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Nazev diplomové prace:

Marketing v pohiebnictvi

Abstrakt:

Diplomova prace vénujici se marketingu pohiebnich ustavii v Ceské republice a jejich vztahu
k inovacim. V teoretické Casti se prace zabyva marketingem, marketingovym mixem,
charakteristikou sluzeb a marketingovym vyzkumem. V praktické ¢asti je popsan soucasny
stav pohiebnictvi v Ceské republice véetné legislativnich omezeni a regulace marketingu.
Jsou zde uvedeny produkty a sluzby bézné poskytované na trhu pohiebnictvi a predstaveno
Sdruzeni pohiebnictvi v CR. Cilem této prace je zjistit, prostfednictvim marketingového
vyzkumu, jak vypada marketing pohiebnich ustavi, zda tyto ustavy sleduji inovacni trendy a
zda samy V posledni dobé né&jaké inovace implementovaly. DalSim cilem je odhalit, zda se
dotazované pohiebni ustavy setkaly sneetickym chovanim konkurence a jaké byly jeho

projevy.
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Title of the Master’s Thesis:

Marketing of funeral services

Abstract:

The thesis is focused on innovations and marketing of funeral services in the Czech republic.
The first part is devoted to theoretical background, including marketing theory, marketing
mix, theory of services and theory of marketing research. The practical part describes the
funeral business in the Czech republic, including legislative restrictions and marketing
regulations. It also lists typical products and services that are offered on the funeral market.
The aim of this thesis is to research the marketing of funeral services and to find out, whether
Czech funeral services are following the trends in innovations. The thesis is also focused on

ethics in funeral business.
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Uvod

,,...smrt, neni vzhledem k nam ni¢im,
protoze kdyz jsme tu my,
neni tu smrt,
a kdyz je tu smrt,
nejsme tu jiz my.*

(Epikuros, zlomek z DL. X, 125.)

Kdyz jsem si pied tfemi roky vybiral téma bakalaiské prace, nem¢l jsem o pohiebnictvi
sebemensi ponéti. Mozna ze zajimavosti, mozna i tak trochu z nouze jsem si vybral zadani
S nazvem ,,Aplikace marketingu jako sluzby na posledni cesté. Od té doby jsem zacal do této

oblasti pronikat stale hloubéji, a ¢im vice informaci jsem se dozvidal, tim maj zdjem rostl.

V bakalaiské praci jsem srovnaval dva pohiebni stavy ve Sluknovském vybézku (odkud
pochazim), jeden statni a jeden soukromy. Béhem mého vyzkumu jsem si uvédomil, jak moc je
v tomto oboru dilezity osobni, empaticky pfistup a tzv.,,punc solidnosti, ale také to, Ze se jedna

o velmi vynosny obchod.

V priibéhu dalSich studii na Vysoké Skole ekonomické milj zdjem neopadl a vzdy jsem
sledoval ¢lanky o pohtebnictvi, které se objevovaly v médiich. Moje ,,fascinace* timto odvétvim
m¢ piivedla az k rozhodnuti vénovat se stejnému tématu i v diplomové praci. Tentokrat jsem se
zam¢ftil na inovace, které jsou pro tuto konzervativni oblast mozna netypické, ale pfesto se jich

nabizi vice neZ dost.

Cilem mé prace je zjistit, jak vypada marketing téchto firem, zda sleduji inovacni trendy a
zda jiZ samy néjaké inovace implementovaly. Rad bych zjistil 1 néco vice o tzv. nekalych
praktikach v této oblasti. Hlavnim zdrojem informaci bude marketingovy vyzkum, ktery bude

zkoumat vySe uvedené jevy.

-1-



V teoretické ¢asti své prace bych se rad zaméfil na nastroje marketingového mixu a rozebral
charakteristiku sluzeb. To budou hlavni teoreticka vychodiska pro moji dalsi ¢innost, jelikoz
Vv pohiebnictvi se spojuje nutnost kvalitniho poskytovani sluzby s nabidkou pfidruzenych
produktt. Dale se chei zaméfit na vychodiska on-line komunikace, protoze pravé prace
S internetem je soucasti nékolika navrzenych inovaci. V posledni fad¢ se zamétim na teorii

marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti se budu zabyvat pohiebnimi ustavy, které podnikaji v mezich etiky, jejich
marketingem a vztahem k inovacim. Zaméfim se na legislativni ramec podnikani v pohiebnictvi
a pokusim se obsahnout nejbéznéjsi dostupné sluzby a druhy produkti v pohiebnictvi dostupné
v Ceské republice. V posledni &asti své prace se chci vénovat inovacim a budu se snaZit

postihnout veskeré inovace, které momentalné trh nabizi a navrhnout je pohfebnim tstaviim.

Kdyz jsem svym pratelim predstavoval téma své diplomové prace, néktefi citlivéjsi jedinci
mi vytykaly ,,morbidnost®, ktera celé toto odvétvi zahaluje. Pokud ale clovek piekona

pomyslnou bariéru strachu ze smrti a nahlédne bliz, zjisti, ze se jedna o obor jako kazdy jiny.



1 Teoreticka vychodiska

Marketing nabizi ,,soubor aktivit, jejichz cilem je piedvidat, zjiSt'ovat, stimulovat a uspokojit
potieby zékaznika.“! Podle nich by mél uspesny podnik postupovat a zaroven realizovat
dostate¢ny zisk. Jedna se o komplexni proces, jenz vV sobé zahrnuje spoustu dil¢ich, na sobé
zavislych aktivit, které vychazeji z pochopeni problémil zékaznika a snaZzi se je fesit. Jako proces
zacina marketing tak, zZe nejdiive odhaduje potieby zdkaznika a vytvari predstavy o produktech,
které by je mohly uspokojit. Prostiednictvim nasledné smény realizuje zisk — zakaznikovy

potieby jsou uspokojeny zadanym produktem a firma za n€j obdrzi finan¢ni obnos.

»Marketing lze tedy naptiklad definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostfednictvim tvorby a smény produktli a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je
poznani, pfedvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb zakaznika tak, aby byly

y ; . 2
dosazeny cile organizace.*

Z historického hlediska se marketing poprvé objevuje ve Spojenych statech kolem roku
1910 jako reakce na nedostate¢né¢ stimulovanou poptavku. Tato faze, probihajici do roku 1950,
se nazyva masovy marketing. Vychazi z hromadné centralizované vyroby a pisobi predev§im
prostiednictvim agresivni reklamy. DalSi vyvojova etapa, cileny marketing, se projevuje
V obdobi 1950 az 1975. Trh je segmentovan na jednotlivé cilové skupiny, spolecnost se
diferencuje. Od roku 1975 do roku 1995 v disledku ropnych krizi nabyva marketing na
strategickém vyznamu, hovofi se o trZznim a spoleCenském marketingu. Po roce 1995 se stéle
vice propojuji svétové trhy, vznikaji nova trzni partnerstvi a firmy mohou jednoduseji oslovovat

zakazniky po celém svété. Tato faze se nazyva globalni marketing.

1 BOUCKOVA, J. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 8071795771, str. 3

2 BOUCKOVA, I. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 8071795771, str. 3



V praxi se marketingova ¢innost firmy projevuje vyuzivanim marketingovych nastrojt,
jedna se o tzv. marketingovy mix, ktery blize pfedstavim v nésledujici ¢asti. Poté na n¢j navazu

marketingovym pojetim sluzeb a teorii marketingového vyzkumu.

1.1 Marketingovy mix

Jedna se o vyvazeny soubor jednotlivych marketingovych nastroji, které na sebe vzajemnée
pusobi. Pro podnik je velmi podstatné, vénovat pozornost vsem ¢astem marketingového mixu,
protoze jedingé tak mize dosahovat uspokojivych vysledku a zisku. Autorem tohoto pojmu je

harvardsky profesor Neil H. Borden.

Ve své zékladni formé obsahuje marketingovy mix 4 slozky, takzvané 4 P. Jmenovité se
jedna o produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komunikace
(promotion). VSechny slozky jsou v marketingu velmi diilezité a vzajemné se ovliviiuji, je nutné
vénovat jim v§em stejnou pozornost. V riznych oblastech podnikani se k zakladni ,,Etyfce*
piidavaji podle potieby jesté dalsi P¢é (planning, processes, people, packaging, programming,
partnership, political power, physical evidence), pro potfebu moji diplomové prace se v§ak budu

zabyvat pouze produktem, cenou, distribuci a marketingovou komunikaci.

1.1.1 Vyrobek

Vyrobek je stavebnim kamenem marketingového mixu — je vlajkovou lodi kazdé firmy.
S nekvalitnim produktem neni mozné délat dobry marketing. Vzdy je potieba mit na cem stavét

a zakladat dalSi marketingové kroky.



1.1.1.1 Marketingové pojeti vyrobku

,»Zakladnim rysem marketingové podnikatelské filozofie je fakt, Ze o tom, co bude firma
vyrabét, v podstaté nerozhoduje ona sama, ale trh, tedy spo‘[febitel.“3 Tato zakladni poucka
vlastné definuje samotné chapani marketingu, tedy pokud moZzno co nejvice uspokojit
spotiebitele a diky tomu realizovat zisk. Vyrobkem mohou byt jak hmotné statky (zZarovka,
pocitac, kukufice atd.), tak i statky nehmotné (sluzby) a nominalni (penize, akcie, sménka, atd.).
Je velmi dulezité odhalit, které vlastnosti produktu motivuji zékazniky ke koupi, cili tedy chapat

vyrobek jako komplexni soubor vlastnosti a pridruzenych sluzeb.

Jedno ze zékladnich schémat komplexniho vyrobku pochéazi od Philipa Kotlera. To déli
vyrobek do 3 ¢asti (vrstev). ,,Jadro vyrobku ptedstavuje souhrn zékladnich fyzikalnich a
chemickych charakteristik, které jsou objektivné méfitelné a které zajist'uji zdkladni funkei
produktu. Druha vrstva byva oznacovana jako vnimatelny, resp. Zhmotnény produkt a vrchni
vrstvu tvoii sluzby.“? Ve vyspélych zemich vrehni vrstva, tedy sluZby, nabira na v&tsi dilleZitosti

nez fyzikalni a chemické charakteristiky.

1.1.1.2 Vyrobkova média

Mezi vyrobkova média patii znacka, design a obal. Témito tfemi médii lze komunikovat
skrz vyrobek se zakaznikem. Zakladni funkci znacky je odliSit produkt od ostatnich vyrobkl na
trhu a definovat jeho pfislusnost k dané firmé. Tedy vytvofit originalni, konkurenceschopny

produkt.

Designem se v marketingu rozumi tfi souvislosti — design vyrobku, design architektury
a design firmy. Design vyrobku by mél informovat o zakladni funkci a zptisobu pouziti vyrobku
a m¢l by také vypovidat o ptislusnosti k dané firmé (popi. zemi ptivodu produktu). Pfedevsim je

dilezité sladit 4 prvky — funkénost, estetiku, eleganci a ergonomii. Design architektury se jiz

3 BOUCKOVA, J. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 8071795771, str. 137

* BOUCKOVA, J. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 8071795771, str. 138



nezabyva samostatnym vyrobkem, ale designem interiéru a exteriéru spojeného s vyrobou a
prodejem. ,,Design firmy piedstavuje souhrn veSkerych vizualnich signala vychazejicich z firmy,
zahrnuje 1 vnéj$i upravu a barevné feseni znacek, oballl, pisemnosti, vizitek, obleceni

W o 5
zaméstnancu apod.*

Poslednim zde zminénym vyrobkovym médiem je obal, ktery mizeme rozdélit na 4
zakladni typy: pfepravni (slouzi k samotné piepravé a manipulaci se zbozim), spotiebitelsky
(zajistuje prodej vyrobku spottebitelim — ty jsou nejvetsim zajmem marketingu), obchodni

(dodava se v nich zbozi obchodnikovi) a servisni (pro usnadnéni prodeje a zajisténi hygieny).

1.1.1.3 Vyrobkova inovace a zavadéni novych vyrobki

Firmy béhem svého plsobeni roz§ifuji a méni svilj sortiment, at’ uz z divodu ménicich se
preferenci zakaznika, nebo kvuli rostouci konkurenci. Toto rozsifovani se nazyva inovace a mélo
by pfinéset urcitou pozitivni zménu. Vétsina soucasnych trhi je nasycena, a proto vyznam

inovaci roste

,Podstatu marketingového pojeti vyrobkové inovace 1ze charakterizovat jako urcitou
pozitivni zm&nu produktu, ktera je rozeznatelna a vnimatelna spotiebitelem.“® Zmény vyrobki
mohou byt velmi malé, az zcela zdsadni. Hovoii se tedy o vyrobcich zasadné novych, které jsou
vyvinuté ve spojeni s novou technologii (v disledku technologického objevu), vyrobky
predstavujici zlepSeni existujicich produktl (napf. nové pouZiti pro stavajici produkt) a vyrobky

analogické, ty rozSifuji sortiment o novou variantu (napf. barevnou) stavajiciho produktu.

5 BOUCKOVA, J. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 8071795771, str. 146

® BOUCKOVA, I. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 8071795771, str. 171



1.1.1.4 Realizace vyrobkové inovace

Pfi zavadéni novych vyrobkd, tedy realizaci inovaci, podstupuje firma sérii na sebe na
navazujicich krokii. Prvni z nich je viibec samotny ndmét na novy vyrobek. Je nutné akumulovat
napady, jenz by mohly byt zakladem pozd¢jsi inovace. Na to se ve velkych firmach zamétuji
specializované utvary. Vznik ndpadu maze byt dilem nahody, nebo vysledkem kreativnich

¢innosti, mezi které patii naptiklad brainstorming, panelova diskuze, atd.

V dalsi etapé dochazi k filtraci namétt, kde se vyradi vSechny vylozen¢ Spatné a
nerealizovatelné népady. K filtraci je vSak potieba pfistupovat obezietné, aby nebyl vyfazen na
prvni pohled ,,hloupy* népad, ktery by vSak pti potencidlnim rozpracovani mohl vyustit
v zadanou inovaci. Napady, které projdou sitem, jsou posléze podrobovany hlubsi analyze, a to

jak z hlediska technické naro¢nosti, tak i z pohledu pozadavku trhu.

Vybrané napady je tieba pietransformovat do pouZitelného konceptu, ktery se nasledné
testuje u potencialnich spottebiteld. Nejedna se zpravidla o hotovy produkt, ale pouze o jakysi
nakres, charakteristiku, ¢i model. Posuzuje se, zda je koncept pro spotiebitele zajimavy a zda by
o n¢j méli zdjem. Pokud je koncept zaujme, je nutné provést dalsi analyzu trhu, kterd ukaze
odhadované zisky z prodeje tohoto vyrobky. Pti pozitivnim vysledku nastava tvorba fyzické

verze konceptu.

Vznika prototyp vyrobku, ktery je dale testovan a ov€fuje se, zda ho spotiebitelé budou
akceptovat. Provadi se takzvany vyrobkovy test, podle jehoZ vysledkl se produkt nadéle

upravuje.

Kone¢nou fazi procesu zavadéni novych vyrobkil na trh je komercionalizace. Zde se jiz
aplikuje konkrétni strategie obsahujici ¢asové rozmezi a uzemni plan. Firma musi i po zavedeni
na trh stale sledovat uspesnost produktu a porovnavat vysledky s marketingovou strategii a

Vv ptipad¢ vétSich odchylek provést napravna opatieni.



1.1.2 Cena

Dalsi slozkou marketingového mixu je cena, ktera se vyznacuje fadou specifik.
marketingového mixu lisi tim, Ze produkuje pfijmy, zbylé 3 slozky vytvareji ndklady. Podniky se
v dtsledku toho usilovné snazi zdvihat své ceny tak vysoko, jak to umoziuje jejich tiroven

diferenciace.“’

Podnik tedy musi cenu stanovit tak, aby kryla nejen naklady, ale i zisk samotného
podniku a to jak z kratkodobého, tak i z dlouhodobého pohledu, protoze prodeje produktu se
dynamicky li$i v Case a je nutné k nim tak pfistupovat. Cena je jednim ze zakladnich kritérii,
podle kterych zakaznik produkt posuzuje (vétSinou podle hesla ¢im drazsi vyrobek, tim
kvalitnéj$i) a je velmi dilezité cenu nastavit tak, aby co nejlépe ladila s trzni poptavkou. Nesmi

byt piilis vysoka, ani pfili§ nizka.

Existuji riizné postupy, jak miize podnik tvofit cenu. Nej€astéji jsou vyuzivany 3 metody:
poptavkové orientovana cena, kdy je cena urCena hodnotou, kterou produkt pfinasi
zakaznikim, konkurencné orientovana cena, jenz vychazi z cen konkurence a nakladové
orientovana cena, kterd vychazi z ndkladi na vyrobu a k ni nasazuje pfirdzku. Horni hranici
ceny byva urcena poptavkou po produktu a spodni hranici ceny pfedstavuji naklady na vyrobu a

distribuci produktu, mozna rizika, konkurence a také ceny substitutii.

1.1.3 Distribuce

,Distribuce jako soucéast marketingového mixu predstavuje umisténi zbozi na trhu, nebo
na trzich. Zahrnuje soubor aktivit (postupti a operaci), prostfednictvim kterych se vyrobek

dostava postupné z mista vzniku do mista urceni, kde je spotfebovan nebo uzit. Distribuci nelze

" KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press, 2000. ISBN 8072610104, str 118



chapat jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale je potieba vidét i vSechny nehmotné toky,

které k distribucnim operacim pattfi.“8

VétSinou se jedna o komplexni systém cest a kroki, ktery je nutné vytvofit pro fungujici
distribu¢ni sit’. Ta se odliSuje i v disledku své trzni orientace, na primyslovych trzich se
dodava piimo ke spotiebiteli, kdezto na spotrebitelskych trzich se zboZzi prostfednictvim

maloobchodnich siti dostava na misto, kde si ho mlize zakaznik koupit.

Hlavnimi aspekty, které musi spravnd distribucni cesta zabezpecit, jsou predevsim:
umisténi vyrobku nebo sluzby v misté a Case, které urci zakaznik, Groven sluzeb, kterou zakaznik
pozaduje, vytvoreni urcitych podnikovych distribuénich ptilezitosti, a to vSe s pfimérenymi
naklady. Vyrobek se vzdy musi dostat od vyrobce/dodavatele k spotiebiteli/uzivateli a to bud’

piimo, nebo prosttednictvim distribu¢nich mezi¢lanka.

Tim se rozumi naptiklad prosttednici, ktefi zbozi ptimo kupuji, a na urcité ¢asové obdobi
se tak stavaji jeho vlastniky a posléze ho opét prodaji. Dalsi typem distribu¢niho mezi¢lanku jsou
zprostiedkovatelé, ktefi umoznuji obchod diky vyhledadvani kontaktli, pfemistované zbozi
nevlastni, ale jsou finan¢né zainteresovani na jeho prodeji. Dale existuji takzvané podptirné
distribu¢ni mezi¢lanky, které pouze usnadnuji distribuci a jsou vlastné jeji soucasti, jde naptiklad

o dopravce, finan¢ni subjekty, propagacni agentury, atd.

Pii velkém mnozstvi distribu¢nich mezi¢lankt se mluvi o intenzivni distribuci — zbozi
s rychlym obratem je k prodeji na vSech moznych distribu¢nich mistech a je k dispozici takika
vSem. Pfi omezeném poctu prodejnich mist mluvime o selektivni distribuci. Vyrobce ma pouze
vybrany pocet mezi¢lank, pies které distribuuje své zbozi, které tak neni Siroce dostupné, ale je
Kk prodeji pouze na vybranych mistech. Pfi jesté mensim poctu mezi¢lankd se jedna o exkluzivni

distribuci, kdy se na urc¢itém trznim tseku pohybuje pouze jeden distributor, na jehoz vybér

¢ BOUCKOVA, I. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 8071795771, str. 201



klade vyrobce vysoké naroky. Tento typ distribuce je vhodny pouze pro urcity typ zbozi,

vétsinou luxusni a drahé produkty, ¢i sluzby.

K distribuci se poji i doprovodné sluzby. Pfedevsim jde o: ,,pfijeti objednavky a jeji
zpracovani, zajisténi dodani zbozi s pirislusnymi dokumenty a doprovodnymi ¢innostmi, jeho
vyuctovani zdkaznikovi, komunikace se zékaznikem, sledovani priabéhu celého procesu,

[ N o o o s r 9
zjistovani nedostatkli a omylt a jejich naprava.*

Podle ¢asu poskytovani sluzeb mizeme vymezit takzvané predprodejni sluzby, které se
uskutecniuji pfed samotnou transakci a obsahuji naptiklad poradenské sluzby. Maji vytvofit
vhodné prostiedi pro koupi. Prodejni sluzby souvisi se samotnym prodejem vcetné predani
potfebnych informaci. Poprodejni sluzby zahrnuji poskytovani zaru¢nich lhit a vytizovani
reklamaci, servis, instalaci produktu ¢i telefonni poradenskou sluzbu. Pravé sluzby maji
v marketingové strategii velky vyznam, protoze dokazou odlisit distribu¢ni nabidku od

konkurence

1.1.4 Marketingova komunikace

,,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, pfesvédcovani nebo ovliviiovani spotiebiteld, prostiednikii i urcitych
skupin vetejnosti. Je to zdmerné a cilené vytvafeni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve

“ , . , . vee £ el
formé¢, kterd je pro cilovou skupinu ptijatelnd.* 0

Marketingova komunikace ma za cil podpofit prodej. Pfimo a cilené oslovuje zdkazniky a
sdéluje jim peclivé vybrané informace. To vSe v souladu s ostatnimi slozkami marketingového

mixu. Komunikace se d€li na masovou, ktera pfedava informace velkému poctu potencialnich

o BOUCKOVA, J. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 8071795771, str. 217

0 BOUCKOVA, J. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 8071795771, str. 222
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zékaznikl. V prepoctu na jednoho osloveného ¢lovéka je jeji cena pomérné mala, ale zato
patii pomala zpétna vazba. Opakem masové komunikace je komunikace osobni, ktera probiha
mezi 2, nebo n¢kolika malo osobami. Vyhodou je fyzicky kontakt a rychla zpétna vazba, na

druhou stranu je ale v pfepo¢tu na jednoho osloveného ¢lovéka velmi nakladna.

