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Nazev bakalarské prace:

Analyza marketingové komunikace Domova Sue Ryder, z.u.

Abstrakt:

s v

Bakalai'ska prace se v teoretické ¢asti zabyva pojmem narodni hospodarstvi a jeho
Clenénim na jednotlivé sektory a charakterizuje hlavni principy. Prace objasnuje
uspoiadani neziskovych organizaci, poslani a vize. Dalsi ¢ast prace se vénuje teorii
komunikace, procesu planovani komunikacni strategie a skladbé komunikacniho
mixu. V praktické ¢asti je provedena aplikace teoretickych poznatkii na konkrétni
neziskovou organizaci Domov Sue Ryder, z.4. Prace se zabyva poslanim organizace,
vizi a hodnotami, analyzou konkurence a SWOT analyzou. Byla zpracovana analyza
strategie marketingové komunikace Domova Sue Ryder, z.U. a vybranych poloZek
z vyroCnich zprav. V praci byla pouzita kvalitativni metoda vyzkumu formou rozho-
vorl s dobrovolnici a zaméstnanci organizace. Rozhovory byly kédovany. Na zavér
prace je proveden navrh komunikalni strategie.

Klicova slova:

Neziskova organizace, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, komunika¢ni
strategie
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Uvod
,Clovék md na jiného shlizet shora pouze tehdy, kdyZ mu pomdhd postavit se na nohy."
G. G. Mdrquez

(4

Nase populace starne, dlisledkem je zvysSeny zajem o vyuzivani sociadlnich sluzeb.
Nestatni neziskové organizace patfi mezi dileZité poskytovatele téchto sluzeb. Vli-
vem progresivniho starnuti obyvatel bude role nestatnich neziskovych organizaci
do budoucna nabyvat na vyznamu.

Za poslednich vice jak dvacet let pribyla rada téch nestatnich neziskovych orga-
nizaci (NNO), které poskytuji pobytové sluzby pro seniory. Tyto organizace si
z velké casti zajistuji financovani samy. Pokud dokaZou vyuZzit nastroje, které byly
doposud pouZivany hlavné v businessovém prostredi, ziskavaji tim znac¢nou strate-
gickou vyhodu. Je pro né diilezité udrZet a rozvijet ptizen darci a klientl. Zvolena
komunikac¢ni strategie, planovani marketingové komunikace a vhodna sdéleni pro

cilové skupiny pomahaji budovat diivéryhodnou image NNO a plnit jeji poslani.

Cilem této prace je analyza vyuziti marketingové komunikace v NNO, konkrétné
v Domové Sue Ryder, z.U. (DSR). K dosaZeni cile bude tieba provést analyzu soucas-
ného stavu marketingové komunikace v DSR. Vychodiskem je zjisténi, zda DSR
planuje marketingovou komunikaci, zda ma implementovany komunikac¢ni plan a
jak komunikuje vné i uvnitf organizace.

V ramci definovaného cile jsem stanovila nasledujici hypotézy:

e Hypotéza H1: Domov Sue Ryder, z.U., ma implementovanou komunika¢ni stra-
tegii.

e Hypotéza H2: Domov Sue Ryder, z.U., ma stanoveny cile a priority pro jednot-
livé cilové skupiny.

Teoreticka ¢ast se zamétruje na zakladni pojmy - verejny sektor, nestatni nezis-
kovy sektor, dale charakterizuje marketingovou komunikaci, planovani, situacni

analyzu, komunikac¢ni mix a bliZe objastuje jejich principy.

Prakticka ¢ast je zamétena piimo na praxi Domova Sue Ryder, z.4., na implemen-
tovanou strategii marketingové komunikace. Jde o zjiSténi, zda organizace ma
komunikac¢ni plan, jestli pecuje o budovani svého diavéryhodného obrazu a jak ko-
munikuje se svymi darci, klienty, dobrovolniky, zaméstnanci i s vefejnosti.

Na zakladé ziskanych poznatkli a provedené syntézy s teoretickou casti zhodno-
tim soucasny stav. Pokud ma Domov Sue Ryder, z.4., implementovanou strategii
marketingové komunikace a marketingovy komunikacni plan, zhodnotim je a na-
vrhnu pripadné korekce. Pokud DSR nema strategii marketingové komunikace
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a marketingovy komunikacni plan, vytvorim jejich navrh. Bakalarska prace bude
predana Mgr. Denise Ratajové, koordinatorce komunikace DSR, k jejimu laskavému
zvazeni zaveéri z této prace vyplyvajicich a jejich eventudlnimu vyuziti v realné pra-
Xi.
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1 Neziskovy sektor

Narodni hospodarstvi lze délit dle Bacuvcika (2011, s. 37) vzhledem k principu
financovani na ziskovy a neziskovy sektor. Za ziskovy povazujeme sektor komerc-
ni, ktery ma za cil dosahovat zisk a zhodnotit vloZeny kapital. Pro neziskovy sektor
je primarni cil uspokojit potreby zakaznika (Synek, 2006), (Hannagan, 1996).

Neziskovy sektor je vyznamnou soucasti Zivota spolecnosti. Své Usili zaméruje na
pomoc ve vSech oblastech lidského Zivota a tim plni funkce, které neni schopen za-
bezpecit stat a které nejsou zajimavé pro podnikatelsky sektor, protoZe nejsou
ziskové. Zakladnim motivem neziskovych organizaci neni zisk, ale dobra viile
a snaha pomahat a realizovat tak urcity zajem jednotlivcli nebo skupin. V pripadé,
ze neziskovy sektor vykazuje zisk, je tento zisk v plné vysi vracen zpét do jeji Cin-
nosti. Neziskové organizace prinaSeji zisk ¢i profit v podobé moralnich nebo
etickych hodnot. Obohaceni nespociva ve financ¢nich prostiredcich, ale v myslenkach
a realnych vztazich mezi lidmi, v komunikacnich a socidlnich dovednostech, zvycich
a jednanich, které vychazeji z hodnot solidarity, tolerance, spoluzodpovédnosti
a dobrého sousedstvi. Cilem neziskového sektoru je zménéna lidska bytost, které
byla poddana pomocna ruka (Vastikova, 2014).

Pesthoff pohliZi na rozdéleni narodniho hospodarstvi z hlediska Clenéni dle
hlavnich charakteristik ekonomickych subjektii. Obrazek 1 - Clenéni narodniho
hospodarstvi je zachyceno Pesthoffovo déleni narodniho hospodarstvi z pohledu tii
zakladnich hledisek:

e Verejny a soukromy - verejny sektor tvoii subjekty, které jsou spravovany ve-
fejné (napi. nemocnice, obecni urady, statni podniky), naproti tomu
soukromy sektor tvori vSe, co je drzeno v soukromych rukach, tedy privatni
spolecnosti
a domacnosti.

e Neziskovy a ziskovy - neziskové hospodarstvi je tvoreno netrznimi subjekty
(napf. ministerstva, domacnosti, ob¢anska sdruzeni). V ziskovém (trznim)
sektoru je hlavnim cilem dosaZeni zisku, napt. soukromymi firmami.

e Formadlini a neformdlini - formalni sektor je tvoren subjekty, které byly ztrizeny
na zakladé pravniho predpisu (napf. organizace, neziskové organizace, minis-
terstva). Naopak neformalni sektor je tvoren neformalné, bez pravniho ramce.
Prikladem miize byt Cclovék, domdacnost, nékteré obcanské iniciativy
(Bacuvcik, 2011).

V souladu s vysSe popsanym rozdélenim pak Pesthoff dale rozliSuje Ctyti zakladni
segmenty narodniho hospodarstvi:

STRANA 3



\EE FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
BAKALARSKA PRACE

e neziskovy verejny sektor,

e neziskovy sektor domdacnosti,
e ziskovy soukromy sektor,

e neziskovy soukromy sektor.

Vzhledem k tomu se jako ustredni jevi soukromy neziskovy sektor reprezentova-
ny neziskovymi nestatnimi organizacemi. Vedle tohoto soukromého neziskového
sektoru je tu i vefejny neziskovy sektor, ten je soucasti ekonomiky a zamétuje se na
poskytovani veiejnych sluzeb.

Obrazek 1 - Clenéni narodniho hospodarstvi

formalni
sektor

NEZISKOVY
VEREJNY
SEKTOR

neformalni
sektor

verejné
\ organizace

soukrome
organizace

NEZISKOVY ZISKOVY
SEKTOR SOUKROMY
DOMACNOSTI SEKTOR
neziskové ﬁL% ziskové organizace
organizace

Zdroj: V. Pesthoff (Bacuvcik, 2011, s. 38)

Rozdil mezi vefejnym a soukromym sektorem spociva zejména v tom, Ze verejny
sektor neni zaloZen na principu zisku. Vefejny sektor ziskava financ¢ni zdroje

z vefejnych rozpoctii od statu na zakladé vybéru dani. Tvoii jej soustava uradi

s centralni nebo uzemni pisobnosti, které zajiStuji verejné sluzby (napf. nemocni-
ce, domy socialni péce, atd.). Ukolem verejného sektoru je zabezpecit pro obéany
specifické verejné sluzby, které neni mozné poskytovat v soukromém sektoru, pro-
toZe se to nevyplati. Provozovani takové sluzby v soukromém sektoru by bylo
nemozné, nebot’ takova Cinnost by byla ztratova nebo by nesla minimalni zisk. Ve
verejném sektoru neexistuje primy vztah mezi poskytovatelem sluzby a uzi-
vatelem. Diivodem je zptsob financovani z dani (Synek, 2006), (Bacuv¢ik, 2011).

V teorii vladnich selhani stat nedokaze zabezpecit potieby vSech obcanti, vSech
mensin. Snazi se vyhovét primérnému ¢i vétSinovému volici. TaktéZ v teorii trznich
selhani ani trh nedokaze pokryt poptavku vSech, diivodem je sama podstata podni-
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kani a tvorba zisku. Volny trh selhava prti produkci verejnych statkd, a tak vznika
prostor pro nestatni neziskové organizace (Bacuvcik, 2011).

1.1 Neziskové organizace

Dle Sedivého (2014, s. 135) je neziskova organizace (NO) ta, kterd nevytvaii zisk
k prerozdéleni mezi vlastniky, spravce nebo zakladatele. Zisk vytvaret miize, ale
musi jej vlozit zpét k rozvoji organizace, plnénti jejich cili nebo k dhradé ztrat z mi-
nulych obdobi. Neziskové organizace ale vykazuji zisk v moralni a etické roviné.

V Ceské republice existovaly do konce roku 2013 ¢tyti formy neziskovych orga-
nizaci s Sirokym spektrem zastupct:

e obcanské sdruzeni,

¢ nadace a nadacni fondy,

e cirkevni pravnické osoby ztrizované cirkvi ¢i naboZenskou spolecnosti,

e obecné prospésna spolecnost (Vit, 2015).

0Od ledna 2014 vstoupila v platnost nova pravni uprava podle zakona ¢. 89/2012
Sb., obc¢ansky zakonik, a formy nestatnich neziskovych organizaci se méni:

e Zobcanskych sdruZeni se stavaji spolky - nejrozsirenéjsi forma neziskovych
organizaci, obCanska sdruZeni, prestala od 1. ledna 2014 existovat (zakon
83/1009 Sb., o sdruzovani obcanti, byl zrusen) a misto nich zavadi zakon
pravni formu zapsany spolek (zkratka z. s.).

e Nova pravni forma - zapsany tstav oznacuje pravnické osoby ustavené za
ucCelem provozovani urcité spoleCensky prospéSné Cinnosti. Zapsany ustav
neni ¢lenska organizace jako spolek a funguje spiSe na zaméstnaneckém prin-
cipu (zkratka z.4.) (Vit, 2015).

Skarabelova (Hommerova, 2015, s. 7) déli neziskové organizace na dva zakladni
typy: statni neziskové organizace a nestatni neziskové organizace. Statni nezisko-
vé organizace jsou ziizené a financované statni spravou. Podileji se na realizaci
vefejné spravy na celonarodni drovni, ale i na misti irovni ve smyslu obci. Nestatni
neziskové organizace (NNO) jsou zaloZené fyzickou nebo pravnickou osobou. Or-
ganizace se podileji na déni v rdmci obcanské spolecnosti.

Profesori Salamon a Anheirer prinesli komplexni a mezinarodné uznavanou cha-
rakteristiku nestatnich neziskovych organizaci. Chapou nestatni neziskové
organizace jako soubor instituci, ktery stoji vné statnich struktur, ale slouzi verej-
nému zajmu. Za urcujici povazuji pét zakladnich vlastnosti nestatnich neziskovych
organizaci, na jejichz zakladeé je déli:

e institucionalizované - maji institucionalni strukturu, jsou organizované,
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e soukromé - jsou oddéleny od statni spravy ani ji nejsou fizeny. To nezname-
na, Ze nemohou mit statni podporu nebo Ze ve vedeni nemohou byt statni
urednici. Rozhodujici je, Ze zakladni struktura nestatnich neziskovych organi-
zaci je soukroma,

e neziskové - zisk je zpét investovan k plnéni cilti danych poslanim organizace,

e samospravné a nezavislé - jsou vybaveny vlastnimi postupy a strukturami,
které umoziuji kontrolu vlastni ¢innosti, nejsou ovladany zvenci a ridi se sa-
my,

e dobrovolné - vyuZzivaji dobrovolnou tucast na svych cinnostech (Vastikova,
2014).

Do neziskového sektoru se fadi naptiklad subjekty poskytujici verejné sluzby,
pracujici pro své ¢leny, financujici ¢innosti ostatnich apod. Plisobi v mnoha verejné
prospésnych oblastech, jako jsou socidlni sluzby, péce o zdravotné postiZené, reSeni
socialnich patologii, ochrana Zivotniho prostredi, kultura a ochrana kulturnich pa-
matek nebo rozvoj komunit. Vyznamnou oblasti neziskové prace je i oblast sportu
(Neziskovy sektor, 2015).

V poslednim desetileti jsme méli mozZnost zaznamenat globalni ekonomickou kri-
zi, ktera zacala v roce 2008 v USA. Mizeme také vidét rostouci uplatnéni a pomoc
malych neziskovych organizaci. V neziskovém sektoru je u nds jasné patrng, tak
jako ve zbytku svéta, zména tendenci a trendi, které se nevratné méni. Jsou to
zejména dva jevy: nartst konkurence a vSudypiitomné technologie. Tyto dvé sku-
teCnosti samostatné i v kombinaci méni kazdodenni praci v neziskovém sektoru
a ¢inf marketingovou komunikaci dlileZitéjsi, neZ tomu bylo kdykoliv v minulosti
(Brinckerhoff, 2010).

»Neziskovd organizace je uspésnd, jestliZe vice let po sobé poctivé a transparentné
napliiuje svoje posldni a hospodafi s vyrovnanym rozpoctem (Sedivy , 2012).

Nastroj, ktery nestatni neziskové organizace vyuZzivaji k zajisténi financovani své
Cinnosti, je fundraising. Fundraisingem rozumime zejména systematickou c¢innost,
jejimz vysledkem je ziskani finan¢nich ¢i jinych prostredkil pro obecné prospésnou
organizaci nebo jednotlivce. V ramci fundraisingu Ize napt. potradat benefi¢ni akce,
prodavat urcité vyrobky ¢i sluzby, organizovat kluby pratel, jejichZ ¢lenové pravi-
delné ptispivaji na ¢innost podporované organizace (Sedivy, 2014). Bacuvcik
(2011, s. 108) pohliZi na fundraising jako na nastroj komunikace, a nikoli jen na-
stroj k ziskavani penéz. Fundraising byva v neziskovych organizacich z profesné
marketingového hlediska nejpropracovanéjsi oblasti komunikace. Fundraising

(komunikace s darci) je oblasti, ve které se pracovnici neziskovych organizaci in-
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tenzivné vzdélavaji a vyuzivaji jeho techniky, protoZe na tispésnosti pfi rozsirovani
zdrojl financovani (fundraisingu) ¢asto zavisi existence organizace.

Aby organizace méla své opodstatnéni, musi mit stanoveny ucel a cile, které chce

dosahovat a které vychazi z jejiho poslani.

1.2 Poslani, vize neziskové organizace

Organizace, ktera se rozhodne vyvijet aktivity v neziskovém segmentu, ma obvykle
stanoveno poslani a vizi. Poslani je vyjadienim tucelu organizace - ¢eho chce orga-
nizace dosahnout v $irSim kontextu. Poslani usmériiuje pracovniky organizace,
takZe mohou kazdy sdm nebo spole¢né prispivat k plnéni cili organizace. Vize dava
dopovéd’ na otazku, jak bude vypadat organizace v budoucnosti. Mezi zakladni cile
patii vyjasnéni obecného sméru, motivovani zaméstnancti a podpora rychlé a ucin-
né koordinace usili mnoha lidi. Vize a poslani jsou spolecné vS§em zaméstnanclim a
jsou sdélovany Siroké verejnosti (Jakubikova, 2008), (Kotler, 2004).

v

Poslani organizace je dlouhodobé a stanovi ho nejvyssi vedeni spolecnosti. Vyja-
diuje, pro¢ neziskovd organizace vznikla. Sposlanim musi byt zameéstnanci
neziskové organizace ztotoznéni a vetejnost ho musi chapat a rozumét mu. O tom,
Ze poslani je funké¢ni a dobfte plni svou roli, vypovidaji urcité charakteristické zna-
ky: vymezuje jedinecnost organizace, motivuje, je struc¢né, srozumitelné,
jednoduché, vyjadi-uje, co spole¢nost déla pro koho a kde (Sedivy, 2014).

Neziskova organizace potiebuje silné a vystizné poslani z téchto diivodi:
e poslani predurcuje ucel organizace,

e reaguje na spolecenskou potrebu,

e vychazi z néj hodnoty neziskové organizace,

e jeinformaci o prinosu neziskové organizace,

e vymezuje sluzby neziskové organizace,

e motivuje zaméstnance, dobrovolniky, podporovatele,

e vytvaii image organizace (Sedivy, 2014).

Vize konkrétnéji rozviji poslani organizace a definuje zamér organizace navenek
i dovniti. Vize primo napomaha budovat neziskovou organizaci. Ma kratkodobé;jsi
charakter neZ poslani (Sedivy, 2014). SlouZi jako nastroj pro rozpracovani
do dlouhodobych cild, coz jsou dil¢i kroky, které umozinuji se vizi priblizit
(Jakubikova, 2008). Zaroven musi respektovat pozadavky vSech zainteresovanych
stran. Ma vytvaret pozitivni pocity pro motivaci. Vizi vytvari vrcholné vedeni spo-
lecnosti a musi byt akceptovana vSemi zaméstnanci spolecnosti, ktefi se s ni
ztotoZiuji. Ma byt zpracovana tak, aby umoZznila posun organizace a bylo mozné ji
aktualizovat (Fotr, 2012).
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2 Marketingova komunikace

,Prdanim kaZdého subjektu je efektivni a ticinnd komunikace se zdkaznikem, okolim,
zaméstnanci, konkurenénimi partnery apod. Uplatnéni principu integrované komuni-
kace miiZze napomoci zvysit ucinky komunikacniho sdéleni” (Heskovd, 2009, s. 61).
Organizace musi komunikovat se svymi soucasnymi i budoucimi zdkazniky. Kvalitni
komunikace je diilezitd pro budovani a udrzovani jakéhokoliv vztahu, je klicCovym
prvkem snahy spoleCnosti navazat vztah se zakazniky (Kotler, 2007). Teorie marke-
tingové komunikace vychazi z obecné teorie komunikace (Heskova, 2009).

2.1 Komunikace

Komunikaci mizeme chapat jako prenos sdéleni. Zakladni komunikacni schéma je
uvedeno na obrazku 2. Hlavnimi prvky komunikac¢niho procesu jsou odesilatel ne-
boli komunikator a ptijemce.

Obrazek 2 - Zakladni komunikacni schéma procesu komunikace

Kodovani Dekddovani

Odesilatel Sdeleni Piijemce

7y Meédia

Zpétna vazba | Odezva

T

Zdroj: Heskova, 2009, s. 54

Komunika¢nimi nastroji jsou zprava a médium. Komunikacni funkci zajistuji na-
sledujici procesy: kddovani, dekddovani, reakce a zpétna vazba. Zpétna vazba je
dtlezita faze komunikace a neni vhodné ji podceniovat. Ziskané informace ze zpétné
vazby slouZi ke korekci komunikace v dalSim planovacim obdobi. V piipadé osobni
komunikace (komunikace tvari v tvar) komunikator mizZe zaznamenat piimo reak-
ce prijemce a ihned na né reagovat. U neosobni formy komunikace je nutné volit
specialni prostredky pro zjiStovani zpétné vazby a to zejména s ohledem na druh
pouzitého média. Na komunika¢ni proces miiZe plsobit fada neplanovanych po-
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ruch v podobé nejriiznéjsich sumd. Sum miiZe negativné ovlivnit cely komunikaéni

proces.

