
roz8iteni ¢innosti socidlni sluzby, snaha o zajiSténi komplexity sluzeb domadci péce o

seniory, atd.

Intenzita strategického usili je hodnocena stejnymi konsenzuédlnimi hodnotami jako
pfedchozi hodnocend oblast diferenciace sluzeb. Zde plati, Ze pokud je vétSi pocet
konkurentli v odvétvi systematicky zaméten na tspech, pak je konkurencni rivalita velka.
V rdamci hodnoceni této oblasti se Ize pouze domnivat, jakym zplsobem konkurencni
socidlni sluzby vyviji strategické usili, nicméné se lze domnivat na zdkladé poznatkl
z ucasti na setkdnich komunitniho planovani, Ze jejich ¢innost koncepéni je a je cilena na
uspéch, at’ je ispéchem mysleno napf. poskytovani socidlni sluzby mensimu poctu klientd,
nez poskytuje v soucasné dob¢ PeCovatelska sluzba. Konsenzudlni hodnota pro rok 2016 je

o jeden bod vyssi. Toto bylo stanoveno po vzeti v patrnost faktu zavedeni marketingového

planu do organizace a predpoklad nutnosti reakce konkuren¢nich organizaci na tento fakt.

Dalsi oblasti je pocCet konkurentti a jejich konkurenceschopnost. Organizace ma
v souCasné dobé hlavni konkurenty pfedevSim ztad neziskovych a vefejnych
poskytovatelii socidlnich sluZzeb ve mést€¢ a jeho okoli. V rdmci vefejného sektoru jde
predevSim o nékteré spadové obce, které ztizuji vlastni pecCovatelské sluzby poskytujici

v,

v ramci konkrétniho mésta, které poskytuji peCovatelské sluzby. Tyto organizace deklaruji
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dle svych cenikl nizsi sazby za jednotlivé ikony, coz miiZe byt v budoucnu pro organizaci
hrozbou, nicméné tyto organizace kapacitné¢ nedosahuji takové miry poskytovani socidlni
sluzby jako Pecovatelskd sluzba vrdmci Organizace, tudiZ neptedstavuji takovou
konkurencni hrozbu, kterd by v soucasné chvili zdsadné ovlivnila miru poskytovani
socidlni sluzby. Je vsSak tento fakt potfeba brit v potaz a pfiméfené¢ na néj v ramci
Pecovatelské sluzby reagovat. Konsenzus pro rok 2016 byl stanoven stejny, nebot se

vzhledem k soucasné dotacni politice nepldnuje rozsiteni poskytovatelit o dalsi socidlni

sluzbu, spise je v ivaze rozsiteni kapacit stavajicich socidlnich sluzeb.

Dalsi z hodnocenych oblasti byla hodnocena oblast charakteru konkurence a jeji
postoj k podnikatelské nebo obchodni etice. Tuto oblast je velmi problematické hodnotit,
jelikoZ podléha cisté subjektivnimu hodnoceni ze strany konkrétni organizace, nicméné
objektivné 1ze zhodnotit miru spolupriace v rdmci komunitniho pldnovani, kdy se tyto
organizace spiSe stavi ke spolupracujici strategii, nez ke strategii konkuren¢niho boje.
Nicméné i pies tento fakt je znatelné, Ze organizace nemaji tendenci spolupracovat
s PeCovatelskou sluzbou mimo komunitni pldnovani. Charakter chovani jednotlivych
organizaci lze pfirovnat spiSe k gentlemanské konkurenci. Konsenzudlni hodnoty pro rok
2016 vSak byly stanoveny o dva body vyss$i, nez v roce 2015 a to pfedevSim v souvislosti
se zavadénim marketingového plénu, na ktery budou organizace pravdépodobné reagovat

posilenim konkuren¢niho boje.

Mira rozSitovani kapacit PeCovatelské sluzby je jednou z oblasti, ktera taktéz
piirastcich, pak je rivalita v odvétvi vyssi. Co se tyCe rozSifovani kapacit PeCovatelské
sluzby, mdme na mysli rozSifovani predevsim klientskych kapacit, které maji zdsadni vliv
na rivalitu v odvétvi. V souCasné dobé lze fici, Ze rozSifovani kapacit probiha po velmi
malych celcich — jednotlivych klientech. Tento trend se do blizké budoucnosti ménit
nebude, nicméné v kvantitativni roviné je piedpoklad, Ze diky cilenym plnénim

jednotlivych marketingovych opatieni kapacitni rozsiteni bude nutné. Konsenzus byl proto

pro rok 2016 stanoven o jeden bod vyssi.

Ptedposledni hodnocenou oblasti je rast odvétvi, kde plati, Ze ¢im vysSi rust, tim
mensSi rivalita. V soucasné chvili na zdkladé demografickych statistik, pfedev§im stiedni
délky Zivota a vékové struktury obyvatelstva mésta a okolnich obci Ize odhadovat, Ze rlst
odvétvi se bude zvySovat a potfebnost peCovatelskych sluzeb bude stoupat. Tato skutecnost
je zakotvena i ve Stfednédobém planu rozvoje socidlnich sluzeb Kraje. Konsenzus pro rok

2016 byl stanoven o jeden bod niZsi pravé z divodu ristu odvétvi.
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Posledni hodnocenou oblasti byla §ife konkurence, kde bylo hodnoceno, jaké formy
konkurence jsou uskutecnovany. Konkurence se miZze soustfedit pouze na urcity aspekt,
pfipadné miiZe byt vedena prostfednictvim vice forem. V soucasné dobé je konkurence
vedena ze strany konkurencnich poskytovateli predevSim v rdmci cenové nabidky,
formu konkurence. Konsenzualni hodnota pro rok 2016 je stanovena o jeden bod vyssi,
pfedev§Sim v souvislosti se zavedenim marketingového pldnu, kdy je ptfedpoklad, Ze
organizace budou muset uskutectiovat konkurenci vice formami v reakci na realizaci

marketingovych opatfeni.

7.2.4 Hrozba substitutu

Hrozba substitutl byla hodnocena ptedevsim v nésledujicich oblastech.

e Existence mnoha substitut na trhu (6, 7)
e Konkurence v odvétvi substitut (2, 2)

e Hrozba substitutti v budoucnu (7, 7)

e Vyvoj cen substitutl (3, 3)

e Uzité vlastnosti substitutt (5, 6)

V ramci objektivizace Porterovy analyzy byly pro rok 2015 expertni skupinou
stanoveny ndsledujici konsenzudlni hodnoty — 6, 2, 7, 3 a 5. Aritmeticky prumér
konsenzudlnich hodnot roku 2015 €ini 4,6. Pro rok 2016 byly expertni skupinou stanoveny
konsenzudlni hodnoty — 7, 2, 7, 3 a 6. Aritmeticky primér konsenzudlnich hodnot roku

2016 ¢ini 5.

Substituéni produkty lze chapat v roviné socidlnich sluzeb, které cili na stejnou
cilovou skupinu, avSak nabizi alternativni produkty, které mohou nahradit obdobnym
zpusobem charakter ndmi poskytované sluzby. V soucasné dobé lze hovofit v rdmci
substituénich produktii pfedev§sim o socidlnich sluzbach doméci péce, které jsou
poskytovany cilové skupiné seniorii a jsou poskytovany piimo v jejich doméacim prostiedi.
V ramci soucasné zakonné tpravy se jednd predevSim o terénni sluZby osobni asistence,
odlehCovaci sluzby, pfipadné¢ o oblast mimo domadci péci, avSak stile péci o seniory, v
ambulantnich nebo pobytovych sluzbich. V této oblasti jde pfedev§im o domovy pro

seniory, domovy se zvlastnim reZimem, centra dennich sluzeb, denni stacionéie a tydenni
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stacionafe. V soucasné dobé v oblasti plisobnosti organizace v ramci substituti plsobi
celkem osm organizaci, které poskytuji celkem 18 riznych registrovanych socidlnich
sluzeb. Nejvice je zastoupen substitut domova pro seniory a substitut odlehcovaci sluzby.

V rdmci Mésta je to celkem 9 registrovanych socidlnich sluzeb.

V ramci hodnocenych oblasti byla jako oblast s nejvétsi konsenzudlni hodnotou
stanovena hrozba substituti v budoucnu, kde se hodnoti, jakd je mira pravdépodobnosti
zapocnuti Cinnosti dalSich substituti v budoucnu. V soucasné chvili je hrozba vétsi
podpory substitucnich sluzeb pfedev§im v domdci péci v rdmci oblasti podpory sluzeb
osobni asistence, kdy je deklarace podpory vzniku a udrzby téchto sluzeb v budoucnu
zakotvena v komunitnim pldnu Mésta. Tuto hrozbu je moZzné do budoucna redukovat
aktivnim zasazenim Organizace do procesu vzniku takové socidlni sluzby. Konsenzudlni

hodnota pro rok 2016 zustala stejnd, nebot’ nejsou o¢ekdvany Zadné zmény v této oblasti.

Dalsi z hodnocenych oblasti je oblast souCasné existence substitutli na trhu. Zde je
hodnoceno predevsim kritérium mnozstvi existujicich substitut. V soucasné chvili, jak jiz
bylo zminéno, je substitucnich produkti na poméry Mésta relativné mnoho. OhroZeni
substituénimi produkty je redukovdno predevSim tim, Ze nckteré substitucni produkty
zajistuje tatdz Organizace, kterd poskytuje PeCovatelskou sluzbu, nicméné¢ i pies tento fakt
zde existuje redlné ohroZeni ze strany ostatnich poskytovatelii socidlnich sluzeb
poskytujicich zejména domovy pro seniory, domovy se zvlaStnim reZimem, osobni
asistenci a odlehCovaci sluzby. Konsenzus pro rok 2016 je o jeden bod vySsi, vzhledem
k moznosti ndrtastu poctu substitu¢nich produkti, pfedevsim vzhledem k deklarované

podpofte sluzeb osobni asistence a dalSich substitut v rdimci komunitniho planu M¢sta.