1.1.4.1 Komunikaéni mix

Stejné jako marketingovy mix, obsahuje 1 komunikacni mix slozky, které pospolu vytvari
fungujici kombinaci. Vzajemné se propojuji a dopliiuji. Jedna se o reklamu, podporu prodeje,
osobni prodej, public relations a pfimy marketing. Z hlediska masovosti, se 0 masovou
komunikaci stara reklama. Public relations, podpora prodeje a pfimy marketing zase o osobni

pfimy prode;.

1.1.4.2 Reklama

,»Reklama je komunikaéni disciplina, jejimz prostfednictvim lze efektivné predavat
marketingova sdéleni masovym cilovym segmentiim. DokéaZe cilovou skupinu informovat,
presvédcovat a marketingové sdéleni i¢inn€ pfipominat. Reklama predstavuje vlajkovou lod’
marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dob¢ jeji vaha v komunika¢nim mixu

sl
snizuje.

Reklamni sdé€leni je neustale opakovano, a tim se zvySuje povédomi o znacce. Je to také
cesta k budovani trhu. V soucasné dob¢ vsak tcinnost reklamy trochu upada, a to zejména
z diivodu presycenosti reklamami. Reklama se ¢leni na dva typy. Prvni je vyrobkova reklama,

kterd ma za kol zvysit povédomi a prodejnost urcitého (nového) produktu a na ten se primarné

1 KARLICEK M., KRAL P. Marketingovd komunikace: Grada Publishing, 2011. ISBN 9788024735412, str. 49
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zam¢iuje. Druhym typem je reklama institucionalni, jez ma za kol propagovat samotnou

znacku (firmu).

Eticky ramec reklamy

Na tom, zda je reklama povazovana za etickou, zavisi n¢kolik faktord, napt. kultura,
nabozenstvi, vzdélanost, a dalsi. Jednim z faktori je také cas. Reklamy, které dnes povazujeme
za zcela bézné, by pred tiiceti lety vzbuzovaly pohorseni a byly by pokladany za neetické.
,,Ceska spolegnost je povazovana za pomémé liberalni. Z vyzkumnych studii Factum Invenio
vyplyva, ze Cesi povazuji reklamu za soudast moderniho Zivota a pomocnika pii vybéru zbozi a

sluzeb.*?

V nasi republice jsou negativné vnimany reklamy na tvrdy alkohol a tabakové vyrobky.
Naopak tolerantni je ceska spolecnost k reklamam na pivo ¢i vino a nevadi ji ani lehce erotické
motivy. Regulaci nevhodnych reklam ma na starosti Rada pro reklamu, které zastupuje cely
reklamni primysl. Rada vydava rozhodnuti o zdvadnosti ¢i nezavadnosti reklam. Ta sice nemaji

legislativni charakter, ale reklamni agentury je vétSinou respektuji.

Rada pro reklamu posuzuje etickou rovinu reklam podle Kodexu reklamy. ,,Reklama podle
n¢j nesmi navadét k poruSovani pravnich predpist a obsahovat nic, co by mohlo podporovat
nasili. Musi byt pravdiva, ¢estnd a odpovédna. Reklamni tvrzeni a vizudlni prezentaci nesmi
hrubym zplisobem poruSovat normy slusnosti a mravnosti lidi, u nichZ je pravdépodobné, Ze
budou reklamou zasaZeni. Nesmi také bez opravnéného diivodu vyuZzivat motiv strachu a

, o I ’ ’ roxe v rorex 1ol
hrubych zplisobem urazet ndrodnostni, rasové ¢i nabozenské citéni.* 3

12 KARLICEK M., KRAL P. Marketingovd komunikace: Grada Publishing, 2011. ISBN 9788024735412, str. 50

¥ KARLICEK M., KRAL P. Marketingovd komunikace: Grada Publishing, 2011. ISBN 9788024735412, str. 51
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Online reklama

Jedna se o reklamu prostfednictvim specializovanych bannert, které jsou umistovany na
internetové stranky. Nejvetsi vyhodou této reklamni formy je pfesnost jejiho cileni. Lze tak
presné urcit, na jaké weby potencialni zakaznici chodi, a na ty pak umistit online reklamu.
Nevyhodou je opét presycenost uzivatell reklamou, takze ji vénuji sniZenou pozornost. Mira

prokliknuti byva obecné velmi nizka (pod 0,1 %).

Dalsi velkou vyhodou internetové reklamy je jeji méfitelnost. Lze urcit, kolik uzivateli ji
vidélo a kolik na ni kliklo. Online reklamy jsou lehko upravitelné. ,,Bannery mohou zahrnovat
text, obrazky, fotografie, animace, videa, hudbu, zvuky a jejich nejriizngjsi kombinace.*“** Tyto

reklamy mohou byt i interaktivni, takze uzivatele lakaji ke kliknuti napt. jednoduchou hrou.

1.1.4.3 Podpora prodeje

Jedna se o prevazné kratkodobé nastroje, které stimuluji zdkaznika k okamzitému nakupu.
Mize jit o rtizné slevy, vyhodna baleni, prémie, soutéze, darky, apod. Tyto nastroje piedstavuji
pfidanou hodnotu k produktu samému a jsou ptfimym stimulem. PouZivaji se také naptiklad pro

vyrovnavani vykyvi v prodeji, ¢i k vyprazdnéni skladt

Podpora prodeje mize cilit na rizné skupiny. Pii zaméteni na kone¢ného spotiebitele se
nejcastéji vyuzivaji tyto nastroje — kupony, vzorky vyrobku, rabaty, prémie, cenové vyhodna
baleni, soutéze, predvadéni vyrobki veetné ochutnavek, darky a dalsi. Pfi zaméfeni na prodejce
se vyuziva proSkolovani, prodejnich soutézi, odmeén a atd. Je-li cileno na firmy, pouziva se

vystav, rabatl a slev, vystavnich zafizeni v misté prodeje, a dalSich.

¥ KARLICEK M., KRAL P. Marketingovd komunikace: Grada Publishing, 2011. ISBN 9788024735412, str. 66
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1.1.4.4 Osobni prodej

Jde o ptimy kontakt zdkaznika s prodejcem, ktery nastava bud’ tvaii v tvar, nebo piipadné
pies telefon ¢i internet. Jedna se o velmi dulezitou slozku komunika¢niho mixu, zv1asté ve
sluzbach, protoze pravé prodavajici osoba ma tu moznost zdkaznika ptesvédcit. Cilem dobrého
osobniho prodeje by mélo byt kvalitné poskytnout vSechny informace a nélezitosti tykajici se

produktu ¢i sluzby a udrzovat se zakaznikem dlouhodoby pozitivni vztah.

Osobni prodej je limitovan ¢asem, péce vénovand jednomu zakaznikovi vyzaduje pomérné
dlouhou dobu a celkovy pocet takto hyckanych zdkaznikli je pomérné maly. Proto by mél byt
nabizeny produkt relativné drahy, aby se v jeho cené umotily naklady na vyskoleny personal.
Dale bych pouze nastinil kroky, které probihaji pfi osobnim prodeji: 1. Vytipovani vhodnych
zakaznikl 2. Ziskani zakladnich informaci 3. Navazani kontaktu 4. Piiprava na jednani 5. Osobni

jednani 6. Nasledna komunikace 7. Uzavieni obchodu 8. Pondkupni péce o zdkaznika

Veletrhy a vystavy

Jedna se o pomérné tradi¢ni ndstroj marketingové komunikace, ktery ma vsak stale své
misto. Jeho pozice sice oslabila, ale pofad se jedna o vyznamny nastroj, piedevsim pro
exportéry. V soucasné dob& se na naSem Uizemi konaji spisSe lokalni veletrhy, zajem o

celosvétove, Ci celoevropské akce vymizel.

Hlavni vyhodou téchto akeci je silnd koncentrace nabidky a poptavky z riznych tizemnich
celkd, to vede k uzavirani velkého mnozstvi kontraktti. Soustfedi se zde nabidka novych
produktii a inovaci. Veletrhy se té$i medialnimu zajmu, coz je pro vystavovatele i Gcastniky

pfinosem.
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1.1.4.5 Public relations

Public relations, zkracené PR, jsou techniky a nastroje, pomoci kterych instituce
nebo firma buduje a udrzuje vztahy se svym okolim a snazi se je ovliviiovat ve svlij prospech.
Mezi okoli patii vefejnost, statni sprava, zdkonodarci, vlady jinych zemi, média, zdkaznici,

vlastni zaméstnanci, obchodni partnefi a jiné cilové skupiny.

Cilem je budovat ptiznivy obraz o firmée jako celku. Na rozdil od reklamy, ktera
je adresna a pomérné nakladnd, jsou public relations vecelku levné, ale neadresné. Dal§im
rozdilem je to, ze v reklamé lze ptesné¢ formulovat sdéleni, kdezto v PR je dopad ¢innosti
podniku v rukou cizich osob, naptiklad novinovych redaktorti. Podstatou PR je podat informace

o firmé redaktorovi tak, aby to on sam povazoval za zajimavé a napsal ¢lanek z vlastni viile.

Spousta firem nevénuje public relations pozornost, nepovazuji je za dulezité, ale
jejich potencial je velky a zvlast v dlouhém obdobi je jejich piinos znatelny. Dilezitost PR se
projevuje i v krizovych situacich, kdy dobra komunikace dokaze odvratit neptijemné dusledky.
,»Mezi hlavni néastroje PR patfi: zpravy pfedavané ptimo médiim, tiskové konference a vztahy
s tiskem, organizovani zvlastnich akci, vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury,

sponzoring a lobbovani.

1.1.4.6 On-line komunikace

Do komunikaéniho mixu bych rad zahrnul i on-line komunikaci, ktera je tizce
spojena s ostatnimi slozkami. ,,Prostfednictvim internetu 1ze mimo jiné zavadét nové produktové
kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich produktech (resp. znackach), posilovat image a
povést znacky ¢i komunikovat s klicovymi skupinami. On-line prostiedi umoziuje ale rovnéz

piimy prodej.«™

1 KARLICEK M., KRAL P. Marketingovd komunikace: Grada Publishing, 2011. ISBN 9788024735412, str. 171
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Mezi hlavni vyhody online komunikace patii nizké naklady, personalizace,
jednoduché méfitelnost G€innosti, interaktivita a vyuzitelnost multimedidlnich obsah.
Nevyhodou je fakt, Ze ne vichni lidé jsou online, v Ceské republice je to piiblizn& 4,8 milionu

obyvatel.

Webové stranky

Webové stranky jsou zakladni platformou, jakousi on-line vizitkou, kterou firma
vyuziva pti svém internetovém marketingu. Je dilezité, aby stranky mély kvalitni a zajimavy
obsah, prehledné logické tiidéni kategorii a odpovidajici design. Podstatné je také, aby stranky
byly snadno vyhledatelné, k tomu slouzi takzvana SEO optimalizace, diky niz se stranky

objevuji v prednich ptickach vyhledavact typu seznam ¢i google.

Web by mél obsahovat aktualni informace. Co se tyka produktd, které jsou na
strankach prezentovany, tak u nich by mély byt vyzdvihovany a prezentovany jejich ptednosti.
Dtlezité je, aby navstévnika zaujala predev§im homepage, tedy stranka, ktera se pfi pfichodu na
web zobrazi jako prvni. Efektivnost stranek lze méfit riznymi pocitadly, kterd ukazuji:

navstévnost stranek, jak dlouhy Cas na nich uzivatel¢ travi, na které sekce klikaji, atd.

1.2 Charakteristika sluzeb'®

»Sluzby jsou aktivity nebo soubory aktivit, jejichz podstata je vice ¢i méné nehmotna.

8 POHL, M., Aplikace marketingu jako sluzby "na posledni cest&". Praha, 2010. Bakal4i'sk4 prace. Vysoka $kola

ekonomické v Praze. Vedouci prace Ing. Markéta Prochazkova, Ph.D.
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Jejich poskytovani se uskuteciiuje se vzajemnym plisobenim s poskytovatelem. Disledkem
poskytovani sluzeb neni vznik typickych vlastnickych vztahii. Vlastni poskytovani nemusi byt

nutn& spojeno s uzitim hmotného vyrobku nebo dalsi sluzby.«!’

Stejné jako u vyrobkl je zakladnim ukolem poskytovani sluzeb maximalizace uzitku
pro zékazniky. Zatimco u vyrobku je uzitek hmotny, u sluzeb pak nehmotny. Byva bézné, ze
sluzby ¢asto doprovazi dany vyrobek a vysledné uzitky se tak kombinuji. Na rozdil od
hmotnych vyrobkt (jejichz ceny se nejcasteji stanovuji podle vyrobnich nakladi) je ocenéni
sluzby vice abstraktni a hiie urCitelné a ceny za podobné sluzby u riznych poskytovateld se
mohou velmi lisit. Sluzby jsou od hmotnych statkd odliSeny ¢tyfmi zakladnimi

charakteristikami, mezi né¢z patii:

1.2.1 Nehmotnost

»Zakaznik nemize pied uskuteCnénim koupé sluzbu ovéfit, piezkoumat, otestovat,
ochutnat ani ohmatat.**® MiiZe v§ak brat v potaz nazory jinych zakazniki &i svoje vlastni
zkuSenosti z ndkupu podobné sluzby, avSak neni mozné ji pted ndkupem néjak ovéfit.
Zakaznik se obvykle rozhoduje podle propagacnich materiald, interiéru prodejny a ptistupu

lidi, ktefi tuto sluZzbu zprostfedkovavaji.

1.2.2 Nestalost

Jelikoz vykonavana sluzba zavisi predevsim na lidech, ktefi ji poskytuji, tak se jeji

1" BOUCKOVA, J. Marketingové aplikace. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024506734, str. 35

18 BOUCKOVA, J. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN 8071795771, str. 303
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kvalita v urCitém Casovém horizontu méni. Zakaznik nedostane vzdy identicky kvalitni sluzbu
byt’ uz jen proto, Ze se tieba nékdo Spatné vyspal, anebo ma osobni problémy. I takovéto

malicherné aspekty mohou mit pro vyslednou sluzbu katastrofalni nasledky.

1.2.3 Neoddélitelnost

Sluzba se pevné vaze k mistu, kde je vykonavana a k osobam které ji poskytuji.
»Sluzba je produkovana ve stejném okamziku, ve kterém je spotiebovavana. Je to vysledek

interakce mezi poskytovatelem a zakaznikem.

1.2.4 Neskladovatelnost

Neni mozné sluzbu ulozit nékam do skla pro budouci vyuziti. Stejn¢ tak nemuize byt
zdkaznikem trvale rezervovana. Na rozdil od stalé poptavky predstavuje kolisajici poptavka

pro poskytovatele zna¢né obtize (zvlasté pak v oblasti lidského kapitalu).

1.2.5 Neexistence vlastnickych vztahi

I kdyz vyse popisuji pouze 4 typické charakteristiky, da se k nim piipojit
jesté pata, téz typicka pro oblast sluzeb. Hovoiime o neexistenci jakychkoliv vlastnickych
(majetnickych) prav ve vztahu ke sluzbam. Zakaznik koupi neziskava pravo vlastnit
pozadovanou sluzbu, je mu pouze umoznén piistup k dané sluzbé, ktera je bud’ jednorazova
nebo kontinualni. Dale se mtize jednat napf. o piistup k néjakému zafizeni, avsak ne jeho

vlastnictvi.

¥ BOUCKOVA, J. Marketingové aplikace. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024506734, str. 37
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1.3 Marketingové diisledky charakteristiky sluzeb

Z danych charakteristik vyplyvaji kardinalni disledky pro oblast marketingu.,,Protoze je
sluzba nehmotna a jeji vysledek je neurcity, ma zakaznik pii koupi sluzby vétsi pocit rizika, a
proto hled4 pritkazné (hmatatelné) svédectvi o sluzbé.“?° Pro poskytovatele sluzby je
nejdulezitéjsi, jak zakaznik jejich sluzbu vnima, zda je s ni spokojen, zda mu piinasi pozadovany
uzitek a zda ji poklada za kvalitni ¢i nikoliv. Je t€Zké jeho vnimani ovlivnit a nasledné
kontrolovat, proto zde vznikd snaha, co nejvice poskytovanou sluzbu zhmotnit a ocenit jeji
pfinos. ,,Souvislosti mezi vlastnim uzitim (poptavkou) a prodavanym uzitkem (nabidkou) je
nezbytné dostat do mysli zakaznika.“*! Tim se d4 redukovat obtiznost vniméani poskytované

sluzby zékaznikem i pfes jeji vlastni nehmotnost.

Z dtvodu nestalosti sluzby je velmi tézké zachovat konstantni kvalitu, €ili jakysi
vystupni standard. Mezi aspekty, které tento standard ovliviiuji, patii poskytovatel sluzby

(tedy ptedevsim konkrétni osoby, které jsou v kontaktu se zakaznikem) a misto a ¢as poskytnuti

sluzby. Cilem podniku je zaméfit se na tyto aspekty tak, aby nedochazelo ke
kolisani nabizené sluzby. Naplnéni tohoto cile je mozné kombinaci riznych prostiedkd.

Jednim z nich je standardizace, kdy jsou jednotlivé ukony souvisejici se sluzbou pfesné popsany,

a je kladen diiraz na jejich striktni dodrZzovani. Dale pak investovani do vychovy
pracovnikl. Vysledkem takového snazeni je informovany, ochotny a motivovany pracovnik,
ktery ptistupuje k zadkaznikovi s nejvétsi peclivosti a vzbuzuje v ném pocit individualniho a

jedine¢ného jednani.

,Protoze sluzba je neoddélitelnd, nemlize byt poskytovana izolované od osoby jejiho

2 BOUCKOVA, J. Marketingové aplikace. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024506734, str. 40

2 BOUCKOVA, J. Marketingové aplikace. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024506734, str. 40
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poskytovatele a vyzZaduje i ucast klienta. Poskytovatel je v podstaté soucasti poskytované

.....

ktery tuto sluzbu zprosttedkovava.

Jelikoz je sluzba neskladovatelna a neda se tedy vytvotit do zdsoby, je nutné co nejvice
usilovat a vyrovnani nabidky a poptavky. Dulezita je analyza poptavky z hlediska ¢asu a ur¢eni

poptavkovych $picek a sedel a nasledna snaha se podle téchto udaji zatidit. ,,Hlavnimi néstroji

zde jsou predevsim cenova politika a viechny komponenty promotion.“%

1.4 Proces poskytovani sluzeb

Zakladnim stavebnim kamenem je interakce mezi uzivatelem a poskytovatelem.
., Udrzet si stalé zakazniky je daleko levngjsi nez ziskavani zakaznikd novych.“?* Pokud
poskytovatel sluzby vstupuje na novy trh, mél by se snazit uspokojit své nové zakazniky tak,
sluzby a dokaze se rychle orientovat v procesu spolupracovani s poskytovatelem. Pti

zdokonaleni procesu poskytovani sluZeb je podstatné zaméfit se na 3 zdkladni momenty:

1.4.1 Prvni setkani se sluzbou

Velmi dilezity moment, pfi kterém vznika tzv. efekt prvniho dojmu. Pokud na zakaznika

poskytovatel sluzby zaptisobi negativné, je pak velmi tézké ho presvédcit o opaku.
Takovato ¢innost je samoziejmé vazana s dodateénymi néklady, a proto je mnohem snazsi a

uspornéjsi snazit se vytvofit kladny prvni dojem.

22 BOUCKOVA, J. Marketingové aplikace. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024506734, str. 41

23 BOUCKOVA, I. Marketingové aplikace. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024506734, str. 43
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1.4.2 Vlastni proces poskytovani sluzby

Zde je klicové navazat na kladny prvni dojem a dokazat co nejlépe prodat nabizenou
sluzbu. Je-li v§ak dojem negativni a samotna sluzba je spiSe primérna a nabizena nepiilis
kvalitnim persondlem byvéa celkové hodnoceni uzivatele velmi nizké a zakaznik s nejveétsi
pravdépodobnosti jiz znovu nevyuzije sluzeb poskytovatele. Samoziejmé, ze se neda stavét

pouze na impozantnim prvnim dojmu, ale i samotna sluzba musi byt pfinejmensim na primérné

arovni.