Organizace potiebuje komunikovat se svymi cilovymi skupinami, aby podpofila
svoje vyrobky, sluzby nebo image. Marketingova komunikace je kaZzdodennim na-
strojem manaZerd, zaméstnancli, dobrovolnikli, medidlnich agentur, Sirokého
spektra verejnosti. Terminologie marketingové komunikace neni v odborné litera-
ture zcela jednotna. Vanglickém jazyce uZivany vyraz promotion je nejcastéji
prekldadan jako propagace, podpora prodeje, publicita nebo komunikace
s verejnosti. V poslednich letech se ustalil preklad z anglického promotion = mar-
ketingova komunikace (Heskova, 2009). Dle Juraskové (2012, s. 105) je
marketingova komunikace soucasti marketingového mixu, je to ¢tvrté P - promoti-
on. Juraskova shodné uvadi s Heskovou, Ze marketingova komunikace je
ekvivalentem vyrazu promotion. Pelsmacker (2003) v publikaci Marketingovd
komunikace pouziva termin marketingova komunikace jako oznaceni celého
promotion mixu. Vyraz propagace neni v publikaci uveden. Naopak odborna pu-
blikace Reklama, propagace a marketingovd komunikace K. Clowa a D. Baacka
zroku 2008, preklddd vyraz promotion jako propagace a také jej pouziva
v kontextu jako propagac¢ni mix (Juraskova, 2012).

Tabulka 1 - Schéma komunika¢niho mixu jako soucasti marketingového mixu dle Kotlera

Product (Produkt)

Price (Cena)

Place (Umisténi)

Promotion mix (Komunika¢ni mix)
- Advertising (Reklama)
- Personal Seling (Osobni prodej)

Marketingovy mix

- Sales promotion (Podpora prodeje)
- Public Relations

- Direct marketing (Pfimy marketing)

Zdroj: Juraskova (2012, s. 105)

Karlicek (2013, s. 190) definuje marketingovou komunikaci jako rizené informo-
vani a presvédcovani cilovych skupin a podporovatelli, pomoci ¢ehoz organizace
naplnuje své cile. Marketingova komunikace musi vychazet a byt konzistentni s

celkovou strategii.

Marketingova komunikace je souhrnny program organizace, ktery tvori jednotli-
vé slozky nebo jejich kombinace, které nazyvame komunikac¢ni mix:

e Reklama (Advertising)
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e Podpora Prodeje (Sales promotion)
o Udalosti a zazitky (Events)

e Osobni prodej (Personal selling)

o Publicrelations

e Primy marketing (Direct marketing)

Marketingova komunikace je nejviditelnéjsi a nejdiskutovanéjsi nastroj komuni-
kacntho mixu sdopadem na organizaci. (Pelsmacker, 2007). Zakladni ukoly
marketingové komunikace navazuji na cile marketingové strategie, které jsou urce-
ny strategickymi cili podniku. Na formulované komunikac¢ni cile navazuje etapa
vypracovani koncepce, ktera vyusti v konkrétni komunikac¢ni plan organizace. Na-
vrhu strategie marketingové komunikace predchazi proces, kdy je tfeba ¢init fadu
dil¢ich rozhodnuti (Heskova, 2009).

2.2 Cilové skupiny

Komunikator musi urcit cilové publikum. Timto publikem mohou byt zakaznici ¢i
soucasni uzivatelé nebo ti, ktefi je ovliviiuji. Publikem jsou skupiny, jednotlivci,
specialni cilové skupiny nebo verejnost obecné. Cilové publikum ma znacny vliv na
rozhodovani komunikatora ohledné toho:

e Cobude feceno?

Jak to bude receno?

Kdy to bude feceno?
Kde to bude receno?
Kym to bude feceno? (Heskova, 2009), (Kotler, 2004).

Dle Bacuvcika (2011, s. 92) probihd marketingova komunikace v neziskové orga-
nizaci tifemi zakladnimi sméry: k uzivateliim sluzeb, k darclim a k verejnosti. To

jsou skupiny, které maji k neziskové organizaci ,zakaznicky“ vztah.

Uzivatelé sluzeb jsou zakaznici, odbératelé, navstévnici, klienti. Nékteri Klienti
mohou byt na neziskové organizaci Zivotné zavisli a je pro né dilezita kvalita slu-
Zeb. Pro neziskové organizace je dilezité uvazovat nejen o stavajicich, ale také o
byvalych a potencialnich uZivatelich. Potencialni klienti se stavaji ¢asto darci nebo
dobrovolniky ve chvili, kdy vidi, jak NO pecuje o své klienty (Bacuvcik, 2011).

Darci mohou byt individualni nebo firemni.

e [Individudlni ddrci - ziskavani prostredkli od drobnych darcti je pomérné na-
kladné. Individudlni darcovstvi se stava zajimavé v momenté, kdy darci
prispivaji pravidelné napriklad ve formé trvalého platebniho piikazu. U stava-
jicich darci je pravdépodobnost, Ze prispéji, asi desetkrat vyssi.
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Nejspolehlivéjsi cestou ziskani daru je osobni Zadost. DalS$i moZnou taktikou
je adresné rozvijet kontakty. Mnohé organizace spoléhaji, Ze se jim darci
ozvou na zakladé informaci v masmédiich nebo na internetovych strankach.
Lze zverejnit jednoduchy nastroj finan¢ni transakce (DMS, PayPal). Motivaci
darct je jista forma altruismu.

Firemni ddrci - rozhodovaci proces byva v organizacich formalizovan. O daru
rozhoduji konkrétni lidé. Dary od firemnich darct byvaji vysSi nez
od individualnich darct. Hlavni motivaci firem je vytvareni jejich priznivého
obrazu. Rada neziskovych organizaci disponuje velkym medidlnim potencia-
lem a pro firemni darce miize byt zajimavé, Ze prostrednictvim neziskové
organizace mohou oslovit cilové skupiny, které by za jinych okolnosti byly
tézko dosazitelné. Komunikace neziskovych organizaci by méla smérovat
kbudovani vztahl sfirmami a kvytvareni dlouhodobého partnerstvi
(Bacuvcik, 2011).

Verejnost miiZzeme rozdélit na vnéjsi a vnitini.

Verejnost vnéjsi -ve smyslu Siroké verejnosti; patfi sem média, subjekty ve-
fejné spravy, okoli organizace, ale i ostatni NO. Komunika¢nim nastrojem na
tuto cilovou skupinu je PR, které ma znacny dopad na verejné povédomi, ma
nizsi naklady a je diivéryhodnéjsi nez reklama. Cilem NO je ziskat priznivou
publicitu a image (Kotler, 2007), (Sedivy, 2014).

Verejnost vnitini - je tvorena pracovniky NO, zaméstnanci, manaZefi, vykon-
nymi pracovniky, dobrovolniky. VSichni vytvareji velmi silné komunikacni
vazby na své okoli. Proto je pro neziskovou organizaci dtleZzité posilovat loa-
jalitu a vysvétlit témto osobam, Ze vse, co ucini smérem ke svému okoli, bude
ovliviiovat minéni verejnosti nejen o jejich organizaci, ale také o neziskovém
sektoru. Pracovnici neziskové organizace jsou vnimani jako jeji reprezentanti
(Bacuvcik, 2011).

2.3 Komunikac¢ni strategie a planovani

Komunikaéni strategie organizace musi byt v souladu s poslanim. Diilezity je vhod-

ny vybér strategie, kterda by méla rozvijet a posilovat image organizace a

napomahat plnéni cili a ukoll. Strategické mysleni by mélo byt soucasti vSech

urovni managementu, nejen vrcholovych manazert, ale také zaméstnanci organi-

zace,

svou

dobrovolnikd. Citi-li soundleZitost s organizaci nebo pouze v souvislosti se
profesi, méli by se zabyvat sledovanim prostiedi, identifikovanim moznych

zmén i ivahou, zda Ize tyto zmény pozitivné vyuzit (Jakubikova, 2008).
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Obrazek 3 - Kroky pri pripravé komunikacni strategie

Identifikace Stanoveni
cilového publika rozpoctu

Rozhodnuti o

Stanoveni cild o .
medialnim mixu

Navrh
komunikace Méieni vysledkii

Volba
komunikaénich Rizeni integrované marketingové
kanali komunikace

Zdroj: Paulovcakova (2015, s. 210)

Priprava marketingové komunikac¢ni strategie zacinad volbou cilové skupiny na
zakladé positioningu organizace.

Positioning vymezuje produkt vii¢i konkurenci v myslich cilové skupiny spotie-
bitelt. Jde o zaujeti Zadouci pozice na trhu. Vymezeni musi byt jasné, srozumitelné a
odliSovat produkt od ostatnich produktli nabizenych na trhu (Kotler, 2004). Trzni
positioning predstavuje vybudovani konkurencni pozice produktu nebo sluzby na
trhu a vytvoreni podrobného marketingového mixu. Mél by byt vypracovan pro
jednotlivé cilové segmenty. Nasledné v dalSim kroku by na tyto cilové segmenty
byla vypracovana marketingova komunikace (Kotler, 2007).

Dle Pelsmackera (2007, s. 140) positioning na zakladé uziti je zaloZen na zddraz-
novani zvlastnosti uziti produktu nebo sluzby. Positioning podle uZzivateli je
spojen s produktem a se specifickou skupinou uZzivateld. Organizace mohou posta-
vit positioning také na konkurenc¢nich vyhodach, ale pak musi hledat stale vice
konkurencnich vyhod, aby mohly své strategie realizovat. Pfitom se mohou zamérit
na néco pro cilovou skupinu snadno zapamatovatelného, zejména v piipadech
nizké zainteresovatelnosti. Jiné organizace budou stavét na vice nez jedné konku-
ren¢ni vyhodé. To je dilezité v ptipadé, Ze je vice konkurentii a organizace chce byt
nejlepsi ve stejnych oblastech (Pelsmacker, 2007).
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Stanoveni komunikac¢nich cili by mélo predchazet vypracovani situacni analyzy
organizace, na kterou navazuje vybér vhodné komunikacni strategie. Mezi speci-
fické metody situacni analyzy patii SWOT analyza. Je to analyza silnych a
slabych stranek, prileZitosti a hrozeb. Doporucuje se zacit analyzou OT - prileZitosti
a hrozeb, které prichazeji z vnéjsiho prostiredi organizace a to jak makroprostredi
(jedna se o faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické),
tak i mikroprostredi (zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, verejnost).
Po provedené analyze OT nasleduje analyza SW, ktera se tyka vnitiniho prostredi
organizace (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostredi, firemni
kultura, mezilidské vztahy). Dle Jakubikové (2008, s. 103) mlZe byt pro vyjadreni
jako zakladna vychoziho stavu pouZita klasifikace dle marketingového mixu 4P. Pro
ucely této prace, kde se zabyvam analyzou marketingové komunikace DSR, pouZiji
jako zakladnu komunika¢ni mix dle Tabulky 1 (Jakubikovd, 2008).

Tabulka 2 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(Strenghts) (Weaknesses)
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, Zde se zaznamenavaji ty véci,
které prinaseji vyhody jak zakaznikiim, které organizace nedéla dobie, nebo ty,
tak organizaci ve kterych si ostatni organizace vedou 1épe
Prilezitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)
Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe | trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zdkazniky a prinést organizaci nebo zapricinit nespokojenost zakaznikd
uspéch

Zdroj: Jakubikova (2008, s. 103)

Vyuziti SWOT analyzy pti koncipovani strategii:

e SO - vyuZivat silné stranky a velkych prileZitosti plynoucich z okolf

e WO - snazit se eliminovat slabé stranky za pomoci prileZitosti z okoli

e ST - vyuzivat silnych stranek k eliminaci hrozeb

e WT - snazit se vyresit znepokojivy stav i za cenu ¢astecné likvidace (Veber,

2011)

SWOT analyza je standardnim, velmi uZiteCnym a prehlednym nastrojem pro vytva-
feni strategii. Mezi jeji nevyhody patri, Ze je priliS staticka (Jakubikova, 2008).

Planovani marketingové komunikace dale navazuje na komunikacnich cile, kte-
rych se ma dosahnout u dané cilové skupiny. Musi byt dodrZen princip efektivniho
cile dle metody SMART. Cile musi byt:
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e S - specific - specificky,

e M - measurable - méritelny,

e A -agreed - dosazitelny, odsouhlaseny,

e R -realistic - realny,

e T - timed - Casové vymezeny (Hommerova, 2015).

Bacuvcik (2011, s. 80) konstatuje, Ze méritelnost cilii ma disledky v roviné davé-
ryhodnosti NO pro jeji donatory. Darci verejné spravy v projektech méritelné cile
Casto vyZaduji, stejné tak darci z oblasti komer¢nich firem - takové uvaZzovani je jim

prirozené vlastni.

Komunikac¢ni cile jsou voditkem pro vSechny, ktefi se budou podilet na tvorbé
a realizaci marketingové komunikace, tj. obchodniky, fundraisery, reklamni agentu-
ry, specialisty v oblasti PR a komunikace, media-planovace a vyzkumné pracovniky.
Je také nebytné, aby kritéria, podle kterych bude dopad komunika¢niho planu hod-
nocen, byla stanovena predem (Pelsmacker, 2007). Formulované komunikac¢ni cile
je mozné zamérit na posilovani rtiznych oblasti:
e Vytvareni a stimulovani poptavky - zejména se vyuZzivaji apely z oblasti krat-
kodobych podnétl. Mezi vyuZivané nastroje patii PR a sponzoring.
o Diferenciace produktu/sluzby/podniku - prostfednictvim komunikacnich ak-
tivit jsou hledany zptisoby jak se odlisit od konkurence.
e Diraz na uzitek a hodnotu produktu/sluzby - jedna se o profilovani na urcité
segmenty zakaznikii, kterym je nabizen produkt nebo sluzba ¢i dodatkové
nadstandardni sluzby dle jejich specifickych prani (Heskova, 2009).

Komunikaéni cile jsou také zdkladem strategie marketingové komunikace,
protoZe vSechny faze marketingového komunika¢niho planu, jako je tvorba, roz-
hodnuti o médiich a rozpoctu, je treba odvodit od téchto cilti (Pelsmacker, 2007).
Marketingova komunikac¢ni strategie predstavuje vybér ze zptisobu komunikace,
vybrany z nékolika mozZnosti, ktery zahrnuje specifické cilové skupiny a podporova-
tele, metody komunikace, komunikacni kanaly a cenové rozpocty. Je to kombinace
cilovych trhii a marketingového komunika¢niho mixu (Paulovcéakova, 2015).

Vastikova (2015, s. 51) uvadi strategie, které jsou vhodné v oblasti poskytovani

sluzeb. Jedna se o strategie smérujici k dosazeni konkurenc¢ni vyhody:

e Vyhoda celkovych niZsich ndkladii - je vhodna zejména pro organizace, které
jsou velké, poskytuji sluzby na narodni drovni. Dale se hodi pro organizace,
které vykazuji niZs$i miru interakce se zakazniky. Nevyhodou této strategie je,
Ze vlivem sniZovani ndkladli mtiZe dojit ke sniZenf{ kvality.

e Diferenciace - cilem je snaha zvysit hodnotu nabizené sluzby, kterd spociva
predevsim ve zvySeni kvality jejtho poskytovani ve vztahu kjeji cené. Vyssi
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kvality lze dosdhnout nabidkou zcela nové sluzby, zatazenim dopliikovych
sluZeb nebo zjednoduSenim pristupu ke sluzbé.

e Specializace - organizace se zaméruje na urcité mensi trzni segmenty. V ramci
tohoto segmentu, ktery dokonale zna, mlize 1épe usporit naklady, popripadé
poskytovat diferenciované, presné Sité sluzby na miru. Nebezpeci spociva
v uzké segmentaci a omezeni pristupu na trh (Vastikova, 2014).

Dle Jakubikové (2008, s. 139) se zvolend marketingovd komunikaéni strategie vy-
hodnocuje dle dvou zakladnich charakteristik:

e efektivnost - zda je strategie schopna dosahnout cile,

e spolehlivost - zda strategie vzhledem k ptlisobeni vlivii je schopna dostahnout
cile.

U strategie hodnoti jeji prospésnost, proveditelnost a komercni Zivotaschopnost.

V dalsi fazi je tfeba navrhnout komunikaci a sestavit zpravu. Komunikac¢ni
sdéleni v sobé obsahuje vyreSenti tri otazek:

e Corici? - strategie sdéleni mysSlenky nebo témat, by mélo byt v souladu s posi-
tioningem, mélo by obsahovat prinosy (racionalni smyslové, spolecenské,
uspokojeni ega), sdéleni by mélo obsahovat i zkusenosti cilové skupiny nebo
podporovateld s pouzivanim sluzby.

e Jak to rici? - kreativni strategie zplisobu pievedeni sdéleni do konkrétni po-
doby komunikace. Jsou vyuZivany pozitivni apely jako humor, laska, radost,
jedna se o apely transformacni. Informacni apely nabizeji feSeni problému.

e Kdo by to mél rici? - zdroj sdéleni casto byva volen tak, aby zaujal, oslovil ci-
lovou skupinu a podporovatele. Zdroj sdéleni by mél byt atraktivni, oblibeny,
divéryhodny, spolehlivy apod. ¢asto jsou jako zdroje sdéleni vybirany ce-
lebrity, lekari, sportovci (Paulovcakova, 2015).

Zprava v sobé miiZe obsahovat moralni aspekty, jako vyraz podpory verejnych
zajm, zivotniho prostredi nebo vyzvy v pripadech nouze. Diilezita je také struktura
zpravy, jde zejména o vhodnou volbu argumentti, zvyraznéni vybranych casti sdé-
leni. Se strukturou se zarovei resi format sdéleni, ktery je urcen typem pouzitého
média, napt. vyro¢ni zprava organizace, zamérena piredevsim na diilezité podporo-

vatele v nadstandardnim provedeni (Heskova, 2009).

Volba komunikacni cesty dava mozZnost vybéru ze dvou zakladnich skupin:
osobni a neosobni komunikace (masové). Volbu provadime s ohledem na cilovy
segment. Osobni komunikace se uskutecnuje mezi dvéma nebo nékolika malo
osobami, prednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, je vyuZzivan i telefon
nebo e-mail. U¢inné jsou socialni kanaly, které tvoii ¢lenové rodiny, pratelé, znami,

dale jsou to odborné kandly, tvofené zejména z nezavislych odbornikd.

STRANA 16



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
BAKALARSKA PRACE

e Vyhody osobni komunikace - velkd pozornost zakaznika, reakce na dotazy,
rychla zpétna vazba, neverbalni komunikace, efektivnost je snadno méritelna.

e Nevyhody osobni komunikace - mala rychlost, nakladné, nizsi pocet kontak-
tovanych.

Neosobni komunikace umoziiuje predat sdéleni velké skupiné potencialni i
soucasné cilové skupiné a podporovateliim priblizné ve stejny okamZik. K této for-
mé komunikace se radi reklama, podpora prodeje, events a PR.

e Vyhody neosobni komunikace - oslovi velkou cilovou skupinu v kratkém case,

nizké naklady na oslovenou osobu

e Nevyhody neosobni komunikace - jednostranna komunikace, zpétna vazba

nasledna, jako celek velmi nakladnd, Sumy - slaba pozornost, teZce méritelna
efektivnost.

Hromadna komunikace ma vliv na nazor verejnosti, na osobni postoje a chovani,
byva prostiedkem, ktery nasledné stimuluje osobni komunikaci, a proto je vhodna
integrace obou kanalt (Heskova, 2009), (Paulovcakova, 2015).

Dalsi fazi pri vytvareni komunika¢niho planu je stanoveni rozpoctu. Stanoveni
rozpoctu na marketingovou komunikaci byva pomérné sloZzité. Ke stanoveni roz-
poctu jsou pouZivany rizné metody, nejcastéji se jedna o metodu procenta z trzeb,
nebo je stanovena castka, kterou si miize firma dovolit dle svého uvaZeni, metoda
stanoventi cilii a tkoll s nastavenim rozpoctu na jejich konkrétni splnéni. Posledni
béZné uzivanou variantou je stanoveni rozpoctu dle konkurence (Paulovcakova,
2015).

Skladbou marketingového mixu se detailné zabyvam v kapitole 2.4, kde jsou
drobné definovany jednotlivé nastroje marketingového komunika¢niho mixu a jeho
vyhody a nevyhody. Rozhodnuti o vhodném nastaveni marketingového komuni-
ka¢niho mixu vychdazi z jedine¢nych charakteristik produktu resp. sluzby, z profilu
cilové skupiny a podporovateld, z typu trhu. Vybérem marketingového komunikac-
niho mixu s ohledem na specifika segmentu NNO se podrobné zabyvam v kapitole
Error! Reference source not found. (Paulovéakova, 2015).

Jak jsem jiz uvedla vySe, je nezbytné, aby marketingovd komunikace byla inte-
grovand. Integrovana komunikace je definovana jako fizeni a kontrola veSkeré
komunikace organizace smérem Kk trhu. Jde o to, aby postaveni znacky na trhu, cha-
rakteristika produktu nebo sluzby a komunikacni sdéleni byly planovanou soucasti
vSech nastrojii komunikace a tvorily konzistentni komunikacni strategii. Integrova-
na komunikace ma za cil uvadét v soulad nastroje komunikace, a dosahovat tak
synergického efektu a napomahat dosazeni cilii organizace. Komunikace je cestou
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k budovani divéry v cilovém segmentu spole¢nosti (Heskova, 2009). Marketingové
nastroje by se mély kombinovat tak, aby byly konzistentni, aby ptsobily bezkon-
fliktné a byly homogenni. VSechny prvky komunika¢niho mixu museji byt peclivé
planovany, aby byly provazany a plan byl logicky a vnitiné provazany. Integrovana
komunikace je mnohem vice personalizovdna, zamérena na zakaznika, na vztahy a
interakci s nim. Neni to jen zména jeho povédomi a postoji, ale také piimé ovliviio-
vani jeho chovani (Pelsmacker, 2007).