Tteti hodnocenou oblasti jsou uzité vlastnosti substitutil, kde je hodnoceno zlepSeni
¢i zhorSeni uZzitych vlastnosti substitutii. V rdmci hodnoceni uzitych vlastnosti substituti
lze hodnotit pouze rozsah poskytovanych zdkladnich cinnosti konkrétnich socidlnich
sluzeb (které jsou dany zakonem), pfipadné miru fizeni kvality socidlni sluzby. V soucasné
chvili nelze presn¢ stanovit stav fizeni kvality v jednotlivych substitu¢nich socidlnich
sluzbach, nicméné vramci vyvoje socidlnich sluzeb v nasledujicich letech se da
predpokladat pozitivni vyvoj v této oblasti, vzhledem ke kladenym néarokiim na
poskytovatele ze strany kontrolnich orgdnt a také vzhledem k mozné legislativni zméné
souCasného zdkona o socidlnich sluzbach. Konsenzudlni hodnota pro rok 2016 byla

stanovena o 1 bod vyse, vzhledem k piedpokladu zlepSovani uzitych vlastnosti substitutti.
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Co se tyCe vyvoje cen substitutli, zde je predevSim hodnocen vyvoj cen substituti,
kdy hrozbu substituti oslabuje zvySovani jejich cen. V rdmci tohoto hodnoceni byla
substitutu pfidé€lena konsenzudlni hodnota 3, kterd znaci spiSe tendenci zvySovani cen za
poskytované sluzby, nicméné je tento trend stropov€ omezen zvlaStnim pravnim
predpisem. Pro rok 2016 byla stanovena stejna konsenzudlni hodnota, nebot’ v této oblasti

nejsou predpokladdny Zadné zmény.

Konkurence v odvétvi substitutll je nizka. V rdmci konkrétni substitu¢ni socidlni
sluzby je v daném druhu substitu¢ni socidlni sluzby sice zastoupeno vice poskytovatelli
socidlnich sluZeb, nicméné diky zaméieni na Siroké spektrum klient a zdroven velké
poptavky po jejich sluzbach, si vzajemné nekonkuruji. Bodové konsenzudlni hodnoceni je
proto 2. Pro rok 2016 nejsou ofekdvany Zadné zmény, proto zistala konsenzudlni hodnota

stejnd.

7.2.5 Hrozba vstupu do odvétvi

Hrozba vstupu do odvétvi byla hodnocena v nasledujicich oblastech.

e Uspory z rozsahu (3, 2)

e Kapitdlovd narocnost vstupu do odvétvi (1, 1)

e Piistup k distribu¢nim kanaltim (6, 7)

e Specidlni poZadavky vstupu do odvétvi (2, 2)

e Piistup k surovindm, energiim, pracovni sile (2, 2)

e Schopnost existujicich konkurentii sniZovat po vstupu novych konkurentli naklady
a zlepSovat sluzby (8, 8)

¢ Diferenciace sluzeb, loajalita zdkazniku existujicich konkurentti (5, 4)

e Vladni politika (4, 4)

e  Vyvoj po ptipadném vstupu do odvétvi (3, 3)

V ramci objektivizace Porterovy analyzy byly pro rok 2015 expertni skupinou
stanoveny ndsledujici konsenzudlni hodnoty — 3, 1, 6, 2, 2, 8, 5, 4 a 3. Aritmeticky pramér
konsenzudlnich hodnot roku 2015 €ini 3,7. Pro rok 2016 byly expertni skupinou stanoveny
konsenzudlni hodnoty — 2, 1, 7, 2, 2, 8, 4, 4 a 3. Aritmeticky primér konsenzuélnich

hodnot roku 2016 ¢ini 3,6.

V soucasné dob¢ je riziko vstupu novych konkurentti velmi nizké. Je to predevsim z

divodu zdkonné regulace tohoto trznitho odvétvi. Je potieba splnit velké mnoZstvi
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administrativnich tkonil pro zaregistrovani nové socidlni sluzby (zdkon ¢. 108/2006 Sb. o
socidlnich sluzbéch je stanovuje podrobné&ji, nicméné pro piiklad 1ze uvést predevs§im plan
zajisténi financnich zdrojl, konkrétni persondlni zajiSténi sluzby, popis realizace socidlni
sluzby, misto poskytovani socidlni sluzby etc., které je nutné zajistit jesté pfed samotnou
registraci socidlni sluzby). V soucasné situaci, kdy financovani socidlnich sluzeb piechazi
pod krajskou spravu, kterd ma, mimo jiné, na starosti registrace socidlnich sluzeb a tvorbu
sité socialnich sluzeb, je zaklddani novych socidlnich sluzeb velkym rizikem pro neziskové
a jiné organizace ve smyslu mozného nezarazeni do pateinich siti socidlnich sluzeb a tudiz
finanéni ne-podpory noveé vzniknuvSich sluzeb. Kraj vyviji tlak na poskytovatele
socidlnich sluZeb tvorbou sité socidlnich sluZeb, které maji v planu podpofit. Obratem vSak
doklada, Ze v této siti socidlnich sluZeb nebudou veskeré soucasné socidlni sluzby, a ty,
které soucasti sit€ nejsou, financné nepodpoii. Organizace, kterd by se rozhodla
poskytovat pecovatelskou sluzbu, by pravdépodobné nebyla finan¢né¢ zajisténa smérem od
kraje, tudiZ by pfi vstupu na trh musela mit dostatecny kapitdl na preklenuti obdobi ztraty
(pokud by se podafilo naplnit nové vzniknuvsi sluzbu takovou klientskou kapacitou, kterd
by generovala zisk). Tyto podminky v soucasné chvili nemohou byt atraktivni ani pro
NNO, ani pro soukromou sféru, kterd by se eventudlné rozhodla poskytovat sluzby socidlni
péce, které jsou poskytovany za tplatu, z divodu rizika ztraty a souc¢asné vysoké a ,,zajeté*

konkurence ze strany organizaci, které jiz takové sluzby poskytuji.

Nejsiln€ji hodnocenou oblasti hrozby vstupu do odvétvi byla oblast schopnosti
existujicich konkurentli sniZovat po vstupu novych konkurentii ndklady a zlepSovat sluzby.
V této oblasti plati, Ze pokud je tato schopnost vysokd, hrozba vstupu do odvétvi je nizkd a
naopak. Hodnocenim bylo odvozeno, Ze tato schopnost soucasnych organizaci v odvétvi je
velmi nizkd, jelikoz ke sniZzeni ndkladi poskytovatelé tvrdi, Ze nemaji patficny
manévrovaci prostor v jejich rozpo€tech. MoZnosti reakce na vstup nové konkurence, tedy
mimo finan¢ni stranku véci, zustava zlepSovani sluZeb. I toto je vSak velmi problematické,
jelikoZ sociélni sluzby, v ramci plnéni standarda kvality socidlnich sluzeb, tento proces
provadi prubézn€, nehled¢ na vstup novych konkurentti do odvétvi. Konsenzus pro rok

2016 zustal zachovén, nebot’ neni ptfedpoklad zmény v této oblasti.

Ptistup k distribu¢nim kandliim také ovliviiuje potencidl vstupu nové konkurence do
daného odvétvi. Plati, Ze ¢im omezeng;jsi piistup k distribu¢nim kanaltim, tim obtiZzné&jsi je
vstup do odvétvi. Pristup k témto distribu¢nim kandlim je v soucasné chvili relativné
snadny, vzhledem k charakteru nabizenych sluzeb. Zde se jevi jako velmi snadné navazat
spolupraci s 1ékafi, piipadné dalSimi spolupracujicimi institucemi ¢i dalSimi osobami, za
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relativné vyhodné ceny, piipadné¢ zdarma. Na druhou stranu je tfeba brat v potaz, Ze
v daném prostredi jiz dlouhodobé ptlisobi nékteré organizace poskytujici socidlni sluzby,
které jiz mohou byt zasitované s n¢kterymi institucemi, a piistup k témto kanalim mize
zejména diky husté vefejné a zdravotnické infrastrukturni siti, a také vzhledem

k rozSifujicim se mozZnostem internetové komunikace.

Diferenciace sluzeb a loajalita zdkaznikl existujicich konkurentl je dalsi z oblasti.
Zde plati, Ze pokud sluzby hlavnich konkurentd jsou vysoce diferencované a jejich klienti
jsou jim loajalni, pak je vstup do odvétvi té€zsi. Jak jiz bylo zminéno, tak v rdmci
analyzovaného odvétvi se diferenciace sluzeb uskuteciiuje pouze pomoci nabidky
fakultativnich cCinnosti, které mohou byt ndastrojem diferenciace jednotlivych sluzeb,
jelikoz zdkladni nabidka poskytovanych ¢innosti je zdkonem stanovend a neménnd. Co se
tyCe loajality zdkaznikl, tak je tfeba brat v potaz velmi individudlni rozdily v kazdém
jednotlivém zakaznikovi, nicméné z charakteru cilové skupiny je klient spiSe loajdlni,
jelikoZ vzhledem k véku je pro n¢j zména poskytovatele socidlnich sluzeb velmi vyraznym
zasahem do zZivota. Konsenzudlni hodnota pro rok 2016 byla stanovena o jeden bod niZsi,

vzhledem k pfedpokldadanému nértstu diferenciace sluZeb.