1.4.3 Zavérecny dojem z poskytované sluzby

Tento moment muze sice v zdkaznikovi vzbudit nedtvéru, ale v porovnani s ostatnimi
procesy neni jeho vyznam tak velky a vyraznéj$i mérou neovliviiuje zékaznickou loajalitu.
Problém nastava, je-li zdkaznik s vykonanou sluzbou nespokojen a zada napravu. Na
standard, kterého musi byt dosazeno.*** Zaruka musi byt stanovena tak, aby nebyla piilis
nizka, ale ani ptili$ §tédré (zde by mohlo dojit ke zneuzivani). M¢la by tedy byt pfiméfena

vynaloZenym nékladiim na danou sluZbu.

1.5 Marketingovy vyzkum

Vyzkum trhu je zakladni marketingovou ¢innosti. ,,Jedna se o sbér, analyzu a zobecnéni

informaci o trhu produktil (vyrobkd, sluzeb, ideji) slouzicich k marketingovému rozhodovani.“?

Vyzkum se zabyva predev§im zakaznikem, vyrobkem a prostfedim a pomaha ziskat dynamické

2% BOUCKOVA, J. Marketingové aplikace. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024506734, str. 44

% BOUCKOVA, J. Marketingové aplikace. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024506734, str. 51
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informace o trznim procesu. Ve vyzkumu se vyuziva znalosti z riiznych disciplin, piedevsim

poznatku z psychologie, ekonomie, sociologie a statistiky.

Marketingovy vyzkum pomahé vymezit marketingové cile a cilové skupiny, od kterych
sbira informace. M4 svoji vlastni metodologii, podle které analyzuje ziskana data. Dochazi
Kk uplatnéni vSech nastroju marketingového mixu. V pribéhu ¢asu lze dobie sledovat zpétnou

vazbhu.

1.5.1 Clenéni vyzkumu trhu

Je nutné, aby byl vyzkum provadén s pravidelnosti a urcitou systemati¢nosti. Jenom tak
muze podnik ziskavat relevantni a aktualni data, se kterymi pak mtize pracovat. Jednotlivé
vyzkumy se lisi: charakterem kladenych otazek, délkou sledovani subjektl, horizontem cile
vyzkumu, komoditou, cilovou skupinou, charakterem zkoumaného problému, dostupnosti

podkladovych tdaji

Podle délky sledovani subjektii miizeme vyzkum roz¢lenit na jednorazovy, kdy se pro
kazdy vyzkum vybira jiny soubor respondentti, nebo tzv. longitudinalni vyzkum, ktery sleduje
stejnou skupinu po delsi obdobi. K longitudinalnimu vyzkumu se vaze pojem panel. Jde 0
vybranou skupinu jedinct, od které jsou po del§i dobu sbirany informace. Je to sice méné
nakladné, ale mtze dojit k takzvanému panelovému efektu, kdy jedinci odpovidaji zkreslené
v disledku toho, Ze jsou ovlivnéni vyzkumem. Typickym ptikladem panelu mohou byt

domacnosti, segmenty jednotlivct, prodejny, atd.

Marketingovy vyzkum se rozdé¢luje i podle toho, na jaky casovy horizont se zaméiuje. Bud’
se jedna o kratkodoby vyzkum, kdy se informace ziskavaji od kone¢ného spotiebitele a
umoznuji uspokojeni kratkodobych pozadavkt trhu, nebo o vyzkum dlouhodoby, jenz
shromazd’uje data pfedev§im pro budouci poZadavky a k jejich sbéru vyuziva analyz

statistickych dat, dotazovani expertt, atd.
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Podstatné rozdily ve vyzkumu jsou i podle toho, pro jakou komoditu jsou sestavovany. Je
mozné tvofit vyzkum tykajici se sluzeb, predmétii dlouhodobé spotieby, produkt vyrobni
povahy a ostatnich produktl spotfebni povahy. Vyzkum je mozno zadat marketingové agentuie,
ktera je vybavena zkuSenym personalem, kvalitnimi zdroji a technickymi prosttedky (za cenu

vysokych nékladi), nebo vlastnimi silami.

Podle charakteru problému se provadi vyzkum bud’ kvantitativni, nebo kvalitativni.
»Kvantitativni vyzkum trhu se zabyva vyzkumem a registraci zpravidla existujicich, resp.
realizovanych prvki trzniho chovéni. Pfipomenme, Ze podstata vyzkumu je v tomto ptipadé
kvantitativniho charakteru jevu, ktery zkouma; metodologie vyzkumu je odvozend. Kvalitativni

vvvv

uchopitelné, pracuje se s vEtsi nejistotou a vysledky vyzaduji zpravidla psychologickou

interpretaci.“26

1.5.2 Pribéh vyzkumu

Vyzkum je nutné brat jako projekt, ktery ma jasn€ definované faze pribéhu. Nejdiive je
nutné stanovit cil vyzkumu, tedy problém, kterym se vyzkum bude zabyvat. Dale se voli
metodicky postup, ten zavisi na dostupnych sekundarnich podkladech, metodach analyzy,
primarnich podkladech a metodéch jejich sbéru, velikosti vzorku, misté vyzkumu, atd. Je nutné
vyzkum zajistit personalné, finan¢né 1 technicky tak, aby odpovidal zadani. V neposledni fade je

potieba sestavit asovy harmonogram.

% BOUCKOVA, J. Marketingové aplikace. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024506734, str. 59
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1.5.3 Prameny informaci

Co se tyka prament, vybira firma rzné zdroje. MlZe Cerpat z internich zdrojt, tedy
z vlastnich zdroju, napiiklad finan¢nich vypist, plant, dotazovani vlastnich zaméstnanci, atd.
Vyuziti téchto zdrojii je snadné a nendkladné, avSak nemusi vzdy stacit ke splnéni cile
marketingového vyzkumu. Dal§im pramenem jsou zdroje externi — ty se nachdzeji mimo

prostiedi firmy a firma musi vynakladat dodatecné prostredky k jejich ziskavani.

Prameny se dale daji rozd¢lit na primarni a sekundarni. Primarni materidly byly ziskany
piimo pro konkrétni marketingovy vyzkum, kdezto sekundarni byly sbirany pro jiné ucely, ale

jsou pouzitelné i pro novy vyzkum.

Idedlnim zdrojem pro vyzkum jsou vy€erpavajici podklady. Jsou to podklady, které byly
ziskavany upln¢ od vSech ¢lent cilové skupiny. To je ale vzhledem k rozsahlosti skupin ¢asto
neredlné, a tak musi firma provadét takzvané vybérové Setieni, kdy se vybere reprezentativni

vzorek, ktery sice nema stoprocentni vypovidaci hodnotu, ale velmi se ji ptiblizuje.

Zpisobi, jak urcit vzorek pro vybérové Setieni je n¢kolik. Prvnim je nahodny vybér. ,,Pti
nahodném vybéru ma kazda jednotka zakladniho souboru stejnou pravdépodobnost dostat se do
vybéru. Obdobou je vicestupiiovy ndhodny vybér, ktery se vSak realizuje postupovymi kroky.
Vyhodou ndhodnych vybért je jednak teoreticky vyssi pravdépodobnost spravnosti vysledku a
mozZnost statistického odhadu mezi spolehlivosti. Nevyhoda tkvi zejména v praktickém pouziti
pro vyzkum trhu: Zadnd vybrana jednotka neni povinna souhlasit se zatazenim do vybé&rového

souboru.«?’

Dal$im zpiisobem je zamérny vybér, ten vybira respondenty za pomoci kvoét. Jedna se o

vybér uréitych znakd, podle nichZ je pak vybér provadén. Uéelem je mit ve sledovaném vzorku

2’ BOUCKOVA, J. Marketingové aplikace. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024506734, str. 62
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zastoupeni veskerych charakteristik cilové skupiny. Vychazi z platnych poznatku o struktuie

obyvatelstva.

1.5.4 Metody ziskavani informaci

Jednou ze zakladnich a nejdéle pouzivanych metod je dotazovani. EXistuji rizné techniky

pro zkoumani danych trznich segmentl. V této ¢asti se zaméiim na popis jednotlivych technik.

Prvnim typem je ustni dotazovani, kdy tazatel hovofi s respondentem tvari v tvar a predcita
mu otazky. Odpovédi na n€ potom zaznamenava. Vyhodou této techniky je vysoka navratnost
dotaznikli, moznost podani vzorku atd. Nevyhodou je pak relativni finan¢ni naro¢nost a nutnost
vytvoreni sité tazateld. Pisemné dotazovani probiha tak, Ze tazateli je dorucen dotaznik, ktery
posléze vyplni. Je to sice levné, ale navratnost dotazniki je pomérné nizka. Podobné Gstnimu
dotazovani je dotazovani telefonické. Je rychlé a mize byt provadéno z centraly firmy, tazatelé
tedy nemusi operovat piimo v terénu. Vyzaduje vSak odpovidajici infrastrukturu a vysokeé
vstupni investice. Pomoci internetu se da provadét on-line dotazovani. Je rychlé a variabilni, ale
vyzaduje pristup k pocitaci a internetu, takze dokaZe postihnout jenom urcity segment. Tyto 4
zékladni techniky se mezi sebou daji kombinovat tak, aby odpadly negativni jevy jednotlivych

metod.

~roor

K dotazovani se pouziva dotaznik, ktery mize obsahovat riizné typy otazek. ,,Oteviené
otazky nenabizeji zaddnou variantu odpovéedi, dotazovany volné odpovidd; nékdy kladou zna¢né
pti velkych souborech. Uzaviené otazky nabizeji varianty odpovédi, dotazovany ur€itou z nich
Vybere.“28 Respondentiim muze byt polozen primy dotaz, tykajici se sledované véci, nebo mize

byt tazan nepiimo — dotaz se zdanlivé pta na urcitou véc, ale ve skutecnosti zjist'uje néco jiného.

2 BOUCKOVA, J. Marketingové aplikace. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024506734, str. 65
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Mimo dotazovani se da vyzkum provadét i poezorovanim. To je vhodné vzdy, kdy by mohl
byt vyzkum zkreslen verbalizaci. Da se pouzit pro bezprostfedni situace i bezmyslenkovité
stereotypni jednani. Pozorovat se da bud’ s védomim pozorovaného, zde ale opét vznika riziko
zkresleni, nebo bez védomi pozorovaného. ,,Cinnost pozorovatele je velmi naroénd, pozornost
neni mozno udrzet dlouho, dochazi k tinav¢, ke ztraté schopnosti pozorovat. Z hlediska
naro¢nosti na pozorovatele se nejedna o levnou metodu, protoze vyzaduje vysokou
koncentrovanost pozorovatele a jeho ¢astou obménu; jsou rovnéz kladeny vysoké naroky na

. . . 29
interpretacni schopnosti pozorovatele.*

V kvalitativnim vyzkumu se vyuziva nékterych specialnich metod. Jednou z nich je
individualni interview, to mtze mit podobu miniinterview, které netrva déle nez 30 minut a
nejde moc do hloubky, semistrukturované interview trva 45 az 90 minut (respondent odpovida
podle osnovy na pfedem pfipravené otazky) a hloubkova explorace. Mezi dalsi pouzivané

metody patii naptiklad skupinova diskuze, jez simuluje procesy probihajici v socidlni interakci.

2 BOUCKOVA, J. Marketingové aplikace. Praha: Oeconomica, 2004. ISBN 8024506734, str. 66
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2 Praktické poznatky

2.1 Pohi‘ebnictvi v Ceské republice®

Podle udaji Ceského statistického tfadu zemielo v roce 2011 v Ceské republice 106848
0sob (z toho 54141 muzi a 52707 zen). Jelikoz presné tidaje o poctu pohibenych nejsou
k dispozici, budu pro zjednoduseni piedpokladat, ze bylo vypraveno stejné mnozstvi pohibi,
jako kolik lidi zde zemielo — sice ne vSichni zde zemieli museli byt pohibeni v Cechach, ale na

druhou stranu jsou u nés pohibivani i ti, ktefi zemfeli v cizing.

Pti ohlédnuti do let minulych je zfejmé, ze ro¢ni mortalita nedosahuje markantnéjSich
vykyvi, tedy pro pohiebni ustavy to znamena relativné stabilni podnikatelské prostiedi. Z tidaji
dostupnych na webovych strankach Ceského statistického ifadu jsem sestavil tabulku

ptiblizujici pocet umrti (véetné genderového rozdéleni) v letech 2001 az 2011.

Tabulka 1 Mortalita v Ceské republice v letech 2001 aZ 2011

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Muzi 54377 53772 55880 54190 54072 52706 51917 53076 54080 54150 54141
Zeny 53866 53983 55408 52987 53866 51735 52719 51872 53341 52694 52707

Celkem 108243 107755 111288 107177 107938 104441 104636 104948 107421 106844 106848

Zdroj: autor. Tabulka sestavena autorem s pouzitim dat Ceského statistického tifadu

Co se tyka jednotlivych kraja, byla v roce 2011 nejvyssi tmrtnost v nasledujicich krajich:

Moravskoslezském (13384 umrti), Sttedoceském (12921 timrti), v hlavnim mésté Praha (11792

SCESKY STATISTICKY URAD [online]. 2012 [cit. 2012-08-13]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/umrtnostni_tabulky
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umrti) a Jihomoravském (11466 umrti). Naopak nejnizsi pocet zemielych byl v Kraji
Karlovarském, kde bylo evidovano 3080 umrti, coz je ale vzhledem k tomu, Ze se jednd o
nejméné lidnaty kraj vcelku pochopitelné. Pro uplnost uvadim i udaje o ostatnich krajich:
Jihodesky (6364 tamrti), Plzetisky (5888 tmrti), Ustecky (8841 tmrti), Liberecky (4228 Gimrti),
Kralovéhradecky (5748 tmrti), Pardubicky (5365 umrti), Vysocina (5031 umrti), Olomoucky
(6559 timrti) a Zlinsky (6171 Gmrti).

vvvvvvvv

vvvvvvvv

republiky. V roce 2011 zemielo mésicné primérné 8904 lidi. Nejvice umrti nastalo v mésicich

lednu (9450 umrti), bieznu (9474 umrti), fijnu (9146 timrti) a prosinci (9498 umrti).

Bohuzel ohledné poétu firem podnikajicich v Ceské republice v oboru pohiebnictvi, nejsou
k dispozici pesné udaje. Od SdruZeni pohiebnictvi v CR jsem ziskal informaci, Ze jich na nasem
uzemi pusobi kolem 450, ale tento tidaj je v podstaté neovétitelny — nékteti provozovatelé maji
ve své sprave 1 nékolik pohtebnich ustavl zaroven a tedy ani z Zivnostenského utadu nelze zjistit
pfesné mnozstvi pohiebnich tstavll. Ze vSech zde podnikajicich pohfebnich ustavil je zhruba
polovina soukromych a polovina statnich. Pokud budu povazovat pocet 450 pohiebnich ustavii
za smérodatny, pak mohu uvést, ze v roce 2011 vypravil praimérné kazdy pohiebni tstav 237

pohibi.

V silng ateistické Ceské republice se obecné neptiklada pohibivani velky vyznam.
Pozistalé zajima predevsim nizka cena a na honosné obfady si moc nepotrpi. Podle udaji Spolku
pratel zehu z roku 2011 je u nas mezi 76 a 80% (v Praze dokonce 97%) zesnulych spoluobéanti

pohibeno zehem, coz je nejlevnéjsi forma pohibivani.
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2.2 Vyvoj v ¢eském pohrebnictvi v obdobi pravé probihajici

krize

Je zajimavé sledovat dopad svétové krize na tento velmi specificky obor. Podle
dostupnych informaci nevykazuje pohiebnictvi procyklické ani anticyklické chovani, prosté
funguje porad stejné. Pokud se krize néjak drasticky neprohloubi a nebude dochazet
k masivnimu narGstu sebevrazd, tak tomu ziejmé tak i zistane. Lidé obCas usetii penize na
dodate¢nych véncich a kvétenstvu, nikoliv vSak na samotném pohibu. Typickym ptikladem je
Jizni Morava - i kdyz maji lidé z riznych dtvoda hloubéji do kapsy, na jednu véc se penize vzdy
najdou - na pohfeb. Rada poziistalych zaiidi svému blizkému diistojné rozloudeni, at’ to stoji, co
to stoji. Nékteré oblasti hlasi dokonce nartist. Naptiklad na Havifovsku se za posledni 4 roky

pocet pohiebnich tstavii zdvojndsobil — ze dvou na Ctyfi.

Piestoze piijmy pohiebnich tstavi neklesaji, krize se i tak v tomto odvétvi projevila. Roste
pocet lidi, ktefi zemfou tak chudi, ze jiz nemaji penize na vlastni pohieb a musi vyuzit tzv.
socialniho pohibu (viz kapitola 2.4.9). Obce, respektive stat, tak musi rok co rok vynakladat stale
vice penéz na jejich pohibivani. I kdyz ¢isla nejsou kompletni, protoze presné statistiky
neexistuji, vychazi z nich alarmujici dynamika. Zatimco v roce 2007 ministerstvo pro mistni
rozvoj vyplatilo za 140 pohibenych bez dédict 849 tisic korun, v roce 2009 to bylo
za 410 osob 2,5 miliénu korun a loni jiz stat refundoval obcim 5,8 miliénu korun za vice

nez 900 lidi, kteti zemfieli bez prostiedki a osamoceni.*

Penize jdou z kas mést, ta ale mohou zazadat ministerstvo pro mistni rozvoj o jejich
navraceni. Zemieli, o jejichz pohieb se musi postarat mésto, jsou veétSinou bezdomovci, kteti
maji trvaly pobyt na magistratu. Vyjimecné ale nejsou ani piipady, kdy stat musi uhradit pohiby
nemajetnych osob mimo komunitu bezdomovct. Podle statistikdi se v pdsmu ptijmové chudoby

nachazi témé&f milion Cechtl, tedy kazdy desaty.

% Jindtich Ginter. Clanek: Cechii, po nichz nezbylo ani na pohreb, je za pét let Sestkrdt vice [online]. 2012 [vyhledéno 2012-07-
6]. Dostupné z: http://archiv.newton.cz/pr/2012/04/02/8f34175e52924100a00348a3152a8¢c57.asp
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2.3 Legislativni ramec v oboru pohrebnictvi

Pro dalsi analyzu marketingu v pohfebnictvi je nutné nejprve predstavit ceskou legislativu,
ktera upravuje aktivity souvisejici s podnikdnim v této oblasti. Valnou vétSinu upravuje zékon
256/2001 (zakon o pohiebnictvi). Nekteré ¢innosti reguluje také zdkon 372/2011 (o zdravotnich
sluzbach), jeho podstata ale neni pro tcel této prace diilezita, a proto se mu jiz nadale nebudu
podrobnéji vénovat. Dulezité informace obsahuje i tzv. Kodex cti, ktery vydalo Sdruzeni
pohiebnictvi v CR, a ktery se tyka predeviim etické stranky prace pohiebnich tstavii. V kapitole
2.3.3. se zamé&fim se regulaci internetové reklamy, kterou v roce 2011 provedlo ministerstvo pro

mistni rozvoj.

2.3.1 Zakon 256/2001

Neboli zékon o pohiebnictvi a 0 zméné nékterych zakond ze dne 29. Cervna 2001.
,»Lento zakon stanovi podminky pro zachazeni s lidskymi pozustatky a s lidskymi ostatky, prava
a povinnosti souvisejici s provozovanim pohiebni sluzby, provadénim balzamaci a konzervaci

lidskych poziistatkl a s provozovanim krematorii a pohfebiét’.“32

Zakon je rozde€len celkem na 6 ¢asti, pri¢emz k tématu moji diplomové prace je
pohiebniho ustavu a vSech sluzeb s timto provozem spojenych. Jedna se o zivnost koncesovanou,
pii¢emz zadatel musi dokazat svou odbornou zpusobilost, tedy splnit ,,isp&$né absolvovani
specializované odborné ptipravy zaméfené na odbornou provozni, ekonomickou a pravni

32 Musi mit bud’ dokongené

problematiku souvisejici s provozovanim pohtebni sluzby
stiedoskolské vzdélani a minimalné tfiletou praxi v oboru, nebo zakladni vzdélani a desetiletou
praxi. Dale je nutné mit kladné vyjadieni krajské hygienické stanice. To Zadatel obdrzi pouze

Vv piipad¢, ma-li zajiSténé odpovidajici chladici zatizeni a vozidla fadn€ upravena dle § 9 odst. 1.
Provozovatel je povinen ,,mit alespoii 0 1 vozidlo urcené pro prepravu lidskych pozistatki a o 2

transportni rakve nebo transportni vaky vice, nez ¢ini jeho primérna denni potfeba, minimalné

%2 (Ceska republika. Sbirka zakonu &astka 98, In 256/2001
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vSak 2 vozidla a 4 transportni rakve nebo transportni vaky, chladici zatizeni k ukladani lidskych
pozustatki do doby pohibeni o kapacité odpovidajici pramérné téidenni potieb¢, minimalné viak

se 3 misty.«*

Zde se nachazi dulezita cast, ktera fika ,, v prostorach zdravotnického zatizeni nebo
ustavu socialni péce se zdrzet sjednavani pohibeni, a to 1 prostfednictvim jiné osoby.“33 Podobné
upravy nasledné najdeme v Kodexu cti. Dal$i odstavce této Casti se vénuji zptisobu zachazeni
s lidskymi ostatky (véetné jejich prepravy), balzamaci a konzervaci (jez vyzaduji samostatnou
koncesi), nalezitostem souvisejicich s provozovanim krematoria, spravovani verejného

pohiebisté a ukladani ostatkli do hrobii.