Tabulka 3 - Klasicka a integrovana komunikace

Klasickd komunikace Integrovana komunikace

Zamérena na akvizici a prodej Zamérena na udrzovani stalych vztahi
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, oboustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Presvédcovani Informace jsou poskytovany
Ofenzivnost Defenzivnost

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pelsmacker, 2007, s. 31

V tabulce 3 jsou shrnuty hlavni rozdily mezi klasickou a integrovanou komunika-

ci. Vyplyva z ni, Ze integrovana komunikace je personalizovana (Pelsmacker, 2007).

Soucasti pripravy efektivni komunikacni strategie je zpétna vazba, ktera se pro-

vadi mérenim vysledki komunikace.

e Testovani prodejnich vysledki - sleduje se prirtistek obratu (trZeb)
k vloZenym nakladlim na marketingovou komunikaci, podstaté se porovnavaji
vlozené prostredky na zmény priristku obratu. Problémem metody je ome-
zena vypovidaci schopnost, vysledky mohou byt zkresleny vlivem dalsich
faktort (Heskova, 2009).

e Nepiimé hodnoceni vysledkli - vyzkum se prevazné zaméruje na zapamato-
vani, cozZ znamena udaj o tom, kolik si dotazovany zapamatoval, a sledovanost
coZ je pocet a slozeni divakd, posluchacti, ¢tenard. Zakladnim problémem je
zjisSténi skute¢né vazby na prodej. Velmi ¢asto metody méreni efektivnosti ob-
sahuji dotazniky o prodeji a vyzkumné studie smérujici ke zjisténi postoju
cilové skupiny vic¢i produktim nebo sluzbam. Naptiklad spolecnost General
Foods vyvinula unikatni ptistup Club. Clenové klubu dostaly slevové kupony,
recepty jako odménu za zucastnéni se priizkumu. Podobného postupu vyuzi-
va rada organizaci (Prikrylova, 2010).

STRANA 18



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
BAKALARSKA PRACE

Zakladem pro tvorbu marketinkové komunikacni strategie v organizaci je komu-
nika¢ni plan, ktery musi byt v souladu s marketingovym pldnem a musi na néj
navazovat. Komunikac¢ni planovani vychazi ze situac¢ni analyzy. V dalsi fazi jsou sta-
noveny jednotlivé komunikac¢ni cile, které jsou prirazeny cilovym skupinam. Pro né
je pak sestaven specificky komunikacni plan, kazda cilova skupina méa stanovenou
strategii komunikace a jsou zvoleny komunikacni kanaly a nastroje, pomoci nichZ ji
budou sdéleni doruCovdna. Komunika¢ni pldn se c¢leni na jednotlivé etapy
v asovém harmonogramu. Soucasti komunikacniho planu je rozpocet, ktery musi
byt dodrZen. DodrZovani planu a implementace marketingové komunikace je pro-
ces, ktery je pribézné Kkontrolovan a v pripadé nezadoucich stavii korigovan
(Hommerovg, 2015).

2.4 Skladba marketingového komunika¢niho mixu

Marketingovd komunikace je charakterizovana jako souhrnny komunikac¢ni plan
organizace, ktery je tvoren svymi nedilnymi slozkami nebo jejich kombinaci. Do
marketingového komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, udalosti a
zazitky, osobni prodej, PR, pfimy marketing (Heskova, 2009). Marketingovy komu-
nika¢ni mix je nékdy také nazyvan propagacni mix a slouzi kdosahovani
komunikacnich cili organizace. Principem Kkoncepce integrované marketingové
komunikace je, Ze organizace musi peclivé kombinovat komunikacni nastroje a vy-
tvorit koordinovany komunika¢ni mix. Vybér vhodného mixu zavisi na precizni
znalosti jeho jednotlivych nastrojii, zejména jejich jedinecnych vlastnosti, a také
nakladd na né (Kotler, 2004).

Y4

V dalsi ¢asti se detailnéji zabyvam hlavnimi nastroji marketingového komunikac-
niho mixu - reklama, podpora prodeje, event marketing, osobni prodej, PR a primy
marketing. Podrobnéji uvadim jejich vlastnosti a moZnosti jejich vyuziti obecné i
v neziskovém sektoru. Pozornost vénuiji i jejich nakladovosti.

2.4.1 Reklama

Reklamni aktivity se daji rozdélit do dvou zakladnich sméri: orientace na pro-
dukt/vyrobek nebo instituci. Vyrobkova reklama je neosobni forma prodeje
urcitého vyrobku nebo sluzby. Institucionalni reklama podporuje koncepci, mys-
lenku, filozofii ¢i dobrou povést odvétvi, organizace, osoby nebo mista. Je to Sirsi
pojem nezZ firemni reklama, ktera se vétSinou omezuje na nevyrobkovou reklamu
organizace s cilem napomoci dosahovani vys$Sich ziski. Firemni reklama je blizka
PR. Reklamu zle dale délit na informacni (snaZzi se vzbudit poptavku), presvédcova-
ci (rozviji poptavku) a pripominkovou reklamu, kterd navazuje na predchozi typy
reklamy a snazi se udrzet pozici produktu nebo sluzby (Ptikrylova, 2010). Reklam-
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ni prostiedky jsou Clenény na elektronickd media - televize, rozhlas, kino, internet
klasickd media - noviny, casopisy, néktera outdoor a indoor media (Heskova,
2009).

2.4.2 Podpora prodeje

vvvvvv

nakupu, nez cilova skupina skute¢né potiebuje, nebo vétstho ndkupu v daném case.
Podpora prodeje dava podnét ke koupi. K nastrojiim podpory prodeje patii zejména
Casové limitované kupony svyznacenou slevou nebo darkem, vzorky, prémie,
ochutnavky, displeje a ukazky v misté prodeje, Casopisy s darky, apod. , dale jsou
vyuzivany prodejni cesty, vyuZivany jsou veletrhy, kongresy, souteZe pro prodejni
zastupce, reklamni predméty apod. Cilem podpory prodeje nemusi byt jen kratko-
dobé navySeni prodeje, ale zvySeni trZniho podilu prostfednictvim novych
zakaznik. Slevy by nemély byt uplatiiovany ¢asto, dlivodem je sniZeni divéryhod-
nosti (Paulovcéakova, 2015).

2.4.3 Event marketing - udalosti, zazitky

Udalosti nebo zaZitky, které se poji k osobné vyznamnému okamziku Zivota cilové
skupiny a podporovatelli, mohou mit vliv na prohloubeni a rozsifeni vztahu
s organizaci. Zazitky jsou pro cilové skupiny a podporovatele mnohem zajimavé;jsi
nez jiné formy komunikace, jsou mnohem intenzivnéjsi, ptisobi na jejich smysly.
Cilem neni primarné prodat, ale ukazat jak miiZe organizace obohatit Zivot spotie-
bitele (Paulovcakova, 2015). V praxi se zaméfuje na organizovani nejriznéjsich
kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci. Mnohdy je tento nastroj zarazovan
mezi prvky PR.

Ke sponzoringu by mély byt vybrany vhodné udalosti takové, které odpovidaji
komunikacni strategii organizace. Publikum by mélo patfit do cilového trhu, aby je
organizace mohla oslovit, udalost by méla byt tak vyznamna, Ze prilaka dostate¢nou
pozornost, udalost by neméla byt zahlcena prilis dalsimi sponzory, diilezita je divé-
ryhodnost sponzorovaného (Paulovcakova, 2015).

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace sjednim nebo s nékolika zakazniky.
Jeho cilem je dosaZeni prodeje. Zvlastni vyznam ma osobni prodej ve sluzbach, kde
vyplyva z neoddélitelnosti sluzeb od zakaznikovy osobni interakce. V takovych pii-
padech ma osobni prodej vid¢i misto mezi prvky komunika¢niho mixu. Pro
uspésny osobni prodej je dilezité védeét, jaky standard poskytované sluzby zakaz-
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nik oCekava, vyuzit reference z externich zdroji, vysvétlit zdkaznikovi jedine¢nost
sluzby (Vastikova, 2014).

Tabulka 4 - Vyhody a nevyhody vybranych typa médii

Médium

Vyhody

Nevyhody

Televize

Kombinace obrazu, zvuku, pohybu, apel na
smysly, vysokd pozornost, Siroky dosah,
opakovani, presvédcivost

Vysoké naklady, vysokd mira zahlceni,
pomijivost expozice, limitovany obsah
sdéleni, mensi schopnost vybéru publika

Rozhlas

Hromadné pouzivani, nizké naklady, rych-
lost pripravy, vysoka geografickd a
demograficka selektivita

Pouze zvukova prezentace, niz$i pozor-
nost posluchacii, pomijiva expozice

Internet

Vysoka selektivita, interaktivni moZnosti,
nizké naklady, vysoké zacileni, nepretrzita
pusobnost, flexibilita, rychlost

Rostouci zahlceni, odborna znalost uzi-
vatele, nutnost pfipojeni

Noviny

Flexibilita, aktualnost, dobré pokryti mistni-
ho trhu, Siroké prijeti

Kratka zivotnost, nizkd mira predavani
dal$im Ctenaiim, nepozornost pri ¢teni,
horsi kvalita tisku

Casopisy

Vysoka geografickd a demograficka selekti-
vita, divéryhodnost a prestiz, vysoka kvalita
tisku, znacnd mira predavani dalSim Ctena-
rum, dlouha Zivotnost

Niz$i pruznost - zakoupeni reklamniho
prostoru s predstihem, relativné vysoké
naklady na kontakt

Direct mail

MozZnost volby cilového publika, personali-
zace, flexibilita

Vysoké relativni naklady, image spamu
(nevyzadana posta)

Outdoor,

Indoor

Flexibilita, mnohokrat opakovana expozice,
nizké naklady

Omezena selektivita publika, kreativni
omezeni

Newslettery

Vysoka selektivita, plnd kontrola, rychla ko-
munikace jednoduchych sdéleni, relativné
nizké naklady

Stru¢nost, posuzovani estetické stranky
a umisténi, povétrnostni vlivy, obtizné
hodnoceni efektivity

Zdroj: Paulov¢akova (2015, s. 223)

2.4.5 Public Relations (PR)

Public relations ma za cil vytvaret a rozvijet vztahy k verejnosti. PR je treba vnimat

jako systematickou, pldnovanou a nepretrZitou ¢innost s vysokou mirou koordinace

s jinymi ¢innostmi. V PR je mozné sledovat rizna kritéria pro jejich ¢lenéni, prikla-

dem miZe byt:

Interni PR - projevuje se ve vztahu k zaméstnanclim, managementu, dobrovol-

niklim, cilem je informovat o strategickych prioritdich organizace, o uloze

zaméstnancl pri realizaci cild. Ma posilovat motivaci zaméstnanct. Ti maji mit in-

formace o specifickych akcich a rozhodnutich. I rodiny jsou soucasti rozhodovani

nebo aktivit zaméstnancd, je tudiz vhodné organizovat dny otevienych dvefi.

STRANA 21




\SE

FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
BAKALARSKA PRACE

Osobni a ustni komunikace - musi byt zorganizovana komunikace mezi za-
méstnanci a manaZerem. Manazeri by méli objasniovat zakladni strategické
smeéry, organizacni zmény a ulohu zaméstnanct.

Komunikace prostrednictvim médii - patfi sem zejména vnitini rozesilky
prostiednictvim vnitiniho emailu, dale firemni noviny, firemni televize, po-
skytnuti vyro¢ni zpravy, drobné darky jako pera, bloky, salky, které podporuji
logo, a komunika¢ni kampané.

Externi PR - zejména se jednd o obtizné dosazitelné publikum,

rylmedia, zakazniky, obchodni  partnery, darce, investory,  vladni

a statni organy, komunity, Sirokou verejnost.

Verejné vztahy - tato oblast je zaleZitosti managementu a je zaméfena na spo-
le¢enskou a politickou oblast. Jedna se o sledovani trendli a problémd, patii
sem ovliviiovani dllezitych stakeholdert.

Financ¢ni PR - podporuje budovani a posilovani diivéry verejnosti ve financ¢ni
oblasti. Dtlezita je dobra priprava a prezentace vyrocni zpravy
a financ¢nich informaci. Cilem je udrzovat image a diivéru darca.

Medialni PR - ve vztahu k médiim je extrémné dtilezité budovat a udrzovat
dobré vztahy s médii. Cilem je informovat, budovat priznivy postoj, tvorit po-
zitivni image jako zdkladnu pro dobré jméno organizace a pro podporu
novinek o projektech a znacce.

Marketingové PR - je spojeno s podporou produktu ¢i znacky. Prikladem mi-
Ze byt poradani akci pro verejnost, sponzorstvi. V zavislosti na cili se vétSinou
jedna o komunikaci na vice skupin, nutnosti je konzistentni sdéleni (Heskova,
2009), (Pelsmacker, 2007).

Dle Vastikové (2014, s. 137) je hlavnim ukolem PR budovat divéryhodnost
a vztahy s verejnosti. Mezi dalsi tikoly PR patii vedeni kampani, schopnost komuni-

kace v pripadech nouze, coZ je aktuadlni téma v neziskové oblasti, a také sponzoring

a lobbying. V pripadé sponzoringu se jedna o kulturni a sportovni akce. V pripadé

lobbyingu o zakonodarné iniciativy.

Pelsmacker (2007, s. 311) uvadi mezi nastroje komunikace osobni a ustni komu-

nikaci zejména v internim vyuziti v ramci organizace, miize se jednat napriklad o

vyuziti zlepSovacich navrhid. V mediich je vyuziti mozné pomoci tiskovych zprav,

konferenci, interview, za pomoci videi a rozhlasovych zprav. Dobré vztahy

.........

..........................................

! Stakeholder — osoba nebo skupina, ktera ovliviiuje nebo je ovlivnéna organizaci pti dosahovani jejich ciltl.
Jsou to interné zaméstnanci, externé klienti, darci, statni Urady a Grednici, obchodni partneri, dobrovol-
nici (Juraskova, 2012).
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s vefejnosti vytvareji platformu marketingové komunikace. Hlavnim zdmérem je
trvale dobré jméno a celkova reputace organizace. Udrzovani dobrych vztaht se
zaméstnanci ma rostouci vyznam, dilezitd je efektivni komunikace mezi zamést-
nanci a manazery. Stale vétsi vyznam ma také vytvareni znacky v ramci organizace.
PR stejné jako ostatni formy marketingové komunikace se musi prizptisobovat pri-
leZitostem a hrozbdm prostiedi. Dle Bacuvcika (2011, s. 94) je vhodné, jestliZe se
neziskové organizaci podari ziskat pro své zaméry veiejné zndmou osobnost, ktera
muZe vystupovat jako jeji garant.

2.4.6 Primy marketing

Jedna se o soubor aktivit, kdy jsou produkty nabizeny urcitym trznim segmentim.
Cilem je co nejadresnéjsi osloveni soucasného i potencialniho zakaznika a ziskani
jeho okamzité odezvy (Heskova, 2009). ZboZi je prodavano primo zdkaznikovi. Mezi
nastroje patfi telemarketing, direct marketing, katalogovy prodej, elektronicka pos-
ta (Vastikova, 2014). Vyuziti této metody v neziskovém sektoru je omezené
(Bacuvcik, 2011).

Neziskova organizace ma teoreticky moznost vyuzit veskerych nastroji marke-
tingového komunikac¢niho mixu stejné jako komerc¢ni firma, vétSinou je ale problém
s nedostate¢nymi finanénimu zdroji. Také cilové skupiny NO vyZaduji specifické
formy marketingové komunikace. NO se to ¢asto dari vyjit s minimem prostredkd,
protoZe mnohé reklamni agentury chapou poskytnuti pomoci a podpory NO zdar-
ma nebo za minimalni naklady jako otazku prestiZe. Dalsi moZnosti je propojit
sponzorsky neziskovou organizaci a komer¢ni firmu nebo vyuZit studenty a dobro-
volniky. Pak se ovSem mtiZe objevit problém kvality zpracovani (Bacuvcik, 2011).

Pro neziskové organizace se jevi jako nejucelnéjsi nastroje komunika¢niho mixu
PR, osobni prodej (vjednani s darci nebo klienty) a nékteré méné tradi¢ni formy,
napt. udalosti a zazitkovy marketing. Velké prilezitosti prinasi nova média jako
internet a email (Bacuvcik, 2011).
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3 Metodika

Cilem této prace je analyzovat vyuZiti marketingové komunikace v neziskovém sek-
toru, konkrétné v Domové Sue Ryder, z.4. Vychodiskem jsou dvé hypotézy, tyto
hypotézy budou dale testovany.
e Hypotéza H1: Domov Sue Ryder, z.i. ma implementovanou komunikac¢ni
strategii.
o Hypotéza H2: Domov Sue Ryder, z.4., ma stanoveny cile a priority pro jednot-
livé cilové skupiny.

4

Poznatky z teoretické ¢asti jsou vychodiskem pro praktickou ¢ast. Pouziji je pro
analyzu marketingové komunikace Domova Sue Ryder, z.U. Zakladem jsou kvalita-
tivni a kvantitativni data, priCemzZ pouziji nasledujici postupy a metody.

Stanovené hypotézy budou ovéreny na zakladé metod kvalitativniho vyzkumu
(Hendl, 2005, s. 48): ,Kvalitativni vyzkum, je proces hleddni porozuméni zaloZeny na
riiznych metodologickych tradicich zkoumdni daného socidlniho nebo lidského pro-
blému. Vyzkumnik vytvdri komplexni, holisticky obraz, analyzuje riizné typy texti,
informuje o ndzorech tucastnikii vyzkumu a provddi zkoumdni v prirozenych podmin-
kdch.”

Analyza stanoveni cilli organizace a marketingové komunikacni strategie bude
provedena na zakladé specifické metody situacni analyzy- analyzy SWOT. Bude
proveden priizkum silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb. Jedna se o ana-
lyzu OT - prilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjsiho prostredi organizace a to
jak makroprostiedi, ve které se Domov Sue Ryder, z.U., nachazi, tak i mikroprostte-
di, tedy odvétvi neziskového sektoru, konkurence, zakaznici, verejnost vnitini i
vnéjsi. Dale budu pokracovat analyzou SW, ktera se tyka vnitiniho prostredi orga-
nizace. Dle Jakubikové (2008, s. 103) pouZiji jako zakladnu vychozi klasifikace pro
analyzu SWOT prvky marketingového komunika¢niho mixu. Analyza bude prove-
dena na zakladé dat z vyrocnich zprav a verejné dostupnych informaci, a také na

zakladé diskuze s Mgr. Denisou Ratajovou, koordinatorkou komunikace.

Kvantitativni cile budou analyzovany ve finan¢ni analyze dle naristu trzeb a na-
ristu poctu Klienttl. Z kvantitativniho hlediska byly posuzovany zejména vydaje na
socialni sluzby, nakladovosti organizace, efektivnosti cilii a potiebnosti piislusné
sluzby. Kvantitativni data jsem ziskala ze sekundarnich zdroj{i, zejména z vyroc¢nich
zprav a vefejnych zdroji (Hannagan, 1996), (Bacuvcik, 2011).

Neziskovy sektor je posuzovan predevsim netrznimi méritky, tedy ne ziskem ne-
bo podilem na trhu.
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Kvalitativni cile vychazeji zejména ze subjektivni spokojenosti uZivateld DSR.
Kvalitativni vyzkum nabizi Sirokou skalu metod, jako nejvhodnéjsi metodu vyzku-
mu jsem zvolila rozhovory. V piipadé rozhovort se jedna o primarni kvalitativni
zdroj dat (Kozel, 2006). Limitaci rozhovoru je subjektivni hodnoceni a mala pri-
kaznost (Bacuv¢ik, 2011). Pro kvalitativni vyzkum vyuZivdm metodu
strukturovanych, kédovanych rozhovort s otevienymi otdzkami, a to se dvéma za-
méstnanci a dobrovolnici DSR (Hendl, 2005). Cilem bylo ziskat rtzné pohledy
od dobrovolnikil i zaméstnanct, tedy pohled zevnitf i zvenci. Vysledny obraz ziska-
ny na zakladé rozhovorti mél byt uceleny, maximalné objektivni (Kozel, 2006).
Respondentiim jsem pokladala otazky, které se tykaly nékolika okruhii:

e Jak DSR plni své poslani?

e Jak je vnimana komunikace DSR?

e Co byste na komunikaci zménili?

