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Abstrakt

Tato bakalarské prace se primarné zaobira moznostmi marketingu v pohifebnim pramyslu.
Vysvétluje zakladni marketingové pojmy a jejich prolinani s pohiebnictvim. Pomuize
vysvétlit historii v tomto oboru i v pohfbivanim jako takovém. Vysvétluje uskali inzerce
v této sféfe podnikatelské Cinnosti a objastiuje jeji problematiku. Za pomoci rozhovoru
s majitelem pohiebni sluzby se dostaneme hloubgji k detailiim odvétvi, které je pro vétsinu
z nas malo predstavitelné i pokusy o inovace v nabidce sluzeb. Kratky rozhovor se zkusenym
pracovnikem z kreativniho primyslu nam ukazuje sméry marketingu, které by mohly
v tomto pripadé fungovat. V posledni, praktické Casti, kvantitativnim dotaznikem zjistime
nazor vefejnosti na otazky, které by si marketér u této problematiky pokladal. Ziskané
poznatky jsou nasledné porovnany s moznostmi, které u této sluzby mame, a jsou uvedeny
pro doporuceni pro praxi.

Kli¢ova slova: Pohfebnictvi, pohiebni sluzby, marketing, inzerce pohiebnich sluzeb,
inovace, vyzkum, etika, kultura v pohfebnictvi, regulace v pohfebnictvi, pohiebnictvi v
Ceské republice

Abstract

This bachelor’s thesis is focused on options of marketing in funeral industry. It explains
fundamental marketing terms and their intertwining with funeral homes. It helps to explain
the history in this business and even in burial. It explains the pitfalls of advertising in this
industry and clarifies their issues. An interview with a business owner of a funeral home
helps to draw us into this topic even deeper. A brief interview with a marketing manager in
creative industry shows us two ways we can do this marketing. In the last part of practical
section of the document we will analyze a public opinion survey results based on questions
related to advertising and funeral services. The acquired knowledge is then compared with
the possibilities we have in this business.

Key words: Funeralism, funeral homes, funeral services, marketing in funeral services,
advertising in funeral services, innovation, ethics, culture in burial, regulation in funeral
services, funeral business in the Czech republic
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Uvod

Smrt by méla byt klidnym pritakdnim, laskyplnym rozloucenim se starymi prateli, se
svétem. Neméla by v ni byt obsazena ani stopa tragédie.
- Osho

Ackoliv si to mozna mnoho z nas nechce pfiznat, lidsky zivot plyne neskute¢nou rychlosti.
Ve svété, kdy se toho kolem nas tolik meéni, stdle ztracime zivotni jistoty. Jedind
nepochybnost, ktera nam zustava je fakt, ze kazdy nékdy zemfe. Proto je dalezité nebyt

apatiCti vii¢i zivotu a zit na plno.

Mozna i proto, ze se tato skutenost tyka kazdého z nds, je pohfebnictvi obrovské odvétvi
podnikani, které by nemélo byt opomijeno ani v marketingu. Pfesto, Ze je toto téma tak
delikatni a citlivé, se tato bakalarska prace zabyva pravé tim, jak uchopit reklamu a
marketing v tomto oboru. Mnoho pohiebnich sluzeb se svym marketingem nezabyva a
spoléhaji na dobrou povést a tradici. I to je samoziejmé jedna forma, jak svou firmu vést.
Tato bakalafska prace si bere za cil rozklicovat, zda mize byt marketing v pohfebnich

sluzbach kreativni.

V teoretické Casti tato prace objastiuje zdkladni pojmy marketingu a dostaneme tak
predstavu o tom, kam se pohfebnictvi zasazuje jako sluzba a kam nalezi. Déle se zabyva
pojmy etiky a marketingové etiky, které se tizce poji s tématem a hypotézou této bakalarské
prace. Mohli bychom totiz délat marketing v pohfebnictvi kreativn€, ale pokud zptisob neni
eticky, nelze to takto praktikovat. Déle prace totiz ilustruje fakt, Ze pohfebnictvi je sluzba
nesmirné kontrolovana a podléha mnoha zakony a regulemi. Inzerovat pohiebnictvi je velmi

choulostivé a nelze k nému v tomto pfistupovat jako k ostatnim odvétvim.

Prakticka cast se déli do tfi segment. Prvni, nejobsahlejsi Cast je rozhovor s majitelem
pohiebni sluzby, veelku unikatni pro Ceskou republiku. Dozvidame se tak spoustu novych
poznatkd a nabyté znalosti se nam za¢nou promitat do praxe. Druha ¢ast je stru¢ny rozhovor
s kreativnim marketingovym feditelem, od kterého se dozvime, jak bychom mohli

k marketingu v pohfebnictvi pfistupovat. Na zavér jsou predstaveny vysledky



kvantitativniho dotazniku na téma marketingu v pohiebnictvi. Posledni Cast je zasv€cena
kvantitativnimu vyzkumu, kde pomoci strukturovaného dotazniku dostavame povédomi o

nazoru vefejnosti na tuto problematiku.



Teoreticka vychodiska

1. Marketing a vymezeni pojmu

Pod pojmem marketing si vétSina lidi nejspiSe pfedstavi snahu prodat co nejvice véci, za co
nejveétsi penize. Podle Philipa Kotlera ale jiz neni na misté marketing vnimat jako schopnost
prodat, ale v novém vyznamu jako ziskové uspokojovani potieb zakaznika.! Marketing m4
za cile vytvaret nebo plnit potfeby a prani potencionalni poptavky a zakaznikt. ,,Marketing
je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivcei a skupiny
své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktt a hodnot.«?

Zminované terminy je na misté definovat z marketingového hlediska, jelikoz se od sebe

velmi lisi, 1 kdyz zdanlivé je mize napliovat stejna véc.

Potreby

Lidska potteba je zakladnim pilifem celého marketingu. Napliiovani lidskych potteb. Lidska
bytost funguje tak, ze nejdfive musi uspokojit zakladni potieby a az potom zacne mozek
premyslet nad dalSimi aspekty. Napfiiklad, kdyz mame hlad Casto dokazeme myslet pouze
na to a ostatni véci jako by Sly stranou. Mezi zakladni lidské potteby patii naptiklad
zmiflovana potrava, oblegeni, svétlo, teplo a pocit bezpeéi.® Z toho diivodu je marketing,

kteti mifi na lidské potteby velice efektivni.

Prani

Prani si zaCiname plnit, pokud mame uspokojené své zakladni lidské potieby. Je to dulezita
véc k seberealizaci a k uspokojeni, ale nejde o zivot ohrozujici situaci, pokud se nam prani
nenaplni. P¥ani jsou vytvarené vnéjsi kulturou a také osobnosti daného jedince. *

,2Hladovy Clovék na Mauritiu bude chtit mango, ryzi, ¢oCku a fazole. Hladovy ¢lovek
v Eindhovenu bude chtit sendvi¢ se syrem a Sunkou a pivo. Hladovy ¢lovék v Hongkongu
zatouzi po misce nudli, vepfovém char-siu a jasminovém Caji. Britsky pijan bude po odchodu

z hospody chtit. Indické kari.> T kdyz tuto tezi nelze brat doslova, jelikoZ je velmi zaujata a

1 (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2012, str. 38)
2 (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2012, str. 40)
3 Tamtéz

4 (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2012, str. 41)
5 (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2012, str. 41)
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plna predsudk, je na ni néco pravdy. Zkratka to, kde jsme, kym jsme a s kym jsme vytvari,

nase potieby a prani.

Poptavka
Poptavka je vztah mezi cenou produktu nebo sluzby a mnozstvim, které jsou lidé ochotni pri
dané cené poptavat.® Vychazi z prani kupni sily. Pokud je kupni sila schopna a ochotna

zaplatit za prani ur€itou cenu, piani se razem méni v poptavku.’

1.1.  Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor veskerych prostiedku, které dana spole¢nost mize udélat proto,
aby zvysila poptavku o sviij produkt, ¢i v naSem piipadé sluzbu. Tyto atributy jsou znamé
pod zkratkou 4P. Zkratka vychazi z akronymu anglickych slov — product, place, price a

promotion.®

Product (produkt) je to, co nabizime, ¢im chceme naplnit potfeby a prani zakaznika. Pod
pojmem place (misto) si miZzeme predstavit perspektivu distribuce nebo dostupnosti, neboli
vSechny Cinnosti producenta, které pomahaji tomu, aby produkt nebo sluzba byly dostupné
zakaznikim. Price (cena) predstavuje naklady na stran¢ zakaznika, je to konkrétni Castka,
kterou pozadujeme za svilj produkt nebo sluzbu. Posledni , P* pfedstavuje promotion (tedy
komunikaci) zahrnujici aktivity, které vedou ke sd€leni prednosti naseho produktu ¢i sluzby

za cilem piesvéd¢it o kvalitach svého produktu.’

1.2.  Marketingova etika

U tématu jako je pohfebnictvi nds mohou napadat myslenky, Ze inzerovat tuto sluzbu nemusi

byt zcela etické. Je potieba ,,najit hranici mezi diistojnosti, kreativitou a etikou.“!°

8 (Petrtyl, 2017, online)

7 (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2012, str.41)

8 Tamtéz

9 Tamté:

10 (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2012, str. 250)
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Etika je filozoficka disciplina, je velmi obsahl4, ale je mozné fici, Ze se primarné zabyva
zkoumdnim morilky. !

,Marketingovd etika se tykd mordlnich rozhodnuti, kterd jsou zalozena na vSeobecné
pijatelnych principech chovani, a ktera se v praxi oznaduji jako spravné (pfiméfené)“. Dile

je tfeba uvést, ze situaci v marketingové pozici produktu je mozné vyjadfit pomoci tzv. 5P:
12

e Purpose (cil, ucel) — vyjadiuje poslani, vizi a dalsi firemni hodnoty

e Pride (hrdost) — hrdost na firmu

e Patience (trpélivost) — bere v potaz dlouhodoby (strategicky) uspéch, nikoli
okamzity pomijivy

e Persistance (vytrvalost) — konzistence ¢int a zameéru

e Perspective (perspektiva) — zodpovédny pfistup marketingovych manazeru a

zamestnancu k budoucnosti (své) firmy

1.3, Sluzba

Uprava odévu, hlidani domaciho mazli¢ka, kadefnictvi nebo tieba pohtebnictvi. To vSechno
patfi mezi sluzby. Philip Kotler a Kevin Lane Keller definuji sluzbu nasledovné: ,,Sluzba je
jakykoli akt nebo vykon, ktery mize jedna strana nabidnout jiné stran€, a ktery je svou
podstatou nehmotny a nevede ke zméné vlastnictvi ¢ehokoliv. Priprava sluzby muze, ale
nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem.*

Sluzby jsou neobycejné rozsahly sektor. Nejvic jich poskytuje stat. Jednd se zejména o
zdravotnictvi, bezpedi, zakonodarstvi nebo tfeba i skolstvi. 3

Dalsim, kdo muZze sluzby poskytovat jsou neziskové organizace. Mezi né patfi charitativni
organizace, nadace, cirkve a podobné zafizeni.'*

Ttetim sektorem jsou podnikatelé, které sluzby poskytuji zpravidla za ucelem zisku. Mezi

tento sektor mohou patfit restaurace, finan¢ni poradenstvi, kosmetické salony nebo pravé

pohiebni sluzby.!®

11 (Remi3ova, 2010, str. 32)

12 (Hanulakova, 1997, str. 77)
13 (Vastikovd, 2014, str. 12)

14 Tamté?

15 (vastikovd, 2014, str. 15-25)
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1.3.1 Vlastnosti sluzeb

Nehmotnost
Narozdil od hmotného produktu, nabidku sluzby nelze uchopit. Je to nejzakladngjsi
vlastnosti, jelikoz se od ni odvijeji dalsi vlastnosti. Pravé nehmotnost sluzeb je divodem

tézce zhodnotitelné kvality sluzby. Zakaznik asto jako hodnoceni kvality pouziva cenu. '®

Neoddélitelnost

Pfi hmotném prvku Ize produkei a spotiebu zbozi od sebe oddélit. Pti poskytovani sluzby to
takto nefunguje. Casto jiz pii vyFizovani sluzby je dany akt vyfesen. Napiiklad zakaznik
pfichazi do provozovny pohiebni sluzby a jiz na misté zaCne zamé&stnanec zafizovat jeho
prani. Neoddélitelnost ale neznamena to, ze zakaznik musi byt striktné pfitomen pri

zafizovani sluzby. Znamena to ale to, Ze musi dojit k interakci zdkaznik — producent.'’

Heterogenita
Pod timto pojmem si mizeme piedstavit riznorodost sluzeb. Skupiny sluzeb si mohou byt
podobné a nabizet zdanliveé stejnou sluzbu, vzdy se ale lisi naptiklad dopliikovym prodejem

nebo piistupem daného producenta.'®

Znicitelnost
Znicitelnost je divodem obtizné reklamace sluzby. Poskytnuta sluzba se neda vratit zpatky
do obchodu, jak je to mozné u hmotnych produktd, a je mnohdy sporné, zda viibec a nakolik

spravné byla vykonana.

Nemoznost vlastnictvi
Pfi koupi hmotného prvku zakaznik nabude pravo vlastnictvi zbozi. U sluzeb je toto

nemozné a pii poskytovani sluzby zakaznik neziskava zadné vlastnictvi.?