Cast druha obsahuje ustanoveni tykajici se reklamy v pohiebnictvi. V celém znéni se tato
¢ast nazyva ,,Zména zakona ¢. 40/1995 SB., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zakona ¢.
468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich ptedpisu,
ve znéni zakona &. 258/2000 Sb.“*® Je zde pevné vymezeno, co miiZe reklama na &innost
pohiebnich ustavi obsahovat. Konkrétné je to tedy: ,,nazev obchodni firmy nebo jméno, piijmeni
nebo nazev provozovatele ¢innosti v pohiebnictvi, vymezeni predmétu ¢innosti v pohiebnictvi,
popiipadé dalSich navazujicich poskytovanych sluzeb, adresu pracovisté uréeného pro styk se
zékazniky, telefonni a faxové Cislo, adresu elektronické poSty nebo internetovou adresu,

provozni dobu pro vefejnost, firemni logo nebo jiny graficky motiv.«®

Zakon dale zakazuje umisténi takové reklamy v prostorach zdravotnického zatizeni nebo
ustavu socialni péce a zakazuje také veskeré formy direct marketingu, souvisejici
S pohfebnictvim (dorucovani dopisti, letakl €1 elektronické poSty). Nelze uZit reklamy ani

v souvislosti s oznamovanim amrti.

Dalsi casti toho zdkona se vénuji ipravam v zivnostenském zakong¢, trestnim zakoné
(hanobeni lidskych ostatkti, predpisu o postupu pii tumrti a legislativnim nalezitostem pitvy) a

poté jsou zde drobné dodatky K jiz zminénym castem.

%8 Ceska republika. Sbirka zakonu &4stka 98, In 256/2001
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2.3.2 Kodex cti

Na rozdil od zdkona o pohiebnictvi se nejedna o legislativni Gipravu v pravém slova
smyslu, pouze o kodex, podle které¢ho se dobrovolné fidi vybrana skupina podnikatelskych
subjekttl. Konkrétné jsou to ¢lenové ,,Sdruzeni pohiebnictvi v CR, které blize piedstavim

Vv nésledujici podkapitole.

Kodex cti vymezuje etické a neetické chovani, které se v pohiebnictvi bohuzel casto
objevuje, a to i u renomovanych pohiebnich ustavi. Kodex byl sepsan v roce 1992, dalsi
tipravou progel v roce 2002, kdy byl schvalen valnou hromadou SdruZeni pohiebnictvi v CR a
nasledné v bfeznu 2008 probéhla jeho revize. Diivodem revize byla intervence Ufadu pro
ochranu hospodafské soutéze, ktery Kodex cti oso¢il z regulace trhu. Utad udélil Sdruzeni
pohiebnictvi ptl milionovou pokutu, prestoze se zadna regulace neprokazala (pouze hrozilo, ze

by mohla nastat).

Prvni ¢ast kodexu se tyka predstaveni samotného principu kodexu cti a jeho vzniku,
vcetng informaci o Sdruzeni pohiebnictvi. Druha ¢ast obsahuje ,,Zakladni atributy chovani
kazdého podnikatele v pohiebnictvi a souvisejicich oborech, které je povinen dodrzovat“**. Pii
jednani s pozistalymi by mél subjekt: ,,PIné€ respektovat psychicky stav pozistalych, ktefi se
nachazeji v mimotadné situaci. Pfi jednani s pozlstalymi postupovat citlivé a s pochopenim k
jejich rozpoloZeni. Respektovat snizenou schopnost pozistalych vnimat detaily v nabizenych
sluzbach. V zadném piipadé€ nezneuZit této mimotadné situace pozlstalych ke svému
neopravnénému ¢i nepfiméfenému finanénimu ani jinému prospéchu.“34 Ve vztahu K ostatnim
podnikateltim by pak m¢li ,,Dbat na korektnost a dodrzovani dobrych mravi.“** V dnesni dobé je
spojeni ,,dobré mravy* pomalu pokladano za sprosté slovo, presto v pohiebnictvi, které
zprostiedkovava distojny odchod z tohoto svéta, by se mélo jednat o véc zcela samoziejmou.

Bohuzel tomu tak ve vétSin€ piipadl neni.

% Sdruzeni pohtebnictvi v CR Kodex cti [online]. 2002, 2008 [cit 2012-07-10]. Dostupné z: http://pohrebnictvi.cz/kodex-
cti,39.html
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Tteti Cast je obsahlejsi a nazyva se “ Jednani podnikatelskych subjektt vici zakazniklim,

vefejnosti a institucim se odehrava ve Ctyfech okruzich &innost*

. Nejdiive se zde vymezuji
formy reklamy, které jsou viceméné¢ shodné s jiz zminénym zédkonem o pohiebnictvi. Tyto
informace pak ale kodex obohacuje o dalsi eticky ramec, jenz poukazuje na ¢innosti, které jsou
porusenim kodexu. Jedna se o ,,Umist'ovani letaka, vizitek, nabidek atd., jednotlivych subjektii
podnikajicich v oblasti pohiebnictvi, propagujicich pohiebni, kremacni a hibitovni sluzby, ve
zdravotnickych a 1é¢ebnych zatfizenich, domovech socidlni péce, v 1écebnach dlouhodobé
nemocnych a podobnych zafizenich, kde k umrti mtze ¢astéji dochazet. Predavani reklamnich
letakt, vizitek, nabidek atd. tietimi osobami, zejména pracovniky zatizeni uvedenych v odstavci
a), za ucelem $ifeni reklamy mezi pozistalymi nebo dokonce za uc¢elem zprostitedkovani sluzeb
konkrétni pohiebni sluzby. Navstévy pracovnikil pohiebnich sluzeb v rodinach, jejichz blizci
pribuzni zemfeli, a nabizeni provedeni pohibu, aniz k tomu byli vyzvani. Navstévy a nabidky
zaméstnancl pohifebnich sluzeb v rodinach, jejichz blizci ptibuzni jsou ve vazném zdravotnim
stavu. Vyhledavani zdkaznikl pro zajiSténi pohiebnich sluzeb jinym zpiisobem. Jestlize
poskytovatel sluzeb zvetejituje nebo poskytuje informace, které mohou poskodit druhého

podnikatele ve smyslu ustanoveni obchodniho zakoniku. %

Déle se tieti cast kodexu zabyva ,,formami soucinnosti provozovateli sluzeb s
institucemi, zastupujicimi stat nebo obec, nebo zdravotnickymi zatizenimi pii poskytovani
sluzeb pohfebnich“?’S, ¢ili vlastné zakazuje jakoukoliv spolupraci mezi pohfebnimi tstavy a napf.
nemocnicemi a jejich zaméstnanci, ktefi by mohli v pfipad¢ amrti pacientu kontaktovat
konkrétni pohtebni ustav. Kodex zakazuje tyto ¢innosti: ,,Uzavirani smluv a dohod mezi
podnikatelem poskytujicim sluZzby pohtebni, kremacni a hibitovni a institucemi statu, obci,
zdravotnickymi a obdobnymi zafizenimi, vedouci k znevyhodiiovani ostatnich podnikatell se
stejnym piredmétem ¢innosti. Znemoznovat nebo jakymkoliv zplisobem omezovat realizaci
sluzeb fadn¢ objednanych objednavatelem pohibu. PoruSovani etiky a ml¢enlivosti, zejména

poskytovanim informaci o Gmrti tfetim osobam.“*

% Sdruzeni pohtebnictvi v CR Kodex cti [online]. 2002, 2008 [cit 2012-07-10]. Dostupné z: http://pohrebnictvi.cz/kodex-
cti,39.html
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V tieti Casti se nachazi i poucky o jednéni se zékazniky a ocefiovani sluzeb. Kodex piimo
fika: ,,Jednani s pozistalymi musi byt vedeno s velkym citem a taktem, musi byt zachovana
nejptrisnéjsi daveérnost. Osoba jednajici se zdkaznikem je povinna zdrzet se ve styku s
pozlstalymi chovani neSetrného k jejich citim a umoznit pfi smutecnich obfadech ucast
registrovanych cirkvi, ndbozenskych spolecnosti a jinych osob v souladu s projevenou vili osoby
sjednévajici pohibeni. Zakaznik musi byt zcela jednozna¢né a uplné informovéan o ukonech,
které¢ mu budou poskytnuty. Spolu s tim je tfeba ptedlozit zakaznikovi, nejpozdé€ji pii sjednavani
zakazky, cenik poskytovanych sluzeb a vSech nabizenych tkonii. Specifikace pohfebnich tkonua

a cen musi byt stanoveny jasné a jednoznaéng.«*®

A opét je zde vycet chovani, které je v rozporu s kodexem. Za nerespektovani kodexu je
tedy povazovéno ,,Jestlize sjedndvajici zaméstnanec bezprosttedné po sjednani pohibu nevyda
objednavateli potvrzenou objednavku /smlouvu/ sjednanych sluzeb véetné vyse sjednané ceny
nebo zptsobu jejiho uréeni, jakoz i povinné pisemné potvrzeni o uzavieni smlouvy dle zakona.
Jestlize sjednavajici zaméstnanec nabizi objednavateli takové sluzby a jejich ocenéni, které
nedavaji moznost svobodné volby zplisobu provedeni sluzby pohiebni, kremacni a hibitovni dle
ville objednavatele. Uétovani ¢astek a ceny za sluzby, které nebyly pfedem sjednany, nebo
dodate¢n¢ objednavatelem prokazateln€¢ pozadovany. Vyjma prokazateln¢ vynucenych
objektivnimi a nepredvidatelnymi okolnostmi /napt. ostatky v hrob¢, nutnost osekani znacné
pfecnivajicich zékladl do profilu hrobu, nutnost odvezeni zemielého z mista umrti vetejného

prostranstvi apod.“36

Posledni sekce tieti ¢asti se tyka ,,vzajemného chovani mezi podnikatelskymi subjekty v
pohiebnictvi a souvisejicich oborech.“36 Konkrétné fika: ,,Vzhledem k citlivosti obcanské

vefejnosti na vSe, co souvisi s pohfebnictvim, je bezpodminecné€ nutné zachovavat principy etiky

% Sdruzeni pohtebnictvi v CR Kodex cti [online]. 2002, 2008 [cit 2012-07-10]. Dostupné z: http://pohrebnictvi.cz/kodex-
cti,39.html
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zejména v oblasti hodnoceni ¢innosti jinych podnikatelskych subjekt pii rozhovoru s tietimi
osobami. Jakékoliv nepravda nebo zkreslena informace se dotyka nejen hodnoceného subjektu,
ale ma zcela jednoznaéné negativni dopad na celou oblast pohtebnictvi. Pokud néktery
podnikatelsky subjekt ma podezieni, Ze jiny subjekt porusuje zédkon nebo tento kodex, oznami
tuto skutecnost kterémukoliv organu sdruzeni /sekretariat, predstavenstvo, dozorci rada,
regiondlnimu zmocnénci/. Mé-li zato, ze se jednd o poruSeni zdkona, mél by tuto skutecnost
rovnéz ozndmit piisluSnym statnim orgdnim. Podnikatelské subjekty jsou povinny ve
vzajemnych vztazich dodrzovat ustanoveni obchodniho zékoniku /terminy splatnosti faktur,

plnéni ukont dle smluv atp.“37

Dalsi dvé ¢asti kodexu cti pouze upravuji fakt, ze pokud se dany subjekt svym chovanim

dopusti poruseni kodexu, je to opravnénym diivodem k jeho vylouceni ze sdruzeni pohiebnictvi.

2.3.2.1 SdruzZeni pohiebnictvi v CR®

Jedna se o sdruzeni pro poradenstvi pfi poskytovani pohiebnich, kremacnich a
hibitovnich sluzeb i ptibuznych oborii v Ceské republice, zkricené Sdruzeni pohfebnictvi, které
vzniklo v roce 1990. M4 charakter Zivnostenského spole¢enstva s piisobnosti v CR a je ¢lenem
Evropské federace pohiebnich sluzeb (EFES). Ve své podstaté jde vlastné o jakousi organizaci,

ktera zastfeSuje obory v oblasti pohiebnictvi.

Hlavnim cilem bylo piedevs§im poskytovat informace a celorepublikové napomahat
subjektlim, at’ uz pohfebnim tstavliim, nebo v§em piibuznym oborlim, v jejich ¢innosti. Dal§im
cilem byla koordinace naptiklad mezi vyrobci rakvi, kremacnich peci, pohfebnich vozi.
Sdruzeni tyto vyrobce informovalo o nové pfijatych zakonech, a naopak prostfednictvim

Sdruzeni pohtebnictvi ziskavali provozovatelé pohiebnich ustavii zase informace o nabidce

%7 Sdruzeni pohtebnictvi v CR Kodex cti [online]. 2002, 2008 [cit 2012-07-10]. Dostupné z: http://pohrebnictvi.cz/kodex-
cti,39.html

%8 Sdruzeni pohtebnictvi v CR [online]. 2008 [vyhled4no 2012-07-13]. Dostupné z: http://pohrebnictvi.cz
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vyrobcu. Sdruzeni se také velkou mérou podilelo na ptipravé zakona o pohiebnictvi, ktery byl po
¢etnych ptipominkéch a apravach v roce 2001 piijat. Dale se sdruzeni vénuje organizovani
Skoleni obtfadnikd, hrobnikl a seminéit pro fe¢niky. Tedy oblasti vzdélavani, zvySovani
kvalifikace a profesni tirovné, véetné vydavani tematickych publikaci. Dal§i z mnoha ¢innosti
pak bylo napt. organizovani sedmi ro¢niki mezinarodniho veletrhu pohiebnictvi Venia v Brné

(viz kapitola 2.5).

Sdruzeni pohtebnictvi proptj¢uje svym ¢leniim tzv. znak kvality, jehoz zavedeni
zduvodiuje na svych webovych strankach. ,,V podminkéch soucasné legislativy a trzniho
mechanismu je pro ob¢ana velmi obtizné orientovat se v nabidkach sluzeb jednotlivych firem. V
pohiebnictvi je vybér dobrého pohiebniho ustavu 0 to slozitéjsi, ze objednatel pohibu je
zpravidla v citovém stresu, a navic mize posoudit kvalitu provedenych sluzeb az po pohibu, kdy
ani uznand reklamace na nekvalitni sluzby nemiiZe jiZ odstranit nedostatky. Sdruzeni
pohiebnictvi v CR se proto snazi, vedle postupného zkvalitiiovani celého pohiebnictvi v CR,
pomoci ob¢aniim v orientaci tim, Ze oznac¢i "Znakem kvality" ty dobré pohfebni ustavy, které

spliiuji stanoven4 kritéria a o proptijéeni znaku pozadaji.«*®

Obrazek 1 Znak kvality

ZNAK KVALITY
PROPUJEUIE
SDRUZENI POHREBNICTVI &R

Autor: SdruZeni pohiebnictvi CR

% Sdruzeni pohiebnictvi v CR [online]. 2008 [cit 2012-07-13]. Dostupné z: http://pohrebnictvi.cz
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Zakaznik si tedy muze byt jist, Ze pohiebni tstav, ktery obdrzi znak kvality, dodrzuje a
cti etické standardy nasi spolecnosti, piesné tak, jak to uklada Kodex cti. Znak kvality je
propijc¢ovan na dobu dvou let, po druhém proptijceni na dobu tii let. V této dob¢ jsou u drzitele
znaku kvality provadény namatkové (naptiklad pokud se Sdruzeni dozvi o ,,nekalé* ¢innosti
pohiebniho tstavu) i planované kontroly. Firma je kontrolovana jak z hlediska zakaznického
hodnoceni, tak z hlediska profesniho. Kontroly provadi ¢lenové komise ustanovené
predstavenstvem SdruZeni pohiebnictvi v CR. Cena za proptjéeni znaku kvality je 12.000 K& za
prvni vypujceni a za kazdé dalsi 3.000 K¢. Nedodrzeni stanovenych zdsad podmiiiujicich
pridéleni znaku kvality miize byt, podle stupn¢ zavaznosti, divodem k odnéti znaku, vCetné

finan¢niho postihu dle uzaviené smlouvy.

Pti vstupni kontrole je jmenovana komise min. 2 osob z piedstavenstva, dozor¢i rady a
regionalnich zmocnéncii, nesmi byt ptimi konkurenti. Komise sepiSe protokol, a bud’ pohiebni
ustav doporuci, ¢i nedoporuci, ptipadné navrhne napravu (pokud se jedna o néjaké drobnosti).
Poté predstavenstvo na svém jednani dle protokolu bud’ schvali ¢i neschvali proptjceni znaku
kvality. Po splnéni vstupni kontroly firmy obdrzi certifikat, sklenénou plaketu s podstavcem,
samolepky, muze si vytvofit polepy na auta, a v podstaté ho mize celkové pouzivat

k sebepropagaci (na vizitkach, papirech, cedulich, atd.).

V soucasné dobé ma Sdruzeni pohiebnictvi 38 ¢lentl. Clenem se miize stat prakticky
kazdy, kdo zna a respektuje Kodex cti a zaplati vstupni poplatek 300K¢. Dale je pak povinen
platit ro¢ni ¢lensky poplatek ve vysi 2000K¢ a ro¢ni poplatek za poradenské sluzby. Ten se rizni
dle poctu zamé&stnanct pohiebniho ustavu: 3000K¢ za 1 az 6 zaméstnanct, 4000K¢ za 7 az 13,
5000K¢ za 14 az 20, 6000K¢& za 21 az 50 a 8000KE za vice neZ 51 zaméstnanctl. Zadost o

proptjceni znaku kvality jsem umistil do pfilohy pod ¢islem 3.

To, ze nékteré pohiebni ustavy nejsou ¢leny sdruzeni, samoziejmé neznamena, ze
nepodnikaji bez uzivani neetickych praktik jako jeho ¢lenové. Napiiklad Ivan Genov,
provozovatel pohiebniho Gstavu v Uhlitskych Janovicich mi béhem telefonického rozhovoru

prozradil, ze on sam diive byl ¢lenem Sdruzeni pohiebnictvi, ale ze mu vadily vysoké poplatky,
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a celkové pro néj nebylo Clenstvi piinosné, proto ze Sdruzeni vystoupil. Na druhou pro jiné mize
byt znak kvality a Clenstvi ve Sdruzeni diikazem urcité prestize, mozna i nadfazenosti nad

ostatnimi pohfebnimi ustavy.

2.3.3 DalSi regulace marketingu pohi‘ebnictvi

V ptedchozich ¢astech jsem uvedl, jak se podle dan¢ legislativy miize pohiebni ustav
prezentovat, tedy jak mize vypadat jeho reklama. Jednou z mala cest je prezentace na webu
formou internetovych stranek. V dnesni dobé je pro firmy zcela bézné mit na internetu své
webové stranky a neni tomu jinak ani u pohfebnich tstavi. Sice ne v takové mifte, jako je tomu
V bézném trznim prostiedi (predevSim pohiebni Gistavy na malych méstech), ale postupem casu

vyuziva Vv oblasti pohiebnictvi tuto formu prezentace stale vice firem.

V tinoru roku 2011 vydalo ministerstvo pro mistni rozvoj stanovisko, podle kterého je
uvadéni cen sluzeb a produktii na webech pohfebnich tstavii zakazanou reklamou. Ministerstvo
vydani svého stanoviska zdivodiiuje tim, Ze po jasném vykladu reklamy v oblasti pohfebnich

sluzeb volaly predevsim krajské zivnostenské urady, kterym prichazely v ramci konkuren¢niho

boje podnéty na poruseni zakona o regulaci reklamy.

Kuriozitou je, Ze pokud se nejedna pouze o cenik sluzeb, ale je na webu umistén eshop,
kde si naptiklad zakaznik mtze koupit svicky a vénce, je uvadéni cen mozné. Pohtebni ustavy se
tak musi této regulaci pfizplsobit a pozménit své webové stranky. V opacném piipadé€ jim hrozi

sankce az 200 000 K¢&.

Dalsi regulace marketingu pohiebnictvi se chysta s novou Upravou zdkona o reklamé, ktera
by méla byt platnd od 1. ledna 2013. Soucasna legislativa sice zakazuje umistovani reklamy
Vv prostorach zdravotnickych zafizeni, av§ak pohfebni ustavy to ¢asto obchazeji a davaji reklamni

poutace do arealu nemocnice. To ma novy zakon zakazat.*’

“0 PETRASOVA L., ¢lanek , Reklamy na pohiebni agentury zmizi z nemocnic®, DNES, 14.7. 20012
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2.4 Nabidka sluZeb a produktii pohi-ebnich ustava™

2.4.1 Ulozeni do hrobu

Jedna se o tradi¢ni zptsob ulozeni lidskych télesnych ostatkii. Dle zdkona o pohtfebnictvi
musi mit hrob u dospé€lych osob minimalni hloubku 1,5m, u déti do 10let pak minimalné 1,2m.
Rakev s ostatky musi byt po uloZeni do hrobu zasypana zkypienou zeminou ve vysi minimalné
1,2m. Vykopani stoji v praméru 3.000 — 4.500 K¢ (v zim¢ je kvuli zmrzlé pud¢ drazsi), astavy
maji bud’ vlastni pracovniky, nebo najimaji externi pomocniky. Pronajem hrobu se plati pfedem
na 10 let a jeho cena se odviji pfedevsim od lukrativnosti daného hibitovu. V malych méstech
kolem 1.200 K¢ ve vétSich potom az 8.000 K&. Pokud dojde z n¢jakého diivodu k nezaplaceni
pozadované ¢astky, tak hibitov nejedna unahlené a snazi se sehnat ur¢eného platce, nebo dat cas.