Vladni politika mize nebo nemusi byt naklonéna vstupu do odvétvi. V soucasné
chvili lze spiSe tvrdit, Ze vliv vladni politiky na toto odvétvi je spiSe zdkonodarny a také
uruje celkové mnoZstvi financnich prostfedkii na provoz socidlnich sluZeb. Hlavnim
realizdtorem politik vic¢i socidlnim sluzbam je piedevsSim kraj, ktery zprostfedkovava
pristup ke statnim financim. Tento pfistup zprostiedkovava skrze vlastni politiku. Krajska
politika je vstupu novym subjektim do odvétvi socidlnich sluzeb naklonéna v radmci
formalniho vstupu, nicméné vSak takové subjekty nepodporuje a deklaruje jejich ne-
podporu, vzhledem k nedostatku financ¢nich prostiedkl pro socidlni sluzby. Konsenzudlni
hodnoceni odrazi spiSe negativni vnimani krajské politiky vii¢i vstupu novych konkurentt,
nicmén¢ formdlnim splnénim zdkonnych pozadavkii lze na tento trh vstoupit.
Konsenzudlni hodnota pro rok 2016 zustala stejnd, nebot’ nejsou v tomto ohledu ocekdvany

dalSi zmény.

Vyvoj po piipadném vstupu do odvétvi je pfedev§im hodnocen ve smyslu ndkladii
odchodu z odvétvi a slozitosti odchodu z odvétvi. Pokud je snadngj$i a méné néakladné
z odvétvi odejit, je hrozba vstupu nové konkurence vyssi. Zde lze zminit obdobné
hodnoceni, které bylo zminéno vrdmci hodnoceni rivality stdvajici konkurence.

Konsenzudlni hodnoceni pro rok 2016 zustalo beze zmény.
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Dals$i hodnocenou oblasti byly udspory zrozsahu. Zde plati, Ze pokud redukce
ndkladl na poskytnuti sluzby z rozsiteni aktivit je velkd, pak existuje mensi hrozba vstupii
do odvétvi. Uspory z rozsahu odrazuji nové tdastniky v odvétvi tim, Ze je nuti, aby bud’
vstoupili na trh s velkym rozsahem poskytovani produktu a riskovali silnou reakci ze
strany stdvajicich firem, anebo s malym rozsahem produkce, a pocitili tak cenové, piipadné
Jiné znevyhodnéni, coz je pro né€ stejné nezadouci. Pokud vezmeme v potaz, Ze Organizace
je nejvetsim poskytovatelem socidlnich sluzeb ve M¢Esté, lze fici, Ze objem financ¢nich

NP

prostiedkt, kterym organizace disponuje, muze zajistit jak rozsifeni kapacit, tak piipadné

vV,

stanovena o jeden bod ménég, z divodu plnéni marketingovych opatieni, kterd zajisti riist a

NP

potiebnost rozsifeni kapacity PeCovatelské sluzby.

Potteba vlastnit pti vstupu specidlni know how, technologie, patenty ¢i licence byla
taktéz podrobnéji popisovdna v pfedchozich kapitolach, nicméné velkd administrativni a
metodickd nédroCnost vstupu a udrZeni takové sluzby vyZaduje specifickou odbornost
vramci kazdé konkrétni cilové skupiny. Pro rok 2016 byla konsenzudlni hodnota

zachovdna, jelikoz se v této oblasti nepiedpokladd Zadnd zdsadni zména.

Ptedposledni hodnocenou oblasti je pfistup k surovindm, energiim a pracovni sile.
Prvnimi dvéma nemd smysl se moc zabyvat, jelikoZ pfistup k nim je velmi snadny.
Mnohem dileZitéj$im faktorem je v této chvili piistup k pracovni sile. I ten je vSak velmi
odliSny. Zalezi, po jaké pracovni sile je v dané chvili poptavka. Pokud chci zaloZit socidlni
sluzbu, pottebuji zaméstnat socidlniho pracovnika, ktery sluzbu zastiti po odborné strance
v ramci poskytovani sluzby. Socidlnich pracovnikl je, dle hodnoceni, velmi mdlo a je
velky problém ziskat socidlniho pracovnika mimo obdobi statnich zavére€nych zkousSek na

vysokych, ¢1 vySSich odbornych Skoldch. Tento stav se, dle predpokladu ménit nebude,

proto pro rok 2016 byla konsenzudlni hodnota ponechédna stejna.

Posledni hodnocenou oblasti byla oblast kapitdlové ndro¢nosti vstupu do odvétvi.
Plati, Ze pokud je kapitdlova ndrocnost vstupu do odvétvi velkd, pak je men$i hrozba
vstupt nové konkurence. V ramci vstupu do odvétvi je jisté dilezité, jakou socidlni sluzbu
se rozhodne ptipadny novy konkurent poskytovat, jelikoz kazda ze sluZeb ma sva specifika
v zajiSténi materidlné technického a persondlniho zdzemi. Nicméné pro zajisténi vstupu do
odvétvi je kapitdlovd ndroc¢nost vysokd, a to predev§im z divodu nutnosti poskytovani
socidlni sluzby ve vyhovujicich prostordich a to jak z hygienického, tak poZarniho a
bezpecnostniho hlediska. Déle je do takové sluzby potifeba zakoupit materidln¢ technické

vybaveni, automobily, kanceldiské potieby, zajistit zdkladni sluzby potifebné pro reklamni
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¢innost, supervizi, a dalsi aktivity souvisejici s chodem organizace. Konsenzudlni hodnota
pro rok 2016 se snizila, jelikoz kapitdlova narocnost v piiStich letech se da predpokladat

vy$S§i, nez v soucasné chvili.
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7.3 SWOT analyzy

SWOT analyza organizace je vysledkem aktualizace jiz provedené SWOT analyzy
vroce 2012. Na SWOT analyze pracovala expertni skupina sloZend z vybranych

pracovnikl organizace.

7.3.1 SWOT analyza Pecovatelské sluzby

Silné stranky Slabé stranky

1. Poskytovani péce klientim dle deklarované | 1. Financni zajiSténi socialni sluzby -
nabidky tkonii (8,25) markantni sniZeni finanéni podpory ze
oL i L strany veiejnych subjektu krajské spravy
2. - 3. Vyména informaci uvnitf sluzby (7,75) (9,25)

2. — 3. Stabilni tym poskytovateli piimé prace

2. Nestalost v personalnim obsazeni
(7,75)

vedouci sluzby (8,25)

4. Dlouhodobé poskytovdni sluzby a zndmost

R 7 3. Komunikace s vedenim organizace
socialni sluzby ve mésté (7,5)

(7,25)

5. Dlouhodobé udrZeni sobé&stac¢nosti klientt (6,5) 4. Dlouhodob neptitomnost zaméstnanci z

6. ZkuZenosti pracovniki a organizace pii|divodu nemoci (6,5)

poskytovdni PS (6,25) 5. Nejistota zaméstnancti v pracovné pravnim

7. Zastupitelnost tymu (6) vztahu (6,25)

8. — 9. Komunikace s klientem pii poskytovani 6. Nedostatek Casu na individualni pohovory
pifmé socidlni péce (5,75) a individudlni pldnovani s klienty socidlni
sluzby (5,25)

8. — 9. Aktivni participace na komunitnim
pldnovani (5,75) 7. Absence motivace pracovnikii dochdzet na
supervizi (5)
8. Nizka flexibilita v reakci na akutni zmény
o vikendovém poskytovéani PS (4,5)
9. Dostupnost automobilu (4,25)
Prilezitosti Hrozby
1. Lepsi propagace sluzeb (6,75) 1. Klesajici pocet klientu (9,25)

2. Rozsifeni finan¢ni podpory ze strany dalSich | 2, Klesajici dotaéni podpora (8,25)
subjekti (6,5)
3. Levnéjsi a 1épe vybavena konkurence (8)
3. - 4. Rozvoj Spoluprace s 1ékafri (5,75)
4. PrevySeni poptdvky po sluzbé stdvajicimi
3. - 4. Spoluprace s lokalnimi a regionalnimi klienty vzhledem k persondlni kapacité
médii (5,75) socidlni sluzby (6,75)

5. Rozvoj spoluprace s dobrovolniky (4,5)

Zdroj: vlastni prace autora
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7.3.2 SWOT analyza Organizace

Silné stranky

1. Rozmanitost sluzeb s mozZnosti vzajemné
navaznosti (7,5)

2. Zajisténi vzdélavani zaméstnanci (7,25)

3. Dobré vztahy s méstskym diradem (6,75)

4. -5. Siroky rozsah sluZeb dle oblasti piisobnosti
(6,5)

4. -5. Postaveni na trhu socidlnich sluZzeb — nejvétsi
poskytovatel ve Mé&sté (6,5)

6. Organizace vnimdna jako tradiéni poskytovatel
(6,25)

7. Velikost soucast

Organizace -— organizace

s celorepublikovou ptisobnosti (5,75)

Slabé stranky

1. vysoka fluktuace zaméstnanci (8,75)

2. Nestabilni dodavatelé (8)

3. Mala Kkontrola a dislednost p¥i Fizeni
pracovniho vykonu zaméstnanci (7,5)

4. -5. komunikace a pfenos informaci - smérem od
zaméstnanc k vedeni i naopak, mezi kolegy ve
vétsich tymech (7,25)

4. -5. Persondln{ politika organizace (7,25)

6. -7. casté zmény pracovnich postupll v organizaci
(6,5)