16 Tamté?
7 Tamté?
18 Tamté?
1% Tamté?
20 (vastikovd, 2014, str. 15-25)
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Mnoho producentti a obchodnikit davno pfislo na to, ze i s prodejem hmotného prvku mize
byt na mist& nabidka sluzby. Casto je pravé toto faktorem odlideni od konkurence. Piikladem
muze byt koupé ojetého vozu: Cim dal tim vice spole&nosti nabizi moznost dovézt viiz az za
zajemcem, kde si vz prohlidne a vyzkousi, misto toho, aby musel zakaznik dojet do salonu.
Uspéch takové sluzby je uzce spojen s pohodlnosti ¢lovéka, ale i s kalkulaci vyhody na
stran¢ obchodnika v oblasti ziskdani potencidlniho zdkaznika a moznosti jeho dal§iho
ovliviiovani v pribéhu realizace poskytnuté sluzby, az ke koneCnému uspé$nému zavrseni
nabidky uzavienim smlouvy o prodeji vozu. Rozvoji podobnych nabidek velmi pomohla
situace kolem pandemie Covid-19, kdy doruceni produktu ke dvefim zakaznika byl jeden
z mala zpusobt, jak potencialnimu zakaznikovi poskytnout moznost prohlédnout si viiz nebo

jiny produkt.

Jak jiz bylo nastinéno, pfi takovych doplitkovych aktivitach je sice nutné zvazit efektivitu a
vynosnost (napiiklad zde bychom mohli kalkulovat s tim, Ze na misto musi jet nejspise dva
zamestnanci dvéma auty, v pfipadé Ze si zakaznik bude chtit viiz koupit. Musime tedy vzit
v potaz zaplaceni dvou zaméstnancti a pohonné hmoty dvou vozil), na druhou stranu se ale
také vyznamné zvysSuje pravdépodobnost uzavieni smlouvy a udrzeni zédkaznika, kdy je
velice pravdépodobné, ze pokud zakaznik uvidi auto u sebe pfed domem, jiz se ho nebude

chtit vzdat a viiz si s vétsi pravdépodobnosti koupi.

Sektor sluzeb je mimoradné rozsahly a heterogenita produktt a sluzeb vede na rizné pojaté
moznosti jejich déleni. Pro nas je nejzajimavéjsi déleni nabidky podle Kotlera do péti

kategorii nabidek:>!

Cisté hmotné zbozi
S takovym vyrobkem nejsou spojené zadné sluzby, prodejce je nabizi jako samostatny

hmotny prvek. **

21 (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2012, str. 250-255)
22 Tamtéz
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Hmotné zbozi doprovazeno jednou ¢i vice sluzbami
Tato nabidka byva spojena s technologicky pokroCilymi vyrobky. Je mozné zde uvést
napiiklad elektronické zbozi nebo zminované automobily, se kterymi mohou byt spojované

sluzby jako leasing, nabizeny p¥imo prodejcem.?’

Hybridni nabidka
Tato forma nabidky popisuje situaci, kdy hmotny prvek i sluzba maji stejnou hodnotu. Jako
piiklad se uvadi restaurace, kdy ma (alespon pro vétSinu zakaznikil) stejnou miru jidlo i

servirovani a obsluha.?*

Sluzba doprovazena drobnym zboZzim
Zde hraje hlavni roli sluzba doplnéna o malickosti, které si muze zakaznik potidit. Cestovani
vlakem muze byt jednim z pfikladi této nabidky. Hlavni atribut je cestovani a sluzba

piepravy, ale miiZete si dokoupit riizné napoje ¢i malé ob&erstveni, Gasopisy a podobné.

Cista sluzba
Zde jde opravdu jenom o vykonani sluzby a nebyva zvykem nabizet zbozi pti vykonavani

této nabidky. Ptikladem miZe byt hlidani déti nebo tfeba finan&ni poradenstvi.?®

Marketing ve sluzbach

Nabidek sluzeb je nesmirné mnoho, a i z toho diivodu je pro producenty tolik dilezita role
marketingu. Jak jiz bylo uvedeno, sluzby se mohou zdat velice podobné diky velké
konkurenci, a cilem marketingové aktivity je vytvofit takovou sluzbu, ktera se bude
odliSovat od svych konkurentti, poskytne obchodnikovi vyhodu a zakaznikovi hodnotu, pro
dilezitym nastrojem k tomu, abychom dokazali vytvofit, ziskavat, a hlavné udrzet

zakaznika.

23 (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2012, str. 250-255)
24 Tamté?
2 Tamté?
26 Tamté?
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Musime tedy vytvorit dostatecné atraktivni nabidku pro zakazniky, ktera bude finan¢né
ptijatelna, ale vzit v potaz, ze musime ziskat pfijem vyssi nezli naklady. Cilem kazdé sluzby
je udrzet si pravidelny ptijem, ktery se bude zvySovat a drzet si tak naskok nad konkuren¢ni
nabidkou. Marketing ve sluzbach by se mél soustfedit na poznani zédkaznika a uspokojeni

jeho potieb.?’

1.3.2. Pohiebnictvi jako sluzba

Pohiebnictvi, jehoz marketingova podpora je predmétem této prace, bychom nejcastéji
zatadili do kategorie , hybridni nabidka“ a ,sluzba doprovdzena drobnym zbozim®. Lze
jenom tézko urcit presnou pozici nabidky, jelikoz se zdanlivé muze jevit, Ze se jedna o Cistou
sluzbu. Toto tvrzeni neni tak upln& piesné z nékolika divodi. Skala piedstavitelnych sluzeb
a produktd v pohfebnictvi je velice rozsahla. O Cistou sluzbu nejde ani v pripadech, kdy
uvazujeme strukturu sluzby ve velmi tradi¢nim pojeti — zprostfedkovani pohibu. Zakaznik
pfichdzejici do provozovny pohiebni sluzby je konfrontovan s nabidkou hmotnych
produktt, které musite ¢i muzete koupit pfi objednani sluzby. Jedna se naptiklad o rakev,

urnu, kvétiny, vénce, parte a podobné souvisejici produkty.

1.3.2.1 Zdkaznici pohiebni sluzby

Pfi analyze pohiebnich sluzeb je vhodné zamyslet se nad otdzkou, kdo vlastné je zde
zékaznikem.

Zakaznikem sluzeb v pohtebnictvi je bud’ osoba objednavajici pohieb po umrti jiné osoby,
muze to ale byt i osoba, ktera si sluzbu objednava pro budouci uvazovanou udalost svého

umrti. V obou ptipadech je zdkaznikem ten, kdo objednava pohteb pro zemtelého.

Sluzba muze byt uspésnou jen, pokud nalezne své zakazniky. Jak vime, moznost inzerce a
marketingu je v pohtebnictvi velice omezena. Zakladni hodnotou je dobra povést. Jak uvedla
Renata Brezinova BeneSova pro denik Podnikatel.cz ,,0 zdkaznika je treba pecovat, ne o néj
bojovat. Jen spokojeny zdkaznik, kterému poskytmeme kvalitni sluzby, mi privede dalsi.

Doporuceni mezi lidmi je nejlepsi reklamou v kazdém oboru‘. Pani Bfezinova Benesova je

27 (Vastikovd, 2014, str. 25)
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majitelkou pohiebni sluzby a dobé rozhovoru jiz za sebou mela 13 let zkuSenosti na této

pozici.?®

Jeji tvrzeni dokazuje nastaveni lidi, ktefi v tomto oboru jiz dlouho podnikaji nebo se aktivné
vyskytuji. Nemaji ambice tvofit jakoukoliv reklamu a ,bojovat* o zakazniky. Spoléhaji na
dobrou povést a Ustni zprostiedkovani dobré zkuSenosti mezi potencialnimi zékazniky.
V takovém odvétvi jako je pohfebnictvi bychom ale neméli spoléhat jenom na tuto formu,
word of mouth (pfedavani pozitivnich zkuSenosti ustnim podanim mezi potencidlnimi
zakazniky), a to proto, ze o takto delikatnim tématu lidé vlastné hovoii malokdy. Mizeme
zde zapocitat nejblizsi rodinu, mozna pratele, ale u Sirsiho okruhu zndmych se prostupnost

pro informaci a kvalité sluzby snizuje.

1.3.2.2. Cilové skupiny a zacileni marketingu

Pti takto citlivé oblasti podnikani bychom si méli definovat cilovou skupiny zakaznikt
(tzv.targeting). Obecné je za cilovou skupinu povazovana definovana skupina lidi, kterou
bychom chtéli oslovit ¢i zasahnout danou kampani. Cilova skupina by méla urcovat zptisob
nasi komunikace. Divodem, pro¢ bychom méli znat cilovou skupinu je pravé ten, ze vyrazné

zvySuje Sance na zaujeti vice zakaznik.
Jak urcit cilovou skupinu a tim spravné zacilit a efektivné komunikovat?

Nejjednodussi zpasob, je vyhodnotit dostupna data za pomoci n€jaké analytického nastroje,
napiiklad Google Analytics. Tento zptisob lze pouzit, pokud uz projekt mame trochu zab&hly
a mame k dispozici relevantni data o poptdvce, napiiklad o struktufe poptavky rizné

definovanych skupin v populaci.

Pokud tato moznost neexistuje, neni prakticka nebo pfijatelna, je tfeba vyuzit alternativy.
Jako jedna z moznosti je pouzit data o konkurenci a zanalyzovat dostupna data o celém
sektoru. O velikosti trhu v daném regionu lze naptiklad ziskat informaci ze statistickych

udaju shromazd’ovanych statem.

28 (Management mania, 2016, online)
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K sestaveni cilové skupiny je mozné vyuzit pomoci nékolika otazek, na které je potfeba najit

odpovéd’. Podle webu Rascasone.com mezi takové otazky patii naptiklad:

e Komu je produkt/sluzba urcen/a?
e Jak vypada typicky Clen této skupiny?
e Jaké skupina vyznava hodnoty, jaké ma potieby?

e Kde se predstavitelé vyskytuji fyzicky, ale 1 online?

Cilova skupina pohrebnich sluzeb

Cilovou skupinu vSech pohiebnich sluzeb nelze snadno generalizovat. Z toho divodu
nebudou odpovédi na otazky stejné pro vSechny formy, struktury a typu pohtebnich sluzeb.
V nasledujicich odpovédich se zvazuje tradiCni pohfebni sluzba, nemoderni, neinovativni.

Pojd'me se na jednotlivé otazky a mozné odpovédi podivat detailnéji:

Komu je sluzba urcena?

Jiz prvni otazka je Caste¢né problematicka, jelikoz se mize zdat, ze clovek, kterému sluzbu
zafizujeme je pravé ten, komu je urena. Tak to ale Casto neni. Jak jsem zmifiovala pfi
charakteristice cilové skupiny, jedna se pravé o toho, koho chceme zaujmout a od koho
chceme, aby si nasi sluzbu vybral. Jedna se tedy o doty¢ného, ktery zafizuje pohteb zpravidla

svému blizkému. Casto se jedna o rodinného pfislusnika ¢i jiného velmi blizkého Cloveka.

Jak vypada typicky c¢len této skupiny?
Jedna se o dospélého cloveka, ve veéku vétSinou nad 40 let, zije v okoli provozovny pohiebni

sluzby. Ptijem je rizny a nelze jej presné specifikovat. Sluzba se tyka vSech vrstev.

Jaké skupina vyznava hodnoty, jaké ma potreby?

Relativng ¢asto (na Ceskou republiku s jejim vysokym podilem ateistického svétonazoru
v populaci) se jednd o Clovéka véticiho v Boha. Vychdzi to z hodnot kfestanskych a
zidovskych tradic, na kterych je kultura populace stfedoevropského prostoru postavena.

Vyznava hodnoty rodinné a ma potiebu rozloucit se se svym bliznim.,
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Kde se predstavitelé vyskytuji?
Zakaznici v tomto sektoru jsou k zastizeni zpravidla mimo u€inky elektronickych médii
(offline). Pokud pracuji s internetem davaji prednost informacnim portalim. Reklamu na

socidlnich sitich vidi na Facebooku.

(zdroj otdzek: Rascasone.com)

2. Pohrebnictvi

2.1. Historie pohibivani

Dopatrat se zacCatkt a presné historie pohibivani je téméf nemozné. Presto existuji rizné
zdroje, které nam mohou pomoci vykreslit, jak probihalo pohibivani v riznych etapach
vyvoje lidské spoleCnosti a jak na né&j bylo nahlizeno. Pohibivani vychazi ze skutecnosti, ze
jiz od nepaméti lidé nahlizeli na zemrelé télo jako na néco spojené s moznosti nakazy, zdroj
osklivosti. Z tohoto divodu chtéli oddélovat mrtvolu od zivych. Pohieb mél dale tfi ucely:
znehybnit, oslepit a upokojit. To se provadélo svazanim téla, zavienim oci a prokazanim
ucty pfi obradu, pfipadné polozenim daru k hrobu zemielého. Tento pohled se pozdéji zacal
radikalné proménovat. V kultufe starovékého Egypta, a mnohem pozdé&ji po velkém nastupu
kiestanstvi, se smrt stala jakousi duchovni cestou. Umirani byl ¢asto pfitomen zastupce
cirkve, knéz. Lidé zacali véftit ve vzkiisSeni téla a verili, ze je nutné fadné pohrbeni. Hibitovy
se zaCaly objevovat 1 ve méstech. Ve stfedovéku se zacala mentalita populace ménit natolik,
ze hrbitov dokonce nebyl bran jenom jako misto k pochovani zesnulych, ale jako vefejné
prostranstvi. Na hibitovech si hraly déti, setkavali se pratelé nebo se tam chodilo na

prochézky.?

Postupem ¢asu, zhruba v prvni poloviné 20. stoleti, po obrovskych vynalezech a objevech
mediciny, zacala nad nabozenstvim prevladat pravé medicina. U umirani jiz nebyl pfitomny

duchovni, nybrz lékat.