Je-li vSak doba neplaceni delsi nez 10 let, miiZze hibitov nabidnout hrob jinym z&jemctm.

2.4.2 Zpopelnéni zesnulého

Prvni znamky o pohibu Zehem pochazi z roku 1874 kdy je vyzkouseno prvni zZarovisté
némeckého konstruktéra Frederica Siemense. Na tizemi dnesni Ceské republiky je pohieb zehem
uzakonén v roce 1919 (180/1919 Sh.) a postupné jsou otevirana krematoria v Liberci, Praze a
nasledné dal§ich méstech. Jedna se o proces premény lidskych télesnych ostatkii Zehem na popel,
ktery je posléze ulozen do urny nebo rozptylen. Pfeména trva piiblizné 60 - 90 minut (podle
vahy a velikosti téla) ve specialnich Zarovistich pfi primérné teploté 1000°C. Jelikoz je
zazehnuti peci velmi nékladnou zaleZitosti, vypadéa soucasna praxe v ¢eskych krematoriich tak,
ze krematorium vycka, az se nahromadi vétsi pocet neboztikli (v priméru kolem 20) a pak za
nepietrzitého provozu spaluje jejich ostatky. Primérna doba, nez se urna s popelem dostane do
kancelate pohtebniho ustavu, je 2 tydny. Odtud si ji poté mohou po piedlozeni obcanského

prikazu a danovém dokladu o zaplaceni pohtebnich vyloh poziistali vyzvednout.

* POHL, M., Aplikace marketingu jako sluzby "na posledni cest&". Praha, 2010. Bakalaiska prace. Vysoka $kola

ekonomické v Praze. Vedouci prace Ing. Markéta Prochazkova, Ph.D.
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2.4.3 Vyroba nahrobni desky

N¢které pohiebni ustavy piimo zprostiedkovavaji zhotoveni ndhrobniho kamene vcetné
napist, jiné pak odkazuji na externi kamenické firmy. Ceny za jednotlivé desky se 1isi
Orientacné se cenova relace pohybuje v rozmezi 19.000 — 30.000 K¢&. Za vyryti jednoho zlatého

(nebo stiibrného pismene) zaplati pozustali 40 K¢.

2.4.4 UloZeni urny

Po kremaci je popel ulozen do predem vybrané urny — bud’ obyc¢ejné plastové, ktera je
odolnéjsi a je ulozena do hrobu, nebo ozdobné kovové (mozno i vyryt napis). Tu si pak mohou
pozustali odnést domu a s popelem nalozit po svém. Napi. ho mohou rozprasit na neboztikove
oblibeném mist¢, klidné i doma na zahrad¢, ¢eské zdkony nepokladaji kremacni popel za
nebezpecny materidl. Je vSak mozné vyuzit i jinych moznosti nabizenych pohiebnimi tstavy.

Jsou to konkrétné:

2.4.4.1 Ulozeni do specialniho hrobu

Stejné jako nahrobni kameny béznych hrobi existuji i specidlni urnové nahrobni kameny
s kapacitou bud’ na 4, nebo 6 uren. JelikoZ pro kovové urny je prostor pfili§ maly, je nutné pouzit

plastové. Pronajem vychazi stejné jako u bézného hrobu

2.4.4.2 UloZeni urny do kolumbaria

Neékteré hibitovy maji specidlni prostory nazvané kolumbarium, které vypadaji jako velka
vykladni skiin a obsahuji pfihradky pro jednotlivé urny. Prondjem ptijde kolem 600K¢ na 10 let,

ale urna zde neni moc dobfte chranéna proti vyloupeni a miZe se stat ter¢em zlodéjt.
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2.4.4.3 Rozptyleni na rozptylové loucce

Tedy rozpraSeni popelu na vyhranéné louc¢ce dané¢ho hibitova. Ackoliv se tento ukon

muze zdat nenakladny, nékteré hibitovy si za néj uctuji az 3.000 K¢.

2.4.4.4 UlozZeni popela na vsypové loucce

Levng;jsi varianta rozptylové loucky. Popel je vsypan do vykopané jimky, ktera je posléze

uzaviena travnatym drnem. Platba byva bud’ jednorazova, nebo na 10 let. Obvykle kolem 400K¢.

2.4.5 Svoz a prevoz zesnulych

Tato sluzba musi byt ze zakona nabizena nepietrzité. Pohfebni ustav je povinen mit
k dispozici minimalné dva vozy, které jsou uzptusobené k pievozu rakvi (dobré vozidlo pojme az
4 rakve). Pravo ptrevazet zesnulé maji pouze pohiebni tstavy, takze dojde-li napf. k tragické
nehodé, tak musi ambulance a hasici vzdy vyckat piijezdu pohtebnich vozii a nesmi t€lo odvést
sami. Totéz plati i v ptipad¢, Ze by nékdo odmitnul nechat ptevézt zesnulého ptibuzného
pohiebni sluzbou a chtél by ho odvést sam na vlastni naklady — toto neni ze zdkona mozné,
jedinou jeho moZnosti je vyhledat levngj$i pohiebni Gstav. Sazba je Gctovana dle poctu ujetych
kilometru, pti del$ich cestach obvykle davaji pohiebni Gstavy slevu. Naopak nékteré si uctuji
ptiplatek za vyjezd mimo oficidlni pracovni dobu. Pohiebni tstav vétSinou pokryvaji jak uzemi
Ceské Republiky, tak k i celé Evropy. Vozy podléhaji pfisnym hygienickym kontrolam
(srovnatelnymi s ambulantnimi vozy). Pokud dojde K totalni destrukci téla, tak ze neni mozné
télo uloZzit do rakve, tak je obsluha pohfebniho vozu povinna pouZit specialni vak pro sbér

ostatkil a nasledny prevoz.

2.4.6 Vyrizeni vydani umrtniho listu

Umrtni list vystavuje matrika v misté umrti ¢lovéka. Zemie-li doma nebo nemocnici, pak

privolany lékar vyda tzv. ohledaci list, ktery se spolu s ob¢anskym prukazem odevzdava na
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ptislusné matrice. Po osobnim sjednani pohtbu zasle pohiebni Gistav pisemné oznameni o imrti
na danou matriku spolu se zakladnimi udaji o zemielém a také uvede, kdo byl obtad zafizovat
(zda syn, manzelka, apod.). Umrtni list pfijde nejblizsim piibuznym doporuden postou. Jeho
vyfizeni muze trvat nékolik malo dni, ale i del$i dobu — to v pfipad¢, je-li nafizena pitva a ¢eka

se na jeji vysledek.

2.4.7 Vyroba parte

Oznameni o umrti si obvykle nechdvaji pohiebni Gistavy zpracovavat externé, ale u
vétSich ustavi se jiz objevuji vlastni stroje umoznujici okamzity tisk béhem nékolika malo
minut. Existuje spousta vzora vétSinou s tradicnim, okvétnim lemovéanim ve smute¢nim tonu.
Avsak jiz nebyvé vyjimkou zhotoveni ozndmeni podle fotky a dle pfesnych pokynii poztstalych.
Parte obsahuje jméno zesnulého a obvykle kratké verSované rozlouceni s blizkymi, dale je zde
uveden cas a misto pohibu (pokud si to poziistali pteji). Dle pozadavku je umisténo na

vyvéskach pohtebniho ustavu a méstskych deskach.

2.4.8 Smutecni Obrady

Posledni rozlouceni v obfadni sini se zpravidla sklada z nékolika fazi (nékteré 1ze
vynechat, pokud si to rodina pteje). Prvni fazi je jiz zminénd informace o pohibu prostiednictvi
parte, dale pak rozlouceni s mrtvym u rakve v predsali obfadni sin€ a rozlouceni ve smutecni sini
nad rakvi (2-3 hudebni skladby, hudba ziva nebo reprodukovana, ptipadné proslovy obtadnika ¢i
ptibuznych) a ukonceni obfadu padem opony. Zpravidla pak navazuje pohtebni hostina nebo
alespon malé pohosténi smutecnich hostil. Obtad rozlouceni pied kremaci nemusi probehnout

Vv obfadni sini krematoria, i kdyZ je to nejbézné&jsi. Primérny obtad trva kolem 20 minut.
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2.4.8.1 Vybér rakve

Nepteje-li si rodina smute¢ni obfad a télo jde rovnou do pece, pouziva se tzv. kremacni
rakev, ktera neni zdobena a ve srovnani s ostatnimi rakvemi nabizenymi danym pohiebnim
ustavem je vzdy nejlevnéjsi. Ostatni rakve jsou jiz néjakym zplisobem zdobené a jejich cena se
odviji od typu dieva a slozitosti ozdobeni. Dodavatelt rakvi je velké mnozstvi a proto zalezi
opravdu pouze na pohifebnim ustavu, které a kolik rakvi do své nabidky zafadi. N&které maji ve
své nabidce 7 rakvi, n¢které 50, je to tedy vejmi subjektivni zalezitost. Zakaznik si muze vybrat
barvu a popf. 1ze 1 za nadstandardni ptiplatek nechat zhotovit rakev na miru presné podle
zakaznikovych predstav. Rakve se vyrabéji v nékolika velikostech od détskych (80, 100, 120
cm) az po dospélé (160, 180, 200 cm). Pii nadmérnych télesnych proporcich je mozné nechat
zhotovit i specialni dlouhou ¢i Sirokou rakev. Pohiebni tGstavy obvykle nemivaji vSechny typy
rakvi na skladg, ale musi je podle potfeby doobjednévat, protoze pii dlouhém uskladnéni rakvi
hrozi opadavani laku a mozné znehodnoceni. Pti ulozeni rakve do hrobky je vyzadovano pouziti
zinkové vlozky, protoze rakev je vystavena a je nutné zabranit jejimu znehodnoceni

rozkladajicim se télem.

2.4.8.2 Vybér véncii a kvétenstvi

Neni obvyklé, aby pohiebni Gistavy mély pod svoji spravou vlastni zahradnictvi, které by
jim zafizovalo smute¢ni kvétenu, i kdyZ u velkych tstavli tomu nékdy tak je, tak vétSina
ostatnich pohtebnich tstav si pfipravu vénct a kvétin necha zajistovat externé. Jedna se o
standardni smutec¢ni vénce opatienymi stuzkou se smute¢nim napisem, dale pak kvétiny, které se
pokladaji pfi obfadu na rakev a i mimo ni. Nékterd zahradnictvi nabizeji méné movitym klientlim

moznost zaplj¢eni umélé kvéteny, kterd byva vyuZivana.

2.4.8.3 Vybér obradni siné

Pohiebni ustavy nabizi rizné obtfadni sin¢ podle velikosti a umisténi. Cenovy rozdil mezi
pronajmem obiadni siné v Praze a na severu Cech (ktery jsem popisoval ve své Bakalatské praci)

je opravdu markantni. Pro srovnani: Varnsdorf — 1.090 K¢, Rumburk — 860 K¢, Krasna Lipa -
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520 K&, Lipova - 260 K&, Velky Senov - 460 K&. A Praha: Vinohrady — 5000 K& (velka s
dokonce 13.500 K¢&), Strasnicka velka obtadni sini 16.400.

2.4.8.4 Vybér hibitova

Vybér hibitova je ¢isté véci poziistalych. Pohiebni tstavy operuji po celé Ceské Republice

(n€kdy i po celé Evrop¢), takZe neni problém zakaznikovi vyhoveét.

2.4.8.5 Vybér hudby

Hudba se vybira pro smutecni obiad. Obvykle si poziistali vyberou 4 pisné (3 pokud jsou
dlouhé) pro ptipravovany obfad. Prvni dvé zahraji pfed projevem fecnika, dalsi dvé pak po
skonceni jeho vystupu. ZaleZi na nabidce pohiebniho tstavu a na piani pozustalych, ale
nejobvykleji jsou nabizeny 3 zpisoby hudebniho doprovodu — varhanik (obvykle pfi cirkevnich
obradech), reprodukovana hudba (nejobvyklejsi volba z CD) a ziva kapela (napft. pii obtadech
romskych rodin je vzdy vyzadovana dechovka). Pohiebni istavy nabizeji seznam pisni, ze
kterych si zdjemce vybere. Samoziejmeé je 1 mozné si pfinést vlastni hudbu na CD a tu nechat
zahrat. Ustavy se vzdy snaZi co nejvice vyhovét zdkaznikaim, a proto musi nechat zahréat cokoliv

bez ohledu na ptipadnou nevhodnost.

2.4.8.6 Vystaveni zesnulého

V Cechach ne zase tak b&Zna véc, naopak na Moravé téméf povinnost, kdy smuteéni hosté
vystaveni o¢ekavaji, aby se mohli se zesnulym naposledy rozloucit. Poziistali jsou pohfebnim
ustavem pozadani, aby pfinesli oblibené obleceni zesnulého (z nemocnice piivazi télo bez
oSaceni), ve kterém ma byt vystaven. Pokud tak neucini, télo je obleceno do papirového rubase.
Personal pohiebniho tstavu t€lo umyje, ostfiha a oholi, aby pro posledni rozlouceni vypadalo co
nejlépe. Pouzivani make-upu a dalSich kosmetickych uprav uz je véci daného tstavu (popf. prani

pozistalych), ale v Ceské Republice se nejedna o b&znou praxi. Télo mize byt vystaveno v rakvi

vvvvvv
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2.4.8.7 Vybér recnika

Pohiebni ustavy nabizeji urCity seznam tecnikd, ktefi provézeji poziistalé obfadem. Jedna-
li se o cirkevni obiad, je fe¢nikem duchovni osoba, v opacném piipad¢ (civilni pohieb) pak
empaticky cloveék s dobrym vystupovanim. Poziistali si samoziejm¢é mohou piivést vlastniho
fec¢nika, ale nebyva to tak obvyklé. Zajem o vedeni posledniho rozlouceni ze strany pozustalych
se n¢kdy objevuje, avSak pracovnici pohifebnich Ustavi se jim to snazi rozmlouvat, jelikoZz se

jedna o velmi silny moment, ktery neni lehké zvladnout.

2.4.8.8 Cirkevni obriady

Pieji-li si poziistali obfad nabozensky (v Ceské Republice je moznost vykonavat obfad
jakéhokoliv vyznani) je k obfadu pfizvan knéz, nebo jina duchovni osoba (zpravidla ta ktera
zesnulého znala). Pohtebni tstav zajisti, aby byl zesnuly vystaven v rakvi v kostele (nebo jiném
svatostanku) v ur¢enou hodinu. Po cirkevnich obfadech zajisti pfevoz rakve do krematoria.
Takovy obtad probiha podle domluvy s knézem, varhanikem (¢i jinymi hudebniky), popt.
dal$imi ptibuznymi. Pohtebni ustav by se vZdy mél co nejvice snazit vyhovét pfanim
pozistalych, napft. vétici z fad Jehovova kralovstvi si nepteji, aby byl kdokoliv nevétici (tedy i
pracovnici pohfebniho tistavu) pfitomen pii obiadé a je jim to umoznéno. Cas trvani cirkevnich

obradi je delsi, obvykle kolem 1 hodiny.

2.4.9 Socialni pohieb

Pokud nemé zesnuly Zadné ptibuzné, kteti by za né&j pohieb zaplatili, probéhne na
naklady obce, kde doty¢ny zemfel, tzv. socialni pohieb (bez obtadu). Konkrétné se zakon o
pohiebnictvi vyjadiuje takto: ,,Nesjedna-li ve lhiité¢ 96 hodin od ozndmeni umrti podle zvlaStniho
pravniho piedpisu Zadna fyzickd nebo pravnicka osoba pohibeni nebo nebyla-li zjisténa
totoznost mrtvého do 1 tydne od zjisténi umrti a Zadné zdravotnické zatizeni v souladu s
podminkami stanovenymi zvlastnim pravnim ptedpisem) neprojevilo zajem o vyuziti lidskych
poziistatkl pro potieby Iékatské védy a vyzkumu nebo k vyukovym uceliim, je povinna zajistit

pohibeni obec, na jejimz Gzemi k umrti doSlo nebo byly lidské pozistatky nalezeny, pfipadné
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vylozeny z dopravniho prosttedku. Lidské pozistatky osob, u nichz nebyla zjiSténa totoznost,

mohou byt pohibeny pouze uloZenim do hrobu nebo hrobky.“42

Ve velké mife se jednd o lidi bez domova. Cena socialnich pohibti musi byt podle zadkona
na co nejmensi mozné urovni, aby zde nevznikal zadny zisk. Obvykle se pohybuje okolo 5000
K¢. Na tuto cenu se béZzny zakaznik pohiebniho tistavu nedostane. Sluzba obsahuje kremaci a

rozptyleni popela na rozptylové loucce.

2.4.10 Chlazeni a zamrazeni téla

Nemocni¢ni marnice provadéji zachlazeni téla max. na 96 hodin, poté si je jiz musi
odvést pohiebni ustav a bud’ rovnou pohibit, anebo ulozit do vlastnich zachlazovacich ¢i

mrazicich zafizeni.

2.4.11 Exhumace

Otevieni hrobu a vyjmuti té€lesnych ostatkli se provadi v pfipadé presouvani téchto
ostatkll (nejcastéji do ciziny) nebo v pfipad€ soudniho ptikazu k znaleckému prezkouma
v souvislosti s vySetfovanim trestného ¢inu. Nebyva to zcela bézné, ale pohiebni tstavy tuto

sluzbu nabizi, jelikoZ pouze oni maji pravo na pievoz lidskych ostatki.

#2 Ceska republika. Sbirka predpisi, Zakon o pohiebnictvi a 0 zméné nékterych zakont, In 256/2001-2006

-46 -



2.5 Veletrh pohrebnictvi

V Ceské republice probihal od roku 1994 bienalné (rokem 2004 piechazi na tiilety cyklus)
vyznamny veletrh Venia. Zatim posledni, sedmy ro¢nik se v brnénském Vystavisti uskutecnil
v roce 2007. Vystavovalo zde celkem 53 firem na &isté vystavni plose 947 m?, z toho 16 firem ze
zahranici na plose 194 m?. Veletrh navitivilo 772 nav§tévnikd, z toho 112 ze zahraniéi. Pro
pohiebni Gstavy se zajmem o nové produkty by to byl zajisté dobry zdroj novych kontakti a
potencidlni spoluprace. Do ptilohy €. 4 prikladam seznam vystavovatelt, ktefi se tohoto rocniku

ucastnili.

Obrazek 2 Veletrh VVenia 2007

4

Autor: Veletrhy Brno, a.s.

Po ¢tytech letech se zde mél veletrh opét konat, ale bohuzel kviili malému zdjmu
vystavovatelil zruSen. Tedy alespon podle oficidlniho vyjadieni potadatelt. Po telefonickém

rozhovoru s jednou z organizatorek veletrhu se mi vSak podatilo odhalit skute¢né dtivody
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neuskute¢néni. Hlavnim diivodem byl nedostatek vystavovatelt z Ceskych fad. Jedna se vétSinou
o malé firmy, které pro potieby veletrhu nemély dostate¢né mnoZzstvi novinek (a mozna i penéz -

cena vystavni plochy byla 1350 K&/m?). Proto bylo nutné pfivést vystavovatele ze zahraniéni.

Italové, ktefi nabizi velké mnozstvi produktt, v§ak nemaji zajem expandovat na vychod.
Vyjednavani s Mad’arskem ztroskotalo na jazykové bariéfe a tak zbyvalo pouze Polsko. To sice
také nabizi velké mnozstvi novych produktd, ty jsou ale velmi nekvalitni. Nizka kvalita a také
velmi nizk4 cena se zase nelibila ostatnim ¢eskym vystavovatelim, ktefi polské produkty nemaji
v oblibé. Kviili nedostatku (mozna ani ne tak kvili nezajmu, polsti vystavovatelé by urcité zajem
méli) se tedy organizatofi rozhodli veletrh neuskute¢nit. Podle jejich slov se ale v pfipadé zajmu

dal$imu veletrhu nebrani.

Z evropského hlediska je nejvyznamnéjsi udalosti kazdoro¢ni veletrh Pieta, ktery se (jiz od
roku 1996) kona v Némeckych Drazd’anech v dvou az tiiletych cyklech. Zde se predstavuji
nejnovejsi technologie a produkty od riiznych svétovych firem. Letosni (2012), sedmy roc¢nik,
prilakal 1364 tc¢astnikti a své produkty a sluzby zde ptredstavilo 99 vystavovatelt. Pfihlasit na

veletrh se lze na oficialnich webovych strankach www.pieta-messe.de. Z dal$ich evropskych

veletrhil stoji za zminku je$té€ britsky veletrh ,,The national funeral exhibition*, konany kazdé

dva roky a polsky veletrh , MEMENTO®, také bienalni.