6. -7. Nadmira byrokracie ve sluzbach (6,5)

8. nerovnomérné rozlozZeni lidskych zdroji (6)

9. Fundraising (5,5)

10. neznalost organizace zaméstnanci a ndslednd
zkreslend prezentace navenek (5)

11. nezdjem zaméstnanci o vzdélavani a supervizi a
pasivni piistup (4,75)

12. -13. Nizka loajalita zaméstnancti s organizaci
(4,25)

12. -13. Chybi uceleny systém zaskolovani novych

pracovnikt (4,25)

PrileZitosti

1. Rozsifeni sluzeb - poptiavka po rozsifeni je
zakotvena v komunitnim planu (6,25)

2. -3. Vice propagacnich ¢innosti a prezentace
organizace navenek (6)

2. -3. Rozvoj dobrovolnictvi (6)

4. -5. Ziskavani zpétné vazby a pohled na sluzby z
venku (5,5)

4. -5. Rozvoj spoluprice s dal§simi organizacemi,
které by portfoliem sluZeb navazovaly na sluzby
organizace (5,5)

6. Prace s lidskymi zdroji - systém osobniho rozvoje
zaméstnancu, navazani osobnich kontakt a uzsi
spoluprice mezi zaméstnanci stiedisek (4,75)

7. prace s praktikanty a brigadniky (3,25)

Zdroj: vlastni prace autora

Hrozby

1. Zpozdéni vyplat schvalenych dotaci (9,5)

2. -3. Klesajici dota¢ni podpora (7,25)

2. -3. Klesajici pocet klienti (7,25)

4. Zména v systému financovani socidlnich sluZeb
(6,5)

5. Konkurence, vznik novych konkurujicich sluzeb
(6)

6. -7. Zvyseni fluktuace zaméstnanct (5,25)

6. -7. Politicka situace (5,25)

8. Cirkevni restituce (4,5)
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8. Marketingové cile a strategie jejich dosazeni

V navaznosti na ptredchozi zjisténi byly expertnim tymem stanoveny ndsledujici
marketingové cile a opatieni, kterd povedou k jejich naplnéni, kterézto odpovidaji
strategiim, jakymi Organizace svych cili dosdhne. Jednotlivé strategie, na kterych se
expertni skupina sloZend jak z managementu Organizace, tak z provoznich pracovnikil
Pecovatelské sluzby, dohodli, jsou vyznaceny u konkrétnich cilt, jelikoz kazdy cil, diky

své povaze, odpovida urCitému strategickému zaméteni.

Pro Cil A byla zvolena strategie ST — Strenght — Threats. Silnymi strankami

Organizace reaguje na hrozby.

Pro Cil B byla zvolena strategie SO — Strenght — Opportunities. Silnymi strankami

Organizace reaguje na prileZitosti.

Pro Cil C byla zvolena strategie SW — Strenght - Weakness . Silnymi strankami se

Organizace snazi minimalizovat slabé.

Pro Cil D byla zvolena strategie WO — Weakness — Opportunities. Ptilezitostmi

organizace minimalizuje své slabé stranky.

Cil A UdrZet minimadlné 80% soucasného poctu klientit socidlni
sluzZby
Zvolena strategie: ST Opatieni A. 1 Diagnostika socialni sluzby
Opatieni A. 2 Diagnostika organizacnich
procest
Opatieni A. 3 Implementace vystupl

diagnostickych zprav

Opatieni A. 4 TrZzni a konkuren¢ni analyza
Opatieni A. 5 Rozsiteni nabidky sluzby o
Event management
CilB Ziskat 20 novych klienti
Opatteni B. 1 Spolupréace s institucemi
Zvolena strategie: SO Opatieni B. 2 Aktivni terénni depistaz
Opatieni B. 3 Propagace produktti
Opatieni B. 4 Pfizniva cenova politika
Opatieni B. 5 Informovanost o socidlni

sluzbé
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Opatieni B. 6

Zkvalitnéni procesu jednani

se zajemcem o sluzbu

Cil C

Zajistit 75% doddvek sluZeb a materidlu od stabilnich

smluvnich dodavatelii sluZeb a materidlu

Zvolena strategie: SW

Opatieni C. 1

Analyza potfeb organizace
smérem k externim

dodavatelum

Opatieni C. 2

Analyza nabidek dodavatelt

Opatieni C. 3

Analyza finan¢nich moZnosti

organizace

Opatteni C. 4

Vyjednavani obchodnich

nabidek a podminek

Opatieni C. 5

Spoluprace  se  smluvnimi

dodavateli

Zajisténi  10%

spolufinancovdni  socidlni  sluZby

z prostiedku dobrovolnické prdce.

Opatieni D. 1

Monitoring

dobrovolnickych center

Opatieni D. 2 Vlastni dobrovolnicka
naborovd kampan
Opatteni D. 3 Shromazd’ovani

dobrovolniku a uvedeni do

poskytovani sluzby

Opatieni D. 4

Koordinace

Opatteni D. 5

Vyhodnoceni efektivity a

ocenéni spoluprace
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9. Marketingovy plan Pecovatelské sluzby pro roky 2015 - 2016

V nésledujici kapitole budou podrobné popsany jednotlivé cile a opatfeni, které

povedou k naplnéni jednotlivych marketingovych cilti PeCovatelské sluzby pro roky 2015

—2016. Pro ucely marketingového planu byly pouzity nasledujici zkratky:

SZO - statutarni zastupce organizace

SP — socidlni pracovnik

E — ekonom

VP — vedouci pracovnik
P — pecovatel/ka

ED - externi diagnostik

Cil A - Udrzet 80% soucasnych klientu

Opatieni A. 1

A. 1 Diagnostika socidlni sluzby

Blizsi popis opatieni

Zahrnuje zjisténi priCiny klesajiciho trendu poctu klientt.
Je potieba zjistit, kde v socidlni sluzb¢ je pfiCina, kvuli
které klienti prestdvaji socidlni sluZzbu vyuzivat a zmapovat

pfibliZzné moZnosti a oblasti, jak socidlni sluzbu zkvalitnit.

Kdo se podili na realizaci

opatieni

ED, SZO, VP, SP, P

Jednotlivé kroky vedouci
k dosazeni opatieni/ kdo
se podili realizaci

konkrétnich kroku

na

1. Osloveni a vybér externiho diagnostika / SZO + VP

2. Schiizka s externim diagnostikem, domluveni spolupréice
na diagnostice /SZO, VP

3. Zajisténi provoznich podminek pro diagnostiku socidlni
sluzby /VP, SP, P

4. Provedeni diagnostiky sociélni sluzby/ ED, VP, SP, P

5. Zaverecné hodnoceni diagnostiky/ ED, VP, SZO

6. Spole¢ny workshop se zaméstnanci zamétfeny na vystupy

diagnostiky organizace /SZ0O, VP, SP, P

Termin plnéni

08/2015 - 09/2015

Casova narocnost

SZ0: 10 hodin
ED: 75 hodin
VP: 80 hodin
SP: 70 hodin
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P: 70 hodin

Naklady opatieni

Mzdy zaméstnanct (29.030,- K<)
Uhrada za sluzby diagnostika (20.000,- K&)
Celkové néklady opatieni — 49.030,- K¢

Zpisob méreni vysledku

Indikator: V¢asné vyhotoveni diagnostické zpravy

Opatieni A. 2

A. 2 Diagnostika organizacnich procesii

BIlizsi popis opatieni

MoV

Zahrnuje zjisténi priCiny klesajiciho trendu poctu klientt.
Je potieba zjistit, jestli v organizacnich procesech je
pri¢ina, kvuli které klienti pfestdvaji socidlni sluzbu
vyuzivat a zmapovat piibliZné mozZnosti a oblasti, jak

organizacni procesy zkvalitnit.

Kdo se podili na realizaci | SZO, ED, VP
opatieni
Jednotlivé kroky vedouci | 1. Osloveni a vybér externiho diagnostika / SZO + VP

k dosaZeni opatieni/ kdo

se podili realizaci

konkrétnich kroku

na

2. Schiizka s externim diagnostikem, domluveni spolupréce
na diagnostice /ED, SZO, VP

3. Zajisténi provoznich podminek pro diagnostiku socidlni
sluzby /SZO, VP

4. Provedeni diagnostiky socidlni sluzby/ ED, SZO, VP

5. Zavérecné hodnoceni diagnostiky a diagnostické zpravy/

ED, VP, SZO

Termin plnéni

08/2015 - 09/2015

Casova narocnost

ED: 75 hodin
SZ0: 80 hodin
VP: 80 hodin

Naklady opatieni

Mzdy zaméstnanct ( 25.600,- K¢)
Uhrada za sluzby externiho diagnostika (20.000,- K¢&)
Néklady opatfeni — 45.600,- K¢

Zpisob méreni vysledku

Indikator: V¢asné vyhotoveni diagnostické zpravy

Opatieni A. 3

A. 3 Implementace vystupi diagnostickych zpray

Blizsi popis opatieni

Na zdklad¢ diagnostickych zprdv, zejména  Casti
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s doporucenimi navrhnout odpovidajici opatieni reagujici
na vystupy diagnostiky. Tato opatfeni je potieba
naplanovat, zavést a soustavné Kkontrolovat jejich

dodrzovani.