Jak jiz bylo znazornéno, pfistup ke smrti se v pribehu existence lidstva méni. Podle

historické linky se zda, ze lidé spiSe spéji ke stale vétsi tabuizaci smrti. Clovek se doziva

2% (Nesporovad, 2013)
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stale vysS§iho véku a smrt se stava vzdalenéjsi. Lékati neustale vyvijeji 1éky, které dokazi
vylé¢it nemoci, na které by dfive umiraly tisice lidi. Tento fakt, jakkoliv znamenity a
neoddiskutovatelné vyteCny, neni pro marketing v tomto oboru velmi prospésny. Z
dosavadniho vyvoje se totiz zda, ze budeme stale vice citlivi vi¢i tématu smrti, a ze budeme

toto téma vnimat jako ¢im dal tim vétsi tabu.*

2.2. Typy pohiba

Pokud se dostaneme na stranku jakékoliv pohfebni sluzby, vétSinou se ocitneme na
rozcestniku umoziujiciho vybrat typ pohtbu. Zde jsou dvé hlavni volby: pohteb s obfadem

a pohteb bez obradu.

2.2.1. Pohibivani s obfadem

Obrad muze byt v raznych formach, tradi¢ni i netradi¢ni. Tradi¢nim pohibem se rozumi
klasické smutecni rozlouceni, na které dorazi pozistali. Obfad ale nemusi znamenat pouze
tradi¢ni pojeti organizované pohiebni sluzbou, mize se jednat i o komorni obfad v kruhu

blizkém zemielému.?!

2.2.2. Pohibivani bez obtradu

V uplynulych 20 letech se v Ceské republice velice rozsifilo pohibivani bez obtadu. Podle
Nesporové zpravidla plati, 7e je tento trend mnohem &ast&jsi v Cechach nezli na Morave.
Zhruba polovina mrtvych pohifbenych v hlavnim mésté je zpopelnéna bez pohiebniho
obfadu. To ale neznamena, ze se obfad nemuze konat napfiklad doma, v kruhu blizkych
zemrelého, jak bylo zminéno vyse. O tomto nastaveni ov§em neni mozné dohledat relevantni
data. Zmifiovana polovina zemfelych, jsou tedy ti, ktefi neméli obfad zastitén pohfebni
sluzbou.*?

Na zakladé vyzkumu, ktery provedla Olga NeSporova, se jako kraj s nejvice pohiby bez
obtfadu ukazal kraj Plzerisky, se zhruba 80 % pohibi bez obradu. Nejméné se jich podle

vyzkumu vyskytuje v kraji Jihomoravském a to pouze 10 %.%

30 (Kocourek, 2022)

31 yychazi z webovych stranek pohfebnich sluzeb
32 (Ne$porova, 2013, str. 184)

33 Tamtéz
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2.3.  Historie pohiebnictvi

Jak zmitiuje Olga NeSporova ve své knize ,,O smrti a pohibivani“, historii pohfebnich sluzeb
je nemozné zcela presné popsat.

Nemame bohuzel dostate¢né zdroje a data o tom, kdy se v minulosti se pohiebnictvi jako
sluzba a pohtebni sluzby objevily.

Podle dostupnych zdroja se o télo starala rodina. V momenté, kdy se zacCaly objevovat i
pohiebni obtady, vedl je ziejmé mistni duchovni.** Obiady vedené zastupcem cirkve se
zacCaly nejdfive objevovat hlavné v pfipadé umrti vyznamnéj$i osoby. S postupnym
rozsifovanim kiestanstvi se obfady s duchovnim specialistou staly ¢etné&jsi, a nakonec byl
pfitomen na vét§iné pohiba. Na pocatku druhého tisicileti zfejmeé postupné vznikala i funkce
jakéhosi hrobnika, ktery byl specialistou na pohibivani, a Casto mél i spoustu dalSich

funkci.>® Rizeni hibitova jako takového mél ale na starosti faraf.

2.4.  Moderni pohtebni sluzby

Od osmdesatych let 19. stoleti jsou dochovany prvni koncese k vykonani pohfebnich sluzeb,
a to poskytované zpravidla soukromym podnikatelskym subjekttim.

Pohiebni sluzby stale Castéji nabizi rizné alternativni moznosti pohibu jako vysledek diive
inovaci a hledani zptsobt vyplnéni potieb zakazniku.

S ptichodem a se stale vétsi oblibenosti internetu se pfistup ke sluzbam a moznost vybéru
pro zékaznika zjednoduSuje. Vyjimkou nejsou ani pohiebni sluzby. Pohieb si proto lze
zafidit 1 pres internet, pfesto, ze jak bylo ukazano diive, nejednd se o prevazujici formu

sjednani této sluzby.

2.5. Reklama a marketing v pohifebnictvi

V roce 2018 bylo v Ceské republice zaznamenano vice nez 600 pohiebnich sluZeb s cca
1 500 kamennymi provozovnami. V oboru pohiebnictvi pracuje vice neZ &tyfi tisice lidi.

V roce 2018 mélo odvétvi celkovy rocni obrat cca 1,6 miliardy korun.?’

34 (Negporova, 2013, str 9-14)

35 (Kotrly, 2008)

36 (Ne$porova, 2013, str. 215)

37 Vychazi z rozhovoru mési¢niku Profit, dostupné z https://img.mf.cz/file-public/332/5-profit 02 2018.pdf)
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Pro odbornou verejnost muze byt piekvapenim, Ze se jedna o kvalitni podnikatelské subjekty
a spoleCnosti, poskytujici velmi ziskové sluzby. A jako pro kazdé vétsi ¢i mensi podnikani
v 21. stoleti je pro né dulezité zajistit dobry marketing.

Samoziejmé, v odvétvi pohiebnictvi musime k marketingu pfistupovat jinak nez u jinych
sluzeb, jelikoz se jedna objednatel Casto nachazi v delikatni situaci, ktera mize byt velmi
bolestna. Musime vénovat zvySenou pozornost tomu, co je na miste, a co ne. Jaka reklama
ma tedy v pohfebnictvi smysl, a hlavné jaka reklama a jaké marketingové praktiky jsou

v tomto pripad€ nemistné a neetické?

2.5.1 Nekromarketing

Podivejme se na zajimavy fenomén soucasné spolecnosti, pro ktery je smrt centralnim
prvkem: Nekromarketing. Z hlediska analyzy predmétu této prace se mize jednat o okrajovy
zpusob pohledu, ktery ale hraje v soucasné lidské spolecnosti vyznamnou ulohu, a jeho
rozbor vhodné dopliiuje dostupné informace o postoji lidi soucasného svéta ke smrti a

umirani.

Termin nekromarketing jako prvni definoval pan Lukasz Wojciechowski v ramci piednasky
na Fakult¢ masmedialni komunikace Univerzity svatého Cyrila a Metoda v Trnavé v roce

20009.

Podle né€j nekromarketing vznikl jako reflexe spoleCnosti, ktera Casto pojila praktiky
marketingu s aspektem smrti i tragédie. Vyuzivaji se stejna pravidla a techniky marketingu,
rozdilem je spojeni se smrti, nebo dokonce parazitovani na smrti a tragédiich. Podle zavéru
Wojciechowskiho analyzy jsou dokonce rezervy v nabidkach inzerujicich prostfedky proti
ptirodnim katastrofam a dalSim pfirozenym nebezpeCim (uragany, zemétieseni, tsunami a
podobné), kde se podle n€j vétSina nabidek soustiedi na umeéle vyvolané nebezpeci
kapitalismem. Pod timto popisem si mame piedstavovat naptfiklad obrovsky vzestup

farmaceutického priimyslu ¢i kosmetiky.3®

Podle Wojciechowskiho se nekromarketing mizeme rozd€lit do mnoha skupin a zaznamenat

jej v riznych oblastech.

38 (Wojciechovski, 2009)
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1. Pohfebni sluzby jsou podle Wojciechowskiho jeden z nejvyraznéjsich priklada
nekromarketingu.

2. DalSim zajimavym ptfikladem je nekromarketing v Sir§Sim slova smyslu. Jde o
vyvolavani strachu ze smrti a odmitani této skutecnosti. Tento marketing se snazi
zpomalit i odvratit proces starnuti a umirani. Sem patfi zminiovany kosmeticky
a farmaceuticky pramysl.

3. Velmi explicitnim pfikladem je amerikanizace Svatku vSech svatych neboli
Halloweenu. U nas tento pivodné kiestansky svatek zacal uplatiiovat metody
nekromarketingu a béhem tohoto obdobi se zaCaly objevovat motivy zahrobnosti,
duchovnosti a podobné.

4. Popis lidskych tragédii v médiich je dalsim pfikladem nekromarketing. Ovliviiuje
vétsinu populace, svym uplatnénim v médiich. Tento prostor vyuziva lidské

nestésti a tragédie, aby budoval co nejvétsi sledovanost.>

Nekromarketing neni pfimou inspiraci pro sektor pohiebnictvi, ale znalost jeho principa

pomuze pochopit zakonitosti vyvoje chapani smrti.

2.5.2. Vyuziti znamych jmen a osobnosti

I v odvétvi pohiebnictvi jsou zndmd jména znamkou prestize a kvality.

Proto se také pohtebni sluzby snazi zisk&vat osobnosti s co nejvyssi prestizi a ndzorovym
vlivem v populaci, a vyuzit je pro svoje marketingové aktivity. Mimo jiné se to projevuje
tak, ze existuje velka konkurence ve zprostfedkovani posledniho rozlouceni s vyznamnymi
osobami, prezidenty nebo tfeba dilezitymi Cleny cirkve. Jejich pohiby maji pochopitelné
vysoky marketingovy uginek. Mezi takové vyznatné pohiby, které jsme v Ceské republice
zaznamenali v neddvné minulosti, patii naptiklad pohieb Vaclava Havla, Karla Capka nebo

tfeba Karla Gotta, kterého pripad bude detailné rozebran dale.

K tomuto tématu je vhodné zminit, ze ani po smrti neprestanou byt zndmé osobnosti

vydélecné. Naptiklad jméno Micheala Jacksona, amerického zpévaka a tanecnika, ktery

39 Tamtéz
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zemiel vroce 2009 na zastavu srdce, vydélalo po jeho smrti vice nez miliardu dolard.
Nejenom za skladby z jeho uméleckého odkazu, ale i za prodej pfedméta spojenych s jeho
znackami tato Gastka stale roste.*” I toto je skvé&la ukézka nekromarketingu, tedy vydélavani

na smrti.

2.5.2.1 Priklad zakdzek pohrebni spolecnosti Pegas CZ

Pro lepsi ilustraci etickych a podnikatelskych dilemat v tomto oboru je vhodné prozkoumat
priklad spolecnosti Pegas CZ. Je to spoleCnost, ktera ziskala zakazku na uspotadani pohibua
znamych osobnosti, a se stala poté terCem obrovské kritiky, a to zejména v bulvarnim
prostiedi — pro vyzdvihovani jeji role v téchto pohibu. Nejvice rozhotceni pfislo v roce 2020
po tom, co spolecnost zajistila pohteb zpévaka Karla Gotta, a zafizovala posledni rozlouceni.
Firmé Pegas se dostalo obrovské pozornosti v medialnich prostoru také diky tomu, ze celé
posledni rozlouc¢eni bylo dokumentovano a zivé vysilano v televizi. Pro pfitomnost
informace o poskytovateli sluzby v médiich zde jist¢ mizeme hovofit o product placement,
to je o vyuziti filmové a medidlni tvorby pro zprostfedkovani marketingovych zprav.

Nekteré kritiky nejvice rozhoicil fakt, ze se poskytovatel prezentuje svoji roli v téchto
zakéazkach na svych internetovych strankach. Napriklad jde o text ,,Radi bychom podékovali
rodiné Karla Gotta za davéru, se kterou se na nas obratila pro vypraveni mistrova pohibu.
Bylo nam cti, ze jsme mohli svym tsilim pfispét k distojnému poslednimu rozlouceni, které

oslovilo cely nirod. S hlubokou tctou, Pegas CZ. #!

Rozlouéeni s mistrem Karlem Gottem Rozlouéeni s pani Evou Pilarovou

Uvod Sluzbyv Obradnisinév Praktické rady Onas Kontakty Q $800176423 ™ Cestinav

Rozloucéeni s mistrem Karlem Gottem

Radi bychom podékovali rodiné Karla Gotta za duvéru, se kterou se na nas obratila pro vypraveni mistrova pohibu.
Bylo nam cti, Ze jsme mohli svym usilim pfispét k dlstojnému poslednimu rozlouceni, které oslovilo cely narod.

S hlubokou uctou,
PEGCAS CZ
Pohfebni ustav

(Zdroj: Pegas.cz)

40 (Smrt zndmych osobnosti, 2016, online)
41 Webova stranka Pegas.cz)
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2.4. Regulace v pohiebnictvi

Po zminovanych ptikladech je nyni dobré zaméfit se na regulaci a zakony v pohiebnictvi.

2.4.1. Zakon o pohiebnictvi

Dne 29. &ervna 2001 se Parlament Ceské republiky usnesl na zakoné& o pohiebnictvi a o
zméné nékterych zakond*’. Zikon lze zafadit pod zdravotni a lé&ebnou péci v odvétvi
zdravotnictvi ve spravnim pravu. Sklada se ze Sesti Casti. Prvni ¢ast se zabyva vymezenim
pojmi, druha é&ist zakotvuje zménu zdkona o regulaci reklamy® tieti ast méni
zivnostensky zdkon** &tvrta ¢ast stanovuje zménu zdkona o zfizeni ministerstev a jinych
tstfednich organi® a posledni &ast Sesta fika, kdy zdkon nabyva Gi¢innosti, a to konkrétné 1.

ledna 2002.

42 74kon &. 256/2001 Sb., o pohfebnictvi a 0 zméné nékterych zakon(.