Vyzkumny  vzorek byl zdmérny, jednalo se o tfi rozhovory
- s Mgr. Tamarou Stanisavljevi¢ovou, dobrovolnici DSR, s panem Jaroslavem PSe-
nickou, fundraiserem, a s koordinatorkou dobrovolnikli Ing. Hanou Netusilovou.
VZdy se jednalo o tstni rozhovor, ktery byl zaznamenan v pisemné podobé. VSichni
dotazovani byli informovani, Ze rozhovor bude pouZit v bakalarské praci o DSR.
Kazdy rozhovor trval maximalné 30 minut, otazky byly predem pripravené, struk-
turované, otevirené. Nahrané rozhovory jsem si nejprve prepsala, vytiskla a po té
analyzovala. Pri procesu kddovani jsem postupovala tak, Ze jsem peclivé rozebrala
udaje a samostatné otazky. Analyzovala jsem jednotlivé otazky samostatné a k nim
jsem vztahla odpovédi vSech respondentli. Stale jsem srovnavala fenomény a po-
jmy, které se vodpovédich opakovaly. Jednalo se o proces neptetrzitého
srovnavani. Pritom jsem k ¢astem empirického materidlu prirazovala oznaceni ne-
boli kddy, které byly v odpovédich pojmové velmi blizké. Tento postup je nazyvan
otevicené kddovani. Pro jevy, které se opakuji, jsem pak sestavila pojmy a vytvorila
jsem kategorie. Tento postup se nazyva kategorizace. Tyto kategorie jsem pak v
praktické ¢asti podrobnéji interpretovala a vyvodila jsem z nich zavéry (Hendl ,
1999), (Strauss, 1999).

Jako dopliujici metodu jsem pouzila metodu pozorovani. Jedna se o metodu bez
aktivni Ucasti pozorovaného. Je to metoda naro¢na na interpretaci (Kozel, 2006).
Jsem aktivnim dobrovolnikem DSR a v praktické ¢asti mé prace jsem také pouZila
mé poznatky z pozorovani, které jsem nabyla pti osobnich navstévach v DSR a pri

dobrovolnickych aktivitach.
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Cilem analyzy je syntéza kvantitativnich a kvalitativnich dil¢ich vysledki a na je-
jim zakladé stanoveni objektivniho obrazu marketingové komunikace organizace
DSR.
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4 Domov Sue Ryder, z.4.

4.1 Lady Sue Ryder

Margaret Susan Ryder, zndma jako Lady Sue Ryder, se narodila 3. ¢ervence 1923
v meéstské nemocnici v Leedsu, ve statkarské rodiné, kterda se usadila v hrabstvi
Suffolk. Jeji rodina pomahala chudym a potfebnym.

Ve tfinacti letech nastoupila do internatni Skoly. Jeji pripravu na baletni dra-
hu prerusila 2. svétova valka. Jako Sestnactileta se prihlasila do Zenského sboru,
ktery pripravoval Zeny pro praci v britské armadé. Po naro¢ném vycviku a zkous-
kach nastoupila Lady Sue Ryder jako spojovatelka ke zvlaStnimu operacnimu
utvaru britské tajné sluzby, ktery byl ustaven Winstonem Churchillem. Absolventi
této sekce britské armady byli ptripravovani k aktivnimu odporu v zemich okupo-
vanych nacisty. V této dobé se také Lady Sue Ryder sezndmila s Ceskymi
parasutisty, ktefi se pripravovali k atentdtu na Heidricha. Nejvice v§ak spolupraco-
vala s polskou sekci tajné sluzby. Jeji odvaha, odhodlani a nadSeni mély velky vliv
na jeji budoucnost. Béhem své sluzby prichazela do primého kontaktu
s obludnostmi lidského utrpeni (Sue - Ryder, 2015 [online])

Po skonceni valky se jako dobrovolna sestra pripojila k tymu pracovniki, ktery
plisobil ve valkou zniceném Polsku a zmirfioval vale¢né nasledky, staral se o ne-
mocné a téZce ranéné. Aby shromazdila potiebné financni prostiredky na ziizeni
domovt pro lidi, kteri valku prezili a potiebovali pomoc, zaloZila v roce 1953 Nada-
ci Sue Ryder. Symbolem se stal rozmaryn. ,There is a rosemary, that is for
rememberance, pray, love, remember.” Citat z Hamleta a snitka rozmarynu se stala
monumentem za obéti miliont lidi, ktefi padli nebo byli poznamenani utrpenim
druhé svétové valky a na které bychom nemeéli zapomenout. Po valce Lady Sue Ry-
der pomahala prezivSim z koncentracnich tabort, lidem bez dokladli a identity,
ktef{ se neméli kam vratit. Pozdéji rozsitila své usili na pomoc lidem i v ostatnich
Castech svéta (Sue - Ryder, 2015 [online]).

Anglicané ji chtéli za jeji praci vyjadrit hlubokou uctu, a proto byla v roce 1978
povysSena do Slechtického stavu. Ke svému titulu si zvolila ¢estny pridomek z Varsa-
vy. Déle byla vyznamendana polskou a byvalou jugoslavskou vladou, byla drzitelkou
¢estnych akademickych hodnosti na sedmi anglickych univerzitach, nositelkou Ra-
du Britského Impéria, Radu sv. Michaela a sv. Jifiho. Jako zastupce nepolitické sekce
mohla zasedat ve Snémovné Lord.

Lady Sue Ryder zemrela 2. listopadu 2000 ve véku 77 let ve vychodni Anglii v
hrabstvi Suffolk.
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Lady Sue Ryder zalozila vice jak 80 dom v riznych ¢astech svéta, tyto domy po-
skytly péci a zazemi nejméné pil milionu osob (Sue - Ryder, 2015 [online]).

4.2 Domov Sue Ryder, z.u. historie

Po 2. svétové valce zacala Lady Sue Ryder pravidelné jezdit do Ceskoslovenska, kde
se setkavala s nemocnymi a postiZenymi lidmi. Pomahala jim predevsim individu-
alné formou invalidnich voziki a 1éki, které zde nebyly v té dobé dostupné. Pied
rokem 1968 zacala spolupracovat s Ministerstvem zdravotnictvi a socialnich véci.
Jeji snahou bylo ustanovit spravni radu nadace a nasledné zaloZit v Ceskoslovensku
pét Domovii Sue Ryder pro ty nejpotiebnéjsi. VSechny plany byly preruSeny a poz-
déji znemoZnény sovétskou okupaci v srpnu roku 1968 a naslednou normalizaci.
Brzy po Sametové revoluci zacala Lady Sue Ryder znovu usilovat o zaloZeni Domo-
va v Praze. Historie Domova Sue Ryder saha do roku 1994, kdy Lady Sue Ryder
vyslala do Prahy dobrovolnika Anglicana Toma Noela, aby naSel vhodny objekt a
inicioval zaloZeni ¢eské pobocky nadace. Ceska pobocka Nadace Sue Ryder byla
zaregistrovana v roce 1994 a v kvétnu téhoZ roku vyhrala vybérové rizeni na re-
konstrukci Michelského dvora v Praze 4 — Michli. Na podzim 1995 se zde Lady Sue
Ryder byla podivat a bylo vidét, Ze se ji krasna historicka budova, tiebaZe ve Spat-
ném stavu, jako misto budouciho Domova Sue Ryder, velmi zamlouva.

Domov Sue Ryder je umistén na adrese Michelska 1/7, 140 00 Praha 4. Domov
tvori byvaly statek Michelsky dvir, je to historicka stfedovéka budova z 15. stoleti.
Domov Sue Ryder se nachazi v krdsném prostiedi se zahradou. Objekt Michelsky
dvir je v majetku Méstské c¢asti Praha 4, rekonstrukce byla financovana Nadaci Sue
Ryder International. V roce 1998 byla dokoncena rekonstrukce a Domov Sue Ryder
zacal plnit své poslani Sance pro diistojné staii. Domov Sue Ryder hradi svij provoz

a vybaveni z prispévki a darf.

V Domové Sue Ryder se nachazi vstupni hala nazyvana galerie. Jsou zde vystavo-
vany dary urcené pro prodej, mohou to byt obrazy, nabytek. Byla zde i vystava
krasnych cernobilych fotografii jako soucast medailonku klientd Domova. Je zde i
divadelni sal, kaple, Méstska knihovna, restaurace a dobroc¢inny obchod Sue Ryder.
Vyuzivat restauraci, prijit na predstaveni, zajit na kdvu nebo si koupit néco
z obchodu miiZe i vefejnost. Domov se tak stava otevirenym mistem pro riizné gene-
race a navstévniky (Sue - Ryder, 2015 [online]). Objekt jsem osobné navstivila a

plisobil na mé pozitivné, jako pratelské, oteviené misto.
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4.3 Poskytované sluzby

Domov Sue Ryder, z.U. neni jen domovem pro seniory, nabizi také reSeni v rtiznych
etapach stari - od doprovodu osamélého seniora na kaZzdodenni prochazce se psem
v misté jeho bydliSté aZ po diistojnou paliativni péci trvale leZicim klientlim v po-
slednich fazich Zivota.

Domov Sue Ryder, z.u. (dale jen DSR) poskytuje nasledujici sluzby:

e Poradenstvi - v otazkach péce o seniory je mozné se obratit na kvalifikované
socialni pracovnice. Na socialni pracovnice je moZné se obratit i v pripadé za-
jmu o vyuZiti socialnich sluZzeb.

e Pljcovna kompenzacnich pomiicek - DSR provozuje ptjcovnu kompenzac-
nich pomiicek. DSR pomaha usnadnit zZivot a 1éCbu nemocnym, lidem po
urazech a seniorim. Pod odbornym vedenim fyzioterapeuti je mozné se v
pljCovné seznamit s rliznymi druhy pomticek, je mozné si vyzkousSet jejich
pouzivani a zapujcit si je napiiklad do doby zajisténi si vlastni pomficky pres
odborného lékare.

DSR poskytuje také registrované Socialni sluzby DSR dle zakona ¢. 108/2006 Sb., o
socialnich sluzbach:

e Osobni asistence - pracovnici, osobni asistenti, dochazeji za klienty do jejich
domacnosti, ale také do zdravotnickych ¢i socidlnich zarizeni. Naplii a rozsah
osobni asistence u konkrétniho klienta se domlouva na zakladé jeho potieb a
prani, v souladu s moZnostmi sluzby, ktera je poskytovana dle zakona o soci-
alnich sluzbach. Nékterym klientim je poskytovana tato socialni sluzba dvé
hodiny dvakrat tydné. Jsou vSak klienti, ktef{ potiebuji asistenci v rozsahu de-
set hodin kazdy den.

e Domov pro seniory — pobytova socidlni sluzba, v jejimZ ramci jsou poskytova-
ny sluzby Klientlim, ktefi nemohou zit doma sami zddvodu snizené
samostatnosti nebo zmény zdravotniho stavu. Kapacita je 52 lizek.

Na financovani provozu se také podili provozovani dobroc¢innych obchodt, pora-
dani kulturnich akci a provozovani restaurace v objektu Domova Sue Ryder.

Domov Sue Ryder je nestatni neziskova organizace. Z vicezdrojového systému fi-
nancovani poskytuje socialni sluzby pro seniory ve vysoké kvalité. Tento systém
financovanim ma i v budoucnu umoznit dalsi rozvoj péce o seniory.

Domov Sue Ryder zajistuje finan¢ni prostredky na sviij provoz z nékolika zdroja
- z prijmi od klientdi, z dotaci a grantd, z darii od jednotlivct, spolec¢nosti, nadaci a
nadacnich fondd, z benefi¢nich akci a také z vlastnich obchodnich aktivit (napf.

STRANA 29



\SE FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
BAKALARSKA PRACE

provozovani dobrocinnych obchodi ¢i restaurace Michelsky dvir) (Sue - Ryder,
2015 [online]).

4.4 Organizacni struktura

V roce 1996 byla zaloZena Ceska pobocka Nadace Sue Ryder. SdruZeni Sue Ryder,
které bylo zaloZeno v roce 1994, uzavielo smlouvu s Nadaci Sue Ryder a zacali spo-
lecné provozovat domov. Spole¢né provozuji DSR od roku 1999, kdy byla
dokoncena rekonstrukce, a byl zahajen provoz.

0Od 1. 1. 2002 se Domov Sue Ryder, z.u. stal provozovatelem (transformaci z Na-
dace). Sdruzeni Sue Ryder je podpilirnou organizaci se ¢lenskou zakladnou bez
zaméstnanct.

V souladu s novelou zakona ¢. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik, kde doslo s plat-
nosti od 1.1.2014 k tpraveé forem nestatnich neziskovych organizaci, se Domov Sue
Ryder, o.p.s. vroce 2015 stal zapsanym ustavem. Jeho cely nazev je tedy Domov Sue
Ryder, z. . V ¢ele DSR je Ing. at Mgr. Matéj Lejsal, je feditelem od roku 2006. Ing. at
Mgr. Matéj Lejsal je statutdrnim organem a fidi ¢innost organizace. Spravni rada
DSR dohliZi na zachovani ucelu organizace, k némuz byla organizace zaloZena a dba
na radné hospodareni s majetkem. Spravni rada ma Sest ¢lent, v ¢ele spravni rady
stoji predseda. Kontrolnim organem organizace je dozor¢i rada, ktera ma tii cleny.
Organizace ma zhruba 130 zaméstnanci a okolo 80 dobrovolnikd (Sue - Ryder,
2015 [online]).

Obrazek 4 - Organiza¢ni struktura Domov Sue Ryder, z.u.

Ing. at Mgr. Matéj Lejsal
Reditel
Domova Sue Ryder, z.u.

el B

Obchodni a Oddéleni Ekonomické Oddéleni socialné Restaurace
fundraisingové dobroéinnych oddéleni zdravotnich sluZeb a
oddéleni a oddéleni obchodi a osobni asistence sprava

komunikace a PR

Zdroj: Sue - Ryder, 2015 [online], vlastni zpracovani

Rediteli DSR je piimo podfizeno obchodni a fundraisingové a oddéleni komuni-
kace a PR, oddéleni dobrocinnych obchodli, ekonomické oddéleni, oddéleni

zdravotnich sluzeb a osobni asistence, restaurace a sprava budov. Ing. Pavla Baje-
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rova, jednatelka Sdruzeni Sue Ryder (organizace, kterd je zakladatelem DSR).
Za komunikaci Domova je zodpovédna Mgr. Denisa Ratajova.

Pro marketingovou komunikaci Domov Sue Ryder, z.u. vyclenil pracovni misto
koordinatora komunikace. Alokace jedné osoby na plny pracovni uvazek by méla
byt dostate¢na vzhledem k potfebdm organizace. Zaclenéni pozice koordinatora
komunikace do obchodniho a fundraisingového oddéleni je vhodné vzhledem k
tomu, Ze je tfeba zejména podpora fundraisingovych aktivit. Do budoucna, jak po-
roste vyznam oddéleni komunikace a marketingova komunikace se bude orientovat
strategicky na projekty pro podporu celé organizace, je mozné pozici vyclenit a
podridit primo rediteli organizace.
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5 Analyza soucasné situace Domova Sue Ryder, z. 0.

V této kapitole se zabyvam soucasnym stavem marketingové komunikace Domo-
va Sue Ryder, z.4. Postupné analyzuji jaké ma DSR poslani, vize a cile. Zda jsou
stanoveny cilové skupiny a zda DSR planuje komunikaci na cilové skupiny, proc¢ a
jaké voli komunikacni kanaly. Ve SWOT analyze zjistim, jaké jsou silné a slabé
stranky organizace, jaké prileZitosti se organizaci naskytaji a co ji ohroZuje. Na za-
vér této kapitoly budu podrobné analyzovat, jaky DSR zvolil komunikac¢ni mix.

5.1 Poslani, vize a cile DSR

Nestatni neziskova organizace by musi mit stanoveno poslani a vizi. Poslani vyja-
difuje dlouhodoby ucel organizace, ceho chce organizace dosdhnout v Sir$im
kontextu. Poslani usmértiuje pracovniky organizace, takZe mohou kazdy sam nebo
spolecné prispivat k plnéni cili organizace. Vize dava dopovéd na otazku, jak bude
vypadat organizace v budoucnosti. Mezi zakladni cile patii vyjasnéni obecného
smeéru, motivovani zaméstnanctli a podpora rychlé a ucinné koordinace usili mnoha
lidi. Vize a poslani jsou spole¢né vSem zaméstnanciim a jsou sdélovany Siroké ve-
Fejnosti.

DSR ma ve vyrocni zpravé stanoveno své poslani: ,Hlavnim posldnim spolecnosti
je zmirriovdni utrpeni plynouciho ze stdri, nemoci ¢i postiZeni a tézké socidlni situace.
Domov Sue Ryder (ddle jen Domov nebo DSR) nabizi svym klientiim laskavé a klidné
prostredi, ve kterém jim poskytuje socidlni sluzby. Péce respektuje jedinecnost kaZdé-
ho klienta a napomdhd ke kvalitné proZitému zdveéru Zivota.” Poslani jasné vymezuje
dlouhodoby ucel DSR i to ¢eho chce organizace dosdhnout. Nevyhodou stanoveného
poslani je, Ze je prilis dlouhé. DSR také pouziva na svych webovych strankach a ve

Vyroéni zpravé motto: ,Sance pro diistojné stdri.“ Toto motto ve zkratce vyjadi-uje
poslani organizace a jeho propagace jako kratké verze poslani je velmi vhodné.

DSR nema stanovenou vizi.

DSR ma ve vyroc¢ni zpravé stanoven cil: ,Spokojeny ¢lovek, ktery bez ohledu na vék
a zdravotni stav Zije diistojné a zachovdvd si co nejbéZnéjsi zpiisob Zivota.” Cil definu-
je obecny smér DSR, cil motivuje zaméstnance a dobrovolniky, aby jejich klient byl
spokojeny a v maximalni mife sobéstac¢ny. Cil vhodné navazuje na poslani, kde je
zminéno duistojné stari, kvalitni proziti zavéru zivota a vhodné poslani rozviji (Sue -
Ryder, 2015 [online]).

DSR uvadi také na svych webovych strankach hodnoty, na kterych chce stavét.
Tyto hodnoty jsou sdilené se zaméstnanci, dobrovolniky a vSemi ostatnimi, ktefi
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jsou ochotni pomoci nebo prispét i sebemensi mali¢kosti k naplnéni motta Sance

N7

pro dlstojné stari:

Diivéra

Diivéru budujeme kazdy den, zejména tim, Ze nabizime pravdivé, dostupné a
srozumitelné informace o Domové. PoZzadat o pomoc druhého, ptiznat nedo-
statky ¢i vlastni chybu, diivéru posiluje.

Dustojnost

Diistojnost pro nds v Domové znamena respekt, rovnocennost, toleranci,
ochranu soukromi a uctu k ¢lovéku obecné - at uz ke klientim, zakaznikim
podporovatelim nebo zaméstnanciim.

Odpovédnost

Vsechno cokoli délame a jak pracujeme, piisobi na cely tym Domova. Nase
jednani ovlivituje povést Domova a to, jak je vniman ve svém okoli. Sdilime
svoje zkuSenosti s dalsimi, aby vSechna energie vloZena do rozvijeni Domova
byla ztiroCena a prinesla prospéch dalsi lidem.

Kvalita

Svému okoli nabizime to nejlepsi, co je mozné. Musime byt profesionaly ve
vSem, co délame. Proto se neustdle vzdélavame, prindSime nové napady, po-
stupy a techniky, hledame inspiraci ve svém okoli.

Hospodarnost

Uvédomujeme si hodnotu prace své i ostatnich. Vazime si Casu, ktery kdokoliv

v

vénuje nékomu druhému a ktery neni mozZné ani ucelné vyjadiovat v pené-
zich. Hospodarnost neni pouze bezmezné Setieni, ale ucelné vynakladani
penéz, Casu, a vSech dalSich zdroj.

Zaclenéni do spolecnosti

Stari neni diivodem byt sam a vzdat se drobnych radosti Zivota. Délame
vSechno pro to, aby se "Domov" stal soucasti bézZného zivota svych klienti a

svého okoli.

Hodnoty vhodné dopliiuji poslani a cile organizace. Jsou jasné a vystizné. Dlivéra

a diistojnost podporuji splnéni cile, kterym je Sance na diistojné stari. Tak jako hod-

nota zaclenéni do spolecnosti seniora, kterd podporuje jeho integraci a podporuje

kvalitu Zivota. Hospodarnost a odpovédnost dava diliraz na profesionalitu a podpo-

ruje posilovani diveéry klientd, darci a dobrovolniku a je stavebnim kamenem pro
dlouhodobé partnerstvi (Sue - Ryder, 2015 [online]).
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5.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence prostiedi organizace je dilezitym stavebnim kamenem pro
stanoveni strategie marketingové komunikace. Konkurence v neziskovém sektoru
se lisi od konkurence v ziskovém sektoru. Konkurenéni neziskové organizace spolu
souperi o pridéleni financi z verejného segmentu. Pro neziskové organizace je
dilezité ziskat prostredky zverejnych zdroji. DSR je az ze 30% financovan
z vefejnych zdroji, detailnéji bude poveden rozbor v kapitole 5.6. Organizaci stoji
usili zajistit dofinancovani ze soukromych zdroji. V oblasti financovani z verejné-
ho segmentu nebo soukromého segmentu se jedna zejména o prispévky, dotace a
dary. Konkurenci jsou vSechny neziskové organizace, které jsou potencialnimi pti-
jemci. DalSi oblasti, kterou je nutno zminit a kde ma DSR konkurenci, jsou
organizace, které poskytuji socialni sluzby pro seniory. Organizace si konkuruji
nejen v prizni o finance, dary a klienty, ale také o prizein a pomoc dobrovolnikd. Na
obrazku 5 je uveden vyvoj poctu nestatnich neziskovych organizaci v Ceské repub-
lice. Je patrné, Ze za uplynulych osm let se pocet nestatnich neziskovych organizaci

témér zdvojnasobil.