Zajem o oblast pohiebnictvi maji i odbornici. Ti se v roce 2007 sesli na konference "Jak se
umird v CR", ktera probéhla v Praze v konferenénim sale Komunitniho centra Matky Terezy,
u Modré Skoly v Praze 4 a poiadala ji Asociace poskytovateli hospicové paliativni péce.
Konferenci zahgjila byvald ministryné pro lidska prava DZamila Stehlikova, ktera ptrevzala
patronat nad konferenci. Hlavnim tématem byla pfiprava nové ucebnice pro kurzy tykajici se

oblasti pohiebnictvi, ta v§ak doposud nebyla vydéana.
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3 Vyzkum vztahu pohiebnich ustavii k marketingu a

inovacim

V této Casti se budu zabyvat jiz samotnym vyzkumem, jeho pfipravou a naslednym
vyhodnocenim. Poté pfedstavim inovace, kter¢ jsou v soucasné dobé zavadény na svétovych

trzich, a pokusim je aplikovat na Ceskou republiku.

3.1 Priprava vyzkumu

Sviij vyzkum jsem se rozhodnul provadét mezi pohiebnimi Ustavy, které podnikaji se ,,vSi
sluSnosti““ a neporusuji eticky ramec. Predpokladal jsem, ze vyzkum provadény mezi pohiebnimi
ustavy, které pouzivaji neetickych praktik, by byl zkresleny snahou pohiebnich ustavt tuto
ginnost skryt. Spojil jsem se tedy se Sdruzenim pohiebnictvi v CR, jehoZ ¢lenové, kterych je 38,
se zavazuji k dodrzovani Kodexu cti. Ten je zarukou etického chovani a praveé proto jsem

vyzkum provadél na tomto vzorku.

Pro sviij kvalitativni vyzkum jsem zvolil metodu pisemného dotazovani a prostrednictvim

sekretariatu Sdruzeni pohfebnictvi v CR rozeslal dotazniky ¢lenskym pohiebnim tstaviim.

3.1.1 Dotaznik

Sestavil jsem dotaznik obsahujici 18 otazek kombinujici oteviené a uzaviené otazky
(konkrétn€ 11 otevienych otazek a 7 uzavienych). Do dotazniku jsem umistil otazky tykajici se
inovaci — zda pohiebni ustavy né¢jaké zavedly, ¢i zda se je chystaji zavést a také, zda se o né
vibec zajimaji. V dotazniku se objevuji také otazky tykajici se bezhotovostnich plateb,

webovych stranek, zdkona o pohtebnictvi a neetického chovani.
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Jelikoz zkoumany soubor pohiebnich ustavii nebyl nikterak velky, provadél jsem pre-test
dotazniku pouze s Hankou Svétochovou, pracovnici sekretariatu Sdruzeni pohiebnictvi. Vzor

dotazniku je v piiloze €. 1.

3.1.2 Hypotézy

Zde bych rad predstavil své hypotézy, které¢ vychazeji z mych dosavadnich postteht a

znalosti ¢eského pohiebnictvi.

1. Predpokladam, Ze o inovace v pohiebnictvi nebude mezi Gstavy velky zajem, spise
budou sézet na tradi¢ni nabidku. Pokud planuji rozsifovat svoji nabidku, tak pouze
o modifikace stavajicich produktl, zddna revolu¢ni zména se podle mé chystat
nebude

2. Myslim si, ze drtiva vétSina pohfebnich Gstavii neumoznuje bezhotovostni platebni

styk, a to zejména z obavy z nezaplaceni

3. Odhaduji, Ze pohiebni Gstavy jiz maji své vlastni webové stranky, ale e-shopu
nevyuzivaji.
4. Podle mého nazoru se vétSina pohiebnich tstava setkala s neetickym chovanim

konkurence, je ale otazkou, jak moc budou s t€émito informacemi sdilni, spise
ptedpokladdm, ze moc ne. Podle mého odhadu budou pohiebni tstavy tvrdit, Ze by
jim neetické chovani nepfineslo vice zdkazniki, Ze o takové piipadné zdkazniky
nestoji. Myslim si, Ze jsou hrdi na své etické chovani, a Ze prave proto si je

zakaznici voli.

3.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Z celkového poctu 38 oslovenych ¢lenti Sdruzeni pohtebnictvi se mi dotaznik navratil od

30 respondent.
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Otazka €. 1: Jakym zptisobem se o Vas klienti dozvidaji nejéastéji?

Prvni otdzka zjiSt'uje, jak se zdkaznici o daném pohiebnim ustavu dovidaji. Respondenti
dozvédi od sousedll a znamych. Zhruba 20% také uvedlo, Ze je to diky internetovym strankam a
telefonnimu seznamu. 2 respondenti odpovédéli, Ze nevi, jak se o nich klienti dozvidaji. Jeden
pohiebni ustav uvedl, ze tuto otazku ne€kolikrat zkouseli pokladat svym klientlim, ale ti se spise

rozzlobili.

Graf 1 Jakym zpisobem se o Vas klienti dozvidaji nejcastéji?

Jakym zpusobem se o Vas klienti dozvidaji
nejcastéji?
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Zdroj: autor

Otazka €. 2: Proc si voli pravé Vasi pohi‘ebni sluzbu?

Zde pohiebni tstavy vyzdvihovali ptfedevsim kvalitu svych sluzeb, nizkou cenu,
spolehlivost, profesionalitu, dobré vystupovani a tradici. Nejvystiznéjsi je asi odpovéd’: ,,Snad
proto, Ze jsou spokojeni s nasi praci, ale to je asi otdzka pro objednavatele. Je pravda, Ze jesté
predloni tu piisobila konkuren¢ni pohiebni sluzba, ale ta postupné ztracela zakazniky, ktefi

prechazeli k nam*
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2 respondenti opét odpovedeli, ze nevi. Jeden uvedl, Ze to miize byt nahoda. Dostalo se
mi i zajimavé odpovédi od jednoho, zifejmé nepfilis tspéSného podnikatele, ktery odpovedél:
»Nevim a divim se, nebot’ doba plisobeni v oboru neni zasluha, ale trestny ¢in.” Z této odpovedi
plzeniského respondenta jsem vycitil jisté zneuzndni Zivotnich zkuSenosti. Pro zajimavost jsem

jeho vyplnény dotaznik umistil do piilohy ¢. 2.

Otazka €. 3: Kolik procent (orienta¢né€) z téchto pohibii je s obFradem
(s rozlouc¢enim v obradni sini)?
V predchozi kapitole jsem se zabyval mimo jiné i tim, Ze roste pocet pohibil bez obfadu,
zajimalo mé tedy, jaké je mnoZstvi pohibii bez obtadu oproti celkovému poctu pohibivanych.

V pruméru vyslo, ze celkoveé pohfebni ustavy vypravuji 38% pohibi bez obiadu, coz je relativné

hodné.

Graf 2 Kolik procent z téchto pohibii je s obiFadem (s rozlou¢enim v obiadni sini)?

Kolik procent z téchto pohtbli je s obfadem (s
rozloucenim v obradni sini)?

M Bez obradu

B S obfadem

Zdroj: autor

-52-



Otazka €. 4: UmoZiujete pri sjednavani pohibu bezhotovostni platbu

(pfevodem na tucet, kartou)?

Cilem této uzaviené otazky bylo zjistit pocet pohiebnich ustavii umoziujicich

bezhotovostni platebni styk. Pii nabizenych odpovédich ANO a NE, dopadl vyzkum nasledovné.

Graf 3 Umoziiujete pri sjednavani pohfbu bezhotovostni platbu (pfevodem na tucet,

kartou)?

Umoznujete pfri sjednavani pohrbu
bezhotovostni platbu (prevodem na
ucet, kartou)?

®ANO
m NE

Zdroj: autor

K mému piekvapeni vétsina (83%) umoznuje bezhotovostni platby. Pohtebni ustavy
z tohoto ,,inova¢niho* hlediska dopadly dobie. Ptipadné diivody nemoznosti bezhotovostni
platby jsem zjist'oval v nasledujici otazce. JelikoZ jsem byl timto vysledkem velmi piekvapen,
tak jsem si rad¢ji ovétil pravdivost odpoveédi telefonicky formou mystery shoppingu u 2
prazskych a jedné lounské pohiebni sluzby. Piedstiral jsem tmrti babicky a ptal jsem se na

okolnosti sjednani pohibu. Ve vSech tfech pohiebnich ustavech nebyli ochotni poskytovat moc
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informaci po telefonu (pfedevsim co se tyka cen) a chtéli to fesit na osobni schiizce. Na schliizku
jsem tedy kyvnul a zeptal se, jestli miizu platit kartou popt. pfevodem na ucet, ve vSech

pohiebnich tistavech se mi dostalo kladné odpovédi.

Otazka €. 5: Pokud ne, tak proc?

5 dotazovanych pohiebnich ustavli odpoveédélo na predchozi otdzku negativng, tedy ze
neumoziuji bezhotovostni platebni styk. 3 respondenti uvedli, Ze to klienti nevyzaduji a ze je u
nich tradici platit hotové. Jeden uvedl, Ze je to zbyte¢né a jeden dokonce napsal: ,,Nejsem

charita. Pohfeb musi byt uhrazen predem.*

Otazka ¢. 6: Mate vlastni webové stranky?

Opét uzaviena otazka tykajici se vlastnictvi internetovych stranek, ve které jsem
zjistoval, kolik pohiebnich ustavii tuto metodu propagace vyuziva. Opét se nabizely pouze

moznosti ANO a NE.
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Graf 4 Mate vlastni webové stranky?

Mate vlastni webové stranky?

= ANO
m NE

Zdroj: autor

Pouze dva z tazanych respondentii nemaji vlastni webové stranky. Pohiebni ustavy
podnikaji v pomérné stabilnim prostiedi, poskytuji stalé stejny druh sluzeb a ke své propagaci
vyuzivaji tradi¢nich metod propagace. Vyvoj novych technologii je v§ak donutil pfijit s vlastni
webovou prezentaci. Vzhledem k tomu, Ze legislativni restrikce tykajici se reklamy jsou velmi

ptisné, jedna se o veelku logicky krok.

Otazka €. 7: Pokud ano, mate na nich umistény eshop?

Doplnkova otdzka navazujici na dotaz tykajici se webovych stranek. Vychazim zde ze
své predchozi Casti, kde jsem zminoval legislativni zakaz uvadét na svych strankéach ceny. To je

ale mozné obejit umisténim e-shopu, zajimalo mé, zda tak n€které pohiebni Ustavy ucinily.
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Graf 5 Pokud ano, mate na nich umistény e-shop?

Pokud ano, mate na nich umistény e-shop?

= ANO
m NE

Zdroj: autor

Z 28 respondentd, ktefi odpovédeli kladné na ptedchozi odpoveéd’, jsou 4 (tedy 12%),
kteti na svych strankach eshop maji. Znamena to tedy, Ze vyuzili mezery v zakoné¢ a na svych
strankach cenu produktii, popt. sluZzeb stale uvadéji. Da se polemizovat o tom, zda je to etické, ¢i
nikoliv, stejné tak i o tom, zda bude i tento zplisob cenové prezentace v budoucnosti legislativné

upraven.

Otazka ¢. 8: Pusobi ve Vasem okoli pohiebni agentury, které jsou pro

Vas konkurenci?

Zajimalo mé, zda dotazovany pohiebni ustav podnika v konkurenénim prostiedi — to by
vytvarelo vétsi naroky na jeho marketing a piipadnou potiebu inovaci tak, aby uspél

v konkurenénim boji. V této uzaviené otdzce byly opét moznosti pouze ANO a NE.
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Graf 6 Pusobi ve Vasem okoli pohiebni agentury, které jsou pro Vas konkurenci?

Plsobi ve Vasem okoli pohfebni
agentury, které jsou pro Vas konkurenci?

HANO
m NE

Zdroj: autor

Sedm z celkovych tficeti respondenti nema ve svém okoli konkurenci. Zbytek, tedy
zhruba 76%, se tak nachazi v konkuren¢nim prostiedi, které vytvati vétsi naroky na marketing a

celkovou kvalitu sluzeb.

Otazka ¢. 9: Pokud jste se nékdy setkali s neetickym chovanim
konkurence, jaké byly jeho projevy?

V této otdzce nardzim na béZnou praxi nékterych komer¢nich pohiebnich ustavi,
zajimalo m¢, jak moc je toto neetické chovani rozsitené a jak rizné se mize projevovat. Dostal
jsem velké mnozstvi zajimavych odpovédi. Nékteré pohiebni tstavy uvedly klasické projevy,
zahrnujici domluvy s personalem nemocnic a reklamni poutaée u zdravotnickych zatizeni. Casto
jsem se také setkal s odpovédi, ze n€které pohiebni Ustavy poskytuji potencidlnim klientim

mylné informace o kone¢né cené pohibu. Uvade€ji pouze cenu bez obiadu, rakve, apod.
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Sam jsem si ovéfil, Ze poutace na pohtebni Uistavy se opravdu pfed nemocnicemi
vyskytuji. Zde prikladam fotografii potizenou ptred vstupem do Fakultni nemocnice v Motole,

kde jsou dokonce ukazatele na 2 rizné pohiebni sluzby — Pegas a Tranquillitas.

Obrazek 3 Poutace u fakultni nemocnice v Motole

’

G I

POHREBNI SLUZBA
sjednavaci kancelaf

. =3 i Rl W R MOTOL-PRAHA §
3 ‘\ - : ‘ - 5 = B

com - =
¥ _.’..-——'-‘"‘"" POHREBNI
i === sLuzBa |
_‘ / Sjednavaci kanceldf |

Pod Homolkou &. 21 |8

tel. 732 222 818
nonstop. 602 661 661

www tranquilitas cz

AN

=

Zdroj: autor, foto potizeno 20.8.2012

Mezi dal§imi odpovéd’mi se objevilo naptiklad: ,,hulvatstvi, celkové hrubé chovani pfi

CN1%

obtfadu® nebo ,,1Zivé pomluvy ostatnich konkurenénich podniki. Jeden respondent dokonce
uvedl, ze chovani konkurence je ,,mafianské®. 8 respondenti odpovédélo, Ze se s neetickym
chovanim konkurence nesetkalo, coz je z celkového poctu 30 pohiebnich ustav docela malo a je

az zarazejici, kolik pohtebnich tstavi se k takovému chovani uchyluje.
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Otazka €. 10: Myslite si, Ze Vam pripadné poruSovani Kodexu cti
(domluva se zaméstnanci nemocnic, policii, reklama v arealu

nemocnic, atd.) prineslo vice klientii?

Tato otazka narazi na samotny smysl neetického chovani, zda mé vibec pro pohfebni
ustav néjaky prinos. Drtiva vétsina (28 z 30respondentti) odpovédela, ze NE. Nejlépe vystihuje
vétsinovy nazor nasledujici odpovéd’: ,,Ne, samoziejmé kratkodoby efekt tyto domluvy jisté
mayji, ale z dlouhodobého hlediska jsou kontraproduktivni. Nedélaji dobré jméno pohiebni

sluzbé.«

Vzhledem k tomu, Ze jsem provadél vyzkum v prostiedi, kde pisobi pouze pohiebni
ustavy dodrzujici kodex cti, byl tento vysledek celkem oc¢ekavatelny. To, Ze tyto pohiebni tustavy
neetické chovani neschvaluji, je samoziejmé, ale je dobré védet, ze véti v to, Ze by jim pripadné

poruseni Kodexu cti nic dobrého nepftineslo.

Otazka ¢. 11: Méli byste zajem o veletrh pohiebnictvi?

V predchozi kapitole jsem zminoval veletrh Venia, ktery se v diisledku nezdjmu v roce
2011 vibec nekonal. Zjistoval jsem tedy, zda maji bézné pohiebni tstavy o tento typ nabidky

produktli zajem.
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Graf 7 Méli byste zajem o veletrh pohiebnictvi?

Maéli byste zajem o veletrh pohrebnictvi?

®ANO
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Zdroj: autor

24 respondentd odpovédélo, ze o veletrh zajem ma, pouze 6 se vyjadfilo negativné.
Piesto se veletrh Venia 2011 nekonal pravé kvili nezajmu, to bylo ale nezajem spise z rad

vystavovatelu. Podrobngji jsem dtivody nekonani zkoumal v kapitole 2.5.

Otazka ¢. 12: Sledujete vyvoj novinek v oblasti pohfebnictvi?

V této uzaviené otazce jsem zjistoval zdjem respondentii o novinky z pohifebnictvi.
Jednalo se o jedinou otazku, na kterou vSichni tazani odpovédéli kladn€. VSech 30 pohtebnich

ustavi sleduje vyvoj v této oblasti,
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Otazka ¢. 13: Zavedli jste v posledni dobé néjakou inovaci? Jakou?

Jedna se o otevienou otazku ohledné inovaci, kterou méli v ptipadé¢ kladné odpovédi
respondenti rozvést — to bohuzel néktefi respondenti neud¢lali, a odpoveédéli pouze ,,ano*, bez

dodate¢ného vysvétleni.

Graf 8 Zavedli jste v posledni dobé néjakou inovaci?

Zavedli jste v posledni dobé néjakou inovaci?
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Zdroj: autor

Je ztejmé, ze zhruba polovina tazanych pohiebnich Zadné inovace v posledni dobé
nezavedla. U jednoho respondenta se projevil dost ,,cerny* pohiebnicky humor a svou odpovéd
komentoval slovy: ,,Ne. Zpracovani na mydlo je teprve ve vyhledu.“ Jak jsem jiz zminoval,
né¢kolik respondenti, kteti odpovédéli kladng, jiz otazku dale nerozvadéli. Jeden respondent

napiiklad napsal pouze: ,,Pfipravujeme, ale v tuto chvili je pfed¢asné o tom hovofit.*

Dostalo se mi vSak i1 zajimavych odpovédi — ,,V nasi nabidce méme Siroky sortiment
smutecniho skla od firmy Noamy. Toto je u nds hojn¢ vyuzivano klienty hlavné pti rozptylech

popela na loucce. Z donesenych fotografii na pfani klienta ptipravime fotoprezentaci, ktera je
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promitana ve smutecni obfadni sini pfi smute¢nim obtadu. Déle naptiklad jeden respondent
odpovédél: ,,Mame noveé moderné vybavenou marnici. Dle hygienickych piedpisii. Inovovali
jsme vyrobu véncu a kytic.“ Dva pohfebni ustavy uvedly, ze provedly inovaci v podob¢

platebniho terminalu.

Otazka ¢. 14: Planujete v blizké dobé rozsirovat nabidku svych sluzeb
¢i produkta?

Obdobna otazka, ktery se vSak zaméiuje na budouci obdobi. Maji viibec firmy v planu
néco menit? Jedna se o uzavienou otdzku s moznostmi ANO a NE, které méli respondenti

rozveést v dalSich dopliiujicich otazkach.

Graf 9 Planujete v blizké dobé rozsifovat nabidku svych sluZeb ¢i produkta?

Planujete v blizké dobé rozsirovat nabidku
svych sluzeb ¢i produktt?

mANO
m NE

Zdroj: autor
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Pouze 5 z 30 odpovidajicich pohiebnich ustavii planuje v budoucnu néjaké inovace, da se
tedy fict, ze pohiebnictvi Se opravdu nenachazi v dynamickém, inovativnim prostfedi. Divody

svého jednani méli respondenti rozvést v nasledujicich podotazkach.

Otazka ¢. 15: Pokud ano, tak jak?

Doplitkova otazka v ptipad¢ kladné odpoveédi. Z péti dotdzanych uvedli odpovéd’ pouze
dva. Jeden pohiebni ustav chce rozsifit své webové stranky o e-shop, druha piipravuje zajimavou
inovativni sluzbu, cituji: ,,Uvazujeme o sjedndni obiadu a sluzeb s tim spojenych u objednatele

doma, aby $lo vSe vytidit v misté bydlisté vcetné parte, hudby, rakve atd.*

Otazka ¢. 16: Pokud ne, tak proc?

Zde byly odpovédi viceméné podobné. Pohiebni tistavy maji pocit, Ze jejich nabidka je
kompletni a neni diivod ji rozsifovat ¢i upravovat. Tvrdi, ze maji vSechno, co si klienti zadaji.
Avsak to, Ze néco neni pozadovano, jesté¢ neznamend, ze by pii zavedeni nebyl o potencidlni

sluZzbu / produkt zajem.

Otazka €. 17: Ve kterém kraji VasSe agentura operuje?

Ptedposledni otazka zjist'uje lokalitu sledovaného pohiebniho tGstavu. Z dodanych
odpovédi je ziejmé pokryti celé Ceské republiky. Neda se fict, Ze by mezi respondenty pievladali

zastupci néjakeého kraje. Dotazované pohiebni Gistavy jsou rozmisténé rovnomerné.

Otazka ¢. 18: Existuje podle Vas v pohiebnictvi néco, co zakon

neupravuje, ale mél by?