43 74kon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zmé&né a doplnéni zdkona €. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisl, ve znéni zakona ¢. 258/2000 Sb.

44 7akon ¢&. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani (Zivhostensky zakon), ve znéni pozdéjsich pfedpist.
45 Zakon €. 2/1969 Sb., o zfizeni ministerstev a jinych Ustfednich organd statni spravy Ceské republiky, ve
znéni pozdéjsich predpisa.
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Regulace reklamy v pohiebnictvi

Jak jsem jiz uvedla, druha ¢ast zakona o pohiebnictvi méni zdkon o regulaci reklamy.
Konkrétné § 33 zakona o pohiebnictvi vklada do zakona o regulaci reklamy novy paragraf,

ktery zni:

§ 6a

(1) Reklama poskytovani pohiebnich sluzeb, provadéni balzamace a konzervace,
provozovani krematoria a provozovani vefejného pohfebisté (dale jen "Cinnosti v
pohiebnictvi") mize obsahovat pouze nasledujici udaje:

a) nazev obchodni firmy nebo jméno, pfijmeni nebo ndzev provozovatele ¢innosti v
pohiebnictvi,

b) vymezeni predmétu cCinnosti v pohfebnictvi, popfipadé dalSich navazujicich
poskytovanych sluzeb,

¢) adresu pracovisté uréeného pro styk se zakazniky,

d) telefonni a faxové ¢islo, adresu elektronické posty nebo internetovou adresu,

e) provozni dobu pro vefejnost,

f) firemni logo nebo jiny graficky motiv.

(2) Reklama c¢innosti v pohfebnictvi nesmi byt

a) uzita v prostorach zdravotnického zafizeni nebo tstavu socidlni péce,

b) dorucovana prostfednictvim dopist, letakl, elektronickou postou nebo jinou adresnou
formou.

(3) V souvislosti s oznamovanim umrti nelze uplatiiovat jakékoli formy reklamy.".

2.4.2. SDRUZENI POHREBNICTVI

Sdruzeni pohtebnictvi bylo zaregistrovdno v roce 1990 ministerstvem vnitra. Vzniklo za
ucelem sdruzovat fyzické a pravnické osoby, které maji zajem o rozvoj oboru a respektovat
Kodex cti, ktery si vétSinoveé piijaly. Jejich zdjmem je dostat tento obor na etickou a

odbornou uroven. Kazdy, kdo je ¢lenem, ma narok pouzivat jejich znak kvality, ktery je

25



zaroven dikazem cClenstvi v Evropské federaci pohiebnich sluzeb. Na jejich strankach

(Pohrebnictvi.cz) je k naleznuti seznam viech drzitelti Znaku kvality.*¢

2.4.2.1. KODEX CTI

Kodex cti vznikl jako smérnice pro ¢leny sdruzeni, zavazujici k eti¢nosti a odbornosti. Byl
schvalen valnou hromadou Sdruzeni pohtebnictvi v CR dne 14.3.2002. Obsahuje nékolik
casti, které fikaji naptiklad, jak se ma podnikatel v pohiebnictvi a souvisejicich oborech
chovat a jaké atributy ma dodrzovat. Zde je popsano napfiklad nékolik bodu, které musi

dodrzovat pfi jednani s poziistalymi nebo s ostatnimi podnikateli.*’

2.4.2.1.1. Marketing podle Kodexu cti

Zde se odkazuje na zakon o reklamé v oboru, ktery vymezuje reklamu na pohiebni sluzbu a
souvisejici nabidky po obsahové strance. V inzerci se mize vyskytovat nazev obchodni
firmy nebo jméno, pfijmeni nebo nazev provozovatele, vymezeni pfedmétu €innosti nebo
navazujicich poskytovanych sluzeb, adresa pracovisté, kontakt, provozni doba a firemni{
logo nebo jiny graficky motiv.

Jak zékon takeé fika, reklama nesmi byt umisténa v prostorach zdravotnického zafizeni nebo
ustavu socialni péce (domov dichodcil) a nesmi mit doruCovana piimo prostiednictvim

letakd, dopist ¢i jinou elektronickou nebo adresnou formou.

2.4.3. Rada pro reklamu

Rada pro reklamu je neziskova organizace, ktera byla zaloZzena v roce 1994. Jejim cilem je

vytvofeni samoregulace reklamy a zaji§t'ovat tak legalni, etickou a ¢estnou reklamu.

46 (pohrebnictvi.cz, online)
47 Kodex cti dostupné z https://www.pohrebnictvi.cz/upload/pohrebnictvi/docs/KODEX-CTI.pdf
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2.4.4. Kontroly pohiebnich sluzeb

Jako kazdé jiné odvétvi i pohfebnictvi podléha pravidelnym kontrolam, zejména Ceské
obchodni inspekce. Dochazi zde k vice podvodiam, nezli by se mohlo na prvni pohled zdat.
Podle ¢lanku na zpravodajského serveru Idnes.cz z roku 2016 az polovina poskytovateld
téchto sluzeb nedodrzuje pravni predpisy. Podle Idnes.cz inspektofi zjistili pochybeni u 47
ptipadd z95. Chyby byly Casto v nedostate¢ném informovani o cenach a chybgjicim
potvrzeni. Mluv¢i inspekce Jifi Frohlich se vyjadril k ptipadu tak, ze v této oblasti dochazi
k poruSovani zakona neustale, a proto budou kontroly pokracovat. I ptesto byly rozdany

pokuty relativng nizké, celkova hodnota rozdanych 41 pokut ¢inila 73 000 korun &eskych.*®

2.5. ODLISNE KULTURY

Neni nic nového, ze v odlisSné kultury pfistupuji ke smrti rozdiln€. V prostfedi sou¢asného
CastéjSiho prolinani kultur, predevsim diky jednoduchému a nenakladnému cestovani i pro
migraci, je v této bakalaiské praci dilezité zminit i aspekt odlisnych kultur.

Jiz nelze predpokladat, ze kazdy zakaznik ptichazi s predstavou typického obrad, jak je
charakteristicky a blizky lidem s kofeny ve stfedni Evropé€. Kultura v pohiebnictvi nyni
reaguje na tyto vlivy a pojima nejriznéjsi zvyklosti soukromého Zivota, pohfebni odévy
pozustalych, druhy obfadu, doba zarmutku nebo tfeba i zpusob truchleni. V rtznych
kulturach a nabozenstvi se lisi pfistup k posmrtnému Zzivotu, podle toho se lisi 1 pfistup ke

smrti a k pohibivani.*

2.5.1 Priklady pohtbivani v riznych kulturach

Podivejme se na specifické zvyklosti spojené s pohibivanim v nékterych exotickych mistech

svéta.

8 (CTK, 2016, online)
49 (Telec, 2018, online)
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Madagaskar

Madagaskar a jejich obrad ,Famadihana®, ktery v podstaté znamena , otaceni kosti“. Jedna
se 0 obrad, kdy jsou vyndana téla z krypt predka a obvykle rodinni pfislusnici je oblékaji do
novych odévi. Nasleduje oslava, kdy se se zesnulym hosté bavi, piji a tancuji. Na vecer je
zesnuly opét umistén do krypty. K tomuto obfadu dochazi kazdych pét az sedm let. Lidé na
Madagaskaru jsou presvédCeni, ze zemfely maze pfijit do posmrtného Zivota teprve az se

mu Uplné rozloZi celé té&lo.>

Mexiko

Nelze nezminit Mexiko a jejich kladny vztah ke smrti. Mexicané ji berou jako soucast zivota
a stejné tak, jako oslavuji zivot, oslavuji 1 smrt. Jejich ,Dia de los muertos” je v zemi
nejvétsim svatkem roku. Cast populace v Mexiku véii, ze duchové se na tento den v roce
vraceji do svéta zivych. Oslavy se Casto konaji pfimo na hibitovech. Rodiny a pratelé se

sejdou a na hibitovech potadaji ve¢irky a pikniky s Zivou hudbou.>!

Ghana

V Ghanské republice se na zemielého také pohlizi s obrovskou tctou. V této zapadoafrické
zemi lidé véfi, ze je zemfely mnohem vlivnéj§i nez ti, co jsou nazivu. V Ghané véfi, ze
zemfely pokracuje 1 v posmrtném zivot€ ve vykonu svého zaméstnani, proto jsou tito lidé
Casto pohibivani praveé v tom obleceni, které je bud’ uniformou nebo néjak spojeno s jejich
profesi. Zajimavé je, ze je zde tradici vytvaret unikatni rakve, které maji zosobfiovat podstatu
zemrelého. Pokud byl zemfely rybar, necha se vyrobit rakev ve tvaru obrovské ryby. Témto

rakvim fikaji , fantasy rakve*.>?

%0 (Antropologie - smrt v riznych kulturdch, 2023, online)
51 (Dia de los muertos, 2019, online)
52 (Antropologie - smrt v rGznych kulturach, 2023, online)

28



3. Prilezitosti pro inovace v pohiebnich sluzbach

vvvvvv

r~r

vyplyva z vyse zminénych rozbord, zprava o kvalité se Casto §ifi istnim podanim mezi lidmi.
To mimo jiné zvySuje dulezitost pozornosti poskytovatele k disledné péci o celkovou
spokojenost zdkaznika.

Dale musime vzit v potaz fakt, ze se na nabidkové strané v ramci daného oboru pohybujeme
na pomezi etické a pravni akceptovatelnosti. Soucasna legislativa zcela spravné nedovoluje
praktiky, které u jinych sluzeb mohou fungovat. Jak jiz bylo zminéno, jsou napiiklad

zakazany reklamy u zdravotnich zafizenich.

Nasledujici sekce rozebira dil¢i moznosti inovaci doprovodnych sluzeb s cilem zvySeni trzeb

a pozvednuti urovné€ vnimani znacky potenciadlnimi zakazniky.

1) Psychologicka podpora

Povédomi o otdzkach péce o mentdlniho zdravi se v populaci postupné zvysuje.
Mluvit o problémech mentalniho zdravi jiz neni tabu, normalizuje se dochazeni na
psychologické terapie ¢i jind odborna pomoc. Chei navazat na tento vyvoj a nastinit
moznosti pro nabidku sluzeb. Jak bylo zminéno vySe, pohfebnictvi je sluzba pro
pozustalé. Zaméfeni na potieby pozistalych nepochybné vyzaduje i pokryti potieb
v této oblasti. Co v obdobi pfipravy pohibu nejvice potiebuji? Co jsou jejich
potieby? Jak lze zakaznikovi, reprezentujici pozlstalé pomoci zajiSténim,
zprostfedkovanim, zafizenim co nejvice zalezitosti spojenych s pfipravovanym
pohibem. Naplnénim potieb v oblasti psychologické podpory lze vidét jako

prilezitost pro rozsifeni a zlepSeni nabidky.

1.1)  Jak komunikovat dopliikové sluzby s psychologickou podporou

Od chvile, kdy pozustaly vyhleda pomoc pohiebni sluzby (nebo 1épe: pohiebni agenturu),

zustava pohiebni agentura v kontaktu. Pistup ke klientim je individualni. Bere v dvahu

53 (Tahal & A kolektiv, 2017)
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vztah zdkaznika k zemfelému, zvlast v pfipadé nejblizSich piibuznych. Pripraven je

individualni plan a n€kolik formath sluzby, nabidek.

a) Pouze zafizeni pohibu

Pohfieb, obrad a dalsi sluzby spojené s klasickou nabidkou pohiebnich sluzeb pro zakaznika.

b) Zatizeni pohibu + psychicka podpora
Zde by pribyly sluzby psychologt, spojeni do nabidky by pro zakaznika snizilo prah
dostupnosti psychologické podpory. Dostupné kontakty, telefonni linka, pfitomnost pfi

objednani, informace o moznostech terminti konzultace.

¢) Zatizeni pohibu + kompletni péce
V této konfiguraci nabidky je socialni pracovnik k dispozici objednateli. Pfidana hodnota je
u osob odkéazanych na péci, kterym zemiela osoba, kterd se o n¢ starala a stali se tak

nesobéstaénymi.

Takto nabizené sluzby jsou pfimo dostupné pro zakaznika, prostfednictvim kontaktt,
které jsou k dispozici béhem kontaktu zakaznika s poskytovatelem sluzby, a staly by se tak

z hlediska poskytovatele sluzby standartnimi.

2) Dopliikové sluzby
2.1) koordinace pohibu

Podivame-li se vyhradné na strukturou nabidky, je sluzbu pohfebnictvi s jistou
nadsazkou mozné prirovnat ke sluzbam ve svatebnim pramyslu. Lze najmout nékolik
kontraktord, ktefi nezavisle zafidi jednotlivé sluzby, od cateringu, pies kvétiny k programu

a zabavé. Rada zakaznik( ale preferuje pohodIngjsi zpisob objednavky s jednim

koordinatorem odpovédnym za celou akci (anglicky téz , single point of contact®).
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2.2.) Nasledna starost o hrobové misto, hrobku

S men$i vazbou lidi na konkrétni mista, migraci a cestovanim se stava, ze lidé pocit'uji

nedostatek ¢asu na péci o hroby jejich blizkych.

Nejedna se jen o tpravu hrobového mista v souladu s uctou prokazovanou zemrelym, ale je
vhodné poukéazat na to, Ze najemce hrobového mista ma dokonce povinnost se o predmeét

najmu starat a pravidelné jej udrzovat.

V uplynulych letech byly zaznamenany ptipady zranéni zpusobenych padem hrobovych
desek. Pokud je hrobova deska dlouhodobé naklonéna, a nestabilita takového hrobu neni
najemcem fesena, vystavuje se ndjemce v pripade zranéni dalsi osoby padem hrobové desky

trestnimu stihani pro nedbalostni trestny ¢in s ndsledkem tjmy na zdravi.