Obrazek 5 - Vyvoj po¢tu NNO v Ceské republice v letech 2005 - 2013

Obecné Cirkevni Organizacni

Nadaéni  prospésné pravnické jednotky

Rok Nadace fondy spolecnosti Sdruzeni** osoby*  sdruzeni**
2005 293 998 1208 55473 4 647 33 355
2006 302 1042 1369 58 915 4503 30749
2007 302 1100 1543 62 370 4 487 31230
2008 379 1157 1721 66 079 4439 31629
2009 413 1229 1870 69 154 4358 32272
2010 477 1280 2031 72620 4362 32696
2011 487 1358 2208 76126 4376 33599
2012 493 1400 2 409 79 462 4373 34 656
2013 532 1430 2 685 84 430 4172 34536

* i¢elova zatizeni cirkvi a naboZenskych skupin tvo¥i cca 5 % cirkevnich organizaci. U¢elova zatizeni
cirkvi nejsou samostatné sledovana.
** obsahuji i odborové organizace, nebot' maji stejnou pravni formu, RV NNO je za NNO nepovazuje

Zdroj: (Prouzova, 2015 [online])

Z verejného rozpoctu jsou poskytovany financni prostredky na oblast télovycho-
vy (33%), socialni véci a politika zaméstnanosti (22%), kultura a ochrana pamatek
(15%), vzdélavani (11%) a ostatni. Nejvétsimi konkurenty, se kterymi se DSR ucha-
zi o prostiedky z verejnych fondi je tedy oblast sportu a socialnich véci a oblast

zameéstnanosti, kultura a ochrana pamatek.
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Obrazek 6 - Podil dotaci poskytnutych NNO z rozpocti Kraji a hl. m. Prahy dle podpoie-
ného odvétvi vroce 2013

PozZarni ochrana
ostatni alzs Kultura a ochr.
2% 1,1% pamatek

15% Bydleni, kom.sl.,
Uz.rozvoj
2%

Primysl.,ost.

odvétvihosp.
2%

Ochrana zivotniho

Zdravotnictvi o 22 prostiedi
6% Zajm. ¢innost, 20
rekreace 0
4%

Zdroj: (Prouzova, 2015 [online] )

V Praze je registrovano 25 domovi pro seniory (Registr MPSV, 2015 [online]).
Na Praze 4 se nachazi nékolik domovti pro seniory napft-.:

e Domov pro seniory Chodov - poskytuje pobytové socialni sluzby pro seniory
nad 65 let. Jedna se o soukromé zatizeni. Domov ma dlouholetou tradici a
funguje od roku 1990. Celkova kapacita domova je 260 mist. Jedna se o 100
jednolizkovych, 53 dvoultzkovych a 18 trilizkovych pokoji. Domov pro se-
niory Chodov se nachazi v nové zrekonstruované budoveé. Cilem Domova pro
seniory - Chodov je stalé zkvalitiovani poskytovanych sluzeb, zabezpeceni
distojnych podminek pro zivot v Domové, moznosti co nejvétsiho rozvoje a
seberealizace a zabranéni zneuzivani a porusovani prav klientl. K tomu slouZzi
pravidelné hodnoceni poskytovanych sluzeb ze strany Kklientli a také jejich
rodinnych prislusniki formou dotaznikili a schranek dtvéry, kam maji klienti
moznost napsat anonymné svij poznatek, pochvalu nebo stiznost. Vsichni
zameéstnanci se fidi Standardy kvality socialnich sluzeb a Etickym kodexem.
Cena za pobyt se pohybuje okolo 24 tis. K¢/ mésic (Domov pro seniory -
Chodov, 2015 [online]). Nevyhodou zatizeni je, Ze ma velkou kapacitu a zari-

zeni tak prichazi o rodinnou atmosféru.
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e Domov pro seniory Kr¢ - domov poskytuje pobytové socidlni sluzby pro seni-
ory na 65 let. Zrizovatelem domova je hlavni mésto Praha, jedna se o statni
zarizeni. Domov pro seniory Kr¢ ma tradici od roku 1963. Domov se nachazi
v zeleni, ve starsi budové, kterd pochazi pribézné rekonstrukci. Domov po-
skytuje pobytové sluzby se zajiSténym nepretrzitym provozem. Kapacita je
152 lazek, z nichZ pouze 8 pokojtli je dvoulizkovych, ostatni jsou jednolizko-
vé. Soucasti vybaveni pokoje je lednice, telefon a signaliza¢ni zarizeni, kterym
si mtize klient privolat pomoc. Klienti maji moznost si do svého pokoje prinést
drobné predméty (obrazy, fotografie, kvétiny apod.), ale také televizor.
VSechny pokoje maji vlastni socidlni zarizeni a jsou zarizeny modernim na-
bytkem. Cena za pobyt se pohybuje okolo 24 tis. K¢/ mésic (Domov pro
seniory Kr¢, 2015 [online]). Nevyhodou je, Ze zatizeni je statni a budova pro-
chazi rekonstrukci, na zakladé osobni zkuSenosti konstatuji, Ze zarizeni nema
prijemnou atmosféru.

e Dim seniord Michle - jedna se o soukromé zarizeni, pro seniory na 65 let vé-
ku. Dm pro seniory s prijemnou rodinnou atmosférou v Michli na Praze 4 je
situovan ve velmi klidném prostiedi, v pfimém sousedstvi TyrSova vrchu,
ktery predstavuje odzu parkové zelené s trvalou stavebni uzavérou. Dim je
vyborné dostupny do historického i obchodniho centra. Diim pro seniory dis-
ponuje kapacitou 44 pokoji - 10 jednoltizkovych a 34 dvoultizkovych pokoji
- celkova kapacita je tedy 78 liZzek. Pokoje jsou vybaveny barevnym televizo-
rem se satelitnim prijmem, telefonem, lednickou, trezorem, detektorem kouie
a koupelnou se sprchou / WC. Cena za pobyt se pohybuje mezi 24 - 31 tis.
K¢/mésic (Dlm seniorti Michle, 2015 [online]). Na zakladé osobni zkuSenosti
konstatuji, Ze zafizeni nemd prijemnou atmosféru a plsobi jako hotel,
v osobni navstéveé jsem zaznamenala zapach.

Cena za pobyt seniora v nestatnim zdravotnickém zarizeni se pohybuje okolo
24 tis. K¢/mésic. Cena je tvorena prispévkem na stravu a ubytovani, ktera je okolo
11 tis. K& Dal$ich 8 - 12 tis. K¢/mésic je piispévek na péci, ktery je vyplacen Ura-
dem prace. Jednotlivé organizace se lisi hlavné profesionalitou zaméstnanci,

prostiredim, poskytovanymi sluzbami a atmosférou.

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je vychozim prvkem pro tvorbu strategie, je specifickou metodou
situacni analyzy. SWOT analyza a bodové hodnoceni byly sestaveny na zakladé dis-
kuse sMgr. Denisou Ratajovou, koordindtorkou komunikace, kterd uzce
spolupracuje s vedenim organizace. Cennym zdrojem informaci byla moje dobro-
volnicka ¢innost v DSR a diskuze s pracovniky organizace.
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Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze DSR ma velmi pozitivni oblast silnych stranek a pii-

leZitosti. Mezi silné stranky patfi kvalitni komunika¢ni vystupy, komplexni péce o

seniory, o které pecuje profesionalni a zkuSeny tym. DSR je aktivni pri FeSeni pro-

blémi, jeho pracovnici se neustale vzdélavaji a vyuzivaji nové postupy v péci o své

klienty. DSR ma vynikajici reputaci.

Mezi prileZitosti DSR patii moZnosti vyuZiti pfrimé komunikace s cilovymi skupi-

nami, potencidl je vefektivnim vyuZivani klientské databaze Salesforce. DSR

neprezentuje, Ze vyuziva nové postupy a inovativni metody v péci o seniory. Moz-

nost dalSiho rozvoje skytaji nova dlouhodoba partnerstvi s firemnimi darci, tak jako

je potencial v pravidelnych platbach od malych darct, které by napomohly finan¢ni

stabilité domova.

Tabulka 5 - SWOT Analyza Domova Sue Ryder, z.4.

Silné stranky Body Slabé stranky Body
(Strenghts) (Weaknesses)
- Kvalitni komunikacni vystupy 5 - Neexistuje komunikacnf strategie 5
- Komplexni sluzby pro seniory 5 - Nestalé financ¢ni zdroje 5
C . o - Propr ani komunikac¢niho plan
- Profesionalni, zkuSeny tym 5 opracovani komuntacniiio pianu 5
a navazani na fundraisingovy plan
- Aktivni piistup pri feSeni problémi 4
- Otevienost novym prileZitostem 4
- Stalé vzdélavani pracovnikt 4
- Vyuzivani novych piistupi a postupti v 4
péci o klienty
- DSR silna organizace s vynikajici re- 5
putaci
Celkem pocet bodui: 36 Celkem pocet bodii: 15
Prilezitosti Body Hrozby Body
(Opportunities) (Threats)
- Moz i Zitl primé k ik o ooy o w o
. OZI,IOS.tl Vyu-zm prime xomunikace s 5 - SniZeni prispévki z vefejnych zdrojt 5
cilovymi skupinami
- Sales Force - efektivni vyuziti databaze
darcq, vytvorit kvalitni databazi, cilena 5 - Ztrata velkych darci 5
komunikace
- MoZnosti vyuZiti prezentace inovativ- 5 - SniZeni prispévkil od drobnych dar- 5
nich pristupii v peci o klienty cl
- Drobni darci - pravidelné platby mésic- . _ . -
né p platby 4 - Nezajem verejnosti o stari 3
- Firemni darci - navazani dlouhodobého & Ly e o
, 4 - Spatné nacasovani projekti 4
partnerstvi
- Osvéta v komplexni péci o seniory 3
Celkem pocet bodui: 26 Celkem pocet bodii: 22

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mezi slabé stranky DSR patfi, Ze neexistuje strategie marketingové komunikace,
finan¢ni prostredky nejsou stalé. Fundraisingovy plan neni dostate¢né propracovan
s planem marketingové komunikace.

Mezi hrozby patii sniZovani prostredki, které dostava DSR, z verejnych zdrojt.
Dals$i hrozbou je ztrata velkych darcti a sniZeni prostiedkii od darct, Spatné nacaso-

s N7

vani projektii a nezdjem verejnosti o problematiku stari.

Tabulka 6 - SWOT Analyza Domova Sue Ryder, z.1.

interni faktory Silné stranky 36 Slabé stranky 15
externi faktory (Strenghts) bodii | (Weaknesses) bodii
PrilezZitosti 26 .
iti 5 Strategie SO
(Opportunities) bodii
Hrozby 22
(Threats) bodii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po secteni bodového hodnoceni jednotlivych oblasti analyzy SWOT vySlo nejvyssi
skére pro silné stranky (36 bodi) a prileZitosti (26 bod). Ukolem DSR je zvolit
strategii SO. To znamen4, Ze organizace bude stavét na silnych strankach a vyuZzivat
velkych prilezitosti plynoucich z okoli. DSR ma vynikajici povést pro svoji profesio-
nalitu, prijemné a pratelské prostredi. Aby domov tuto pozici udrzel, je tfeba, aby ji
i nadale upevnoval jako svoji konkuren¢ni vyhodu. Vedeni DSR stanovi priority a na
zakladé nich rozvine komunikac¢ni strategie do podoby komunikac¢niho planu, ktery
bude navazovat na fundraisingovy plan. Ukolem DSR je sousttedit se na vyuziti kon-
taktl z databaze Salesforce, segmentovat kontakty a stanovit pro né komunikac¢ni
cile. Cilem této strategie jsou novi firemni darci. U drobnych darc musi byt dosa-
Zena jejich pravidelnd podpora. U stavajicich darcli je cilem upevnéni vztahl a
stabilizace.

5.4 Analyza cilovych skupin a cilii marketingové komunikace

DSR poskytuje socialni sluzby prevazné klientlim, ktefi nemohou Zit v domacim
prostiredi z diivodu sniZené sobéstacnosti, zmény zdravotniho stavu anebo nemaji
nikoho, kdo by jim pomohl. Snahou organizace je podporovat stavajici dovednosti
Klientli v péci o sebe sama, udrzovat vSechny jejich diivéjsi socialni kontakty a po-
mahat klientim prozivat plnohodnotné a bezpecné své seniorské zivotni obdobi.
Prioritou DSR je poskytovat sluzby podle individualnich pottreb klienti za pomoci

odborného a empatického pristupu vSech ¢lenti osettujiciho tymu. DSR ma kapacitu
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52 lizek. Celkovy pocet klientd, kteri vyuzili péci organizace v roce 2014, byl 68
Klientt. Jejich struktura dle véku a mobility je uvedena niZze.

Obrazek 7 - Vékova struktura klientii Domova Sue Ryder, z.u.

2 5
M 65 let a mladsi 2
m66-75let 5
1 76-85let 22
m86-90 let 17
91 let a starsi 22

17

Zdroj: Vyroc¢ni zprava 2014 Domov Sue Ryder, z.u. (Sue - Ryder, 2015 [online])

V roce 2014 vyuZilo 57% klienti péce domova DSR ve véku nad 86 let. 58% kli-
entll je mobilnich sasistenci. Tato situace odpovida zaméreni domova a to
poskytovani komplexni péce seniornéjsim klientlim. Klienty domova jsou seniofi i
jejich rodinni prislusnici, ktefi by se o né v pripadé absence sluzby, starali v domaci
péci (Sue - Ryder, 2015 [online]).

Obrazek 8 - Mobilita klientii Domova Sue Ryder, z.u.

5
H imobilni 5
® mobilni 23
23
= mobilni 40
s asistenci

Zdroj: Vyroc¢ni zprava 2014 Domov Sue Ryder, z.U. (Sue - Ryder, 2015 [online])
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Dle ziskanych informaci DSR nemd urcené explicitné cilové skupiny. Cilové publi-
kum, se kterym organizace komunikuje je Sirsi verejnost a priznivci organizace,
klienti a jejich rodinni prislusnici, ktefi dostavaji informace o déni v organizaci. Ta-
ké zaméstnanci jsou informovani o déni v Domové.

Organizace nema jednoznacné urcené komunikacni cile. Cilem komunikace orga-
nizace je dat o sobé védét co nejSirSimu publiku, informovat o tom jak kvalitni
sluzby DSR poskytuje a jaké fundraisingové akce porada a pritahnout pozornost a
darce.

Komunikacni cile jsou zakladem strategie marketingové komunikace, protoze
vSechny faze marketingového komunika¢niho planu, jako je tvorba, rozhodnuti o
médiich a rozpoctu, je tieba odvodit od téchto cilti.

5.5 Analyza strategie marketingové komunikace

Komunikacni strategie organizace musi byt v souladu s poslanim. Dilezity je vhod-
ny vybér strategie, ktera rozviji a posiluje image organizace a napomaha plnéni cilt
a ukold.

DSR ma oddéleni komunikace a PR, které je vedeno Mgr. Denisou Ratajovou, ko-
ordinatorkou komunikace. Oddéleni komunikace a PR je zodpovédné za interni a
externi komunikaci. Oddéleni PR a komunikace je soucasti obchodniho a fundrai-
singového oddéleni. DSR nema stanovenou strategii komunikace ani cilové skupiny.

Organizace ale potfebuje komunikovat, aby podpofrila svoje sluzby a image. Mar-
ketingova komunikace je kaZdodennim nastrojem manaZerl, zaméstnancd,
dobrovolnik®, medialnich agentur, Sirokého spektra verejnosti. Organizace ma vy-
pracovany ramcovy komunikacni plan na rok dopredu. Cilem komunikace
organizace je informovat jaké fundraisingové aktivity porada a dat o nich védét co
nejsirsi verejnosti. Newsletter slouzi k informovani o déni v organizaci. Ro¢ni plan
obsahuje rozpldnované podpiirné komunikacni aktivity fundraisingovych akci a
plan rozesilky Newsletteru (priloha ¢. 1 a 2).

Komunikaéni plan je v souladu s planem akci fundraisingu. Cilem komunika¢niho
planu je planovana a nacasovana podpora fundraisingovych akci. V komunika¢nim
planu je uvedeno komunikacni téma, coZ je fundraisingova akce, a termin konani
této akce. V komunika¢nim planu dale je uveden zvoleny komunikacni nastroj, kam
bude informace umisténa a ¢asovy plan, kdy ma byt akce komunikovana. Mezi pou-
zivané komunika¢ni nastroje organizace patfi webové stranky, Newsletter,
dobrocinné obchody organizace, email, rozhlas. Komunika¢ni plan je rdmcovy, neni
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uvedena cilova skupina, na kterou by méla byt akce komunikovana. Cilem je dat
védét o poradani akce a prilakat pozornost a navstévniky.

Newsletter obsahuje novinky z DSR, pribéhy klientt, informace o poiadanych ak-
cich, na které je mozné se pripojit. Jsou zde také uvedeny bankovni tidaje pro darce,
ktefi se rozhodnou podpofrit organizaci. Newsletter je v elektronické podobé jednou
mésicné rozesilam mailem vSem piiznivclim organizace bez rozliSeni cilové skupiny
- darclim, dobrovolniklim, ale také zaméstnanclim a klientlim nebo jejich rodinnym
prislusnikiim. Cilem je dat védét piiznivclim co se v domoveé déje a pozvat je na po-
radané akce. Newsletter obsahuje nadpisy ¢lanki. Po prokliknuti se zobrazi ¢lanek.
Informaci o tom, na kolik osob je zpravodajsky magazin rozesilan, se mi nepodarilo
Zjistit,

DSR je otevienym mistem a je pristupny navstévniklim. V organizaci jsou volné
k dispozici letaky, které obsahuji informace o poskytovanych sluzbach domova a
jsou urcené potencialnim klientim.

Interné v ramci DSR probiha komunikace na nasténkach, kde jsou zejména in-
formace o probihajicich a chystanych akcich.

Mezi dal$i komunikacni kanaly, které organizace vyuZziva, jsou webové stranky,
které je mozné nalézt na webové adrese www.sue-ryder.cz [Pfiloha ¢. 4]. Webové

stranky jsou v provozu témér deset let. Dle vyro¢ni zpravy z roku 2014 vzrostla
navstévnost webovych stranek o 21%. Celkové webové stranky obsahuji hodné
informaci. Z mého pohledu by stranky méli byt vice uZivatelsky prehledné, je zde
mnoho informaci. Vizualné jsou stranky prijemné barevné. Poskytuji informace o
sluzbach pro seniory, dobroc¢innych obchodech, informace pro podporovatele, in-
formace o akcich, aktudlni fotografie, ¢lanky a také jsou zde rozhovory s klienty
Domova, informace o klientech, ktefi slavi narozeniny a maji vyznamna jubilea.
Web poskytuje informace a komunikuje aktualni déni piratelim organizace, darcim
a dobrovolnikiim. Na webu jsou také pribéhy klienti. Na webovych strankach mé
zaujal odkaz na YouTube, kde jsou videa a reportaze zrlznych akci domova,
z fundraisingovych projektli. Zminila bych zejména Uvodni video, kde reditel
Mgr. at Ing. Martin Lejsal predstavuje organizaci. Dalsi odkaz na webovych stran-
kach je na Facebook, kde jsou komunikovany pozvani na akce, a fotografie
z probéhlych udalosti s komentarem ucastniki. Dle vyroc¢ni zpravy z roku 2014 mél
Facebook 1 120 priznivci. V listopadu 2015 to bylo 1 422 fanouskd, coZ je za necely
rok velmi pozitivni nartist o 27%. Tyto komunika¢ni nastroje internetu jsou v péci a
stara se o né oddéleni komunikace.
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DSR pouziva na svych oficidlnich materidlech logo organizace. Organizace ma
zpracovany graficky manual, podle kterého maji oficidlni materialy jednotny design.
Organizace pouziva vizitky, nepouZiva propagacni materialy jako hrnicky, tuzky a
podobné. Dlivodem je, Ze organizace se chova hospodarné a neplytva svymi omeze-

nymi zdroji.

Obrazek 9 - Logo Domova Sue Ryder, z.u.

Domov Sue Rydegr%

Zdroj: webové stranky (Sue - Ryder, 2015 [online])

V procesu strategie marketingové komunikace na fazi identifikace cilového pu-
blika a stanoveni cilli navazuje dalsi etapa, coz je sestaveni komunikacni zpravy a
vybér vhodnych komunika¢nich kandlti. Komunika¢ni sdéleni v sobé obsahuje vy-
feSeni ti'i otazek:

e Cofici?

e Jakto rici

e Kdo by to mél fici?

Organizace nemad jasné stanovené cilové publikum ani ni komunika¢ni cile.
Organizace ale potifebuje komunikovat a dat védét o svych sluzbach, priblizit se
klientiim a darciim.

e Co a jak to organizace iika? Organizace informuje o probihajicich fundraisin-
govych akcich, informuje o déni v Domové a o tom jaké jsou dalsi planované
udalosti. Sdéluje pribéhy svych klientii. Zpravy v sobé obsahuji aspekty stari,
moralni aspekty, objevuje se spojeni o pomoci tém nejkieh¢im, starym a ne-
mocnym lidem, ktefi jsou odkazani na pomoc druhych. Komunikovana je
zadost o podporu a s dlirazem na vetejny zajem o kiehké seniory. Struktura
sdéleni ma informativni charakter.

e Kdo tika komunika¢ni zpravy? Komunikacni zpravy pripravuje a koordinuje
oddéleni komunikace a PR. Zpravy jsou publikovany v komunika¢nich kana-
lech. Nékteré oficidlni zpravy jsou predavany piimo feditelem DSR, napriklad
ve vySe zminéném videu na YouTube, kde se organizace predstavuje.