Kdo se podili na realizaci

opatieni

SZ0, VP

Jednotlivé kroky vedouci
k dosaZeni opatieni/ kdo
se podili na realizaci

konkrétnich kroku

1. Analyza vystupt diagnostické zpravy/ SZO, VP

2. Ur¢eni manazerskych opatieni/ SZO

3. Seznameni zaméstnanct s pfijatymi opatfenimi/ VP

4. Revize a aktualizace metodickych dokumentt/ SZO, VP
5. Workshop se zaméstnanci ohledné aktualizace
metodickych dokumentl a jejich praktické aplikace/ SZO,
VP

6. Pravidelna kontrola/ VP

Termin plnéni

10/2015 — 04/2016

Casova naroénost

SZ0: 50 hodin
VP: 80 hodin

Naklady opatieni

Mzda zaméstnanct (20.200,- K¢)
Néklady opatfeni — 20.200,- K¢

Zpisob méreni vysledku

Indikatory:
Pocet aktualizovanych metodickych dokumentt
Pocet provedenych kontrol nezjiStujicich zavazny nesoulad

mezi praxi a metodikou

Opatieni A. 4

A. 4 TrZni a konkurencni analyza

Blizsi popis opati‘eni

V ramci tohoto opatieni budou sledovany konkurencni a
substituéni sluzby, které poskytuji podobné spektrum
¢innosti a mohou svou nabidkou konkurovat Pecovatelské
sluzbé. Ddle také bude sledovan vyvoj trhu — predevsSim
demografickd data a vyvoj na trhu poskytovatelii socidlnich
sluzeb. Je také realizovdna analyza konkurence a jeji
nabidky. Na zdklad¢ toho socidlni sluzba mulZze pruzné
reagovat na zmény v nastaveni  konkurencnich

poskytovatelti.
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Kdo se podili na realizaci | VP + SZO
opatieni
Jednotlivé kroky vedouci | 1. Stanoveni konkrétnich sledovanych dat u konkurence a

k dosaZeni opatieni/ kdo
se podili realizaci

konkrétnich kroku

na

trhu (kvalitativni i kvantitativni), dcelu analyzy/ VP

2. Shromazd'ovéni sekundédrnich a pfipadné primarnich dat/
VP

3. Vyhodnocovani dat/ VP

4. Analyza dat/ VP

5. Pravidelnd konzultace zjiSténych vysledkt se SZO/
VP+SZO

5. Pruzné reagovani na zmény v konkurencnim prostredi/

VP

Termin plnéni

06/2015-12/2016

Casova naroénost

SZ0: 50 hodin
VP: 210 hodin

Naklady opatieni

Mzda zaméstnancu (38.400,-)
Kancelatské potieby (1000,- K&)
Sluzby (400,- K<)

Néklady opatieni: 39.800,- K¢

Zpisob méreni vysledku

Indikator:
Casovd prodleva reakce na zménu v konkurenénim

prostiedi

Opatieni A. 5

A. 5 RozSiieni nabidky sluZby o Event management

Blizsi popis opatieni

Diky tomuto opatfeni vznikne (ve spoluprici se

spolupracujicimi organizacemi, které vzniknou v rdmci
opatfeni B. 1) mnoho aktivit, které rozsiii, pifipadné doplni
zdkladni nabidku sluZzeb o dalSi fakultativni cinnosti.
V rdmci téchto Cinnosti bude moZzné seniorim nabidnout
napf. uUCast na prednaSkach, beseddch, kulturnich a

spoleCenskych  akcich,  pofddané  spolupracujicimi

organizacemi, piipadné organizaci jako takovou.

Kdo se podili na realizaci

opatieni

SP, P
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Jednotlivé kroky vedouci

k dosazeni opatieni/ kdo
se realizaci

podili na

konkrétnich kroku

1. Setkdni se zastupci spolupracujicich organizaci /SP
2. Plan akci /SP
3. Realizace a medializace jednotlivych akci /SP, P

4. Vyhodnocovani akei SP

Termin plnéni

10/2015 - 12/2016

Casova naroénost

SP: 150 hodin
P: 120 hodin

Naklady opatieni

Mzda zaméstnancu (31.320,- K¢)

Néklady na zajiSténi sluzeb - oblerstveni na jednotlivé akce
(15.000,- K¢&)

Néklady na zajiSténi prostor pro realizace aktivit (15,000,
K¢)

Néklady opatfeni — 61.320,- K¢

Zpusob méreni vysledku

Indikatory:
Pocet akci
Pocet akci spolupofddanych se  spolupracujicimi
organizacemi

Pocet dcastniki akei

Pocet zapojenych dobrovolnikil

Opati‘eni B. 1

B. 1 Spoluprdce s institucemi

Blizsi popis opatieni

Zahrnuje piedevsSim spolupraci s konkrétnimi zafizenimi ve
smyslu ziskdvani potencidlnich zdjemct o sluzbu, ktefi
maji potiebu smérem k pecovatelské sluzbg. Jde o navazani
kontaktu ptedevSim s Me¢stskou nemocnici, s odbornymi
zdravotnickymi a lékafskymi ambulancemi, méstskym

ufadem, 1€kdrnami aj.

Kdo se podili na realizaci

opatieni

VP, SZO

Jednotlivé kroky vedouci

1. Sestaveni seznamu potencidlnich spolupracujicich

83




k dosazeni opatieni/ kdo

se podili na realizaci

konkrétnich kroku

organizaci /VP + SP

2. Osloveni jednotlivych organizaci s nabidkou spoluprace
za ucelem doplnéni a navazani sluzeb na stavajici péci/
VP+SZO

3. Individualni setkdvani s jednotlivymi zastupci organizaci
za ucelem nastaveni cilli spolupriace a formy spolupréce.

/VP + SZ0O

Termin plnéni

06/2015 - 08/2015

Casova narocénost

VP: 50 hodin
SZ0: 50 hodin

Naklady opatieni

Mzda pracovniku (15,950,- K<)
Kancelatské potieby (700,-K¢)
Doprava (1000,- K<)

Celkem opatteni: 17.950,- K¢

Zpisob méreni vysledku

Indikator:
Pocet spolupracujicich organizaci
Pocet zajemci, kteii byli osloveni v rdmci spoluprice se

SO.

Opatieni B. 2

B. 2 Aktivni terénni depistdz?

Blizsi popis opatieni

Jde o aktivni vyhleddvéani potencidlnich zajemct o vyuZiti
socialni sluzby. Socidlni pracovnik nebo pecovatelka
pomoci rozhovoril a dal$ich vyhleddvacich néstrojl socidlni
prace zjist'uje data o ptipadnych potencidlnich zdjemcich o
vyuziti socidlni sluzby a vytvari podminky pro osloveni

potencidlniho zdjemce o socidlni sluzbu ptimo v terénu.

Kdo se podili na realizaci

opatieni

SP, P

Jednotlivé kroky vedouci
k dosazeni opatieni/ kdo
realizaci

se podili na

konkrétnich kroku

1. Vytvoteni metodické smérnice pro depistaz / SP

2. Zjistovani potiebnosti socidlni sluzby v jednotlivych
obcich ORP pomoci spolupriace s obecnim ufadem /SP

3. Ovérovani informaci o potiebnosti sluzby pro konkrétni

klienty/ P

84




4. Osloveni potencidlniho zdjemce o socidlni sluzbu /SP

Termin plnéni

06/2015 - 12/2016

Casova narocnost

P: 200 hodin
SP: 300 hodin

Naklady opatieni

Mzda pracovnikt (58,600,-K¢)
Zajisténi dopravy (15.000,- K<)
Kancelaiské potieby (3000,-K¢)
Celkem opatteni: 76.600,- Ké

Zpusob méreni vysledku

Indikator:

Pocet oslovenych zdjemcii prostfednictvim depistazi.

Opatieni B. 3

B. 3 Propagace produktii

BIlizsi popis opatieni

Propagace produkti pecovatelské sluzby se uskuteciiuje

prosttednictvim  mnoha  forem:  papirové  letaky

distribuované ve spolupracujicich institucich, elektronické
propagacni materidly na webovych strankdch organizace,
elektronické odkazy na webovych strankach
spolupracujicich instituci, mistni tisk, aktivni pozitivni

komunikace pecovatelské sluzby jejimi zaméstnanci.

Kdo se podili na realizaci

opatieni

VP, SP, P

Jednotlivé kroky vedouci
k dosazeni opatieni/ kdo
se podili realizaci

konkrétnich kroku

na

1. Vytipovani propagacnich cest (Elektronické/ analogové;
medidlni/ vlastni propagace/ skrze spolupracujici instituce)
/ VP

2. Zjisténi vSeobecnych podminek pro propagaci v rdmci
jednotlivych propagacnich cest /VP

3. Vytvoreni propagacnich materidli a jejich umisténi
v ramci jednotlivych propagacnich kanalt/ SP + P

4. Vytvofeni vnitini smérnice pro propagaci sluzby

jednotlivymi zaméstnanci/ VP

Termin plnéni

06/2015 - 10/2015

Casova narocnost

VP: 58 hodin
SP: 40 hodin
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P: 10 hodin

Naklady opatieni

Mzda pracovniku (14,250,- K<)

Zajisténi propagacnich kandlti (prondjem webu, reklamni
plochy, tisk - 25,000,- K¢)

Celkem opatfeni: 39.250,- K¢.

Zpusob méreni vysledku

Indikator:

Pocet propagacnich cest

Pocet zdjemct o sluzbu, ktefi se dozveéd€li o socidlni sluzbé
pomoci propagacnich cest

Opati‘eni B. 4

B. 4 Priznivd cenovd politika

BIlizsi popis opatieni

Nastaveni cenové politiky lehce pod uroven konkurencnich
poskytovateli takovym zpiisobem, aby byla zachovana

stabilita finan¢nich zdrojt socidlni sluzby, pfip. organizace.