N4jemce je povinen vlastnim nakladem zajistovat udrzbu pronajatého hrobového mista
v rozsahu stanoveném smlouvou o ndjmu a oznamovat provozovateli pohiebisté veskeré

zmény udajl potfebnych pro vedeni evidence vefejného pohiebiste.>*

Podivejme se na nékteré mozné komponenty sluzeb spojenych s idrzbou hrobového mista.

Strukturu takovych sluZeb je mozné rozdglit nasledovné:>>

a) standardni péce

e doprava

e zameteni hrobu

e odklizeni listi nebo sné¢hu

e odpleveleni a pfipadna Uprava rostlin

e odstranéni mechu, liSejnikd a dalSich necistot
e zaliti kvétin dle potieby

e myti hrobu

54 Z4kon ¢&. 256/2001 Sb. Dostupny z https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-256#

55 Vychazi z webovych stranek spole¢nosti Eterna.cz
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e instalace a zapaleni novych svicek

e zaslani fotodokumentace na Vas email nebo postou

b) dopliikové sluzby

e vyzdobu zivymi kvétinami

e vyzdoba v souvislosti s tradicemi a svatky (dusickova, vano¢ni vyzdoba)

e doplilovani a Cisténi materialu pro vysypani hrobu (terakotova nebo mramorova drt,
oblazky, drcena kura),

e zachvojovéni

e adalsi sluzby.
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PRAKTICKA CAST

1. Rozhovor s majitelem pohiebni sluzby

Nésledujici text je rozhovor s majitelem pohiebni sluzby, ktera svoji pozici na trhu
pohiebnictvi hleda a zajistuje nabidkou inovativniho zpusobu financovani. Forma
predplatného se snazi najit scénaf vyhodny pro obé strany, objednatele 1 poskytovatele
sluzeb, tim, ze pfesouva rozhodnuti o struktufe a objemu objednanych pohtebnich sluzeb ze

stresujici doby té€sné po umrti osoby.

Majitel uvadi fadu dalSich davoda, pro které véri v aspéch jeho nabidky, i spoustu
zajimavych postiehi na témata organizace, financovani a etickych otazek.

Uvedeno v jen mirn¢ redigované podobé.

Moje jméno je Petr Hejda a pred zhruba dvéma a piil lety jsem zaloZil firmu Diistojné louceni
a.s. Neni to standardni pohiebni sluzba. Je to viasmé sluzba, kterd je na takzvaném Zapadeé
naprosto standardni, kde si lidi sobé nebo nékomu druhému zaplati pohieb dopredu.

To znamend, Ze rodina zemrelého clovéka nemusi nic zarizovat, nic platit. Zavolaji nam a
prijdou se rozloucit se zemrelym do obradni siné nebo do kostela — podle predem objednané
sluzby. Vcera jsme vypravovali pohieb, a typ nasi nabidky za prvé zajistuje, Ze my ze
zemrelych neprofitujeme, nevydélavame na umrti. My chceme, aby nasi klienti byli dlouho
ve zdravi a a viastné nenabizime své sluzby jako béznd pohrebni sluzba, ktera md zisk, kdyz
nékdo zemre. Objednatelé u nds maji objedndn ten pravy pohreb, kdy si viastné ten clovék
ty penize jako ulozi. My s témito prostredky néjakym zpiisobem nakldadcdme. My investujeme,
a naSim prijmem je podnikatelskd marze, predstavujici zisk z podnikdani. Kdyz zemre nékdo
z nasich klientii, jeho blizci ndm zavolaji a my to celé, viasmé za tu rodinu udéldame,
zorganizujeme. Poziistali se prijdou jenom rozloucit, nemusi po umrti svého blizkého

absolvovat néjaka obchodni jedndni.

Jak stafFi jsou vasi klienti?

Mame klienty ve Skdle od triceti do osmdesdti let. Dneska mam schiizku s tricetiletym muzem,

ktery md zdjem o sjednani nasich sluzeb. Do této doby byl nds nejmladsi klient pétatricetilety
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muz. Sjednal nasi sluzbu, aby jeho rodina nemusela nic zarizovat, a bylo to pro pribuznou
pritelkyné. Ta méla zkuSenost, kdy pri umrti v rodiné nebyl nikdo schopen zarizovat
s pohrebni sluzbou, protoze na tom byli emocné Spatné.

Kdyz se dozvédeél o nasi nabidce, ekl si, Ze nechci zazit, aby nékdo zazival to, co bylo
soucdsti jeho zkuSenosti. Krdtce receno: Jednani s pohrebni sluzbou po umrti osoby mizi.

A presto se blizci zemrelé osoby mohou jit diistojné a v klidu rozloucit zpiisobem, jaky si ten

Jejich milovany prdl.

Takze to funguje jako standartni pohibeni sluzba? Dostanete telefonat a musite zaridit

odvoz téla a podobné?

Ano, ze strany nejblizSich zemrelého odpada jakdkoliv komunikace. Mdme karticky podle
typu sluzby, objednané klientem, na jejichz rubu, se tiskne jméno klienta.
Do smlouvy mame dvaceti ctyr hodinovou bezplatnou linku 800 225 221, kde rodina nebo
poziistaly zavold a Fekne ,,dobry den, tady ten a ten, maminka, tatinek stryc, bratr, mél u vds
zaplacenou tuhle sluzbu a my cely pohreb zaridime a zprostredkujeme. A ta rodina prijde

opravdu az na pohreb.

Samozrejmé mohou prijit a dostanou kompletni detaily o objedndvce. Naprikiad lorisky
pripad, nase klientka, viasmé nejdriv volala snacha zemrelé, protoZe syn zemrelé nebyl
schopen telefonovat a prisel viastmé az druhy den. Na schiizce se ptal ,, Maminka si tohle
opravdu prala? “ A moje odpovéd byla ,, Ano, vase maminka si tady tim definovala rozsah
pohrbu a vy nebudete nic platit a jen se prijdete rozloucit. “ Byl velmi spokojeny, védel, Ze si
Jjaky pohreb si jeho maminka prdla, a ovSem, Ze nemusel tapat. Nemusel tdpat v tom, co by
si asi prala z celé Skaly dostupnych sluzeb, vyzdoby, doprovodné hudby, ale tak jakou by
chtéla rakev, jestli by chtéla zpopelnit nebo by chtéla viastmé uloZit do zemé. To, co si ta
zemreld v dobé objedndani sluzby preddefinovala. Bohuzel zemrela na nasledky covidu,

nebylo to tak, Ze by se planované pripravovala zemrit.

Spolecnost jsme nezaloZili na zdkladé covidu, na zdkladu strachu lidi, ale byla zaloZena

davno pred Covidem, vyuzivajici formu nabidky hodnotné pro zdakaznika.
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Jak je to s legislativou?

Zacdtek byl ndrocny hlavné tim, Ze viastné my jsme prvni spolecnost, kterd toto v Cechdch
nabizi. Nemohli jsme vychdzet ze zkuSenosti jinych subjektii na trhu, z néjakych prikladi
smluvni dokumentace. Jako viastmé prvni firma, na trhu jsme si tu smluvni dokumentaci
museli nechat vytvorit u renomované pravni kanceldre, coz samoziejmé stdlo spoustu penéz

a casu. Pravné mame nyni vSechno sprdvné, tak abychom podle toho mohli pracovat.

Neni vase sluzba netransparentni jako jsou tieba pojiSténi pohfbui a podobné?

Sluzba je transparentni vice nez mnohd bézna pojisténi. To zaprvé. Je také pravdou, Ze
v pripadé zminénych pojistént, je clovék casto pojistén s platnosti pojistky jen do urcitého

véku.

A c¢lovék tam prochdzi zdravomi dotaznikem. U nds samozirejmé nemame Zadny zdravotni

dotaznik ani limit na véek klienta.

Viastné u pojistoven je to casto nastaveno tak, Ze pojistuji umrti, ale klienta treba pojisti
Jjenom do pétasedmdesdti let, takze klient, po dosazeni tohoto véku uz pojistény neni. Zatimco
u nds klient miize byt libovolného véku, po dosazeni zletilosti. A samozirejmé svéprdavny, ale
s libovolnou zdravomi anamnézou. To je viastné velky rozdil mezi nabidkou pojistoven a

ndami.

Takze to funguje tieba i tak, Ze by tu karticku mél nékdo u sebe a nebyl by v kontaktu s

rodinou tak, Ze by zavolal uplné jako cizi clovék?

Ja téch karet davam celou sadu, neddavdm jako 1 kartu. A zpravidla tfeba u Standardu, tedy
naseho standardniho balicku, ddvame pét kusii. A radime klientiim, aby karticky rozdali
lidem ve jejich okoli. Ten clovek, treba kdyz Zije v domové s pecovatelskou sluzbou, prenecha
kartu svému lékari. Dejte to svym zndamym, svym kamarddiim. My déldame maximum pro to,
abychom se dozvédeli, Ze ten klient zemrel, déldme maximum.

Neni to produkt, ktery jsem vymyslel ja osobné. Je to podobné nabizeno ve Velké Britdnii,
v Holandsku, kde jsou podobné sluzby naprosto standardni. V Holandsku ji ma objedndnu

70% populace. Ma zarizeny pohreb dopredu, a je to uplné standardni sluzba. Jd mdm
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kamardda 7 Mauricia, ktery studoval v Cechdch architekturu, a kdyz jsem mu ¥ikal, co chci
délat, tak se divil, Ze to v Cechdach neni. A na Mauriciu si miizete koupit pohieb i na posté.
Na prepazce reknete ,, Dobry den, ja bych chtél balicek Standard. “ a oni Feknou ,,OK, tak
jo, tak si ho zaplatte. “ a je to. Ve svété je to normdlni forma objedndni pohrbu, tady, v Ceské

republice se lidi o tom casto nechtéji moc bavit.

Jak vy vnimate samotny pohrebni obirad?

Miize to byt néco krdsného. Ted jsem se ucastnil pohibu a byl to krasny obrad, kde prisio
200 lidi, a z toho obfadu bylo citit, Ze odeSel nékdo milovany a Ze viasmé prisia rodina.
Prisli kamaraddi, znami, byla moc hezkd rakev dubova, byla tam Ziva hudba. Byl tam c¢lovék,
co hrdl na housle, a ten obrad odrdzel viasmé Zivot toho clovéka. Byl to nddherny obrad. A

Jja jsem byl po celou dobu toho obradu ndpomocen.

Takze vy jste pritomny na pohrbech, které zarizujete?

My v uvozovkach dozorujeme vybranou pohiebni sluzbu, aby to délala tak, jak se to md
deélat. Takze my kontrolujeme, aby byl zemrely spravné obleceny, aby byl upraveny, aby to
mélo vSechny parametry toho, co to md mit, protoze ta rodina poziistalych ve vétsiné pripadii
se nechce podivat do té rakve. Ja nechci rikat, Ze to je pravidlo, ale bohuzel se to stava, Ze
ne vSechny pohiebni sluzby to délaji tak, jak se to délat ma. Ze takovy, jakoze nechte si
vzpominku na maminku nebo na tatinka tak, jak jste si ho pamatovali zaziva neni kvili néjaky
empatii té pohrebni sluzby, ale 7ekli to kvuli tomu, Ze to télo neupravili. MiiZe se to stdt, ano,
miiZe se to stat. Ja viasmé iizce spolupracuji s nékterymi peclivé vybranymi pohirebnimi
sluzbami. Mdm prehled o tom, jaky pohrebni sluzby jsou dobré, a které ne, takze vim, jakou

pohrebni sluzbu vam vybrat, kdyz ndm nékdo zemre.

Vy jste tedy i ve spolupraci pravé s pohrebni sluzbou, ktera si prijede i pro télo

zemrelého?

Ano, a kdyz to télo odveze jinda pohrebni sluzba, nez kterou my uzndme za vhodnou, tak neni
problém. Akordt ty pohrebni sluzby si télo mezi sebou predaji. Kdyz nékdo zemre v
nemocnici, tak ze zdakona dva dny se viastné neplati chladici zarizeni. To je taky diilezZita

informace, zZe pokud nékdo zemre doma, tak se to viastné plati hned to chladici zarizeni.
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A to uz je v cené vasi sluzby?

V ramci nasi sluzby je i to uchovani. Ta rodina tam nema Zadny dodatecny ndklady, takze je
to uplné kompletmé predplacena sluzba. Je to rozdil oproti Castému pripadu, kdy kdyz si
clovék zaplati, nebo kdyZ si rodina zaplati pohrebni sluzbu, a pak miiZou jesté prijit
dodatecni ndklady, jako je treba odvoz kvétin, nebo v pripadé problémii s terminem
krematoria, se plati za ulozZeni téla v chladicim zarizeni. O tyto vicendklady miZou narust
ndklady na pohreb, a to u nas nenti. 1a cena je jednou dana. Uz se nenavysuje. 1o je zasadni,
mdme klienta, co zaplatil ctyricet devét tisic za Standard. My uz jsme mezitim navySovali
ceny, ale on nebude nic dopldcet, prestoze se zvySovaly ceny energii, takze i my jsme museli
zdrazit polozky v nasem ceniku. Museli jsme jako navysit abychom mohli garantovat tém
lidem uroven sluzby. Zdroveri ale nenavySujeme uz jednou sjednanou a predplacenou cenu

sluzby.

A vy jste Fikal, Ze vite, které pohrebni sluzby jsou dobré, které ne. Tak tireba néjaké v

Praze, které jsou dobré?

Viastné nelze doporucovat pohiebni sluzby pred timrtim. To je kvuli legislativé.