V ramcovém komunika¢nim planu je stanoveno, kdy a kde bude probihat pod-
ptrna komunikace k fundraisingovym aktivitam. Jak jiz bylo vySe zminéno, mezi
komunikac¢ni kanaly organizace patfi interné vydavany zpravodajsky mési¢nik Ne-
wsletter, letacky, které jsou umistény v organizaci nebo v dobroc¢innych obchodech,
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webové stranky, Facebook, YouTube. Mezi dalsi nastroje, které nebyly doposud
zminény, je radio. V poslednich letech je partnerem DSR Radio Impuls, které zdar-
ma umoziuje informovat o probihajicich akcich v DSR.

Soucasti komunikacniho planu je rozpocet, ktery musi byt dodrzen. Dodrzovani
planu a implementace marketingové komunikace je proces, ktery je priibéZné kon-
trolovan a v pripadé nezadoucich stavili korigovan. Je ziejmé, Ze organizace DSR ma
naklady spojené s marketingovou komunikaci, a velmi pravdépodobné ma stanove-
ny i rozpocet na marketingovou komunikaci. Nepodarilo se mi zjistit, jaky je presny
rozpocet na marketingovou komunikaci. Nelze urcit, zda rozpoCet na marketingovy
plan je dodrZovan, kontrolovan a zda v pripadé odchylek, jsou provadéna nezbytna
opatteni. CoZ by bylo v ptipadé prekracovani rozpoctu redukce nakladd nebo zajis-
téni dodatec¢nych zdroji financovani.

V dal$i Casti prace v kapitole 5.6 Analyza vybranych polozek vyrocni zpravy se
zabyvam analyzou nakladl organizace. Z analyzy vyplyva, Ze organizaci se daii dr-
zet naklady ve stabilni vysi. Z této celkova analyzy nakladi a prijml organizace
usuzuji, Ze organizaci se dari drZet naklady na marketingovou komunikaci v pfija-
telnych mezich a usuzuji, Ze tak jako celkovy pomér nakladti a vynosi je vyrovnany.

Rozpocet neziskové organizace je omezen. Navic se neziskova organizace potyka
kazdy rok s velkou nejistotou, jak zajistit dostate¢ni prijmy organizaci na pokryti
nakladi. Organizace DSR vyuziva partnery, ktefi jsou jejimi darci. Jednim
z partnerd je zminéné Radio Impulz, dalsim partnerem je tiskarna TISKAP, s.r.o.

Aby byla komunikac¢ni strategie efektivni, je nezbytna implementace zpétné vaz-
by, ktera se provadi mérenim vysledkii komunikace. Pokud se vysledky méreni
efektivity komunikace zpétné vazby odchyluji od ocekavanych vysledkd, je tieba
uCinit ndpravna opatteni, kterd budou smérovat k poZadovanému sily, tak aby ¢in-
nost organizace byla efektivni. Vzhledem ktomu, Ze organizace nema jasné
stanovenou komunikac¢ni strategii, nelze vysledky marketingové komunikace mérit.

5.6 Analyza vybranych poloZek vyrocni zpravy

Vroce 2014 se podarilo DSR udrzZet stabilni a vyrovnany rozpocet. Trzby Ccinily
62 646 tis. K¢ Ve srovnani s rokem 2013 dosSlo k poklesu trzeb o -6%. Naklady
vroce 2014 byly 61 095 tis. K¢, naklady poklesly o -27%. Vysledkem hospodareni
v roce 2014 byl hospodarsky vysledek ve vysi 1 551 tis. K¢.
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Tabulka 7 - Domov Sue Ryder, z.\1. prijmy a vydaje (v tis. K¢)

2014 vs.
2013 2014 2013
Trzby 66931 62 646 -6%
Naklady celkem 83755 61 095 -27%
Naklady celkem bez odpisti, prodaného majetku a
54 501 55777 2%

rezerv
Hospodarsky vysledek s ndaklady celkem -16 824 1551 -109%
Hospodarsky vysledek s naklady bez odpisu,

P ] yvy Y P 12 430 6 869 -45%
prodaného majetku a rezerv

Zdroj: Vyrocni zpravy Domov Sue Ryder, z.u. (Sue - Ryder, 2015 [online])

Vroce 2013 doSlo k odprodeji nedokoncené stavby a mimoradnému vynosu ve
vysi 7 mil. K¢, jednalo se o rozestavené centrum pro seniory trpici Alzheimerovou
chorobou. Na vyrovnany rozpocet DSR v roce 2014 piisobilo zvySeni trzeb v dob-
roc¢innych obchodech +31%, prijem dotaci se zvysil o 25% a trzby od klientii

Tabulka 8 - Domov Sue Ryder, z.u. piijmy 2013 - 2014 (v tis. K¢)

2014 vs.
2013 2014 g 013

Trzby celkem 66931 | 100% | 62 646 | 100% -6%
Trzby za sluzby klientim 16 733| 25%| 18481| 30% 10%
Provozni dotace 11378 17%| 14223| 23% 25%
Dary od pravnickych a fyzickych osob 14056 | 21%| 14409 23% 3%
TrZby za prodané zboZi v dobro¢innych obchodech 6 024 9% 7901 13% 31%
Trzby v restauraci Michelsky dvir 3347 5% 3099 5% -7%
Financni a ostatni prijmy 12048 | 18% 1253 2% -90%
TrZzby z fundraisingovych akci 1338 2% 1250 2% -7%
Pfijmy od zdravotnich pojiStoven 1340 2% 1347 2% 1%
Vynosy z pronajmu 669 1% 683 1% 2%
Finan¢ni a ostatni pfijmy (bez Alzh. centra) 5048 8% 1253 2% -75%
Trzby celkem (bez Alzh. centra) 59931|100% | 62646 | 100% 5%

Zdroj: Vyroc¢ni zpravy Domov Sue Ryder, z.4. (Sue - Ryder, 2015 [online])

STRANA 44



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
BAKALARSKA PRACE

stouply o 10%. Pozitivni dopad na trzby ma vyssi pocet hodin poskytnuté osobni
asistence, v trzbach o vice nez 15 %. K tomuto vysledku pomohlo navyseni po-
skytnutych provoznich dotaci. Domov také €erpal dotace ze zdroji Evropského
strukturalniho fondu a Magistratu hl. mésta Prahy na vzdélavani pracovniki ve
vysi 1,25 mil. Diky této podpore se mimo jiné podatilo rozbéhnout projekt psycho-
biografického modelu péce, ktery vede ke zlepSeni péce u Kklientd zvlasté v
pobytové sluzbé. Oproti roku 2013 doslo k poklesu ostatnich ptijmi o -90%, dtivo-
dem je mimoradny vynos z prodeje Alzheimer centra v roce 2013 (7 mil. K¢), doSlo
k poklesu ptijmi z fundraisingovych akci o -7%. Pokud bychom porovnaly vynosy
zroku 2013 bez prijmu za Alzheimer centrum tak vysledkem je navyseni piijmi
vroce 2014 o +2%.

Pod kontrolou se podarilo udrZet i objem nakladt a doslo k jejich meziro¢nimu
poklesu o -27%. Zejména z dlivodu nakladli z odprodeje nedokoncené stavby v roce
2013 a ztistatkové ceny 24 124 tis. K¢. Zvyseni osobnich nakladli, nakladl na sluzby
a prodané zbozi bylo kompenzovano snizenim nakladt v polozkach spotieby mate-
rialu a energii a ostatnich nakladd. Pokud porovnam celkové naklady bez
zlistatkové ceny Alzheimer centra, tak doSlo k celkovému navySeni naklada o 2%.
Naklady se dafi drZet ve stabilni vysi.

Tabulka 9 - Domov Sue Ryder, z.u. struktura nakladi 2013 - 2014 (v tis. K¢)

2013 2014 th‘;;’s'

Materidl a energie 7913 7 060 -11%
Néklady na prodané zbozi 6 233 6 466 4%
Sluzby celkem 5293 6 386 21%
Mzdové (osobni) naklady 33435 34 491 3%
Ostatni naklady celkem 30881 6 692 -78%

- Ostatni naklady 6 757 6 692 -1%

- Zlstatkova cena prodaného Alzh. centra 24 124 0 -100%
Naklady celkem 83 755 61 095 -27%
Ndklady bez ziistatkové ceny Alzh. centra 59631 60727 2%

Zdroj: Vyroc¢ni zpravy Domov Sue Ryder, z.04. (Sue - Ryder, 2015 [online])

STRANA 45



\gE FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
BAKALARSKA PRACE

Obrazek 10 - Domov Sue Ryder, z.u. struktura prijmi

Domov Sue Ryder, z.0.
struktura trieb v roce 2014

204 2% 1% ® (30%) Trzby za sluzby klient(

M (23%) Provozni dotace

m (23%) Dary od prévnickych a fyzickych osob

M (13%) Trzby za prodané zboZi v dobrocinnych
obchodech

M (5%) Trzby v resauraci Michelsky dvar

M (2%) Financni a ostatni pfijmy

" (2%) Trzby z fundraisingovych akci

m (2%) PFijmy od zdravotnich pojistoven

(1%) Vynosy z pronajmu

Zdroj: Vyroc¢ni zpravy Domov Sue Ryder, z.4. (Sue - Ryder, 2015 [online])

Z analyzy struktury prijma vyplyva, Ze DSR mél nejvyssi prijmy v roce 2014
z trzeb od Klientli (30%), provoznich dotaci (23%) z a dart od pravnickych a fyzic-
kych osob (23%). Tento piijem cCinil celkem 76%. Zbyvajicich 24% prijma cinily

trzby z dobrocinnych obchodl (13%), restaurace Michelsky dvir (5%) a vytézky
z fundraisingovych akci (2%) a ostatni (4%).

5.7 Rozhovory

V ramci mého vyzkumu jsem se zvolila kvalitativni metodu vyzkumu formou roz-
hovort (priloha ¢ 5 - 7), protoZe se domnivam, Ze tato metoda by mohla byt
pifinosem. V této Casti prace vyuzivam metodu strukturovanych, kédovanych roz-

hovort s otevienymi otazkami.

Vyzkumny vzorek byl zamérny. Dotazovanymi byly dva zaméstnanci DSR a jedna
dobrovolnice. Jednalo se o koordinatorku dobrovolniki, fundraisera a dobrovolnici,
ktera dochazi jednou tydné ke klientovi.

Cilem dotazovani bylo zjistit, zda se dotazovani domnivaji, Ze organizace plné své
poslani, jak vnimaji komunikaci v Domoveé Sue Ryder, z.u. a zda by chtéli na komu-
nikaci néco zménit.

Realizace kvalitativniho vyzkumu probihala v listopadu 2015. V tomto obdobi by-
li respondenti dotazovani.
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Jako vyzkumnou metodu jsem zvolila strukturované rozhovory s otevienymi
otazkami. Rozhovor je zaméren na problematiku plnéni poslani, viaimani komuni-
kace v organizaci a eventualni poZadavky na zménu komunikace. Rozhovory jsem si
nahrala na diktafon a potom jsem je prepsala a nasledné jsem je kddovala. VSichni
dotazovani védéli, Ze rozhovor bude pouzit v této bakalarské praci.

Pti procesu kddovani jsem postupovala tak, Ze jsem peclivé rozebrala tidaje. Ana-
lyzovala jsem jednotlivé otazky samostatné a k nim jsem vztahla odpovédi vSech
respondentii. Stdle jsem srovnavala fenomény a pojmy, které se v odpovédich opa-
kovaly. Jednalo se o proces nepretrZitého srovnavani. Pritom jsem k castem
empirického materialu prirazovala oznaceni neboli kédy, které byly v odpovédich
pojmové velmi blizké. Tento postup je nazyvan oteviené kdodovani. Pro jevy, které
se opakuji, jsem pak sestavila pojmy a vytvorila jsem kategorie. Tento postup se
nazyva kategorizace. Tyto kategorie jsem pak v praktické ¢asti podrobnéji inter-
pretovala a vyvodila jsem z nich zavéry (Hendl, 1999), (Strauss, 1999).

Kategorie ¢. 1 Nadstandardni péce
Dva z respondentii se domnivaji, Ze organizace se stara o své klienty nadstandard-
né: ,Pokud nasi klienti musi do nemocnice, vidime, Ze se ndm vraceji v horsim stavu.”
Ing. NetuSilovd se domniva, Ze organizace se stard profesiondlné o své Kklienty.
VSichni tii respondenti shodné uvadéji, Ze klienti i rodinni prislusnici jsou spokoje-
ni spédi. ,..klienti maji napriklad tri dny vtydnu rehabilitace, tak aby klient
nezahdlel, dostal starsi rotoped a sdm si na ném ve dnech, kdy nemd rehabilitaci, tré-
nuje nad ramec.”

Kategorie ¢. 2 Stala prizen darci
VSichni tfi respondenti uvadéji, Ze organizace ma stalou zakladnu darct, ktera or-
ganizaci pomohla v krizové situaci. ,.... DSR byl zatopen a musel byt evakuovdn, tak
ndm ddrci pomohli. Rozeslali jsme email nasim priznivciim, Ze poti'ebujeme pomoct a
oni ndm hned vysli vstric.“ Mgr. Stanisavljevicova se domniva, Ze organizace ma i
stalou prizen dobrovolnikl:“...pokud se podivam na web, jsou zde loga partnerti a
firemnich ddrct, jsou to dlouhodobi prispévatelé, treba na dva roky. Myslim, Ze DSR
md i dost stdlych dobrovolniki. O dobrovolnicich jsou také informace na webu, jak se
podileli na akcich.”

Kategorie ¢. 3 Interni informace a komunikace
Dva ze ti'f respondentii se domnivaji, Ze organizace je pfi komunikaci oporou svym
zaméstnanclim. Pan PSenicka se domniva, Ze diky zavedeni Skoleni pro nové za-
méstnance, se komunikace lepsi. VSichni ti{ respondenti se domnivaji, Ze informaci
je dostatek. VSichni tii respondenti se domnivaji, Ze komunikace je konzistentni.
Ing. NetuSilova ma obcas problém si domluvit schiizku s pracovniky, ktefi pecuji o
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klienty a nemaji pracovni mobil ani mail: ,...Pokud potiebuji domluvit ke klientovi
dobrovolnika, musim se pojit s kontaktni osobou klienta. Tato kontaktni osoba pracu-
je na smeény, takZe ne vZdy tady je. Je obtizné se domluvit, protoZe nemd pracovni
mobil. Je to sloZité kontaktni osobu zastihnou a domluvit si schiizku dopredu.”

Kategorie ¢. 4 Letacky, Newsletter a web
VSichni tfi respondenti se domnivaji, Ze neni tieba nic ménit a letacky jsou vyhovu-
jici. Mgr. Stanisavljevicova: ,Letdcky jsem dostala, kdyZ jsem byla v DSR se prihldsit
jako dobrovolnik. Letdcky se tykali informaci k dobrovolnictvi. Na letdckdch jsou in-
formace co se déje v DSR, informuji o aktivitdch. Informuji dobrovolniky a sponzory,
jak se mohou zapojit. Myslim si, Ze materidli je dost, neni treba plytvat.“

VSichni tfi respondenti se domnivaji, Ze neni tfeba nic ménit na Newsletteru. Ing.
NetuSilova je spokojend snovym formatem: ,Drive jsme doddvali pdf, nyni je
v elektronické podobé. Kliknu si na titulek cldnku, ktery mé zajimd, a hned se orientu-
Jji.“ Mgr. StanisavljeviCové vyhovuje frekvence: “Zasildni Newsletteru jednou za mésic
je akordt, pokud by chodil, ¢astéji necetla bych ho. Pokud Newsletter prijde jednou za
mésic, rdda se na néj podivam a prectu si ho.”

Dva respondenti by neménili webové stranky a jsou s nimi spokojeni. Ing. Netusilo-
va: “Pro mé je web trochu neprehledny, byla bych rdda, pokud by byl vice
strukturovany a jednoduchy. Také jsem to rikala nasemu oddéleni komunikace.”

VSem respondentiim byly poloZeny stejné otazky, ke kterym se vyjadrili. Z pro-
vedené analyzy vyplyva, Ze organizace poskytuje sluzby na vysoké trovni.
Organizace ma stalé darce, kteri jsou ji naklonéni, a v pripadé urgentni Zadosti
v kritické situaci prispéchaji na pomoc. Internich informaci je dostatek, organizace
je oporou svym zameéstnanclim. Je poskytovan dostatek informaci a neplytva se
materidly. Newsletter je zasilan v optimalni frekvenci a doSel vylepseni nové formy.
Organizace by se méla zamérit na zlepSeni komunikace s pracovniky, ktefi nemaji
email nebo pracovni telefon, aby bylo moZné je snadno kontaktovat. Webové stran-
ky by mély byt vice strukturovany.

5.8 Zhodnoceni

Z analyzy marketingové komunikace Domova Sue Ryde, z.4. jsem doSla
k poznatkim, které uvadim nize.

Organizace ma stanovené poslani a hodnoty, nema ale stanovenou vizi. Poslani
organizace, které je dlouhé, organizace shrnula do kratkého motta Sance pro dii-
stojné stari, které vystihuje jeji poslani ve zkratce. Poslani i hodnoty jasné sdéluji co
je ucelem organizace, proc zde je, kam sméruje a co je cilem organizace.
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Cilové skupiny ani komunikacni cile nejsou stanoveny. Je vypracovan ramcovy
komunikacni plan, ktery podporuje probihajici fundraisingové akce. Pravidelné
jednou za mésic je rozesilan Newsletter. Newsletter obsahuje novinky z DSR, pfti-
béhy klientti, informace o poradanych akcich, na které je mozné se pripojit. Jsou zde
také uvedeny bankovni ddaje pro darce, ktefi se rozhodnou podpofit organizaci.
Cilem je dat védét priznivciim co se vdomové déje a pozvat je na poradané akce.
Organizace pouZziva pro komunikaci letacky, webové stranky, Facebook, partnerské
Radio Impuls.

Neni definovana komunikacni strategie. Komunikace ma charakter podpory fun-
draisingovych aktivit, které pripravuje oddéleni komunikace a PR ve spolupraci
s fundraisingovym oddélenim. Néktera oficidlni komunikace je sdélovana piimo
Feditelem organizace. Neni jasné definovano co a jak komunikovat. ProtoZe neni
jasné stanovena komunikacni strategie nelze mérit dopad komunikace na Cinnost
organizace ani jinak korigovat a ridit.

Z poznatkl specifické metody situacni analyzy SWOT vyplyva, Ze mezi silné
stranky organizace patii poskytovani kvalitnich sluzeb a kvalitni komunikac¢ni vy-
stupy, stalé vzdélavani zaméstnancli a otevienost novym piistuplim. PrileZitosti
organizace je databaze kontakt SalesForce. Ukolem organizace je zadit vyuzivat
databazi s kontakty pro cilenou komunikaci. Z analyzy SWOT vyplynulo, Ze organi-
zace musi, aby byla uspésna, stavét svou strategii na silnych strankach a
prileZitostech (strategie SO) a posilovat tak konkuren¢ni vyhodu.

Z analyzy vybranych polozek z vyrocnich zprav vyplyva, Ze organizace hospo-
dari svyvazenym rozpoctem. Z analyzy struktury piijma vyplyva, Ze nejvyssi
piijmy v roce 2014 byly z trzeb od klientl (30%), provoznich dotaci (23%) z a dart
od pravnickych a fyzickych osob (23%). Tento piijem Cinil celkem 76%. Z této ana-
lyzy vyplyva, jaké budou cilové skupiny.

Z kvalitativni vyzkumné metody kédovanych rozhovora vyplyva, Ze organizace
poskytuje sluzby na vysoké trovni. Ma stalé darce, ktefi jsou ji naklonéni, a v pripa-
dé urgentni zadosti v kritické situaci prispéchaji na pomoc. Internich informaci je
dostatek, organizace je oporou svym zameéstnanciim. Je poskytovan dostatek infor-
maci a Newsletter je zasilan v optimalni frekvenci a ma vylepSenou novou formu.
Ukolem organizace je zaméFit se na zlep$eni komunikace s pracovniky, ktef'f nemaji
email nebo pracovni telefon, aby bylo moZné je snadno kontaktovat. Webové stran-
ky je treba vice strukturovat.
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6 Navrh marketingové komunikace Domova Sue

Ryder, z.q.

V této casti prace se budu zabyvat navrhem marketingové komunikace organizace
Domov Sue Ryder, z.u. V této ¢asti se budu zabyvat jen tim, co organizace nema sta-
noveno, nepouziva nebo vyzaduje zménu. Postupné stanovim vizi, cilové skupiny a
cile marketingové komunikace, navrhnu komunikaéni cile a kandly a stanovim ko-
munikacni mix. Zabyvat se budu také integraci marketingové komunikace, jejim

vyhodnocovanim a rozpoctem.