Zaveérecnd otazka nabizela prostor vlastnimu ndzoru pohiebnich tstavi na zakon o
pohiebnictvi. Bohuzel spise nez n&jakych konkrétnich vytek jsem vypozoroval celkovou

nespokojenost s legislativou. 20 dotazanych pohtebnich tstavi uvedlo, ze zakon vyzaduje
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upravy, ¢i ze nékteré véci jsou v ném zbytecné a nékteré viibec neupravuje. Jeden respondent si
stézoval na korupci, ale tomu bohuzel zdkon o pohiebnictvi asi st€zi zabrani. Pro zajimavost
uvedu jeho odpovéd’: ,,M¢ly by byt cechy. Takto se mnozi paraziti, ktefi nedavaji oboru zadny
ptinos. V Némecku takovy binec neexistuje. Ve Francii uz viibec ne. U nés vSechno je prolezlé
korupci, mésta, nemocnice, policajti — vSude se ocekavaji obalky. Nechci, aby na mé praci

cvwr

ozraly hrobnik profituje z pfihlouplé argumentace, kterého kamenika si vybrat.*

3.2.1 Shrnuti a vyhodnoceni vyzkumu

Spoluprace se Sdruzenim pohtebnictvi probihala dobfe, vzdy v€as vyhovéli mym
dotazim a poZadavkim a velmi mi s vyzkumem pomohli. Je §koda, Ze se dotazniky nevratily od

vSech 38 ¢lend, ale i tak byl jejich pocet k utvoreni ur€ité piedstavy postacujici.

Jak jsem jiz psal u jedné z otazek, je zfejmé, ze se nejednd o moc inovativni prostredi a
samotné pohiebni Gstavy maji pocit, Ze nabizeji vSe, co klienti potfebuji, avSak tim si nemlizou
byt jisti do té¢ doby, dokud nezkusi zavést néco noveého. Proto se v dalsi ¢asti diplomové prace

podnikli mozn4 ani nevi.

Velmi zajimavé a smutné bylo zjisténi, kolik pohiebnich ustavu se setkalo s neetickym
chovanim své konkurence. Bohuzel se v Cechach jedna o béznou praxi, kdy snaha o co nejvétsi

zisk zastifiuje lidskou diistojnost.

ey e

svém plisobisti vybudované jméno, takze se k nim lidé vraceji. Voli je pro jejich kvalitni sluzby,
empaticky pristup a pravé jiz zmiiiované etické citéni. Potvrdila se i moje hypotéza tykajici se
webovych stranek a e-shopd, stejné tak i hypotéza ohledné postoji k inovacim. Potvrdila se

bohuZel 1 moje hypotéza o neetickém chovani konkurence. Jedind hypotéza, ktera k mému
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piekvapeni nebyla pravdiva, se tykd umoziiovani bezhotovostnich plateb. Ty uz vétSina

dotazanych pohiebnich Gstavli umoziuje.

3.3 Inovace v nabizenych produktech

V této casti budu predstavovat inovace, které se objevuji na Ceském i svétovém trhu, a
které by mohly byt adaptovany i dalSimi tstavy. Inovace jsem rozd¢lil na 3 podkapitoly —
inovace v nabizenych produktech, inovace v nabizenych sluzbach a inovace v propagaci. Nyni je

podrobnéji rozeberu.

3.3.1 Sperky z popela®

ho v popelu 2-5%) a z toho potom vytvofit pod obrovskym tlakem a pii vysoké teploté velmi
kvalitni certifikované diamanty. Je viibec jedinou spole¢nosti, ktera unikatni pfeménu popela na
diamantovy klenot nabizi. Surovy diamant se po popsaném procesu vybrousi podle vybrané¢ho
tvaru. Z jednoho popela je mozné vytvofit jeden nebo vice diamantl rizné velikosti a tvaru.
velikosti 0,25 karatu (podle druhu vybrusu ma primeér ptiblizné dva az tfi milimetry) stoji podle
aktualniho ceniku firmy ptes 70 tisic korun. S kvalitn€j$imi kusy cena roste, stejné tak se pfiplaci

za dopravu a specialni Sperkai'ské zpracovani. Firma nabizi 1 vyryti napisu laserem do diamantu.

V soucasné dob¢ zpracovava zhruba 50 - 80 zakazek mési¢né a vyrobi cca 80 -
100 diamantt (tento rozdil je dan tim, Ze z jedné zasilky kremacniho popela miiZze byt vyrobeno
I vice diamantti). Firma ma zastoupeni ve tficeti zemich a v soucasné dob¢ je blokovana v dal§im

rozvoji velikosti tovarny - proto stavi novou linku.

3 Algordanza [online]. 2012 [vyhledano 2012-03-12]. Dostupné z: http://www.algordanza.cz/
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3.3.2 Ekologicka rakev

V americkém Oregonu pfisla spole¢nost pro ptirodni pohibivani s novym produktem, tzv.
ekologickou rakvi. Rakev s nazvem Ecopod je vytvoifena z recyklovaného novinového papiru a
ma tvar kajaku. ,,Rakve schopné rychlého rozkladu jsou soucasti §irSiho trendu ekologickych
pohibu, které nepozaduji zadné balzamovani s formaldehydem, obklad hrobu z cementu,
chemické oSetfovani travniku a laminatové rakve“*. Zastanci tohoto zpusobu pohtbivani

zastavaji nazor, ze ekorakev méné poskozuje zivotni prostiedi.

Prestoze se jedna o americkou spolecnost, vétSina jejich produktl je dovazena ze
zahranici, v¢etn¢ ecopodu, ktery se vyrabi ve Velké Britanii. Pouzivany material se rizni: od
rubasi z ptirodnich vladken po rakve z bambusovych ty¢i svazanych nebélenymi bavinénymi

nitémi

3.3.3 Customizovana rakev

Neboli ,,rakev podle vaseho piani“ neni béZznym produktem nabizenym ¢eskymi
pohiebnimi ustavy, piestoze v Americe se t€si znacné oblibé. Mentalita obou zemi je sice jina,
ale piesto se i v Ceské republice zajisté najdou lidé, pro které by jejich rodina zajisté rada
objednala rakev napft. v barvéch jejich oblibené¢ho fotbalového tymu ¢i s malbami jejich oblibené
kapely. Pfedevsim jde o to, aby se pracovnik pohiebniho tstavu snazil pti sjednavani pohibu

zesnulého poznat a Setrné pro néj takovy produkt nabidnul.

a4 CTK/AP., &lanek ,,USA prodavaji rakve Setrné k zivotnimu prostiedi“, Ekologické listy, 4.1. 20009
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3.3.4 Kovova rakev™

Jedna se o tradi¢ni typ rakvi, ktery byl v minulosti oblibeny pfedev§im mezi majetnymi
vrstvami a Slechtou. Z diivodu vysoké ceny a stale se zvySujicimu poctu pohibivanych zehem
zajem o zdobené kovové béhem let opadl. Jejich veéhlasnost se snazi obnovit i napt. Ivan Genov,
provozovatel pohtebniho ustavu v Uhlifskych Janovicich, ktery se navratil k vice nez stoleté
tradici a zacal tento typ rakvi GispéSn¢€ nabizet. Zdobené rakve vyzaduji peclivou klempitskou

praci a kazdy kus je v podstaté original.

Rakve jsou vyrabény v zakladnim barevném provedeni, tedy ¢erna s patinaci stiibrem
nebo zlatym bronzem. Déle jsou k dispozici v provedeni bilo zlatém (svétld metaliza se
zlacenymi okrasami). Ostatni barvy jsou pouze na zvlastni objednavku. Tento typ inovace urcité
nabizi i cestu pro ostatni pohfebni Gistavy — zaméfit se na néjaky specializovany (tradicni)
produkt, ktery bude nabizet pouze jejich pohiebni Gistav a tim si ziska pozornost v celé Ceské

republice.

> Kovoverakve.estranky.cz [online]. 2012 [vyhledano 2012-03-12]. Dostupné z: http://www.kovoverakve.estranky.cz/
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Obrazek 4 Kovova rakev

Zdroj: Ivan Genov, dostupné z: http://www.kovoverakve.estranky.cz/fotoalbum/

3.3.5 Ozdobné urny46

I na ¢eském trhu jsou nyni k dispozici luxusni typy uren. Naptiklad server weburny.cz
nabizi ktist'alové urny (16 riznych druhti) ¢i urny zdobené drahymi kameny. Urna nemusi byt
ulozena do hrobu ¢i kolumbéria, ale miize slouzit i jako ozdoba v domé& poziistalych. Spousta lidi
ma urnu uloZenou doma jako pamatku na zesnulého, a pokud je tato ,,schranka‘ na o¢ich, urcité

by jeji majitelé uvitali, kdyby byla vhodné dozdobena.

6 Weburny.cz [online]. 2012 [vyhledano 2012-06-14]. Dostupné z: http://www.weburny.cz
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3.3.6 Urna jako obraz

Na podzim roku 2011 byla v prazské galerii Dvorak Sec Contemporary uvedena vystava
s nazvem ,,Grave Robber* od kontroverzniho prazského umélce Romana Tyce. Ten chtél
poukazat na skute¢nost, Ze po kremaci se vSechen vznikly popel nevejde do urny a jeho zbytek je
vyhazovan jako kremacni odpad. Ve skutecnosti si tedy pozistali domil v urné odnési tieba
jenom polovinu zesnulého. Roman Tyc z tohoto zbytkového popela vytvoril sérii portréta
zesnulych osob. I kdyz se jeho po¢indni pohybovalo na hran¢ zakona, vystava se téSila znacné

pozornosti médii a odborné vefejnosti.

Ptestoze nékteti lidé byli vystavou pohorSeni, samotné obrazy vypadaly velmi dobfe.
Kromé uméleckého dila zde vznika i prostor pro novy potencialni produkt pohfebnich Gstavii.
Vkusny a umélecky hodnotny obraz z popela blizké osoby, jejiz podobizna je zde vyobrazena, je
adekvatnim konkurentem k urnam, jez si lidé vystavuji ve svych domovech. Tento originalni
produkt nema ve svété obdoby a v dobé, kdy si lidé nechavaji z popela zesnulych vyrabét

diamanty, ma urcité své misto na trhu.
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Obrazek 5 Vystava Romana Tyce Grave Robber

T T \E ‘
Autor: CTK, dostupné z: http://kultura.idnes.cz/vytvarne-
umeni.aspx?c=A110927 103714 vytvarneum_ob

3.3.7 Urna ve tvaru hlavy neboztika®’

Dal$im inovativnim produktem je vyrobek americké spole¢nosti Cremation Solutions. Ta
dokaze za pomoci modernich technologii vytvofit vérnou kopii hlavy zesnulého a to pouze za
pomoci dvou fotografii (z anfasu a profilu). Urna pfitom vérné kopiruje nejen tvar neboztikovy
hlavy, ale také jeji velikost, takZe se do ni bez problému vejde veskery popel dospélého ¢loveka.
V nabidce jsou ovSem i zmenSené busty, do nichz se d4 ukryt tieba jen ¢ast popela. Urna nema
ovSem vlasy ¢i paruku, ale podle ptani zékaznika Ize porost hlavy graficky dodélat. Standardni
urna je holohlava a pfijde v pfepoctu na zhruba 47 tisic korun. Tyto personifikované urny mohou

byt nejen distojnou vzpominkou na zesnulého, ale i genera¢nim dédictvim.

47 Cremation Solutions [online]. 2012 [vyhled4no 2012-06-16]. Dostupné z: http://www.cremationsolutions.com
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3.3.8 Urnovy menhir®

Zajimava novinka se objevila i na izemi Ceské republiky, se kterou pfisel Frantisek Blaha
z Karlovarska. Clovek si vybere misto na svém soukromém pozemku, kde se umisti kamen podle
jeho vybéru a da se kamenicky upravit. Do kamene se vyvrtd otvor, kam se umisti pouzdro

s popelem zesnulého. Ten se poté uzavie. Do menhiru se da ulozit postupné i nékolik pouzder.

Podle zakona se takto daji pohibivat pouze urny. Jediny hacek je v tom, ze se tento menhir
musi nachazet na soukromém pozemku. Zajem o inovativni produkt roste a pan Blaha dokonce
na jeho vyrobu zalozil vlastni firmu. Ceny za urnovy menhir se pohybuji od tisicli az po statisice
korun. ZélezZi na pozadavcich, druhu kamene a jeho umisténi. Ve Spojenych statech se nachdzi
podobné menhirové hibitovy, které se rozkladaji na rozlehlych planich. Neni problém

Kk menhirim pfimo zajet autem.

“®Menhir plus [online]. 2012 [vyhledano 2012-06-18]. Dostupné z: http://www.menhir-plus.cz
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Obrazek 6 Urnovy hibitov ve Philadelphii, USA

Zdroj: Autor

-72-



3.4 Inovace v nabizenych sluzbach

Inovace lze provést jak v produktech, tak i v samotnych sluzbach. Na novinky a trendy ve

sluzbach pohiebnich ustavii se zamétim v ndsledujici ¢asti.

3.4.1 Balzamovani

Balzamovani, neboli thanatopraxe, je proces, pfi kterém jsou do téla zesnulého napustény
konzervacni latky, a to pak nepodléha rozkladu. Takto upravené t€lo je poté mozné vystavovat i
po delsi dobé¢ a stale vypada dobie. Umozni i ndpravu zavad tél, zpisobenych v nemocnicich, pfi

autonehodéch a podobné. Velmi dilezita je balzamace i pti ptevozu tél pies hranice.

Balzamovani je velmi rozsifené ve Spojenych statech, Velké Britanii a Némecku a nyni
se dostava i do Ceské republiky, kde ho jiz nékolik pohiebnich ustavi zafadilo do svého
rejstiiku. Pro provozovani takovéto sluzby je zapotiebi podle zdkona o pohtebnictvi, aby ¢lovek,

jenz tyto ukony provadi, vlastnil certifikat a absolvoval §koleni ukonc¢ené zkouskou.

3.4.2 Pohreb jako event

Po celém svété (a i v Ceské republice) jsou znamé tzv. svatebni agentury, které se
specializuji na uspofadani svatby od A po Z. Zatidi misto, svatebni hostinu, Saty, oddavajiciho,
kapelu, vybér kvétin, atd. Pohfebni ustavy sice také zatfizuji event véetné spousty doprovodnych
sluZeb, ale v porovnani se svatebnimi agenturami je zde okruh doprovodnych sluzeb stale

pomérné maly.

Pohtebni ustavy by v ptipadé¢ takovéto ¢innosti mohly planovat kompletné celou udalost
véetné obepisovani a odvozu pozlstalych, obleceni, smute¢ni hostiny (tryzny) a pfipadné kapely.
Podobné komplexni sluzby jsou v této branzZi ojedinélym jevem, a proto by jejich poskytovani

mohlo byt pro pohtebni Ustavy pifinosem.
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3.4.3 Bezhotovostni platba

Jednou z moznych inovaci je bezhotovostni platba, ktera byva v soucasné dobé ¢asto
implementovana do provozu pohiebnich ustavii, coz potvrzuje i mij vyzkum. Presto ale stale
existuji pohiebni ustavy, které tuto moznost platby nenabizeji. Prave pro né€ je tato inovace

urcena.

3.4.4 Obrad s vyuzitim modernich technologii

Zijeme v 21. stoleti a technologie je b&Znou soucasti naseho Zivota. Pro¢ by tomu taky
tedy nemélo byt i ve smrti? Pro dalsi ¢ast jsem vybral nékolik inovaci, které se poji prave

S vyuzitim moderni pocitatové technologie.

3.4.4.1 Streamovani obradu

Zajimavou sluzbou je pfimy pfenos (tzv. streamovani) obfadu ptes internet, kdy se
specidlni webkamera umisti pfimo do obtadni sin€. Sluzba ma zna¢ny potencial pfedevsim pro
piibuzné, kteti ziji v zahranic¢i a nemohou se dostavit. Ti pak mohou cely obfad sledovat

V pfimém pfenosu na internetu.

Piimy pfenos pohibu miiZe byt uzitecny i pro pohiebni tstavy, které disponuji pouze
malou pohtebni sini a pocetnéjsi piibuzenstvo se do ni nevejde. NeSvar se dd vyfesit umisténim
televize pred obfadni sin, takze ti, ktefi se nedostanou dovnitt, mohou celou ceremonii bez

komplikaci sledovat 1 zvenci.
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3.4.4.2 Medailonek

Zpestienim obfadu je promitani fotek zesnulého béhem smutecni feci, nebo jesté 1épe
behem pousténi jeho oblibenych skladeb. Vyuziti projektoru vhodné dokresli atmosféru a ozivi
vzpominku na milovanou osobu. Osobni medailonek véetné promitani fotek se hojné vyuziva

napf. na maturitnich plesech a rozlouceni se zesnulym je nemén¢ dulezitou udalosti.

3.4.4.3 Digitalni rakev

Spise vystiednosti je rakev opatfena televizi, aby se zesnuly mohl i po smrti divat na své
oblibené porady. Nékteré americké pohiebni ustavy nabizeji rakev opatfenou nouzovym
tlacitkem, to kdyby se neboztik ndhodou probral zpét k Zivotu, tak aby si mohl ptivolat pomoc.
Tte$niCkou na dortu, spisSe jakymsi vysttelkem, je pak kamera umisténé ptimo do rakve tak, aby

ptibuzni mohli sledovat neboztika v rakvi.

3.4.5 Kompostace

V dnes$ni dobé, kdy jsou velmi popularni rizné bioprodukty a vS§emu, co je ,,zelené®, se
tleska, se stava trendem ekologicky odchod z tohoto svéta, tzv. kompostace. Pfi klasické kremaci
se totiZ spaluje velké mnozstvi paliva a do ovzdusi unika oxid uhli€ity, ktery néktefi povazuji
za hlavni sklenikovy plyn. Kromé toho se pfi zehu téz uvoliuje toxicka rtut’ ze zubnich plomb.
Nekterym lidem také vadi formaldehyd a dalsi jedovaté latky, které pohifebni ustavy ¢asto

pouzivaji pii ptiprave tél na pohieb. I ty mohou podle nich kontaminovat okoli hibitovi.

Jak tedy takova kompostace probiha? ,, T¢lo se pfi ni nejprve zmrazi ponofenim do
tekutého dusiku a poté, az prokiehne, ho vibrace roztfisti na malé kousky. Pak je pfeneseno do
vakuové susicky, ve které je zbaveno vody a dalSich jedovatych latek véetné formaldehydd, rtuti

a jinych kovl. Za necely jeden rok uz nelze ostatky odlisit od okolni piidy. Vzniklé zbytky jsou
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nakonec spolu s rakvi z kukufi¢ného Skrobu pochovany do zemé. Védci zaruduji, ze neub&hne

ani cely rok a ostatky uz nelze odlisit od okolni pf’ldy.“49

Spousta milovnikii ekologie a bojovniki za CistSi ovzdusi by jisté svoji filozofii podpofit i
posmrtn¢ a nebyt tak zbyte¢nou zatézi pro nasi planetu. Prave proto v sob¢ tato metoda skryva

velky potencial.

3.4.6 Péce o hroby50

Jakousi doprovodnou sluzbou, kterou by mohl pohiebni tstav nabizet po prob&hnuti
obtadu a uloZeni do hrobu je i péce o hroby. Konkrétn¢ server peceohroby.cz se ptimo touto
konkrétni sluzbou zabyva. Nabizi ji bud’ jednorazové (vycisténi hrobu urnového za 540 K¢,
klasického za 700 K¢) nebo vicekrat do roka (v riznych intervalech, bud’ 4x, 6x nebo 10x).
Balic¢ek zahrnuje dopravu, zameteni hrobu, shrabani listi, odklizeni listi a/nebo sn¢hu,
odpleveleni a posekéni, odstranéni mechu, liSejnikti a dalSich necistot, zaliti, umyti hrobu

specialnimi prostfedky, novou svicku, kvétinovou vyzdobu standard (v cené€ do 80,- K¢).

Objednévku lze provést po internetu piimo na strankach peceohroby.cz a lze vybrat 1
dalsi dodatecné sluzby: osédzeni hrobu dle pfani klienta, osdzeni kosi, truhlikii, kvétinact dle
ro¢niho obdobi, tematick4 Giprava hrobil (dusic¢ky, vanoce, vyroci apod.), vysypavani hrobu
materialem jako je mramorova a terakotova drt, keramzitem a riznymi dekorativnimi ktirami,

zachvojovani pfed zimou a jiné sluzby dle ptani klienta.

Ur¢ité by byla mozna i spoluprace s pohfebnim ustavem, ktery by tyto sluzby nabizel

pfimo pii sjedndvani obfadu, jelikoZ hodné lidi nema na dikladnou péci o hrob cas.

* Josef Kucera. Clanek: Jak ekologicky opustit tento svét: kremace za nizké teploty a kompostace [online]. 2010 [cit 2012-06-
06]. Dostupné z: http://technet.idnes.cz/jak-ekologicky-opustit-tento-svet-kremace-za-nizke-teploty-a-kompostace-1oy-
[tec_technika.aspx?c=A100715_144702_tec_technika_mbo

%0 peceohroby.cz [online]. 2012 [vyhledano 2012-06-18]. Dostupné z: http://www.peceohroby.cz
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3.4.7 Rozvoz imobilnich jedinci k hrobtim

Tuto uziteCnou sluzbu by mohly nabizet pohifebni tstavy, které maji ve své sprave i
hibitov, popft. sidli pfimo u néj. Velké procento navstévniki hibitovi je dichodového veku, a
tito 1idé maji jiz Casto snizenou pohyblivost a i kratka cesta k hrobu ptibuzného je pro né
vysilujicim zazitkem. Jedna-li se pak o rozlehly hibitov, naptiklad Olsanské hibitovy, je takovato

cesta skutenym martyriem.