Nebo napriklad organizace jako je Cesta domu, kterd pomdhd umirajicim lidem doma je na
tom podobné. Kdyz pomdhaji clovéku nebo rodiné, tak oni taky nemiZou rict. Zavolejte ted
tuto pohrebni sluzbu, protoze je dobrda. Oni vam musi ddt seznam vSech pohrebnich sluzeb
a rict ,,vyberte si“ a je to viastné na té rodiné. Nase firma postupuje podobné. Ja vim, Ze
treba modrd pohrebni sluzba je dobrd, zelend je Spatnd, Cervend je troSku horsi. Jo, ale ve

chvili, kdy ten klient zemre, tak je moji povinnosti vybrat tu pohrebni sluzbu konkrétni.

Protoze legislativné to je tak, Ze ten klient si spolecnost Diistojné rozlouceni a.s. voli jako
vypravitele svého pohibu. Takze my jsme vypravitel pohibu. Udéla se smluvni dokumentace,
a ve chvili ve chvili, kdyz ten nds klient zemre, tak mu taky, tak je to na nds obcanském
zdkoniku, kdyz se délala viastné jako novela v roce 2014, a bylo stanoveno, zZe viile zesnulého
Je rozhodujici viili poziistalych, a zZe clovek md za svého Zivota se rozhodnout, jak bude
viastné nakldddno po jeho umrti. Takze si clovék zvoli néjakou sestavu sluzeb. A tak to prosté

bude a my mu to splnime, tak, jak je to v ramci smluvnich podminek a zakonnych ustanoveni.
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Zakonem se Fidime i v pripadeé, kdy by si klient prdl néco, co nedovoluje zdkon. My taky

musime byt schopni smérem ke klientovi objasnit dané zdkonné mantinely.

Jakou mate tedy zkuSenost s legislativou?

Nasi advokati to viastmé konzultovali s odbornikem na vse, co se tyce jako pohrebnictvi a

v mnoha vécech ndm situaci objasnil a pomohl najit optimdlni reSent.

Takze jeSté pred zalozenim spolecnosti uz jste védél, co je v poradku a co ne?

Hodné véci jsem nevédel, ale v priubéhu casu jsem si hodné véci zjistoval. 1 jd jsem zacal
studovat pohrebnictvi v Ceské republice. Existuje jedind Skola v oboru. Ja tam shodou
okolnosti zitra jedu. Je to viastné Skola ve Svétlé nad Sazavou, kde se ten obor vyucuje. Ja
sam jsem se ucil udélat prevoz a upravu zesnulého. Kdyz vypravuji pohiby, aby mé
pohrebdci nemohli napadnout, Ze podnikdam v oboru a nevidél jsem mrtvy télo. To jsem casto
od nich slychaval. ,,Kdo jste, Ze si ted tady budete podnikat? *“ Délal to miij déda, jeho déda
a dédy déda. Tak takhle to je. Chci Fict, Ze je v tom hodné velkd tradice, rodina a jako spis
Jje to na pro Skodu jo Ze jda nevim, jestli mate zkuSenost vy se zarizovdanim pohrbu a jestli jste
byla nékdy v néjaké kanceldri? Reknu vam, mam i klienty, kteri u nds sjednali sluzbu kviili
tomu, ze byli manipulovani pohiebdakem. K tomu, aby ten pohrebdk prodal, co potrebuje a
ne to, co chce ta rodina konkrétniho, s ¢im za nim tam prisli. Ta vaucka sem Sla s babickou
a ta babicka té vnucce rekla ,, Andreo, nic nerikej, ja vim, jak si to déda prdl. “, tak tam prisly
a ta babicka rekla, chtéla na pohibu zahrat skladbu z filmu poklad stribrného jezera, protoze
ho mél rad, protoze ho méli radi. Ten pohrebdk rekl, Ze to nemaji v repertodaru. Takze prvni
zaskocenti, druhé bylo ,,my nechceme vénce, protozZe se nam zdaji vénce moc hrbitovni i
deédovi se to zddlo docela moc hrbitovni. My bychom chtéli srdce. “ Ta Andrea, kterd potom
tam byla s tou babickou, tak mi Fikala, jak to probihalo, tak mi fekla, no a ten pohiebdk nam
rekl, Ze nedodriujeme pietu Ceské republiky, Ze musime mit vénce. Neni nic takového
samoziejmé neni pravda, prosté ten clovek, kdybych chtél na kvétinu ve tvaru fotbalového
mice, byl fotbalista, tak mize. Miize si viastné tam ta rodina ddt jakykoliv kvétinové dary.
No akordt, Ze ten pohiebak mél namotany ty vénce, taky potiebuji prodat, poZadavek na tvar
srdce pro néj znamenal dalsi jakoby krok, Ze by musel oslovit kvétinarstvi, aby mu udélali
srdce, a tak ddle. A jesté jim viasmé cpal ty kytky, které mél jo. To byla druhd véc a tieti véc
byly boty, ze babicka si prdla viastmé dat dédovi, aby mu obuli tady ty boty a pohrebdk rekl,
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Ze ze zdkona boty do rakve patii. Takovy zdakon neexistuje, neni zdkon, ktery by zakazoval
viastné obléct boty jo akorat, Ze tomu clovéku se ty boty nechtély obouvat. Tak se to stalo, to
Jje redlny, a ta babicka bude do konce svého Zivota Zit s tim, Ze dédu poslala na posledni
cestu bez bot, protoze my jsme se s tou Andreu s tou vauckou hovorili, a ta Andrea rikala, Ze
ty boty vozila jesté mésic po pohibu dédovi ke hrobu. Je to hrozny, je to fakt hrozny. A ctvrta
a posledni véc co byla, co mi ta Andrea ¥ikala, Ze to uz jako nevydrzela bylo, kdyz ten
pohrebdk viastmé byl sjednaval pohieb. Ted uz Slo o kalkulaci ceny. Pravdépodobné se to
tomu pohrebdkovi zddalo mdlo. Tak spustil: Jak dlouho jste s dédou Zila? Ona rekla, jd nevim,
treba padesat rokii. Jak moc jste ho milovala? Babicka plakala, Ze jo a rikala moc jsem ho
milovala a ten pohrebdk rekl a nezaslouZzil by si tuhle tu rakev. A viasiné ji nabidl rakev o
mmnoho drazsi, nez byla v té pirvodni kalkulaci. A to je podle mé priklad nechutné manipulace,
nechutné, a ta babicka nerekne jako nezaslouZzil, Ze jo, strasny. No, takzZe v tu chvili ta Andrea

vstala a rekla, to se nemysli vazné?

A stava se to casto, Ze pohrebni sluzby pouzivaji takovéto praktiky, které tam uplné

nepatri?

U dobrych pohiebnich sluzeb se to nestavd, to je diilezZity Fict, ale nejsou jenom dobry
pohiebni sluzby v Ceské republice. Clovék si nedéla analyzu pohiebnich sluzeb, to je jako
v pripade, kdyz si budete brat hypotéku. To si zajdete do péti bank nebo do Sesti. A Zjistite
si, jaké maji banky podminky. Ale zakaznik si nezajde do nékolika pohiebnich sluzeb. Najde
si maximdlné kontakt a jde do modry, do cCerveny, do zeleny pohiebni sluzby, nebudete
zjistovat, ktera pohrebni sluzba se chovd diistojné k télu zemrelého. Napriklad otdzka
prepravni rakve — nékteré pohrebni sluzby pouzivaji vaky. Nedaji zemrelého do rakve a téch
podobnych parametrii je spousta. Orientujeme se v nich my, lidé z oboru, kteri jsme v
pohrebni sluzbé dobry. My je vybereme za tu rodinu. Sjedndame pohreb, podle pozadavkii, ne
Ze dédovi nedaji do rakve boty, anebo ze nedodrzuji pietu v Ceské republice. Bude zajisténo,
Ze kdyz nechce vénce, tak ja si nenechdam libit pripadné odmitnuti ze strany pohrebni sluzby.
Vyjednam ze své pozice a pokud to neudéld, tak pujdu do jiny pohiebni sluzby. Ovsem ja

bych pohrebni sluzbu s takovouto reputact vitbec neoslovil prvotné.
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Jak to berete? Berete to spiS jako sluzbu pravé tomu zesnulému, nebo spis je to naopak

sluzba pozustalym?

Oboji. Protoze hodné lidi Zije v osamoceni, kuprikladu neddavno jsem mél rozhovor s jednou
pani, kterd se starala o seniory. A tam zemrela pani, kterd Zila 14 let v domové pro seniory
a byla sama. A kdyz cloveék, co je sam zemre a nemd nikoho, kdo by mu ten pohreb vypravil,
tak se mu déld takzvané socidalni pohieb na ndklady statu. A je to stejnd uroven, jako kdyz
umre bezdomovec na ulici. Jo vlastmé jako stejna uroven. Ja nerikdam, Ze to je Spatny, ale
mélo by to mit néjaké parametry. 1a ditstojnost musi byt zajisténa, i kdyz umre bezdomovec.
Ale ta pani za svého Zivota si mohla viastné doprdat v uvozovkach klid, Ze vi, jak bude
nalozeno s jejim télem. Jak, viastné, jak to rozlouceni bude probihat. MiiZe si vybrat kvétiny,
muize si vybrat hudbu a md jistotu. Ma prosté jako klid, vychdzejici z jistoty sjednanych
sluzeb. Tak to je. 1o je vlasmé ten pripad, kdy ta sluzba je pro toho clovéka, toho naseho
klienta. A ted mdm jednu rodinu, Sedesdatniky jako pdr, kterym ta sluzba ddva obrovsky
smysl, a to i jejich dceram davda smysl a ten pdr patii mezi naSe klienty. Délaji to primdrné
pro ty své dcery. My jsme, tady pro né. Kdyz jsme byli na schiizce, tak oni chtéli kremaci bez
obradu. A ja jsem jim vysvétlil, Ze velmi diilezity pro ty dcery je udélat obrad, bud miiZou
ten obrad délat s nami, nebo si ho muzu udélat dodatecné potom sami. Bez jakéhokoliv
ndtlaku, ale ten clovék v tom predstihu, ve kterém sjedndva sluzbu, neni emocné nicim
zasazen, tak jako by to bylo, pokud by sluzbu sjedndval v dobé, kdy prisel o blizkého clovéka.
1 lidi co, jsou velmi dobre rétoricky nadani a vybavent, jsou v takové chvili beze slov. Nevi,
a jsou hlavné fakt emocné na tom casto tak Spamé, Ze za prvé to chtéji mit za sebou, a je jim

spousta véci jedno. Rikaji treba ,,dejte tam co chcete *

Nékdly to je tak, Ze se pohrebdk podiva, jaky mdte hodinky a v cem jste prijela a podle toho
kalkuluje pohreb, a to je asi Spamné, Ze ano? Tak se to nemd délat. A toto viechno viastné s
nasi sluzbou narovndavdme. Jasna definice, po domluvé s rodinou. Klienti reknou, Ze si to
chtéji probrat doma s dcerami. A ty dcery potom budou védeét, Ze tdata s maminkou to maji
tak, jak si to prali. V okamZiku pripadného vypraveni pohibu nebudou muset nic platit, to je
taky ditleZity aspekt celé situace. Financni aspekt a jistota, pokud jde o prani zemrelé osoby,

at' uz jde o hudbu, nebo misto a zpiisob rozlouceni, dam priklad — v kostele.
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Cim si vysvétluje jev, Ze pFibyva pohi'bi bez obiadu?

Z mého pohledu to vypadd tak, Ze se napriklad bavi vaucka s babickou. A vaucka se zeptd,
babicka rFekne, ne, nic nechci. To, jakozZe aby ji neotravovala a viastné tady, proto mi to taky

davd smysl. Nevim, Ze by si nékdo vylozené sam prdl nemit obrad.

Jiny pripad je, kdyz nékdo nemda rdd pohiby a nechce pohieb. Mam i klienty, kteri trvaji na
pohibu bez obradu. Jeden pan inZenyr, ktery si sjednal pohrieb, a sjednal si, viastné i
specifikoval rozptyl, i misto, protoze mu manzelka rekla, Ze az umre, Ze si ho vystavi doma
na krbu a on rekl, ze nechce byt doma na krbu. A jestli mu miizu jako zarucit to, ze chce byt
rozptyleny na rozptylové loucce, na jeho oblibeném hibitoveé, kde viastné jako kde vyriistal
v cdsti mésta. Ja jenom Fikdm, pane inzenyre, presné to, jak rikdte, tak to bude. Ja vdam to
garantuji, a jak a kde si prejete byt rozptylen, tak to taky bude. Pokud si neprejete, aby

manzelka dostala vasi urnu a méla vas na krbu.

No ale na druhé strané mdme také priklady ndarocnych poZadavkii. Zndm pani, ktera déla
pecovatelku, starala se o nejmenovanou slavnéjsi pani, kterd si prdala mit velky hezky obrad
a nechala svému vaukovi 200 000 korun na pohreb a rekla ,,ja chci mit velky hezky pohreb
s hostinou, udélej to v tady v té velké krdsné obradni sini. Pojdme se tam spolu predem
podivat, udélej velky kvétinovy dary.* No ale ten vauk si ty penize nechal a udélal babicce
Jako socidlni pohreb jo. To se s nasi nabidkou nemiize stat, my viastné chranime nase klienty

i ty poziistalé zdrover.

Jaci jsou vaSi zakaznici? Maji néjakou spole¢nou charakteristiku? Jsou to lidé

empatictéjsi?