6.1 Vize organizace

Vize musi navazovat na poslani organizace. Poslani organizace shrnula do svého
motta, které je Sance pro diistojné staii. Ukolem vize, je toto poslani vice rozvijet.
Vize nesmi byt prili§ dlouha, musi byt jasné srozumitelna a musi se s ni vSichni zto-
toZnit. Vize definuje zdmér organizace navenek i dovnitf. Vize pfimo napomaha

budovat neziskovou organizaci. Vize ma kratkodobéjsi charakter neZ poslani. Vize
je nastroj pro vyvozeni dlouhodobych cilii organizace a zaroveii je respektuje.

Navrh vize organizace Domov Sue Ryder, z.u.:
Stastny, sobésta¢ny senior obklopeny laskavym profesionalnim tymem, dob-
rovolniky a blizkymi v domacim prostredi.

Vize vytvari pozitivni pocity pro motivaci a vytvari prostor pro posun organizace
k jejimu dosaZeni. Vize musi byt odsouhlasena vrcholnym vedenim organizace a
vSemi akceptovana. Vize dava dopovéd na otazku, jak bude vypadat organizace
v budoucnosti.

6.2 Cilové skupiny a cile marketingové komunikace

UZivatelé sluZeb organizace jsou zakaznici, navstévnici, klienti. Nékteri klienti jsou
na organizaci zavisli a je pro né velmi dileZita kvalita sluzeb. Je dilezité uvaZovat
nejen o stavajicich, ale také o byvalych a potencialnich uZzivatelich. Potencialni kli-
enti se stavaji ¢asto darci (individualni nebo firemni) nebo dobrovolnici ve chvili,
kdy vidi, jak organizace pecuje o své klienty. Darci, ktefi podporuji organizaci, jsou
jak firemni darci, tak individudlni, drobni darci. Verejnost, se kterou organizace
komunikuje je interni uvniti organizace a externi, kdy uvazujeme o komunikaci

na Sirokou verejnost.
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DSR poskytuje socialni sluzby prevazné klientiim, ktefi nemohou Zit v domacim
prostiredi z divodu niZené sobéstacnosti, zmény zdravotniho stavu a nemaji nikoho,
kdo by jim s vzniklou situaci pomohl. V roce 2014 vyuzilo 57% klient(i péce domova
DSR ve véku nad 86 let. 58% klientii je mobilnich s asistenci. Tato situace odpovida
zaméfeni domova a to poskytovani komplexni péce seniornéjsim klienttim. Klienty
domova jsou seniofi i jejich rodinni prislu$nici, ktefi by se o né v pripadé absence
sluzby, starali v domaci péci (Sue - Ryder, 2015 [online]). V kapitole 5.6 jsem zpra-
covala analyzu vybranych polozek z vyro¢nich zprav. Z analyzy struktury prijmu
vyplyva, Ze DSR mél nejvyssi prijmy v roce 2014 z trzeb od Kklientt (30%), provoz-
nich dotaci (23%) z a dard od pravnickych a fyzickych osob (23%). Tyto pfijmy
predstavuji celkem 76% vsech prijmi. Marketingovou komunikaci je tifeba zamérit
zejména k témto cilovym skupinam (Sue - Ryder, 2015 [online]).

Obecné komunikacni cile organizace Domova Sue Ryder, z.U., které vychazeji

z poslani, vize a hodnot organizace a stavi na silnych strankach organizace:

- Umoznit dastojny Zivot kifehkému starému c¢lovéku, koordinaci riznych prvki
podpory za prispéni rodiny.

- Na zakladé organizace zkuSenosti argumentovat, Ze lze realizovat inovativni
postupy, modely a techniky tykajici se jak poradenstvi, tak péce a ovérovat je
v praxi.

- Sdilet zkuSenosti organizace s odbornou i laickou verejnosti.

Cilova skupina a komunikacni cile uZivatelé sluzeb:

Klienti - jedna se o klienty a jejich blizké, navstévniky organizace.

Cil komunikace - informovat o aktualitdch déni domova, o novinkach v poskytovani

péce o klienty, poskytovat fotografie a pribéhy klientd, informovat o komplexnim
feSeni poskytovani péce o seniory, prezentovat se jako diivéryhodny partner s re-
putaci.

z

Cilova skupina a komunikacni cile vei‘ejnost externi a interni:

« Siroka vefejnost - ve smyslu $iroké verejnosti; patii sem média, subjekty veiejné
spravy, okoli organizace.
Cil komunikace je ziskat priznivou publicitu a image, komunikovat komplexnf fe-
Seni v riiznych etapach stari - od doprovodu seniora az po dlstojnou paliativni
péci trvale lezicim Klientlim v poslednich fazich zivota. Cilem je osvéta veiejnosti,
informovani o uziti modernich postupli v péc¢i o seniory, které jsou vyuzivany
v DSR.

e Zaméstnanci, dobrovolnici - je tvorena pracovniky organizace, zaméstnanci, ma-
nazeti, vykonnymi pracovniky, dobrovolniky. VSichni vytvareji velmi silné
komunikac¢ni vazby na své okoli. Proto je pro neziskovou organizaci dilezité po-
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silovat loajalitu a vysvétlit témto osobam, Ze vSe, co ucini smérem ke svému okoli,
bude ovliviiovat minéni verejnosti nejen o jejich organizaci, ale také o nezisko-
vém sektoru.

Cil komunikace - komunikovat o poradanych fundraisingovych akcich organizace,

cilech organizace, zavadénych novinkach v péci o klienty.

Cilova skupina a firemni a drobni darci:

e Firemni darci - stredni a vétsi firmy, pro které muZe byt zajimavé, Ze pro-
strednictvim organizace oslovit cilové skupiny, které by za jinych okolnosti
byly téZko dosazitelné.

Cil komunikace - cilem je budovani partnerskych vztahti a spoluprace, infor-

movani o déni vDSR, a o porddani fundraisingovych akci, podékovani,
informace o pouziti dart

e Individualni darci - stali priznivci organizace (u stavajicich darct je pravdeé-
podobnost, Ze prispéji, asi desetkrat vyssi) nové kontakty a novi darci

Cil komunikace - vytvoreni dlouhodobého partnerstvi, pravidelné prispivani

darci napriklad trvalym prikazem, motivovani darct.

6.3 Strategie marketingového komunikace

Organizace musi mit implementovany proces planovani marketingové komunikace.
Cile marketingové komunikace je tfeba stanovit dlouhodobé a konkrétné. Pro oslo-
vovani cilovych skupin je tfeba mit efektivni databazi kontakt{i, ktera bude clenéna
na jednotlivé cilové skupiny a bude mozné databazi cilené pouzivat.

Organizace ve srovnani skonkurenci poskytuje nadstandardni sluzby
v prijemném prostiedi, persondl je na vysoké odborné urovni a neustale se vzdéla-
va, organizace je oteviend novinkdm a inovacim. Organizace ma stalou zakladnu
darcu, ktefi jsou ji naklonéni a i v situaci nouze jsou ochotni okamzité pomoci. Kli-

enti povazuji organizaci za sviij domov a jsou spokojeni s péci tak jako jejich rodinni
prislusnici. Toto jsou hodnoty, na kterych organizace bude dale stavé a rozvijet je.

Dle Setfeni v rozhovorech vyplynulo, Ze webové stranky nejsou prehledné a je
tfeba je strukturovat. Organizace se musi zamérit na webové stranky. Na webovych
strankach budou ukladany tiskové zpravy pro verejnost a media. Newsletter je
hodnocen dobre i jeho frekvence zasilani. Organizace umisti zpravodaj do archivu
na webové stranky, aby mohl byt pfistupny Siroké verejnosti. Meziro¢ni navstév-
nost, dle vyrocni zpravy z roku 2014, vzrostla o 21%. Cilem do konce roku 2017 je
navySeni navstévnosti webu o 50%. Obdobnym cilem je zvySeni poctu fanouski na
Facebooku. Dle vyro¢ni zpravy zroku 2014 mél Facebook 1 120 priznivci.
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V listopadu 2015 to bylo 1 422 fanouskd, coZ je za necely rok velmi pozitivni nartst
0 27%. Cilem je navysSeni priznivci Facebooku do konce roku 2017 o 80%. Zamé-
rem nastaveni cili je osloveni S$irsi verejnosti, ktera v disledku povede
k rozsireni zakladny potencialnich darcii a priznivci.

Dalsi z cilt, ktery by organizace méla splnit a ktery vyplyva z Setfeni formou roz-
hovort, jako slabé misto je interni komunikace. DSR se zaméf{ zejména na zlepSeni
dosazitelnosti spojeni s pracovniky, ktefi pracuji na smény nebo u klienta a nemaji
mail nebo telefon. Resenim je sponzorsky dar od operatora, ktery poskytne telefon-
ni pristroje a zvyhodnéné tarify. Mobilni zarizeni by byly propojeny s emailem. Pro
domluveni schlizky je mozné zasilani sms, aby pracovnici nebyli ruSeni mimo sluz-
bu.

Je tfeba, aby organizace zavedla proces planovani marketingové komunikace,
stanovila komunikac¢ni plan na rok, kde bude presny rozpis komunikac¢nich cila
na jednotlivé cilové skupiny a komunikacni kanaly. Dilezité je i dlouhodobé plano-
vani organizace, které organizace musi zavést a stanovi cile s vyhledem nejméné
na pét let dopredu.

Na zakladé vyse uvedenych skuteCnosti a metody SMART jsem stanovila cile
marketingové komunikace.

Cile marketingové komunikace Domova Sue Ryder, z.u.:

o Komunikovat vysokou kvalitu poskytované péce a nadale budovat reputaci
organizace

e NavySeni navstévnosti webovych stranek do konce roku 2017 o 50%, navy-
Seni priznivcl Facebooku do konce roku 2017 0 80%

e Do roku 2017 mit efektivni databazi pro mailovou komunikaci, kde bude cle-
néni kontaktl podle cilovych skupin a kontakty budou ovérené a funkcni

e Do konce roku 2016 mit upravené webové stranky, které budou strukturova-
né a pirehledné

e Do konce roku 2016 zabezpecit mobilni spojeni na zaméstnance, ktefi nemaji

sluzebni telefon ani email

Stanoveni cilovych skupin, komunikacnich cilii pro tyto skupiny, zavedeni proce-
su planovani marketingové komunikace a zavedeni efektivni komunikace povede
k posileni konkurenc¢ni vyhody organizace a sniZeni rizika hrozeb, které jsou
zejména ztrata velkych darci a prijmi od ostatnich darca.

Na niZze uvedené tabulce je uveden navrh komunikac¢nich kanald a komunikacni-
ho mixu. Dilezité je také vhodné nacasovani komunikac¢nich aktivit.
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Tabulka 10 - Casovy harmonogram vyuzivani komunikaénich nastroji

Komunika¢ni nastroj Nacasovani

podpora mailem podle poiadané akce, mésic

Email
mat - 14 dni dopiedu

Facebook tydve,n pI:ed ’poraldanoouv vudvalostl, tyden po
poradané udalosti, priibézné

Letacky 14 dni doptedu

Nésténky t}’/dve’n pf:ed ,pof‘é.danoouv Vudvélosti, tyden po
poradané udalosti, priibézné

Osobni jednén pocdlev vty}3u udalosti, mésic - 14 dni pred akci,
pribézné

Radio 14 dni doptedu, 2 dny po poradané akci

tyden pred poradanou udalosti, tyden po

Tiskové zpravy, PR ¢lank; A AT e el yw
ISKove zpravy canky porddané udalosti, priibézné

Vyrocni zprava nejdéle k 1. ¢ervenci nasledujictho roku

meésic pred poradanou udalosti, tyden po

Webové strank . L, o uu
Y potradané udalosti, priibézné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 11 - Prehled cilovych skupin a cilii marketingové komunikace

Interni Cilové ) . . ) , .
,/ X Komunikaéni cile Komunikaéni kanal Kreativita
Externi publikum
Siroka + informovat o problematice staii ¢  Web, Facebook Osvétové, seriozni
. ¢ informovat o komplexnim ie§eni DSR v . P —
velejnost o " ) p . Letaky, Web, Facebook |Osvétové, seriozni
ruznych etapach stari
. Informovat o tom co se déje v DSR, akce e  Web, Facebook Osvétové, seriozni
Externi e informovani o uZiti modernich postupid v péci o
. L. v P p P ¢  Web, Facebook Osveétové, seriozni
seniory, které jsou vyuZivany v DSR
* informovat o hospodareni a vydélcich organizace |e  Vyrocnizprava, Web Osveétové, seriozni
e zadost o dar, jak darovat e Letaky, Web, Facebook |Osvétové, seriozni
Klienti, rodinni r e s . .. |* Newsletter, letaky, Web, . ‘o
v . Informovat o komplexnim feSeni DSR v riiznych Y |Pracovni, osvétové,
prislusnici, , R Facebook, osobni N
owx o etapach stari, péce . seriozni
navstévnici komunikace
P , e Newsletter, letiky, Web , v .
. Informovat o =zavadéni novych modernich ! ¥ |Pracovni, osvétové,
ostupd Facebook, osobni seriozni
P P komunikace
.. . Newsletter, letdky, Web,|Pracovni, osvétové,
. * Informovat o tom co se déje v DSR, akce y L
Externi Facebook seriozni
*  Newsletter, letaky, Web, . v .
o Vs . \Pracovni, osvétové,
¢ Informovat o novinkach v péci o klinety Facebook, osobni L
. seriozni
komunikace
Ve ) . Newsletter, letiky, Web,|Pracovni, osvétové,
* zidost o dar, jak darovat L
Facebook seriozni
v . . Newsletter, Web,|Pracovni, osvétové,
* Informovat pribézich klientti N
Facebook seriozni
. Osobni jednani, direct N .
. o . Seriozni, osvétové,
* informovat o problematice staii mail, Newsletter, Facebook,| . ,
zabavné
Web
) .. .. T O Osobni jedndni, direct L v .
. informovani o déni vDSR, a o potaddni . ) ! Seriozni, osvétové,
.. , . mail, Newsletter, Facebook| ., .
fundraisingovych akci L zabavné
. . f oy Web, radio
Externi Firemni darci _— o
. ... o, . Osobni jedndni, direct . . " .
. podékovani, informace o pouziti dar(, . Seriozni, osvétoveé,
| A mail, Newsletter, Facebook, 2zAbavné
spoluprace Web ©
. Osobni jednani, direct] N v .
e . L, . Seriozni, osvétové,
®  Poslani, staii jako celospolecenské éma mail, Newsletter, Facebook,| . ,
zabavné
Web
" . Newsletter, osobni v . L
+* Informovat o tom co se déje v DSR, akce ) .. .. Osvétové, seriozni
jednani, FB, web, radio
. e ae ) e . Newsletter, osobni v . S
Extern{ | Individudlnidarci J¢  informovat o problematice staii ) . Osvétové, seriozni
jedndni, FB, web
L. . Newsletter, osobni . L.
®  pozvanina akce . - Osvétové, seriozni
jednani, FB, web
( . . . osobni jednani, porady,|Pracovni, osvétové,
* poslani organizace, vize oy L
nasténky, porady, Newsletter |seriozni
v . osobni jednani, porady,|Pracovni, osvétové
e informovat o tom co se déje v DSR, akce - ) P y ) !
. . nasténky, porady, Newsletter |seriozni
, Zamestnanci,
Interni L.
dobrovolnici ) C e e , I e, , .
e informovani o uziti modernich postupi v péci ole  osobni jednani, porady,|Pracovni, osvétové,
seniory, které jsou vyuzivany v DSR nasténky, porady, Newsletter |seriozni
PP . osobni jednani, porady,|Pracovni, osvétové
+ informovat o hospodareni a vydélcich organizace - ) P Y ] ’
nasténky, porady, Newsletter |seriozni
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6.3.1 Navrh komunikac¢niho mixu

V niZe uvedené tabulce jsem zvolila komunika¢ni mix. V tabulce jsou souhrnné uve-
deny nejen stavajici nastroje komunikacniho mixu, které organizace vyuziva ale
i nové jako podpora prodeje, cileny direct marketing a PR aktivit, zejména tiskovych

zprav, Sirsi vyuzivani celoplo$nych radii.

Tabulka 12 - Navrh komunika¢niho mixu

PR ¢lénky

Systematické plisobeni na cilové skupiny v pribéhu celé kampané

PR a reklamni

aktivity tisku V
Lokalni periodikum vydavanou MC Praha 4 Tuc¢nak
Aktualizace webovych stranek DSR
Prispévky na webu firemnich darct
Internet Facebook - informovani o aktualitich a pofadanych akcich, darujte

Newsletter - ukladani vydanych Cisel na internetu, pristup pro vSechny

Tiskové zpravy - ukladani tiskovych zprav na webu, tiskovy servis

Kulturni program na kazdy mésic, komunikace poslani Domova v ram-
ci verejnych prostor DSR - nasténky - info o problematice, foto

Ti$téné materialy | Letdky a broZzury pro koncové klienty a dobrovolniky

Vyrocni zpravy

Letaky k poradanym akcim

Zprovoznéni databaze Sales Force na cilové skupiny, zasilani informaci

Direct marketin foe g ve La oy . Yy .
g (dobrovolnici, darci, Siroka verejnost, organy veiejné spravy)

Sdileni problematiky seniorti na Sirokou verejnost

Podpora prodeje | Utast na veletrzich neziskovych organizaci

Uéast v ptipravnych skupinach ministerstev

Spoluprace s celoplosnymi rozhlasovymi stanicemi

Média TiSténa media lokalni i celoplosna

Podpora kampané ucasti v televiznich poradech

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.3.2 Hodnoceni marketingové komunikace, rozpocet a integrace

Marketingova komunikace musi byt priibézné hodnocena, aby odchylky od planu
mohly byt korigovany a byla tak zajiSténa jeji u€innost. Méreni tispéSnosti a kvality
marketingové komunikace je obtizné, zejména v neziskovém sektoru, ktery ma
omezené prostredky.
e Dotaznikové Setieni - jednou z moznosti je provadéni dotaznikového Setreni
v pravidelném intervalu, dotazniky zamérené na kvalitu vystupu, frekvenci,
pozZadavky na zménu informaci. Pisemné dotazovani na cilové skupiny.
e Medialni monitoring - poskytuje informace o aktivité tykajici se organizace,

jak se o organizaci psalo. Vystupy z monitoringu se daji vyuzit i pro dalsi pre-
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zentaci organizace. Dal$i z moZnosti je i vystup ve formé tabulky, kde jsou in-
formace o medidlnim zdsahu na cilové skupiny. Tato metoda je relativné
drahg, a je vhodné jeji vyuziti ve spolupraci s partnerem.

Organizace pro marketingovou komunikaci a ndklady s ni spojené musi mit zajis-
tény rozpocet, ktery tyto naklady pokryje. V ptripadé, Ze dojde k odchylce od plnéni
rozpoctu, je nutné uvazit redukci ndkladti nebo dalsi zdroje kryti. NavrZzeny marke-
tingovy mix by nemél byt priliS ndkladny i s ohledem na to, Ze reklama, ktera je
nejvice nakladna, neni zahrnuta. K pokryti nakladli je mozné vyuzit sponzory nebo
darce, pro které miiZe byt zajimavé oslovit dalsi cilovou skupinu.

Jak jiz bylo vySe receno, organizace my musi zavést proces planovani marketin-
gové komunikace, stanovit komunika¢ni pldn na rok, kde bude pfesny rozpis
komunikacnich cilti na jednotlivé cilové skupiny a komunikaéni kandly. DlileZité je i
dlouhodobé planovani organizace, které organizace musi zavést a stanovit cile
na jednotlivé komunikacni skupiny s vyhledem nejméné na 5 let. Komunikacni cile
a nacasovani komunikace musi byt v souladu s ¢innostmi jednotlivych oddéleni -
fundraisingu, oddéleni péce o klienty a osobni asistence a také s ¢innostmi dobro-
volnikii. Marketingovd komunikace musi byt integrovana napii¢ oddélenimi, ktera
by méla spolupracovat na procesu planovani. Jediné takto dosdhne organizace sy-
nergického efektu vSech c¢innosti, budou minimalizovany Sumy v komunikaci.
Organizace ziska strategickou vyhodu, posili svou image a upevni prizen klientd, ale
i zaméstnancq, dobrovolnika a darca.
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Zavér

V bakalarské praci hodnotim marketingovou komunikaci neziskové organizace
Domov Sue Ryder, z.U. Vyuzivam k tomu teoretické poznatky z oblasti komunikace,
komunikac¢ni strategie a komunika¢niho mixu. Také se zabyvam postavenim nezis-
kového sektoru vnarodnim hospodarstvi a ¢lenénim neziskovych organizaci.
Teoretické poznatky vyuZzivdm v praktické ¢asti. Hodnotim, zda a jaké ma Domov
Sue Ryder, z.U., stanoveno poslani i vizi a na jakych hodnotach stavi svou ¢innost.
Provedla jsem analyzu konkurence, SWOT analyzu, analyzu cilovych skupin a ko-
munikacnich zprav. Zabyvala jsem se procesem strategie marketingové
komunikace v organizaci. Na zavér analyzy soucasného stavu marketingové komu-
nikace vDomové Sue Ryder z.U. jsem provedla kvalitativni vyzkum formou
kédovanych rozhovori.

Cilem této prace bylo analyzovat vyuZiti marketingové komunikace v Domové
Sue Ryder, z.u. Vychodiskem byly dvé hypotézy, které byly testovany.