Kdo se podili na realizaci

opatieni

VP, SZ0, E

Jednotlivé kroky vedouci
k dosazeni opatieni/ kdo
se podili realizaci

konkrétnich kroku

na

1. Z;iSténi soucasné cenové nabidky v oboru poskytovani u
jednotlivych poskytovatelti / VP + SZO

2. Stanoveni piiznivéjsi ceny /SZO + VP + E

3. Ekonomickd analyza dopadii udpravy ceny na
poskytovani socidlni sluzby / E

4. Uprava ceniku / SZO + VP

Termin plnéni

06/2015 - 07/2015

Casova narocénost

VP: 30 hodin
SZ0: 30 hodin
E: 10 hodin

Naklady opatieni

Mzda pracovnikt (11,170,- K¢)
Celkem opatteni 11.170,- K¢

Zpisob méreni vysledku

Indikator:
Trzba socidlni sluzby

Struktura a pocet tctovanych tkoni pecovatelské sluzby

Opati‘eni B. 5

B. 5 Informovanost o socidlni sluzbé

Blizsi popis opatieni

Aktivni informovéni a zvefejiovani vystupt poskytovani
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socidlni sluzby — vyro¢ni zprdvy, Ctvrtletni statisticka data,
nastaveni komunika¢niho mixu s vetejnosti, ucast na akcich
prezenta¢niho charakteru, ndvaznost na propagaci socidlni

sluzby a spolupraci se SO,

Kdo se podili na realizaci

opatieni

VP, SP

Jednotlivé kroky vedouci
k dosaZeni opatieni/ kdo
se podili realizaci

konkrétnich kroku

na

1. Navazani na propagacni cesty a na spolupraci se SO. /VP
2. Tvorba informaci urcenych k uveiejnéni — statistickd
data, vystupy projektii, vyrocni zpravy etc. / VP+ SP

3. Aktivni vyhleddavani a ucast na prezentacnich akcich
(dny poskytovatelt socidlnich sluzeb, den otevienych dveii
atd.)

4. Tvorba tematickych informacné- zdjmovych aktivit pro

klienty a vefejnost. /VP + SP

Termin plnéni

10/2015 - 12/2016

Casova narocénost

VP: 185 hodin
SP: 170 hodin

Naklady opatieni

Mzda pracovnikt (47,660,- K¢)

Doprava (4,000,- K¢)

Pronéjem prostor pro udélosti (10,000,- K<)
Celkem opatteni: 61.660,- K¢

Zpusob méreni vysledku

Indikator:
Pocet zajemct o sluzbu

Pocet individudlnich darct

Pocet SO

Opatieni B. 6

B. 6 Zkvalitnéni procesu jedndni se zdjemcem o sluZbu

Blizsi popis opati‘eni

V ramci procesu jednani se zdjemcem o sluzbu tento proces
zkvalitnit takovym zptisobem, ktery po provedeném
socidlnim Setfeni vede k uzavieni smlouvy o poskytovani
socidlni sluzby (za predpokladu splnéni podminek nutnych
pro vyuziti takové socidlni sluzby), na zédklad€ které je

klientovi poskytovana kvalitni socidlni péce.

Kdo se podili na realizaci

VP, SP
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opatieni

Jednotlivé kroky vedouci
k dosaZeni opatieni/ kdo
se podili realizaci

konkrétnich kroku

na

1. Zjisténi aktudlniho stavu metodické upravy procesu
jednani se zdjemcem o sluzbu /VP

2. Zjisténi souladu mezi metodickym zpracovanim jednani
se zdjemcem O socidlnich

pracovniki. /VP + SP

sluzbu a redlnou praxi

3. Reflexe procesu jednani se zdjemcem o sluzbu /SP + VP
4. Navrzeni vhodnych metodickych opatieni vedoucich
k naplnéni podstaty opatieni B. 6. /VP + SP

5. Implementace predchozich zjiSténi do metodickych

smérnic a aplikace do praxe /VP + SP

Termin plnéni

06/2015 - 10/2015

Casova narocénost

VP: 56 hodin
SP: 52 hodin

Naklady opatieni

Mzda pracovnikt (14,496,- K<)
Celkem opatteni: 14.496,- K¢

Zpisob méreni vysledku

Indikator:

Pocet nove uzavienych smluvnich vztahii se zdjemci o
poskytnuti sluzby.

Cil C - Zajistit 75% dodavek sluzeb a materialu od stabilnich smluvnich dodavateld

sluzeb a materialu

Opatieni C. 1

C. 1 Analyza potieb organizace smérem k externim

dodavatelum

Blizsi popis opatieni

Aby mohla organizace zajistit stabilni dodavatele sluzeb a
dodavatele materidlu, je potieba urcit, jaké potieby smérem
k témto dodavatelim organizace md. Soubé&Zné s timto je
potieba zjistit, v jakém stavu probihaji dodavky sluzeb a
materidlu v soucasné dob¢ a provést inventarizaci majetku.
Na zdklad¢ téchto zjisténi, lze urcit, v jaké konkrétni

podob¢ bude mit organizace potfeby viici dodavateliim.

Kdo se podili na realizaci

E
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opatieni

Jednotlivé kroky vedouci
k dosaZeni opatieni/ kdo
se podili realizaci

konkrétnich kroku

na

1. Analyza ndkladt/ E
2. Analyza stavajicich dodavatelti/ E
3. Inventarizace majetku/ E

4. Zpracovani analyzy potieb vici dodavatelim/ E

Termin plnéni

07/2015

Casova narocnost

E: 70 hodin

Naklady opatieni

Mzda zaméstnance (10.990,- K<)
Néklady opatteni: - 10.990,-K¢

Zpusob méreni vysledku

Indikatory:
Inventarni soupis
Ptehled dodavateli

Analyza potieb organizace

Opatieni C. 2

C. 2 Analyza nabidek dodavateli

Blizsi popis opati‘eni

V ramci opatieni C. 2 budou na zédklad¢ analyzy potieb
organizace smérem k dodavatelim oslovovani jednotlivi
potencidlni dodavatelé, ktefi budou iniciovani k vytvoreni
nabidky pro organizaci. V rdmci tohoto opatfeni se nabidky
shromdzdi a analyzuje se jejich dlouhodoby dopad na
strukturu a vysi ndkladt organizace. Vybér vhodného
dodavatele se bude fidit zejména kritériem ,,cena“ a také

kritériem ,,kvalita“ a ,,mistni dostupnost

Kdo se podili na realizaci | E, SZO
opatieni
Jednotlivé kroky vedouci | 1. Osloveni co nejvétstho poctu mistnich a jinych

k dosazeni opatieni/ kdo

se podili na realizaci

konkrétnich kroku

dodavatel1 /SZO
2. Stanoveni kritérii vybéru/ SZO

2. Nabidkové tizeni — vybér nejvhodnéjsich dodavatelt dle

stanovenych kritérii/ E

Termin plnéni

08/2015 - 09/2015

Casova narocnost

SZO: 20 hodin
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E: 15 hodin

Naklady opatieni

Mzda zaméstnancu (5.955,- K¢)
Sluzby (300,- K<)
Néklady opatfeni — 6.255,- K¢

Zpisob méreni vysledku

Indikatory:
Pocet oslovenych dodavateli

Pocet nabidek dodavatelu

Opati‘eni C. 3

C. 3 Analyza financnich moZnosti organizace

Blizsi popis opati‘eni

7z

V ramci tohoto opatfeni je potteba zjistit, jaké ma

v aktudlni chvili organizace finanéni moZnosti pro

uspokojeni piipadné potieby doddvky materidlu ¢i sluzeb.
Déle je také potieba zjistit, jaké by mélo nasledky ptipadné
odstupovani smluv

od jiz stavajicich nevyhodnych

s dodavateli a zohlednit pldnované budouci vynosy
z ¢innosti jinych sluzeb ¢i z vedlejsi hospodarské Cinnosti

organizace.

Kdo se podili na realizaci

opatieni

E

Jednotlivé kroky vedouci
k dosaZeni opatieni/ kdo
se podili realizaci

konkrétnich kroku

na

1. Vysledovka nékladového stiediska sluzby k datu tvorby
vysledovky/ E

2. Revize smluv se souasnymi dodavateli/ E

3. Mapovéni ¢innosti

hospodaiské organizace a

vysledovek ostatnich ndkladovych stfedisek/ E

Termin plnéni

09/2015

Casova narocénost

E: 40 hodin

Naklady opatieni

Mzda zaméstnance (6.280,- K¢)
Néklady opatfeni — 6.280,- K¢

Zpisob méreni vysledku

Indikatory:
Vysledovky

Revidované smlouvy

Opati‘eni C. 4

C. 4 Vyjedndvdni obchodnich nabidek a podminek
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Blizsi popis opati‘eni

Na zdkladé¢ vybcéru nevhodnéj$iho dodavatele z hlediska
pfedem stanovenych kritérii, zejména na zdkladé€ financnich
moznosti organizace, potieb organizace a dodavatelskych
nabidek, vyvolat obchodni jedndni za tucelem stanoveni
specifickych obchodnich podminek ve smluvnim vztahu
s organizaci. Pred timto jedndnim je potieba si stanovit tfi
nabidky - idedlni nabidku, oteviraci nabidku a posledni

akceptovatelnou nabidku.