Proto je transportace napt. na zaptj¢eném invalidnim vozicku, ¢i s doprovodem
zamg&stnance pohiebniho tstavu, vhodnou sluzbou, ktera by byla z fad invalidu zajisté ocenéna.
Jesté rychlejsi transportaci by nabizela vozidla, kterd se pouzivaji na transportaci golfovych

hracu, ta by se vSak musela piizpiisobit smute¢nimu prostiedi.

3.4.8 Pohrbivani na neobvyklych mistech”

Pohtebni ustavy obvykle vyhovi zadkaznikiim v jejich pranich tykajicich se mista
pohibeni, pfestoze je bézné ve své nabidce neuvadéji. Mezi nejzajimavéjs$i metody pohibivani
patii naptiklad rozpraseni za letu, kdy paraSutista rozprasi popel béhem volného padu, dale napf.
pohieb v mofi (nebo jiné velké vodni nadrzi) kdy je mozné do vody ulozit bud’ rakev, nebo popel
zesnulého. Asi nejSilenéjsi sluzbou je tzv. pohfeb ve vesmiru, kdy jsou télesné ostatky vyslany
do volného prostoru, nebo je rakev vystielena smérem ke Slunci, kde shofi, avSak kvili extrémni

nakladnosti tato metoda patii spiSe do sci-fi romant, i kdyZ z4jemci o ni jsou.

31 POHL, M., Aplikace marketingu jako sluzby "na posledni cest&". Praha, 2010. Bakalaiska prace. Vysoka $kola

ekonomické v Praze. Vedouci prace Ing. Markéta Prochazkova, Ph.D.
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3.4.9 Virtualni hi‘bitov°>

Na Ceském serveru cemetery.cz se nachazi databaze Ceskych hibitovii véetné jednotlivych
hrobtli. Seznam hrobt v§ak neni kompletni — aktualizuji ho jak spravci webu, tak samotni
uzivatelé. Do profilti jednotlivych hrobt (zesnulych) se daji ptilozit i fotografie a dodatecné
informace. Pfibuzni tedy nemuseji jet pfes celou republiku, aby navstivili misto posledniho

odpocinku, ale mohou hrob sledovat i ptes internet.

Pohiebni ustavy by zaroven s pohfbem mohli nabizet i automatické zaregistrovani hrobu
na serveru cemetery.cz, takze by se o to ptibuzni jiz nemuseli starat. Popt. ménit fotky hrobu

podle ro¢niho obdobi.

52 Cemetery.cz [online]. 2012 [vyhledano 2012-06-19]. Dostupné z: http://www.cemetery.cz
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3.5 Inovace v propagaci

Posledni ¢ast zaméfim na inovaci samotné propagace pohiebnich ustavi.

3.5.1 Webové stranky

Jelikoz zékon o pohfebnictvi upravuje zpusoby reklamy velmi striktné, je webova
prezentace jednou z mala moznosti pro pohiebni ustavy jak prezentovat sebe a své sluzby. I
presto spousta pohiebnich ustavi (pfevazné na malych méstech) stale své stranky nema.

V dnesni dobé¢ lidé na internetu hledaji opravdu v§echno. Pokud dejme tomu tficetiletému muzi
zemfe otec, dost pravdépodobné se misto do telefonniho seznamu podiva na internet. Byt

jednoducha, ale vkusné udéland stranka, mize ptitdhnout spousty potencionalnich zakaznik.

3.5.2 E-shop

Dalsim krokem v internetové propagaci, jakousi nadstavbou, je eshop. Jiz v pfedchozi
kapitole jsem narazil na problém s uvadénim cen svych sluzeb na internetu. To Ministerstvo pro
mistni rozvoj zakézalo. Jedinym zplsobem je tak mit na strankach vlastni eshop s vybranymi

produkty, kde si zdkaznik mize prohlédnout jejich cenu a popf. je objednat.

3.5.3 Propagace na portalu o pohfebnictvi

Na serveru pohreb.cz existuje seznam ¢eskych pohtebnich tstavil podle kraji a mést.
Stranka obsahuje praktické informace pro pozistalé jak v ptipad¢ amrti osoby postupovat.
Seznam pohiebnich ustavli vSak neni kompletni a je tak na istavech samotnych, aby se na n¢j po

komunikaci s webem dostali. I umisténi na této strance jim mize pomoci ziskat dalsi zakazniky
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Z.aveér

V dnesni spolecnosti se o smrti pfilis nehovoii. Lidé radi predstiraji, ze neexistuje, ale
opak je pravdou. Smrt je tu neustale s ndmi a je nutné ji vnimat jako rovnocenného partnera
lidské existence. Pohtebnictvi ma sva specifika, ale ve vysledku se pfili§ nelisi od ostatnich

odvétvi. I zde existuje velké konkurencni prostiedi, ve kterém neni lehké se prosadit.

Cilem mé prace bylo zjistit, jak se s timto faktem jednotlivé pohiebni ustavy vyrovnavaji
a jaké nastroje pouzivaji ke svému zviditelnéni. Dale mé zajimalo, jak moc jsou pohiebni tGstavy
v Ceské republice oteviené inovacim, které jsou momentalné k dispozici na celosvétovém trhu.
Vzhledem k tomu, Ze se ¢asto mluvi o neetickém chovani pohiebnich ustavi, bylo jednim z cilt
poodhalit, jak tomu doopravdy je. Pravé proto jsem provadél svllj vyzkum mezi ¢leny SdruZeni
pohiebnictvi v CR, ktefi se zavazuji k dodrzovani Kodexu cti, jenz jakékoliv projevy neetického

chovani vylucuje, a u kterych bylo jistotou, ze budou o neetickém chovani mluvit narovinu.

V teoretické ¢asti jsem popsal marketingova vychodiska pro potieby analytické casti.
Vénoval jsem se marketingovému mixu véetné online komunikace, rozboru teorie sluzeb a
samotnému procesu poskytovani sluzeb a marketingovému vyzkumu. V praktické ¢asti jsem
predstavil legislativni ramec pro podnikani v oboru pohiebnictvi. Vénoval jsem se i Sdruzeni
pohiebnictvi v CR a Kodexu cti. Nastinil jsem sou¢asnou situaci v éeském pohiebnictvi a
predstavil bézné nabizené produkty a sluzby. Nasledn¢ jsem se vé€noval piipravé a rozboru svého

vyzkumu.

Podafilo se mi ziskat zajimavé odpovédi na otazky, které jsem si polozil v ivodu své
prace. Pohiebni tstavy, podnikajici v souladu s Kodexem cti, vyuZzivaji ke své propagaci vSech
dovolenych metod — maji reklamy na svych vozech, v telefonnim seznam a maji i vlastni webové
stranky. Pfedevs§im sazi na tradici, zkuSenosti v oboru, kvalitu poskytovanych sluzeb a empatické
jednéni s pozistalymi. Prave proto nepotiebuji vyuzivat neetickych metod ziskavani zdkazniku,
mezi které patii napf. domluvy s personalem zdravotnickych zatizeni, poutace v okoli nemocnic,

neuplné informace o cenach a pomluv, které jsou bohuzel mezi konkurenci velmi rozsitené.
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Muyj vyzkum odhalil, ze mezi pohfebnimi Gstavy, neni velky zdjem o inovace. To je ale
podle mého nazoru chyba, protoze inovace jsou dobrou cestou, jak uspet v konkurenénim boji
prave s neeticky se chovajicimi konkurenty. To, Ze na trhu se nabizi velké mnozstvi zajimavych
inovaci, je patrné z posledni kapitoly moji diplomové prace. V té jsem se zaobiral veSkerymi
soucasnymi inovacemi, které se ve svété objevuji. Bohuzel vétSina dotazovanych pohiebnich
ustavll ma pocit, ze poskytuje jiz kompletni nabidku sluzeb a produktii, a ze zadkaznik by nemé¢l o

nic jiného zdjem. To je ale pouhd domnénka.

Vé&fim, ze moje prace rozsiii obzory provozovateliim pohiebnich ustavii a bude pro né
inspiraci pti vybéru novych inovaci. Moje prace bude pln¢ k dispozici Sdruzeni pohiebnictvi
v CR, které jeji vznik od za¢atku podporovalo. Doufam, Ze pravé jejich prostiednictvim se mé
vysledky dostanou do Sir§iho okruhu odborné vefejnosti a oteviou o€i tém pohiebnim tstavim,
které pouZzivaji neetickych praktik, protoze z dlouhodobého hlediska to poSkozuje dobré jméno
jejich firmy. Sdruzeni pohiebnictvi se spolupodili i na ipravach Zakona o pohiebnictvi. Bylo by
tedy urcité dobré, kdyby vysledky mé diplomové prace tykajici se neeti¢nosti v oboru byly
impulsem pro zédkonodarce k dal$i upravé zdkona a postihnuti neetického chovani. Také bych si
ptél, aby si 1 pozustali rozmysleli, zda budou vyuzivat sluzby pohiebniho Gstavu, jehoZ reklamni
poutac na n¢ ,,uto¢i* hned pfi vystupu Z nemocnicniho zafizeni. Jedin€ tak se mtze do tohoto

specifického oboru navratit vira v diistojny odchod na onen svét.
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Piilohy

Priloha ¢é. 1 Vzor dotazniku

Dobry den, jmenuji se Martin Pohl a jsem studentem VSE V Praze. Rad bych Vis pozadal o
ucast ve vyzkumu, ktery bude soucdasti mé diplomové prdce s nazvem ,, Marketing
V pohrebnictvi“. Dotaznik se zaméruje na pohiebni ustavy, jez jsou cleny Sdruzeni pohirebnictvi
v CR. Vyzkum je zcela anonymni a zadané vidaje budou vyuZity jen a pouze pro vicely moji

diplomové prace. Dékuji Vam za Vas cas.

1. Jakym zpiisobem se o Vas klienti dozvidaji nejéastéji?

2. Proési voli pravé Vasi pohiebni sluzbu?

3. Kolik procent (orienta¢né) z téchto pohibi je s obFadem (s rozloucenim v obiadni
sini)?

4. UmozZiujete pri sjednavani pohibu bezhotovostni platbu (pfevodem na tcet,
kartou)?
[ Jano [ nNE

5. Pokud ne, tak proc¢?

6. Mate vlastni webové stranky?

[ ]anOo [ ]NE
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10.

11.

12.

13.

14.

Pokud ano, mate na nich umistény eshop?

[ Jano [ ]NE

Pusobi ve Vasem okoli pohiebni agentury, které jsou pro Vas konkurenci?

[ ]ano [ INE

Pokud jste se nékdy setkali s neetickym chovanim konkurence, jaké byly jeho
projevy?

Miyslite si, Ze by Vam pripadné porusSovani kodexu cti (domluva se zaméstnanci
nemochnic, policii, reklama v arealu nemocnic, atd.) prineslo vice klienti?

MEéli byste zajem o veletrh pohiebnictvi?

[ ]ANO [ INE

Sledujete vyvoj novinek v oblasti pohFebnictvi?
ANO [ INE

Zavedli jste v posledni dobé néjakou inovaci? Jakou?

Planujete v blizké dobé rozsifovat nabidku svych sluzeb ¢i produkta?
ANO [ |NE

-87-



15. Pokud ano, tak jak?

16. Pokud ne, tak proc¢?

17. Ve kterém kraji Vase agentura operuje?

18. Existuje podle Vas v pohiebnictvi néco, co neupravuje zakon, ale mél by?
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Priloha €. 2 Vyplnény, negativné ladény dotaznik

1. Jakym zpiisobem se o Vas klienti dozvidaji nejéastéji?

V okresnich podminkach piisobim 45 let.

2. Proési voli pravé Vasi pohiebni sluzbu?
Nevim a divim se, nebot’ doba piisobeni v oboru neni zasluha, ale trestny ¢in.

3. Kolik procent (orienta¢né) z téchto pohibi je s obFadem (s rozloucenim v obiradni
sini)?
| s jinymi pohiby asi 1/3

4. UmozZiujete pri sjednavani pohfbu bezhotovostni platbu (pfevodem na ucet,
kartou)?

I:I I:INE

5. Pokud ne, tak pro¢?
Nejsem charita. Pohieb musi byt uhrazen pfedem.

6. Mate vlastni webové stranky?

[ ]ano [ ]

7. Pokud ano, mate na nich umistény eshop?

[ ]Jano [ ]

8. Pusobi ve Vasem okoli pohiebni agentury, které jsou pro Vas konkurenci?

[ ] ANO

9. Pokud jste se nékdy setkali s neetickym chovanim konkurence, jaké byly jeho
projevy?

Mafianské

-89 -



10. Myslite si, Ze by Vam pripadné porusovani kodexu cti (domluva se zaméstnanci
nemochnic, policii, reklama v arealu nemocnic, atd.) prineslo vice klienti?

To zcela jisté.

11. Méli byste zajem o veletrh pohiebnictvi?

[ ] [ INE

12. Sledujete vyvoj novinek v oblasti pohFebnictvi?
ANO

13. Zavedli jste v posledni dobé néjakou inovaci? Jakou?

Ne. Zpracovani na mydlo je teprve ve vyhledu.

14. Planujete v blizkél:dlobé rozsirovat nabidku svych sluZeb ¢i produkta?
NE

15. Pokud ano, tak jak?

16. Pokud ne, tak proc?

Myslel jsem si, Ze néco umim a mam co nabidnout. VétSinou o to nikdo nestoji. Je mi svatkem,

kdyZ mohu ud¢lat potadny pohieb.
17. Ve kterém kraji VaSe agentura operuje?

Kraj Plzen

18. Existuje podle Vas v pohi‘ebnictvi néco, co neupravuje zakon, ale mél by?
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Meély by byt cechy. Takto se mnoZi paraziti, kteti nedavaji oboru zadny ptinos. V Némecku
takovy binec neexistuje. Ve Francii uz viibec ne. U nas vSechno je prolezlé korupci, mésta,
nemocnice, policajti — vSude se ocekavaji obalky. Nechci, aby na mé praci parazitoval kdejaky
Smejd. Stat je jedind Zumpa od nejvysSich po nejnizsi mista. I posledni ozraly hrobnik profituje

z ptihlouplé argumentace, kterého kamenika si vybrat.
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Piiloha & 3 Zadost o propiijéeni znaku kvality

Zdroj: SdruZeni pohtebnictvi CR

ZNAK KVALITY

ZK je mozné udélit pouze subjektu s pravni subjektivitou.

Pozada-li o udéleni znaku kvality ¢len SP podnikajici ve sdruZeni bez pravni subjektivity,

musi spliiovat v§echny podminky pro udéleni ZK, jako kdyby Zadal samostatné.

Zadost miize byt podana nejd¥ive po jednom roce ¢lenstvi ve SP

Doplnit ZK dle rozsahu poskytovanych sluzeb

a) K sluzby pohiebni
b) K sluzby kremacni

C) K sluzby hibitovni

Postup pii ptipravé zadosti a ovéfovani hodnotici komisi

Zadost predklada Zadatel pisemné (elektronickou poitou) SdruZeni pohiebnictvi CR

formou Zadosti na vzorovych tiskopisu dle rozsahu poskytovanych sluzeb .
K provéreni udaji uvedenych v Zadosti pripravi Zadatel potiebné prikazné materialy.

K nahlédnuti provéfovaci komisi, zejména Koncesni listiny, zapis z OR, doklad o
kvalifikaci odpovédného pracovnika, TP pohrebnich vozii, leasingové smlouvy, nidjemni
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smlouvy a TP pronajatych vozidel, reklama¢ni ¥ad, dokumentace PO BOZ, provozni
dokumentace stredniho zdroje zneciSténi, méreni emisi, dokumentaci odpadového
hospodarstvi, smlouvu OSA, Integram, smlouvu zavodni lékaF, Fad krematoria, Rad
pohrebisté.

Zadatel piedloZi komisi na poZzadani dokumenty uvedené vyse, nebo dale v textu, pokud se

dokumenty tykaji rozsahu jim poskytovanych sluzeb, pro které Zada o udéleni ZK.

Zadatel umozni komisi poridit fotodokumentaci dokladajici droven provozoven
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Vzor

Zadost o udéleni (prodlouZeni uZivani) znaku kvality

a) sluzby pohiebni ano ne
b) sluzby kremacni ano ne
¢) sluzby hibitovni ano ne

Nézev firmy (obchodni jméno)
Odpovédna osoba
Sidlo:

ICO:
DIC:

1.1 Popis firmy

Rozsah ¢innosti firmy:

Sluzby a dodavky zajist'ované vlastnimi pracovniky

Sluzby a dodavky zajistované poddodavkou

Personalni sloZeni pro zajisténi sluZzeb

(sjednavatelky, privodci zemfielych — fidi€i, obfadnici, fecnici, obsluha peci, pracovnice spravy

hibitova)

Soupis a popis provozovny (provozoven)
Sjednévaci kancelate

Obradni sin

Sklady

Chladici a mrazici zarizeni (kapacita)
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Krematorium

Typ a pocet peci

Zpusob zpracovani zpopelnénych ostatkii
Dokumentace dle zakona o pohiebnictvi
Chladirna a mrazirna (kapacita)

Rad krematoria

Obradni sin

Hibitovy
Rad pohrebisté
Dokumentace dle zakona o pohrebnictvi

Popis clenéni dle typit HM

1.2 Vybaveni firmy

Provozovna je vybavena: Popis technického vybaveni provozoven.

Doprava — pohrebni auta: nazvy, typy, pocet pohiebnch vozii

Kapacita chladicich zarizeni
Chladici zarizeni: pocet mist
Mprazici box: pocet mist

Ostatni vybaveni predepsané Zdakonem o pohiebnictvi v predepsaném rozsahu.
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4 r

1.3 zpisob FeSeni reklamaci — stiZnosti

reklamacni rad
vyFizovdni reklamaci - evidence

1.4 Prace s lidskymi zdroji

Dolozeni kvalifikace zdkonného zdstupce dle Zivnostenského zdakona pro jednotlivé koncesni
listiny

Dolozeni nejvyssiho dosazeného vzdeélani a praxe v oboru dle zakona o pohiebnictvi

(tak jak bylo predlozeno ZU)

Smluvni vztah ZZ s nositelem KL

Profesni uroven zaméstnancii,

Vzdélavani zaméstnanci

Motivace zaméstnancii — zaméstnanecké bonusy, atp.

Vystupovani pracovnikii pri poskytovani sluzeb

Poskytovani ochrannych prac. pomiicek

Uroveri socialniho zafizent pro pracovniky

PInéni povinnosti PO a BP (bezpecnostni rizika, Skoleni pracovnikii, poplachové a PozZdrni
smérnice

Smlouva — zavodni lékar

1.5 Ostatni
Smlouva OSA, Integram

Dalsi poskytované doplrnkové sluzby

Datum

Podpis

Jmenovana komise provéri skutecnosti deklarované v Zadosti (zejména podminky pro

provozovani koncesi a sepiSe o tom zapis se stanoviskem Kk propijceni ZK.

Dokumentaci (zapis, kopie dokumentu a fotografie) preda komise piredstavenstvu k

vyhodnoceni
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Piiloha ¢. 4 Seznam vystavovateli na veletrhu Venia 2007

Zdroj: Veletrhy Brno, a.s.

Vystavovatel

AUTO M+V s.r.o.

BALSIMPORT

Ceskomoravské smuteéni tiskoviny, s.r.o.
DESPLANCHES S.A.

DIANA GROUP a.s.

ECONATUR

Eduard Zbofil

EPOS PRO, s.r.o.

Funeral Products B.V.

GLASSBOR CZ s.r.0.

GRANEO s.r.o.

Ing. Ludmila Pechackova

J. Blazek Sklo Podébrady s r.o.

Jana LukaSova - Krejcovstvi

KLERUS s.r.o.

Krematorium Ostrava, a.s.

LIGLASS a.s.

METAL GRANIT spol. s r.o.

Milan Mende

Milan Prikryl

MOSER LEGNO s r.0.

OLEJAR. spol. s r.o.

Omega Hofovice s.r.o.

P K I - Teplotechna Brno spol. s r.o.

PILATO S.p.A.

Pohfebni a hibitovni sluzby mésta Brna, spol. s r.o.
Pollmann Service-Center fir Karosserien & Spezialaufbauten GmbH
POLSKIE STOWARZYSZENIE KREMACYJNE ADMINISTRATOROW
CMENTARZY | PRZEDSIEBIORCOW POGRZEBOWYCH
Porsche Inter Auto CZ spol. s r.o.

Sdruzeni pohfebnictvi v CR

Setora, spol. s r.o., Po¢atky

Sprava hibitovi m. Brna p.o.

Sprava prazskych hibitovu

SVITR, spol. sr.o.

TABO Incinerator AB

TABO-CS spol. s r.o.

Vojtech Danczi - RUMEX

VYRA CASKET s.r.o.

vytex dp s.r.o.

Z + B Pohrebni ustav Semily

ZVONARSKA DILNA TOMASKOVA-DYTRYCHOVA s.r.o.
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