Hypotéza H1: Domov Sue Ryder, z.U. ma implementovanou komunikac¢ni strate-
gii - nebyla potvrzena. Domov Sue Ryder, z.0. nema stanovenu komunikac¢ni
strategii, ale ma prvky, které jsou soucasti komunikac¢ni strategie. Organizace ma
stanoveny ramcovy komunikac¢ni plan na podporu fundraisingovych akci a plan
rozesilky Newsletteru. Domov Sue Ryder, z.U. ma stanoveno poslani a hodnoty. A
protoZe organizace musi komunikovat, pouzivd k tomu komunika¢ni kandly, jako
jsou letacky, web, nasténky uvniti organizace, webové stranky, Facebook, Newslet-
ter, vizitky, vyrocni zpravy, logo na propagacnich materialech.

Hypotéza H2: Domov Sue Ryder, z.4., ma stanoveny cile a priority pro jednotlivé
cilové skupiny - nebyla potvrzena. Domov Sue Ryder, z.4. nema stanoveny cilové
skupiny ani komunikac¢nf cile pro tyto skupiny.

Pfi analyze soucasného stavu marketingové komunikace v organizaci jsem zjisti-
la, Ze strategie marketingové komunikace neni v organizaci propracovana.
Organizace ma stanovené poslani a hodnoty, nema ale stanovenou vizi. Cilové sku-
piny ani komunikacni cile nejsou stanoveny. Je vypracovan ramcovy komunikacni
plan, ktery podporuje probihajici fundraisingové akce. Pravidelné jednou za mésic
je rozesilan Newsletter. Newsletter obsahuje novinky z Domova Sue Ryder, z.u.
a informace pro darce. Néktera oficialni komunikace je sdélovana ptrimo reditelem
organizace. Neni jasné definovano co a jak komunikovat. JelikoZ neni jasné stano-
vena komunikacni strategie, pak nelze mérit dopad komunikace na cCinnost
organizace ani ji jinak korigovat a ridit. Z kvalitativniho vyzkumu formou kédova-

nych rozhovorti vyplynulo, Ze organizace poskytuje sluzby na vysoké udrovni.
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Organizace ma stalé darce, ktefi jsou ji naklonéni a v pripadé urgentni Zadosti
v Kritické situaci prispéchaji na pomoc. Organizace je oporou svym zaméstnancim.
Je poskytovan dostatek informaci a neplytva se materialy. Newsletter je zasilan
v optimalni frekvenci a jeho forma byla vylepSena. Z vyzkumu vyplynulo, Ze organi-
zace se musi zamérit na zlepSeni komunikace s pracovniky, ktefi nemaji email nebo
pracovni telefon, aby bylo moZné je snadno kontaktovat. Webové stranky je tieba
vice strukturovat.

V praktické casti jsem navrhla strategii marketingové komunikace organizace
Domova Sue Ryder, z.U. Byla stanovena vize, cilové skupiny a cile marketingové
komunikace a komunikacni kandly. Stanovila jsem komunika¢ni mix. Je tfeba, aby
marketingova komunikace byla integrovana napii¢ organizaci a doslo tak k syner-
gickému efektu. Organizace musi mit pro marketingovou komunikaci stanoveny
rozpocet, aby mohla financovat naklady s ni spojené. Navrzeny marketingovy mix
neobsahuje reklamu, ktera je nejvice nakladna. K pokryti nakladd je mozné vyuzit
sponzory nebo darce, pro které miize byt zajimavé oslovit dalsi cilovou skupinu.
Marketingova komunikace musi byt priibézné hodnocena, aby odchylky od planu
mohly byt napraveny a aby byla zajiSténa ucinnost. Méreni Uspésnosti a kvality
marketingové komunikace je obtiZné, zejména v neziskovém sektoru, ktery ma
omezené prostiedky. Jednou z moZnosti je Setfeni formou dotaznikli, zamérené
na cilové skupiny a provadéné v pravidelném intervalu. Je vhodné zaméreni dotaz-
nikGi na kvalitu komunikac¢nich vystuptl, frekvenci komunikace a na to, zda
dotazovani poZaduji zménu marketingové komunikace. Dal$i z moZnosti je medialni
monitoring, ktery poskytuje informace o aktivité organizace a informace o tom, jak
se o organizaci psalo. Vystupy z monitoringu se daji vyuZzit i pro dalsi prezentaci
organizace. Vhodnou moznosti je i vystup ve formé tabulky, kde jsou informace
o medidlnim zasahu na cilové skupiny. Tato metoda je relativné draha. Jeji vyuZziti
muzZe byt ve spolupraci s partnerem.

Neziskové organizace si konkuruji nejen v oblasti ziskavani financi, dart a Kklien-
th, ale také si konkuruji v ziskavani prizné a pomoci od dobrovolniki. V kapitole
5.2, kde jsem se zabyvala analyzou konkurence, je na obrazku 5 uveden vyvoj poctu
nestatnich neziskovych organizaci v Ceské republice. V roce 2013 bylo v Ceské re-
publice 293 nestatnich neziskovych organizaci. Od té doby se jejich pocet témér
zdvojnasobil. Vhodné zvolena strategie marketingové komunikace je cestou jak
v této konkurenci uspét a udrzet si prizen verejnosti, darct, klienti a verejnych

instituci.
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Pro praktickou ¢ast jsem vyuZila poznatky od Mgr. Denisy Ratajové, koordinator-
ky komunikace organizace. Bakalarska prace ji byla predana pro zvazeni dalSiho
vyuziti v praxi.
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Ptiloha €. 3 - Letacky Domova Sue Ryder, z.0.

Domov Sue Ryder?
P

Domov pro seniory
Sue Ryder

e 2 Domov Sue Ryder
Pobytoud socidin! sluzba Sance pro distojné staff

Sance pro distojné stafi

priemne 3
S 1a
lsme neziskova organizace, beis
Kred od roku 1998 petuje o seniory.
To hlavni, co nasi klienti
dostavaji, je 3 Bez ielich pom

Jsme jejich ruce, nohy, jsme
to, co zrovna potiebuji.

Pomahame seniorim a jejich blizkym
i Sivotnich zméndch, které pHndsi staf.
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Ptiloha ¢. 4 - webové stranky Domova Sue Ryder, z.0.

Novinky ::
30. listopad 2015

SoutéZ na letosnim jarmarku o
pocet prodanych paladinek
wvyhrali 3 tipujici: Martina
Vernerova, Misa Topol a
Markétka Frydlova. VSichni
tipovali spravn{' pocet 100 ks a
vyhrali tim poukazku do nasich
dobroéinnfch obchodi. A vy se
podivejte, jak se vydaril cely
jarmark! Dékujeme viem za
nakupy, dary, vystoupeni!!

Vsechny novinky

Sance pro distojné stari AIAIA : Cedtina - engish  [Zacere nesans viee | [

Akce :: Foto :: R :: Pronajmy :: V 3 i kurzy :: Volna pracovni mista :: Kontakt

Jak nam muzete
pomoci

Jsme tu pro seniory a jejich rodiny. Dokazeme poradit a pomoci ve chvilich,
kdy stafi zacina pfinaset starosti. Poznani toho, jak ¢lovék zil, nam umoznuje

-
Stafi jo kfohké ° H
iakn uinnZni nzdnha PN
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Kkazdy dlstojné zestarnout.
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Priloha ¢. 5
Rozhovor s Mgr. Tamarou Stanisavljevicovou ze dne 25.11.2015, dobrovolnice DSR,
dochazi ke klientovi:

1. Jak pecuje DSR o své klienty?

DSR poskytuje odbornou péci typu oSetieni, kulturni vlozky, rehabilitace, pediku-
ra, jednodenni vylety po Praze. Nad ramec péce je pedikura, masaze, pravidelna
rehabilitace, krouzky zpivani, kavicky kde probiha socializace a tmeleni klientd,
pamét'ova zkouska, kdy je zadano jedno téma, tieba 1éto nebo dovolena a klienti
na toto tma hovoii a vzpominaji. Slavi se spole¢né Vanocni svatky, MSZ, naroze-
niny. Narozeniny se slavi v jidelné, klienti si spoletné zazpivaji a travi spole¢né
hezké odpoledne. DSR pozada bazary, kde si klienti mohou néco koupi nebo se
Ucastnit pripravy bazaru. DSR pozada letni grilovani, olympiady. Sluzby jsou per-
fektni.

2. Jak klienti hodnoti péci v DSR?

Ve své péci mam jednoho Kklienta, kterému déldm spole¢nost minimalné kazdy ty-
den. Klient je velmi spokojen, nic by neménil. Pokud o néco pozad4, tak mu hned
vyhovi. ProtoZe je vétsi stravnik tak dostava i vétsi porce jidla, a nikdo na ném
nesetii. Misto jednoho kolacku dostane dva kolacky. ProtozZe klienti maji napri-
klad tii dny v tydnu rehabilitace, tak aby klient nezahalel, dostal starsi rotoped a
sam si na ném ve dnech, kdy nema rehabilitaci, trénuje nad ramec.

3. Jak hodnoti péci rodinni prislusnici DSR?

Rodinni prislusnici klienta hodnoti péci velmi dobie a jsou spokojeni. DSR jezdi
s klientem na pravidelné kontroly. Stala se také situace, Ze klient Zadal pojistovnu o
kompenzacni pomticku. Revizni 1ékar pojistovny, ale toto zamitl s tim, Ze klientovi
pojistovna kompenzacni pomtcku neproplati. DSR nad ramec se jesté odvolal a
snazi se klientovi pomoci a spole¢né zabojovat.

4. Md DSR stdlou zdkladnu ddrcti?

Myslim, Ze ano. Pokud se podivam na web, jsou zde loga partnert a firemnich dar-
c, jsou to dlouhodobi prispévatelé, tieba na dva roky. Myslim, Ze DSR ma i dost
stalych dobrovolniki. O dobrovolnicich jsou také informace na webu, jak se podileli
na akcich.
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5. Podpotili ddrci DSR v krizové situaci v minulosti?

Ano, shromazdili penize na déravou stifechu. Bylo potfeba sehnat 500 tis. K¢. Byli
dva dobrovolnici, ktefi v ramci projektu jezdili po CR a sbirali penize. Informovali o
svych cestach a uspéSich na webu, kolik penéz je vybrano, kolik zbyva vybrat. NA
webu také vybizeli ostatni, aby prispéli. Projekt se jmenoval ,Cesta kolem svéta.” Ja

jsem také prispéla.

6. Jak DSR komunikuje se svymi zaméstnanci?

Myslim, Ze maji dobré vztahy. V minulosti jsme se podileli na néjaké akce a privezli
jsme kolacky, nékdo z DSR se ptal, zda miZeme dat kolacky také naSim zaméstnan-
cim DSR, Ze oni si to také zaslouZi. Bylo to hezké.

7. Jak DSR komunikuje se svymi klienty?

Verbalni formou, sestficky komunikuji s klienty v priibéhu dne, ptaji se jich, zda
plijdou na masaz, koordinuji s nimi program dne. Rodinni prislusnici jsou informo-
vani na osobnich schlizkach nebo telefonicky. Kazdy klient ma urceného svého
vedouciho, ktery je pro né kontaktni osoba a s nim vSechno resi, ten také komuni-
kuje srodinou. Vedouci pak koordinuje péci o klienta s oSetiujicim personalem.
Myslim, Ze informaci je dostatek.

8. Jak DSR komunikuje se svymi ddrci?
Rozesila pravidelné Newsletter. Newsletter se mi libi, Zddné informace bych na ném
neménila. Zadné informace mi nechybi.

Nejdilezitéjsi je web. Libi se mi, Ze jsou tam pravidelné aktualizovany informace.

vvvvvv

9. Je komunikace konzistentni?

Ano je konzistentni a profesionalni.

10. Je k dispozici dost informaci?
Ano, Zaddné informace mi nechybi.

11. Zmeénili byste néco na komunikaci?

Ne nic.

12. Zmeénili byste néco na komunikaci na webu?
Ne.
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13. Zmeénili byste néco na komunikaci tisténych materidlu v DSR?

Letacky jsem dostala, kdyz jsem byla v DSR se prihlasit jako dobrovolnik. Letacky se
tykali informaci k dobrovolnictvi.

Na letackach jsou informace co se déje v DSR, informuji o aktivitach. Informuji dob-
rovolniky a sponzory, jak se mohou zapojit.

Myslim si, Ze materiali je dost nenf tfeba plytvat.

14. Zmeénili byste néco na komunikaci rozesilané Newsletterem?

Zasilani Neswletteru jednou za mésic je akorat, pokud by chodil, Castéji necetla
bych ho. Pokud Newsletter prijede jednou za mésic, rdda se na néj podivam a prectu
si ho.
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Priloha ¢. 6
Rozhovor s Jaroslavem PSenickou, ze dne 26.11.2015, fundraiserem DSR:

15. Jak pecuje DSR o své klienty?

Nadstandardné, neustale zavadime inovace v péci, posledni novinkou je model psy-
chobiografické péce. Je to velmi naro¢ny model na cas, je novinkou v pristupu péce
ke klientiim. Dostali jsme grant na projekt paliativni model péce pro nase klienty.
Nasi zaméstnanci museli byt specidlné proskoleni a do budoucna budeme moci $ko-
lit i ostatni domovy pro seniory.

Pokud naSsi klienti musi do nemocnice, vidime na nich, jak se vraceji v hor$im stavu.

16. Jak klienti hodnoti péci v DSR?

Nasi klienti pokud mohou, hodnoti péci velmi dobie a jsou spokojeni. Pii povodnich
napriklad, museli byt evakuovani, a kdyZ se nam potom vraceli zpét a rikali, Ze jsou
radi, Ze jsou kone¢né doma. Proto zavadime i projekt paliativni péce, je to péce pro

seniory, ktefi jsou na konci své cesty a jejich prani je zemtit doma.

17. Jak hodnoti péci rodinni prislusnici DSR?
Nasi klienti jsou starsi seniofi, asto s pokrocilym stupném demence a nemohu se
vyjadrit, jak se citi spokojené. Potom ndm poskytuji zpétnou vazbu jejich rodinni

v v

prislusnici a oni jsou spokojeni, jak se o jejich nejbliZsi starame.

18. Md DSR stdlou zdkladnu ddrcii?
Ano, mame stale individudlni i firemni darce.

19. Podpotili ddrci DSR v krizové situaci v minulosti?
Ano, pokud byla mimofadni situace pti povodnich, kdy DSR byl zatopen a musel byt
evakuovan, tak ndm darci pomohli. Rozeslali jsme email nasim piiznivcim, Ze po-

trebujeme pomoct a oni nam hned vysli vstric.

20. Jak DSR komunikuje se svymi zaméstnanci?

U zaméstnancl v piimé péci je troSku vyssi fluktuace nez v ostatnich oddélenich.
Pak se stalo, Ze zaméstnanci pifimé péce neznali a nevédéli vSe o lidech
v administrativé. Administrativa si pak také tézko dokaze predstavit jaké je péce o
klienty. V DSR mame oddéleni komunikace a bylo zavedeno skoleni nové prichozich

zaméstnanct a toto se méni a zlepSuje.
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21. Jak DSR komunikuje se svymi klienty?
S klienty komunikuje na denni bazi oSetfujici persondl, socialni pracovnici. Indivi-
dualné se klientlim vénuji nékolik hodin denné.

22. Jak DSR komunikuje se svymi ddrci?
Na darcich to vSechno stoji, oni maji svou praci a nemaji ¢as. Kontakty spravujeme
v databazi a snaZime se jim posilat informace ucelné a nezahlcovat je pfrilis infor-

macemi.

23. Je komunikace konzistentni?

Ano, mame oddéleni komunikace, které se o to stara. Je to velmi dilezité.

24. Je k dispozici dost informaci?

Ano.

25. Zmeénili byste néco na komunikaci?

Ne.

26. Zmeénili byste néco na komunikaci na webu?

Ne.

27. Zmeénili byste néco na komunikaci tisténych materidlu v DSR?
Ne.

28. Zmeénili byste néco na komunikaci rozesilané Newsletterem?
Ne.
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Priloha ¢. 7
Rozhovor s Ing. Hanou Netusilovou ze dne 26.11.2015, koordinatorka dobrovolniki
DSR:

29. Jak pecuje DSR o své klienty?

Stara se o né profesionalné, pokud bych si to nemyslela, nepracovala bych zde. Spo-
le¢né se snazime stale véci vylepSovat a vymyslet, co dalsiho miizeme pro kazdého
jednotlivého klienta udélat, aby se citil 1épe.

30. Jak klienti hodnoti péci v DSR?
Péce o klienty neni v moji ptimé zodpovédnosti, ale pokud vim, jsou spokojeni.

31. Jak hodnoti péci rodinni prislusnici DSR?
Nejsem s rodinami pracovné v kontaktu, v kontaktu jsem byla jen jednou.

32. Mad DSR stdlou zdkladnu ddrcti?

Pokud vim, nejvétsi darci se opakovali nékolik let po sobé. S darci v ramci své napl-
né prace nekomunikuji, pokud nejsou soucasné i dobrovolniky, evidence a odpovéd’
na tuto otazku je v kompetenci oddéleni fundraisingu.

33. Podpotili ddrci DSR v krizové situaci v minulosti?
Ano, vim o povodnich 2013.

34. Jak DSR komunikuje se svymi zaméstnanci?

V této otazce DSR pro mé znamena pirimého nadtizeného. Tim je reditel. Prace ko-
ordinatorky dobrovolnikii je hodné samostatna, neobnasi kazdodenni vedeni
nadrizenym. Vim, Ze k nému muzu kdykoliv pfijit pro radu nebo podporu, je mi
oporou v mé praci.

35. Jak DSR komunikuje se svymi klienty?

Kazdy den komunikuje s klienty personal, ktery se o né stara. Pokud jsem toho byla
svédkem, komunikace byla laskava, citliva, trpéliva. Stejné se to snaZim délati ja a
myslim, Ze i ostatni kolegové, kteri s klienty nepracujeme kazdodenné, ale do styku
s nimi prichazime vSichni.

36. Jak DSR komunikuje se svymi darci?

Komunikace s darci neni v moji primé kompetenci. Vim, Ze je jim zasilan elektronic-

ky Newsletter cca 1x za mésic. Tato frekvence se mi zda optimalni.
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37. Je komunikace konzistentni?

Obcas se samoziejmé stane, Ze nékdo zapomene predat kolegovi néjakou informaci
nebo si neuvédomi, Ze jiny kolega tu informaci potfebuje znat. I mné se to nékdy
stane. Beru to jakou soucast prace s lidmi, prosté to k tomu patfi, nejsme roboti.
Myslim si, Ze obc¢asny komunikaéni Sum v DSR neni vétsi neZ v jinych organizacich.
Dilezité je, Ze mame zdmeér si navzajem vychazet vstric, Ze mame stejny cil.

38. Je k dispozici dost informaci?
Ano, na mnozstvi informaci si nestézuji.

39. Zmeénili byste néco na komunikaci?

Co se tyka externi komunikace, to ma na starosti oddéleni komunikace. Maji moji
diveéru a respekt (ja nemam prislusné znalosti), nemam Kk externi komunikaci p¥i-
pominky. Pokud potfebuji komunikovat na venek ,néco dobrovolnického®,
konzultuji to s nimi ¢i mi pomiiZou pripravit napft. letdk. Takto mi to vyhovuje.

Co se tyka interni komunikace, narazim ve své praci na obtiZe, ovSem nemam na-
pad, jak je resit. Tyka se to ,komunikacni dostupnosti“ kolegli z pifimé péce, kteri
nemaji sluzebni mobily ani emaily (témér je nepotiebuji a ani nemaji kdy sedét u
pocitaCe - jsou s klienty)a pracuji na smény, tj. jsou tady nepravidelné. Pokud se
potrebuji sejit s klicovym pracovnikem klienta, abychom probrali vhodnost dobro-
volnika k jeho klientovi apod., musim si zjistit jeho rozpis smén a prijit za nim bez
ohlaseni, kdyz je v praci. Pokud chci ctit volny ¢as koleg, jinak to asi ani nejde. Né-
ktef{ mi sami nabidnou své soukromé cislo a moZnost zavolat jim, i kdyZ zrovna
nejsou ve sluzbg, ale to je jejich dobra viile.

Dal$im ofiSkem je pro mé prace s databazi dobrovolniki, ktera je jiZ tak rozsahl3, ze
excelovska tabulka se stava nepohodlnou. V soucasnosti reSime prechod na jiny el.
systém, takZe ta zména jiZ probiha.

40. Zmeénili byste néco na komunikaci na webu?
Mam rada strukturované informace. Pro mé je web trochu nepiehledny a prili§ ob-
sahly. Také jsem to fikala naSemu oddéleni komunikace. Védi o tom a pracuji na

tom.
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41. Zmeénili byste néco na komunikaci tisténych materidlu v DSR?
Myslim, Ze je tam vSe, co je tfeba, nic bych neménila.

42. Zmeénili byste néco na komunikaci rozesilané Newsletterem?
Ne. Drive jsme dodavali pdf, nyni je v ,proklikavaci“ podobé. Mam moZnost rychle
prehlédnout vSechny titulky ¢lanki a rozkliknout si jen to, co mé zajima, to mi vy-

hovuje, jako ¢tenafi.
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