Ja to viimam spis tak, Ze v této dobé mame vétsinu klientu, kteri chtéji ulehcit své rodiné,
proto by se dalo Fict, Ze tito lidé jsou empatictéjsi. Je viastné velmi zajimavé Ze, Ze kdyz spolu
vybirame pisnicky, tak sedime, viastné vybirame z YouTube. Je to normdlni, a je to tim, zZe
ten nas klient neni zatiZeny traumatem ze smrti. Nékdy prichazi viastné uvédoméni, Ze ty
sluzby budou poskytovdny az po jeho smrti. Opét to neni nic neprirozeného, napriklad v
Anglii nebo ve Skotsku je standard, kdyz lidi nechdvaji audio vzkazy k prehrani po své smrti.

Abych se vrdtil k otdzce, tak jsou to spis lidi, kteri chtéji pomoci jakoby ulehcit situaci své
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rodiné. Jo mame i jednoho klienta, ktery si mysli, Ze ta rodina by to neudélala podle jeho

predstav, tak si to, tak si to sestavil a objednal dopredu sam.

Rada bych se s Vami pobavila na téma komunikace a marketingu, jelikoz vim, Ze
s inzerovanim pohfebnich sluzeb je spojena spousta legislativnich problému. Jak tedy

komunikujete a jak ziskavate zakazniky?

Pri rozjezdu spolecnosti jsme vydali tiskové zpravy. To byl viastné nds jediny marketing.
Bylo to v dobé nejhlubsi covidové krize, takze se zprdva nemohla dostat do povédomi lidi.
Z ditvodu nedostatku marketingové podpory se potencidlni zdkaznici nebyli pripraveni bavit
o nabizeném modelu sluzeb. Zacdtek byl tézky. Dnes mdme webové stranky a komunikujeme
prostiednictvim stranek Facebook. Zatim se k zdkaznikiim dostdvame nejvice na doporuceni.
Délali jsme besedy, byli jsme na besedu tFeba v Klecanech, kde to mistnimu starostovi ddavalo

smysl, ale ucast byla opét ovlivnéna dobou covidu.

Planujete jesté néjaké besedy nebo rozhovory, abyste zvysil povédomi o spole¢nosti?

Je to v pldnu, jedndme také o financni pomoci od investorii, kteri projevuji zajem o informace
o nasi spolecnosti. Pocitame s besedami v rddiich, oslovujeme internetové televize, jako je

DVTV.

Nase marketingovd zprava samoziejmé prichazi k lidem, kteri jsou casto zaskoceni navrhem,
aby s nami premysleli o vlastmim pohibu. Jejich reakce je , proc¢? Nechystam se umrit!“
Nase odpovéd je, Ze nikdo nepldanuje umrit, a Ze naSe nabidka preklenuje eventudlné

stresujici obdobi, navic s fixovanou cenou.

Nevim, jestli je to po etické strance v poradku, ale cilite tfeba i na dlouhodobé
nemocné? U toho vidim velky potencial, protoze to jsou pravé lidé, kteri nad smrti uz

tfeba premyslet musi.

Mame par klientii, kteri jsou dlouhodobé nemocni. Tak jsme jim to pomohli sjednat. Dokonce
ndm volal jeden pdn z LDN, jestli si miiZe sjednat sam sobé pohreb, Ze ma zpravu od lékare,

Ze jeho zivotni pout bude uz velmi krdtka. Bohuzel nasSe legislativa je nastavend tak, Ze ja
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nesmim sjednavat pohieb na iizemi socidlniho zarizeni, coz je plné v poradku. Na druhé
strané neni uplné jasné, jak potireby takovéhoto clovéka uspokojit, kdyz s nim nemohu o véci
Jednat. Ja bych ho musel vzit odvézt nékam do kavarny, nékam mimo LDN a tam s nim
sjednat pohreb, a pak ho odvést zpdtky. To je bohuzel nemozné. Kdyz jsem to takto prednesl
lidem, tito se ptali, jestli tedy viastné nemaji ndarok na objednani nasich sluzeb? Viastné
nemél bych sjedndavat pohieb clovéku, ktery Zije a rozhodl se k objedncdvce pohibu pres to,

Ze je to asi jeden ze Skdly problémii, kteri lidé v této situaci resi.

Pokud jde o zahranici, tak treba na Floridé jsou podobné sluzby povazovdany za naprosto
standardni. Velké komplexy pro seniory na Floridé maji casto pohiebni sluzbu primo v tom

aredlu a nikdo se nikdo se tomu nepodivuje.

TakZe si myslite, Ze uroverii sluZeb v tomto odvétvi je v zahranic¢i vys$si?

Asi ano, ale zase se chci i troSku zastat mistnich pohiebnich sluzeb v tom, Ze mame jedny z
nejlevnéjsich pohrebnich sluzeb ve svété. Pohireb v Cechdch je velmi levny oproti ciziné. Kdo

chce délat v pohirebnictvi v Cechdch? No neni to jako Zadny IT.

Jaci lidé pracuji v pohfebnich sluzbach? Jsou to lidé na svém misté?

Podle mé tam pracuji mimo jiné lidi, ktery nedostanou prdci nikde jinde, takze vy jdete
sjednat pohreb a jsou tam lidi, kteri tam maji umét jednat s lidmi. Tam ale potkdte clovéka,
ktery je treba na antidepresivech. To je smutny zrovna v moment, kdy vy potiebujete pomoc
a podporu. A to je moje zkuSenost. To je moje zkuSenost. TakzZe kdyby ty pohrebdci méli
moznost zaplatit ty lidi, tak by tam asi pravdépodobné délali jiny lidi. Potom je tézky toho
clovéka si vychovat nebo pripravit, pripravit vlastné na tu prdci.

Casto tam je ¢lovek, kterého prosté nikde jinde neprijmou, protoze md trestni rejstiik. Nebo
md néjaky osobnostni problém. Vysledkem je nespokojeny zdkaznik, ale pricinou tohoto

retézce je nedostatek financi, lze rict prilis nizké ceny sluZzeb v oboru.

Takto je to vSude?
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Jsou i pohrebni sluzby, které jsou drazsi. Ta sluzba je drazsi, ale oni si miZou dovolit potom

zaplatit lepsi persondil.

Stava se treba to, ze nékdo takhle u vas zaplati nebo sjedna pohieb nékomu jinému?

Da se koupit Vase sluzba jako dar?

Moznost tady je, ale jesté se to nestalo. Mdme smluvni dokumentaci udélanou tak, Ze to
objednda zdkaznik sdm sobé anebo treti osobé. Co se nam uz stalo, Ze za nami prisel zdkaznik
arekl ,, heledte, ja budu vypravovat pohieb svoji maminky, a ja vim, Ze az ta chvile nastane,

tak ja nebudu schopen “.

1.1.  Zhodnoceni rozhovoru

Rozhovorem s majitelem inovativni pohiebni sluzby jsme se dozvéd€li spoustu nazoru
cloveka podnikajictho v takovém oboru. Dostali jsme tak §irsi pohled na problematiku oboru
pohiebnictvi. Z rozhovoru miizeme dedukovat, ze 1idé v této oblasti nemaji s marketingem

prili§ zkuSenosti.

2. Rozhovor s kreativnim a marketingovym manaZerem

Jako dalsi metoda ziskdn{ dat byl veden kratky rozhovor s vyznamnou osobou marketingu,
nyni na pozici Marketing Manager. Martin si prosel spoustou pozic v reklamnim pramyslu,
a ackoliv si neptal, abych uvadéla jeho identitu, dovolil mi pouzit pro ucely této prace jeho

kiestni jméno.
Z divodu zaneprazdnénosti Martina bylo podminkou pro uskutecnéni rozhovoru vybeér

konkrétniho tématu, které bude v rozhovoru diskutovano. Vybrano bylo budovani povédomi

o pfitomnosti firmy na trhu — Brand Building.
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Jak byste pristupoval ke Kklientovi jako je pohrebni sluzba?

Marketing u pohriebni sluzby bych rozdélil na dva sméry. Jeden bude ten klasicky, cilit na
Jednordzové zdkazniky, jelikoZ pohrebni sluzba neni néco, kam by clovék dochazel vice nez
parkrdt za Zivot. Vtomto pripadé by bylo dobré nastavit velmi poutavé, klidné az
provokativni reklamy, aby zaujaly.

Druhy zpiisob osloveni zdkaznika je prostiednictvim vytvoreni znacky, kam se lidi budou
v ramci moznosti rddi vracet. Nékdy hovorime o Love Brand, znacce oblibené natolik, Ze se
jednd o primdrni volbu pro znacnou Cdst zakaznikii. Zde by bylo za potiebi vytvorit

v zdkaznicich pozitivai asociace a emoce.

Myslite si, ze je opravdu mozné, aby si lidé spojovali pohiebni sluzbu s pozitivnimi

emocemi?

Ano. 1 v negativnich chvili se najdou svétlé momenty, coz by pro zdkazniky mohla byt prave

sluzba, ktera jim se v§im pomiize.

Jak byste to tedy udélal?

Vytvoril bych znacku, kterd bude nést spravné hodnoty a bude mit silné posidani. Cilem by

zde bylo ulehcit v této chvili zakaznikovi, ktery sluzbu navstivi.

Miyslite, ze by se zde vyplatilo mit rizné dopliikové sluzby jako psychologickou pomoc

a podobné?

Presné tak, tam jsem i miril, Ze i riizné odborné pomoci by byly skvélé pro identitu znacky.
Otdzkou ziistava, jestli by se to vyplatilo z hlediska financni strdnky. Také by bylo potreba
udélat priizkum, zda o to potenciondlni zdakaznici vitbec maji zdjem. Obcas se i inovativni a
super ndpady nevyplati, protoze se diky nim cena sluzby navysi o tolik, Ze se dostane na

castku, kterou uz zkratka zdakaznik neni ochotny zaplatit.
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Vzal byste osobné Vy takového klienta?

Abych se priznal, jesté se mi pod ruce takovy klient nedostal a nevim bohuzel ani o nikom,
kdo by s podobnou sluzbou spolupracoval. Kdybych ale dostal poptavku od takové sluzby,
postupoval bych stejné jako s kazdym klientem, kde bychom si na osobnim setkani vysvetlili,

co od spoluprdce ocekdvame. Urcité to neni tak, Ze bych takovou sluzbu hned zamitl.

2.1.  Zhodnoceni rozhovoru

Tento kvalitativni vyzkum ukazuje novy pfistup k tvoreni znacky pohtebni sluzby. Objevuje
se zde slovo jako Love brand, ¢imz je minéna znacka, kterou mame oblibenou a preferujeme
ji pied ostatnimi. Casto se s takovou znatkou poji merchandise®®, ktery zakaznik s oblibou
nosi, a tvofi tak dalsi inzertni plochu dané znacky. U tohoto pfipadu mizeme tuto moznost

vyloucit.

Zaroven muzeme z rozhovoru dedukovat, ze pohfebni sluzby nespolupracuji s marketéry
prili§ Casto, jelikoz dotazovany nemd, ani nevi o nékom, kdo by takovou zkuSenost

s klientem mél.

Je ale dobré vidét, ze se kreativei pred témito zakazkami neuzaviraji a jsou ochotni pfijimat

inové vyzvy.

%6 Reklamni pfedméty, které kupuji zakaznici &i pfiznivci, aby dali najevo naklonnost uréité znaéce nebo
umélci
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3. Vyzkum vztahu populace k pohibim a k reklamé na pohiebnictvi

Jako posledni segment praktické Casti byl proveden strukturovany, kvalitativni dotaznik.
Bylo tak zvoleno proto, ze tato metoda umoziiovala ziskat povédomi o nazoru co nejvétsiho
poctu dotazovanych. Snahou zde bylo dojit k obecnému nédzoru, jestli jsou potenciondlni
klienti a konzumenti reklam pohfebni sluzby pfipraveni na trochu oteviené€jsi zptisob

komunikace a také zjistit zkuSenosti s touto sluzbou u dotazovanych.

3.1.  Pfiprava vyzkumu

Pro uskuteCnéni dotazniku byl zvoleny server Survio.com. Bylo pfipraveno dvacet
uzavienych otazek, pfestoze u Ctrnacti z nich byla moznost odpovédét oteviené, slouzici
k doplnéni ¢i. Vysvétleni dané odpovédi.

Otazky byly sestaveny za ucelem zjistit obecné informace o dotazovaném (pohlavi, vék,
vzdélani). Byla, zda umisténa jedna otazka tykajici se viry respondenta, s tim, ze odpoveéd’

nebyla vyzadovana a otazka tak byla zcela dobrovolna.

3.2. Hypotézy

1. Myslim si, 7e lidé z Ceské republiky jsou k pohibivani a celkové ke smrti velmi
uzavieni, nemaji z4jem o inovace a celkové se neradi bavi o tomto tématu.

2. Lidé, nevnimaji reklamu v pohfebnictvi jako velkou prioritu, nezajima je, jestli
nékde jsou reklamy a jak vypadaji.

3. Muze se stat, ze odpovédi budou velice oteviené a bude z nich vyplyvat, ze jsou
respondenti na zménu a vetsi otevienost ke smrti a k reklamé na pohfebnictvi

pfipraveni.

3.3.Vyhodnoceni vyzkumu

Celkovy pocet navstév stranky mého vyzkumu bylo 116 lidi, z toho 103 respondentt
dotaznik dokoncilo. Tato statistika mé prijemné prekvapila, jelikoz mlj predpoklad byl
mnohem negativnéj§i. U takového tématu a otazek jsem Cekala, ze vice lidi nebude chtit

odpovidat, i presto, ze je téma dotazniku napsané jesteé predtim, nez je zahajen.

Respondentim dotaznik trval vyplnit v priméru 4 minuty, coz byl i mdj zbézny odhad.
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K vyhodnoceni budu primarné pouzivat sloupcové grafy.

Otazka ¢. 1: Kolik Vam je let?
Tato otazka mi méla dat predstavu o tom, jaka vékova skupina nejcastéji odpovida na mnou
vytvofeny dotaznik. Také je dobré védét, jak se odpoveédi lisi v souvislosti s vékem.