Kdo se podili na realizaci | SZO, E
opatieni
Jednotlivé kroky vedouci | 1. Vybér vytipovanych dodavatelid/ E

k dosaZeni opatieni/ kdo

se podili na realizaci

konkrétnich kroku

2. Osloveni dodavateli a domluveni jednéani/ E
3. Obchodni jednani/ SZO + E
4. Smluvni ujednani vztahu/ SZO + E

Termin plnéni

10/2015 - 12/2015

Casova naroénost

SZ0: 20 hodin
E: 35 hodin

Naklady opatieni

Mzda zaméstnancti (9.095,- K<)
Obcerstveni (1.500,- K¢)
Néklady opatfeni — 10.595,-K¢

Zpisob méreni vysledku

Indikatory:
Pocet obchodnich jednani

Pocet uzavienych smluvnich vztaha

Opatieni C. 5

C. 5 Spoluprdce se smluvnimi dodavateli

Blizsi popis opatieni

V ramci spoluprice se smluvnimi dodavateli je prioritou
vyvijet aktivni spolupréci ze strany organizace ve smyslu
véasného a fadného placeni dodavek, pribézné informovani
o Cinnosti organizace, nabidky na ucast na klicovych a
jinych uddlostech organizace (sluzby), nabizet ptipadné
prezentace dodavatell na rdznych propagacnich mistech

organizace.
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Kdo se podili na realizaci

opatieni

S70, VP, E

Jednotlivé kroky vedouci
k dosaZeni opatieni/ kdo
se podili na realizaci

konkrétnich kroku

1. Platby dodavek/ E

2. Informovanost o déni v organizaci/ VP

3. Nabidka prezentace dodavatelii prostfednictvim
organizace/ SZO + VP

4. Aktualizace smluvnich podminek na zdklad¢ spolupréce/

SZ0 + E

Termin plnéni

01/2016 - 12/2016

Casova naroénost

E: 40 hodin
SZO: 8 hodin
VP: 60 hodin

Naklady opatieni

Mzdy zaméstnanct (16.120,- K<)
Néklady prezentace dodavatell (3.000,- K¢)
Naklady opatteni — 19.120,- K¢

Zpisob méteni vysledku

Indikatory:
Pocet prezentovanych dodavateli
Pocet aktualizaci smluvnich podminek na zdkladé

spoluprice

D. 1 Monitoring dobrovolnickych center

Pokud organizace chce disponovat dobrovolnickou
zakladnou, musi zmapovat situaci s dobrovolniky, ktefi
jsou v blizkém dosahu jeji pisobnosti. Jednou z cest, jakym
zpusobem lze ziskat dobrovolniky, jsou dobrovolnickd
centra, kterd jsou zakldddna vétSinou jako samostatné
pravnické osoby, ¢i jako pfidruZend centra nékterych
neziskovych organizaci. V ramci tohoto opatfeni je dulezité

zmapovat situaci na trhu s dobrovolniky v rdmci
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dobrovolnickych center a to predevsim jejich pocet a jejich

moznosti spoluprace s Pecovatelskou sluzbou.

SP

1. Mapovani dobrovolnickych center/ SP

2. Osloveni dobrovolnickych center/ SP

3. Schiizka se zastupci dobrovolnickych center/ SP
4. Tipaz dobrovolniki/ SP

5. Kontaktovani tipovanych dobrovolnikt/ SP

1172015

SP: 30 hodin

Mzda zaméstnance (3840,- K¢)
Obcerstveni (500,- K<)

Sluzby (200,- K<)

Naklady opatteni — 4.540,- K¢

Indikatory:
Pocet jednani s dobrovolnickymi centry

Pocet oslovenych dobrovolnikt

D. 2 Vlastni dobrovolnickd ndborovd kampari

V  rdmci naplnéni cile 10%  spolufinancovéni
dobrovolnickou praci je nutné nespoléhat pouze na praci
dobrovolnickych center, ale zajistit moZnost dobrovolnické
price ptimo ve vlastni rezii. V rdmci tohoto opatfeni je
nutné  zjistit legislativni podminky pro  vykon
dobrovolnictvi, ucinit piisluSnd opatfeni souvisejici
s vykonem dobrovolnictvi, predevS§im zajisténi pojisténi pro
dobrovolniky, registraci organizace v registru Ministerstva
vnitra a také zajistit samotnou vlastni dobrovolnickou
vicetroviiovou kampan — predevSim na lokdlni drovni
(regiondlni tisk a televize, vlastni facebookovy profil,
mistni rozhlas, spolupracujici organizace, dodavatelé,
mistni podnikatelé), postupné vSak i na regiondlni dGrovni.

Vlastni naborovd kampan bude probihat po tfi mésice, od
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prosince do unora. V lokdlnim tisku bude pfipravena
inzerce forméatu A5 a Cldnek forméatu A5 o préci socidlni
sluzby, pfipadné organizace, ktery je po M¢sté€ distribuovéin
zdarma. V regiondlni televizi bude vyhotovena reportdz o
nckteré z akci, které organizace poradd pii vykonu opatfeni
A. 5. Mistnim dodavatelim a podnikatelim bude
nabidnuta spoluprice a zapojeni se v této kampani, jakoZto

1 do dobrovolnické prace jako takové.

SZ0, VP, SP, P

1. Legislativni analyza zavedeni dobrovolnictvi/ VP

2. Provedeni zdkonnych pozadavkl pro zajisténi vykonu
dobrovolnictvi/ SZO

3. Zajisténi persondlnich zdroji pro ndborovou kamparl/
SZ0

3. Zapojeni lokélnich médii do ndborové kampané/ SP

4. internetovd e-kampar/ SP

5. Zapojeni spolupracujicich organizaci do ndborové
kampané/ SP

6. Osloveni dodavateltl a podnikateltl k Gcasti v naborové
kampani/ SZO

7. Zadost o zastitu dobrovolnické kampang Méstem/ SZO

8. Provedeni naborové kampané/ SZO + SP + P

12/2015 - 02/2016

SZ0: 70 hodin
VP: 20 hodin
SP: 80 hodin
P: 20 hodin

Mzda zaméstnancu (27.660,- K¢)
Sluzby (3.000,- K<)

Propagacni materidly (8.000,- K¢)
Néklady opatfeni — 38. 660,- K¢

Indikatory:

Pocet ziskanych dobrovolnika
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Pocet otisknutych inzerci
Pocet zapojenych externich subjekti

Zastita nad kampani

D. 3 ShromaZd’ovdani dobrovolnikii a wuvedeni do

poskytovdni sluZby

SoubéZné€ s vlastni ndborovou kampani bude probihat i
shromazd’ovani ptihlaSenych dobrovolniki, jejich postupné
zaSkoleni do pracovnich postupti a praktické zkouSeni

poskytovani sluzby pod dohledem vy¢lenéného pracovnika.

VP, P

1. Prijimani prihlasek a kontaktovani dobrovolnikid/ VP
2. Vstupni zaSkolovani/ VP + P

3. Seznameni s praktickym poskytovanim sluzeb/ P

12/2015 - 12/2016

VP: 40 hodin
P: 160 hodin

Mzda zaméstnancu (21. 760,- K¢)
Naklady opatteni — 21.760,- K¢

Indikator:
Pocet dobrovolniku

D. 4 Koordinace

Koordinace dobrovolnickych zdrojii je nedilnou soucdasti
zajisténi efektivnosti vyuziti dobrovolnické sily. V rdmci
tohoto opatfeni je pldnovdna dobrovolnickd préce,
vzhledem k potiebdm  sluzby, dédle jsou tvofeny
harmonogramy, jsou konzultovdny jednotlivé ptipady,
poskytovdna manaZzerskd supervize, pravidelné porady
dobrovolnikil se ¢leny tymu, informovani dobrovolnikii o

jakychkoliv zméndch uvnitt sluzby, ucast na akcich
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organizace a sluzby.

VP +SP+P

1. Planovéni dobrovolnické prace/ VP + SP
2. Harmonogramy/ VP

3. Porady/ VP + SP + P

4. Supervize/ VP + SP + P

5. Pfedavani informaci/ VP + SP

12/2015 - 12/2016

VP: 160 hodin
SP: 122 hodin
P: 20 hodin

Mzdy zaméstnanct (40.036,- K<)
Sluzby externi supervize (8.000, K<)
Naklady opatteni — 48.036,- K¢

Indikétor:
Pocet supervizi s dobrovolniky
Pocet porad s dobrovolniky

Pocet planovacich porad

D. 5 Vyhodnoceni efektivity a ocenéni spoluprdce

Probéhne evaluace dobrovolnické price, zejména
hodnoceni jeji efektivnosti vi¢i vynaloZzenym prostiedktim
na zajiSténi dobrovolnické prace a mirou piinosu zavedeni
dobrovolnické prace do praxe socidlni sluzby v planovaném
10% spolufinancovdni socidlni sluzby dobrovolnickou
praci. S dobrovolniky bude uspofdddn vecirek, kde
stéZejnim bodem bude ocenéni dobrovolnické préce,
pod¢kovdni a shrnuti spolupridce s nabidkou moZnosti
dalstho plsobeni v organizaci. Tento vecirek bude
pristupny i vefejnosti a bude probihat formou beneficni

akce na podporu Organizace.