Z odpovédi jsem zjistila, ze vétSina respondentd byla ve vékové skupiné 21-30 let. Nejméne

respondentt potom spadalo do skupiny 65 a vice let.

Graf¢.1
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Zdroj: my.survio.com
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Otazka ¢. 2: Jste zena/muz/jiné?

Druha otazka méla za cil zjistit pohlavi respondentt, vzhledem k tomu, Ze vztah k tématu se
muze lisit i podle tohoto aspektu. Dale mé zajimalo, kdo ma vétsi zkuSenost se zafizovanim
pohibt, a kdo je otevien€jsi k tomuto tématu. Podle odpovédi na dotaznik odpovédéla

vétsina zen.

Graf¢.2
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Zdroj: my.survio.com
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Otazka ¢.3: Vase bydlisté je?

Tteti otazkou jsem méla za cil zjistit, jestli se odpovédi budou lisit 1 podle mista bydlisté.

Nejvice lidi odpovédelo, ze bydli v Praze.

42
40
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23
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10
10
3
0
Hlavni mésto Praha Velkomésto (vice nez Malé mésto Vesnice Jiné...

100 000 obyvatel)

Zdroj: my.survio.com
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Otazka ¢.4: Jaké mate dosazené vzdélani?

Dalsi otazku jsem polozila cilenou na vzdélani dotazovaného. Necekala jsem, ze se odpovedi
budou prili§ lisit podle tohoto aspektu, i1 presto jsem to chtéla proveéfit. Nejvice lidi jako
nejvyssi dosazené vzdélani uvedlo stiedoskolské, coz byl i maj predpoklad. Dva respondenti
odpovedéli ,,jiné* a po zkontrolovani jsem zjistila, ze oba respondenti odpovédéli, ze maji

vystudovanou vyssi odbornou skolu.

Graf ¢.4:
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Zdroj: my.survio.com
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Otazka ¢.5: Jste:

Nasledujici otazka méla za cil provéfit viru respondentt, byla zcela dobrovolna, jelikoZz pro
nékoho tato otazka muze byt intimni a nemusi chtit odpovédét. Odpovedi jsem podala velice
banaln¢ az laicky. Otazka neméla za cil zjistit k jaké vife se respondent hldsi, pouze zdali se
povazuje za veticiho Clovéka. Velkéa vétsina odpovedéla, ze jsou bez nabozenské viry. 18
lidi odpovédélo, Ze se hlasi k n¢jaké vite ¢i cirkvi. 6 respondentt uvedlo, ze se hlasi k jiné
vite. Z tohoto vyplyva, ze na tuto otazku odpovédél kazdy respondent, i pfesto, ze bylo

zietelné, ze odpoveédet nemusi.

Graf ¢.5:
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Otazka ¢.6: Mate zkuSenosti se zarizovanim pohirbu?

Otazkou cislo Sest se dostdvdme k tématu pohiebnictvi, konkrétn€ zjistuji, jestli maji
respondenti néjaké zkusenosti se zatfizovanim pohibu. Nechtéla jsem dat pfimé odpovedi

jako ,,ano“, | ne“, jelikoz mi ptijde, ze zkuSenosti se mohou lisit podle zdsahu dotyc¢ného do

zprostiedkovani. Nejvice respondentti odpoveédé€lo to, co jsem i predpokladala a to, ze
zkusSenosti nemaji. 27 respondentli odpovédelo, Ze zkuSenosti maji, ale nebyli pfimo
zprostiedkovateli, 10 respondentd odpovédé€lo, ze maji pfimou zkuSenost, z cehoz usuzuji,
ze byli pfimo zprostiedkovateli pohibu. Dala jsem i1 moznost odpoveédét jinak, cehoz

nevyuzil ani jeden respondent.

Graf ¢.6:
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Zdroj: my.survio.com
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Otazka ¢.7: Pokud zkuSenost mate, jaka na Skale od 0 do 10 byla?

Na tuto otazku pfislo 38 odpovédi, coz zhruba odpovida otazce nad touto a mizeme
odpoveédi povazovat za vypovidajici. Je zde jedna odpoveéd’ navic.

Nejvice respondenti odpovédélo, ze jejich zkuSenost se rovna ekvivalentu 7/10 a tento
vysledek je lepsi, nez jsem ocekavala. Nejlepsi hodnoceni 10/10 i nejhorsi 1/10 dalo stejny

pocet respondent, a to konkrétné jeden.

Graf ¢.7:
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Zdroj: my.survio.com
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Otazka ¢.8: Setkali jste se s reklamou, nebo néjakym reklamnim sdélenim tykajici se

pohrebnich sluzeb?

Tato otdzka se tykd obezietnosti vefejnosti v ramci reklam na pohiebni sluzby. Prekvapilo

mé, Ze vétSina respondentt odpovedéla, ze ne.

Graf ¢.8:
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Otazka ¢.9: Pokud ano, jak byste takovou reklamu ohodnotili? (pokud Vase odpovéd’
byla ne, nevypliujte)

Touto otazkou jsem chtéla zjistit, co si respondenti mysli o aktualni komunikaci pohfebnich
sluzeb a jak vnimaji jejich reklamy. VétSina odpovédéla, ze reklama byla nevyrazna a
nezaujala. 15 respondentt odpovédélo, ze uz si nevzpominaji, podle ¢ehoz mizeme soudit,
ze reklama také prili§ nezaujala. 14 respondentt odpovédélo, Ze reklama byla Sokujici Ci
ptes caru, z cehoz usuzuji, ze se jednalo o néjaky typ kreativnéjsi reklamy, ktera naptiklad

vyuziva ¢erny humor ¢i podobné prostredky k zaujeti.

Graf ¢.9:
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Otazka ¢.10: O jaké spolec¢nosti jste jiz slySeli?

Zde jsem testovala povédomost nejznaméjSich pohiebnich sluzeb u respondentd. Do
odpovedi jsem zaradila i netradicni spolecnost Dustojné rozlouceni, s jejimz majitelem jsem
délala rozhovor v predchozi ¢asti a chtéla jsem zjistit povédomost i u této spolecnosti. Jako
nejvice povédoma u respondentti vychazi sluzba Helfi.

Dala jsem moznost odpovédét jinak, toho vyuzilo 22 respondenti a odpovédéli byly
vétsinou, ze neslySeli ani o jedné spolecnosti, ¢i uvedli spolecnost, kterd nebyla v ostatnich

moznostech.

Graf ¢.10:
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Otazka ¢.11: Kde jste reklamu na pohiebni sluzbu vidéli?

Dal§i otazka zkouma efektivitu typu reklam. Vétsina lidi odpovédéla, ze ji vidéla na
billboardu, na druhém misté tisk a reklama na socidlnich sitich. Tuto odpovéd jsem
vyhodnotila jako nerelevantni, jelikoz vysledek nesouvisi srealitou mého osobniho

zkoumani reklam — reklamy na socialnich sitich se nevyskytuji témét viibec.
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Otazka ¢.12: Myslite, ze pohiebni sluzby by mély ¢i mohly byt inzerovany?

Otazkou cislo dvanact jsem zji§tovala nazor na to, jestli si respondenti mysli, Ze je viibec na

mist€, aby takové sluzby byly néjakym zptisobem inzerovany. Naprosta vétsina odpoveédéla,

ze ano. Pouze 8 lidi uvedlo, ze mysli, ze ne. U této odpovédi jsem prosila, aby mi dotycny

respondent napsal divod, pro¢ mysli, Ze by se inzerovat nemély nebo nemohly.

Odpovédi byly nasledujici:

1.

® N R LD

SpiSe ne, jsou to sluzby, které v dany Cas bude vyhledavat kazdy.

Nemély

Ne, uz tak je zivot dost depresivni. Nechci se koukat na reklamu na pohteb.
Ne, kazdy, kdo ji potiebuje si ji najde

Neni divod

Ne

Nechci koukat na takové reklamy

Ne

Velice zajimavé dle mého nazoru je, ze 7 z osmi téchto respondentt, ktefi by si takové

reklamy a inzerce neptali, byly zeny.

Graf ¢.12:
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Zdroj: my.survio.com

Otazka ¢. 13: Prosim, vyberte aspekty, dle kterych byste vybirali pohiebni sluzbu:
Tato otazka méla za cil zjistit priority respondentti pii vybéru pohiebni sluzby. Odpovédi se
doporuceni nékoho blizkého (do této odpovédi jsem pocitala jako doporuceni i rodinnou
tradici, kdy se naptiklad v rodiné€ vyuziva dana pohiebni sluzba, kvili dobrym zkuSenostem

¢i zvyku).
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Otazka ¢. 14: Co by Vam prislo klientsky atraktivni v ramci nabidky pohrebni sluzby?

Zde jsem dala na vybér z neékolika sluzeb, které se jiz bud’ uskuteciiuji nebo se aktualné
prosazuji na trhu. Vétsina respondentti odpovédéla, ze by jim pfislo atraktivni, kdyby sluzba
nabizela celkovy servis od A do Z. Pod timto si predstavuji celkové zafizeni pohibu i

okolnich souvislosti a vyhovéni piesnym pozadavkum.

60 55
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Celkovy servis Pravni Moznost Moznost vyhovét Nasledna starost Néco jiného
od A do Z pfi poradenstvi pfi terapeutické specialnim ¢&i o hrobku
zafizovani vyfizovani pomoci pfi atypickym
posledniho pozlistalosti / zafizovani pozadavkim

rozlouéeni dédictvi

Zdroj: my.survio.com
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Otazka ¢.15: Pokud byste uvazovali o svém rozloucenim, pak to bude?

Nésledujici otazka byla velice vyrovnana ve dvou odpoveédi a to, ze respondenti si obfad
pfeji mit, 47 znich suzavienym obfadem a o jednoho méné s vefejnym obfadem. 10
respondent odpovédélo, ze by si nepralo mit obtad.

Dulezita otazka to byla hlavné proto, ze obtady jsou zkoumany i v teoretické ¢asti a mohou

byt divodem, pro¢ ¢asem teoreticky zacnou pohiebnim sluzbam klesat trzby.

Graf ¢. 15:
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Otazka &. 16: Jaky méte nazor na otazky podobného razu?>’

Vétsina respondentt odpovédéla, Ze je to nevhodna reklama. 22 respondentti odpovédélo, ze

jim to prijde vtipné.
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Otazka €. 17: Jaky mate nizor na to, ze se v arealu nemocnic nesmi zobrazovat reklamy

na pohrebni sluzby?

U otazky ¢islo 17 vétSina respondentti odpovédéla, ze je dobfe, ze se nesmi zobrazovat

v objektech nemocnic.
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Otazka ¢. 18: V jakém ohledu by podle Vas mohla byt reklama vice kreativni?

Dalsi otazka se tykala kreativity v tomto pramyslu. 42 respondentti odpovédélo, ze by

reklama mohla byt vice oteviena.
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Otazka ¢. 19: Mite zkuSenost s pohiebnimi sluzbami nebo ritudly mimo CR?

Graf ¢. 19:
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Otazka ¢. 20: Pokud ano, zaujalo Vas na tom néco?

Graf ¢. 20:
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Zavér a doporuceni pro praxi

Tato bakalarska prace si kladla za cil zjistit, zda marketing v pohfebnim primyslu mize byt
kreativni. Z mé price, zejména pak z osloveného vzorku, nelze vyvodit zcela jednoznacné
zaveéry. Vyplyvajici odpovéd je nejasnd, nicméné muzeme spise fici, ze reklama jako takova
kreativn€jsi byt nemaze. Tento obor je velmi citlivy na vnimani podnéta z okoli, véetné etiky
v provozovani a jak jsme diky této praci zjistili, podléha mnoha regulim a zakonim, které
se neslucuji s moznosti uplatnéni kreativni reklamy, jak tfeba vidime v jinych sektorech
sluzeb. Existuji ale jiné zplisoby, jak zaujmout zakaznika, respektive jak si svou klientelu
udrzet. Tim je pravé pro-klientsky pfistup a dopliikové sluzby. Lidé jsou zvykli, ze na vSe
maji sluzbu, ktera udéla praci za né. Odvykli si chodit do supermarketti, na postu nebo tieba
uklizet. Proto, z mého pohledu, nejvétsi potencial ke zvySeni obratu v pohfebnictvi je prave
zavedeni sluzeb pro zdkaznika (napfiklad udrzba hrobu atd. viz vySe). I u téchto zmén
nesmime prestat myslet na to, ze musime zustat etiCti a neporusovat tak zadné nastavené
normy tohoto odvétvi. Nejvétsi potencidl, jak roz§ifit povédomi o konkrétni sluzbé je
metoda word-of-mouth, kterd spoléha na predani informaci mezi zdkazniky a jejich blizké,
tedy spoléha hlavné na dobrou povést svého podniku. Je to nejefektivnéjsi metoda, ktera

nevyzaduje zadné zvlastni marketingové kroky a nevyzaduje zadny primy vklad.

Tato prace méla vrhnout svétlo na toto odvétvi, které neni moc prozkoumané a Casto zistava
pro mnoho lidi tajemstvi. Tento cil byl splnén. Pro vétsi prozkoumani tohoto primyslu by
bylo uzite¢né udélat kvantitativni rozhovor s vét§im vzorkem respondentti, abychom dostali
vetsi spektrum odpovédi. Vzorek, ktery zde byl pouzit neni vypovidajici, proto nelze
generalizovat nazor vetejnosti na to, jestli jsou pfipraveni na otevienéj§i reklamu na
pohtebnictvi. Ddle by bylo dobré udélat kvalitativni vyzkum se zaméstnanci zmifiovaného

oboru a zjistit tak jejich koncepci této oblasti.
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