SZ0, VP
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1. ShromaZzd’ovani podkladt k hodnoceni/ VP
2. Analyza dat a ptiprava zavére¢né zpravy/ SZO
3. Piprava a realizace vecirku/ SZO + VP

4. Nabidnuti dals{ spoluprdce/ SZO

11/2016 — 12/2016

SZO: 75 hodin
VP: 60 hodin

Mzda zaméstnancu (21.900,- K¢)
Obcerstveni (5.000,- K¢)
Prondjem prostor (2.000,- K¢)
Sluzby (7.000,- K<)

Néklady opatfeni — 35.900,- K¢

Indikatory:
Pocet udrzenych dobrovolniki

Finan¢ni analyza dobrovolnictvi
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9.1 Harmonogram aktivit

A |A|A|AJ|]A]B |B B JC1|C2|C3|cC4
1 2 3 4 5 1 2 3 6
6 X X | X [ X X
7 X X | X [ X X 11X
8 X | X X X | X [ X X X
9 X | X X X | X X X X
10 X [ X | X X | X X X
11 X [ X | X X X
12 X [ X | X X X
2016
1 X [ X | X X
2 X [ X | X X
3 X [ X | X X
4 X [X | X X
5 X [ X X
6 X [ X X
7 X (X X
8 X [ X X
9 X [ X X
10 X [ X X
11 X [ X X
12 X [ X X
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9.2 Rozpocet

Mzdy Uhrady |Material | Pronajmy | ZboZi | Doprava | Celkem

zaméstnancu | za sluzby naklady
VI 15 29334 3200 641 1123 34298
VII. 15 40324 3200 641 1123 45288
VIIL. 15 45570 23261 421 1123 70375
IX. 15 46534 23161 188 790 70673
X. 15 23308 4011 188 1666 500 [1056 30729
XL 15 21399 1211 188 1666 1000 [1056 26520
XII. 15 28502 2626 2854 1666 500 1056 37204
I. 16 26814 2876 2854 1666 1056 35266
II. 16 26814 2876 2854 1666 1056 35266
I1I. 16 17594 1876 188 1666 1056 22380
IV. 16 17594 1876 188 1666 1056 22380
V.16 15574 1876 188 1666 1056 20360
VI. 16 15574 1876 188 1666 1056 20360
VII. 15 15574 1876 188 1666 1056 20360
VIIL. 16 15574 1876 188 1666 1056 20360
IX. 16 15574 1876 188 1666 1056 20360
X. 16 15574 1876 188 1666 1056 20360
XI. 16 26524 5376 188 1666 1056 34810
XII. 16 26524 5376 188 3666 5000 | 1056 41810
Celkem naklady 470279 92182 12709 26990 ( 7000 19999 | 629159

Z uvedeného rozpoctu je viditelné, Ze Castka urCend k realizaci marketingového

planu sama o sobé bude vysokd. Celkova castka, kterd bude utracena pii plnéni
marketingového planu, je v celkové vysi 629.159,- K¢ Rocni ndklady na provoz
Pecovatelské sluzby se pohybuji okolo 3.002.000,- K¢ (Vyro¢ni zprava Organizace, 2013).
Marketingovy plan je sestaven na dobu celkem 19 mésict, coz je primérné 33.113,- K¢
mesiéné. Nejvétsim ndkladem jsou zde ndklady na mzdy zaméstnanci (470.279,- K¢),
druhym nejvy$$im jsou dhrady za sluzby (92.182,- K¢&), nasleduji je prondjmy za prostory
(26.990,- K&) a dopravné (19.999,- K¢) a mezi poslednimi jsou ndklady na material
(12.709,- K¢&) a zbozi (7.000,- K¢&).

Pokud se budeme snaZzit vyc€islit veSkeré ndklady, tak zjistime, jakou tyto ndklady
vyjadiuji hodnotu marketingového usili Organizace a jejich pracovnikil, spisSe nez jakou

penézni hodnotu nad rdmec daného rozpoctu redlné spotiebuji. Nelze se domnivat, Ze nad

99



rdmec soucasnych aktivit socidlni sluzby bude placeno primérné mésicné 33.113,- K¢
navic. Pracovnici, ktefi marketingovy plan realizuji, jsou zaméstnanci socidlni sluzby.
Penize za jejich Cas strdveny nad jinymi ¢innostmi by jim byl zaplacen taktéz. V piipad¢
marketingového planu jde spiSe o soustfedéni ¢innosti soucasnych pracovniki Organizace
a hodnotu jejich soustfedéni se na marketingové aktivity organizace. Uhrady za sluzby by
byly (kromé jinych specidlnich thrad, napf. za externi diagnostiku) v pfipadé ne-realizace

marketingového pldnu spotfebovény taktéz. To samé plati i pro ostatni ndkladové polozky.
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IV. ZAVER

Diplomova price pojednavala o tématu marketingu v socidlnich sluzbach jako o
nastroji konkurenc¢niho boje na trhu socidlnich sluzeb. V teoretické Casti prace byl nastinén
marketing jak proces vcetné jednotlivych marketingovych koncepci, tak jak jsou
v soucasné dobé& uzivany v ramci ziskového sektoru. V dalsi ¢asti byl popisovan marketing
sluzeb, ktery je od vyrobkového marketingu odliSny a mé své urcitd specifika, kterd jsem
se snazil vtextu zachytit, vcetné¢ raznych marketingovych aktivit a nastroji. Od
marketingu sluZzeb jsem se zamcfil na marketing socidlnich sluzeb, specifické prostiedi
socidlnich sluZeb, trzni segmentaci a popis jednotlivych procesii, které jsou dulezité

v ramci uplatiovani marketingového fizeni v organizaci.

V praktické casti jsem navazal pomoci profilu konkrétni organizace, kde byla
organizace predstavena. Ve stru¢nosti byly uvedeny dalSi sluzby, které organizace
vykondva a podrobné byla pfedstavena PeCovatelskd sluzba, vcetné jejich produkti —
sluzeb. Poté bylo pfistoupeno k popisu metodologie, kterd ¢tendii ptiblizila metodické
postupy pii provadeéni jednotlivych analyz, které jsou soucasti situacni analyzy — konkrétné
analyza vn¢jStho makroprostfedi, analyza vnéjSitho mikroprostiedi a SWOT analyza
organizace a socidlni sluzby. V ramci situani analyzy byly pouzity vySe jmenované
analyzy a na zdklad¢ informaci ztéchto analyz byl sestaven Marketingovy plan

Pecovatelské sluzby pro 1éta 2015 — 2016.

Cilem diplomové price bylo analyzovat konkurenci zavedené socidlni sluzby a
zavést odpovidajici marketingovy plan pro tuto socidlni sluzbu. Tento cil se z mého
pohledu podafilo naplnit. V radmci této diplomové prace bylo analyzovdno vnéjsi
marketingové mikroprostfedi pomoci Porterovy analyzy péti sil, které, mimo jiné,
analyzuje i konkurenci samotnou. Marketingovy pldn byl sestaven, o jeho zavedeni do
praxe rozhoduje piislusnd organizace, kteréZto vystupy této diplomové prace budou

predény.

V ramci praktické Casti bylo zjiSténo pomoci jednotlivych analyz, Ze marketingové
prostiedi Organizace ji velmi zdsadn¢ ovliviiuje na trovni makroprostfedi. PeCovatelska
sluzba, stejn¢ jako ostatni socidlni sluzby, je zdkonem regulovand a je svym zplisobem
zévisla na politickych rozhodnutich o pfiznani financni podpory. Pokud jsou takova
rozhodnuti negativni ve smyslu nepfiznani finan¢ni podpory, socidlni sluzby jsou velmi
¢asto nuceny omezit svoji ¢innost, piipadné ji ukoncit, pokud nejsou poskytovany za

thradu. V rdmci mikroprostiedi sluzba formuje své sméfovani na zdkladé poméril
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jednotlivych sil ptasobicich ve vné&jsSim mikroprostfedi. V roce 2015 byla jako nejsilnéjsi
sila ur€ena vyjednévaci sila odbératele, nejmén¢ silnd byla rivalita v odvétvi, rozdil mezi
nimi vSak ¢inil pouze 1,2 bodu. V roce 2016 byla jako nejsilné;si sila uréena vyjednavaci
sila odbératele spolu se substituty, jejichZ sila oproti roku 2015 vzrostla o 0,4 bodu.
Nejmén¢ silnd byla ur¢ena hrozba vstupu nové konkurence. Rozdil mezi nimi cCinil 1,4
bodu. Diky Porterové analyze bylo potvrzeno, Ze nejdileZitéjsi silou v ramci
marketingového mikroprostfedi jsou odbératelé sluzeb, na jejichZ potteby socidlni sluzba
reaguje a které jsou pro Pecovatelskou sluzbu zivotné diileZité. Porterova analyza dale
reflektuje nizkou miru konkuren¢ni rivality v odvétvi, nicméné jasné poukazuje na rostouci
trend substituti, v podob¢ jinych socidlnich sluzeb. Na zdklad¢ téchto informaci byla
sestavena SWOT analyza jak organizace, tak socidlni sluzby, kterd méla za dcel analyzovat
jiz provedené SWOT analyzy a zahrnout zjisténi z ptedeslych analyz do SWOT matice.
Diky témto analyzdm mohl vzniknout marketingovy plan PeCovatelské sluzby, ktery ma
z Casového hlediska povahu taktického marketingového planu. Je sestaven na obdobi
celkem 1,5 roku, kdy si Pecovatelskd sluzba klade za cil predevSim stabilizaci klientskych
kapacit, postupné ziskavani novych kapacit, stabilizaci dodavateli a rozvoj dobrovolnické

prace.

Aby byl proces marketingového fizeni kompletni, musi proces marketingového
fizeni ptejit do realizacni faze, musi se uskutecnit jednotliva opatieni a po skon¢eni obdobi
je pottfeba aktualizovat situa¢ni analyzu, zhodnotit dal$i pfedpoklddany vyvoj a navézat
novym marketingovym pldnem. SoubéZné stimto je potieba vykondvat pribéZnou
kontrolu nad jednotlivymi ¢innostmi marketingového fizeni a snazit se v rdmci finan¢nich,
persondlnich a materidln¢ technickych moznosti piedchdzet rizikim selhdni

marketingového planu nebo jeho komponent.

102



