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Abstract

Sedlak M., Proposal of marketing communication of House with care service.
Bachelor thesis Brno, 2015

This bachelor thesis focuses on creating proposal of marketing communication for
House with care service in village Siltivky. Goal of this thesis is to propose appear-
ance of future website for chosen subject. The thesis contains characteristics of
House with care service and description of services which are provided in House,
SWOT analysis and analysis of competitors with focus on their internet propaga-
tion. Inseparable part of the thesis is the creating unified visual style for House
with care service including proposal of logotype and printed matters. Proposal of
the appearance of the website, propagation materials and their distribution are
based on gathered information. There are calculated costs on marketing propaga-
tion at the end of the thesis

Keywords

Marketing communication, internet marketing, unified visual style, propagation
materials, web design, self-government

Abstrakt

Sedlak M., Navrh marketingové komunikace Domu s pecovatelskou sluzbou. Baka-
larska prace. Brno, 2015.

Tato bakalarska prace je zamérena na vytvoreni ndvrhu marketingové propagace
pro Dlim s pecovatelskou sluzbou v obci SilavKky. Cilem prace je navrhnout vzhled
budoucich internetovych stranek pro vybrany subjekt. Prace obsahuje charakteris-
tiku DPS a popis sluzeb, které jsou v Domé poskytovany, SWOT analyzu a analyzu
konkurence se zamérenim na jejich internetovou propagaci. Nedilnou soucasti
prace je vytvoreni jednotného vizudlniho stylu pro DPS vcetné navrhi logotypu a
tiskovin. Na zdkladé ziskanych informaci je navrZen vzhled webovych stranek,
propagacni materialy a jejich distribuce. Na zavér prace jsou vycisleny naklady na
marketingovou propagaci.

Klicova slova

Marketingova komunikace, internetovy marketing, jednotny vizudlni styl, propa-
gacni materialy, web design, samosprava
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Starnuti populace je povazovano za jeden z nejvétsich globalnich problémi, ktery
musi Fesit vétsina vyspélych zemi svéta. Medicinsky pokrok a zména Zivotniho sty-
lu, ndm umoznuje Zit delsi dobu, proto obecné dochazi ke starnuti obyvatelstva.
Tato skuteCnost je brana jako negativni, a to z toho dlivodu, Ze starobni dlichody,
zdravotni péce a dalsi socidlni programy financované z verejnych rozpoctl jsou
timto faktem velice zatiZeny. Tyto ekonomické problémy se tesi reformami dticho-
dovych a socidlnich systému avsak jsou zde problémy, které se netykaji jen eko-
nomické stranky véci.

tek socidlnich zarizeni pro seniory, o které se nema kdo postarat, nebo je péce o né
velice narocna. To stejné plati i pro lidi s vaznéjsSim druhem postiZeni. Tyto pro-
blémy jsou nejvice vidét v Krajich, kde je nejvétsi zastoupeni lidi s vékem nad
65 let. Mezi ,nejstarsi kraje” patfi napriklad: Hlavni mésto Praha, Jihomoravsky
kraj a kraj Zlinsky. V téchto krajich pripadaji priimérné dva cekatelé na jedno 1iz-
ko. Z tohoto diivodu se zacalo s podporou vystavby socidlnich zarizeni. Tato zafi-
zeni jsou financovana a nasledné provozovana z riznych zdrojl. Zrizovateli jsou
obce, kraje nebo soukromé osoby, které k takovémuto podnikani maji licenci.
Vznika tedy celd fada riiznych projektti, ve kterych se da jen stézi orientovat.

V tento okamzik je proto nutné, aby tyto projekty mély dobire vymysSlenou
a zpracovanou marketingovou kampai a prilakaly tak zadkazniky k tomu, aby vyu-
zili sluzeb pravé jejich socidlniho zatizeni. V dobé internetu je dtlezité, aby kazda
organizace, at’ jiz soukroma nebo verejna, méla své internetové stranky, na kterych
budou vSechny podstatné informace a zaroven aby byly také uzivatelsky piijemné
pro vSechny skupiny moznych uzivatelti.

Tato prace je zaméfena na vytvoreni pravé takovych marketingovych pro-
stredkli, které umozZni obci Silivky jako provozovateli pecovatelského domu,
informovat o poskytovanych sluzbach a zaroven se odliSit od ostatnich projekti
v blizkém okoli.

1.2 Cil prace

Cilem prace je navrhnout webovou prezentaci pro Diim s pecovatelskou sluzbou
v obci Silavky tak, aby byla v souladu s nejnovéjsimi trendy v oblasti webdesignu
a zaroven aby poskytovala vSechny potrebné informace o sluzbach, které tento
subjekt poskytuje.

Soucasti prace je vytvoreni dalSich propagacnich materiali, které budou ve-
Fejnost informovat o existenci tohoto zarizeni. Nechybi zde ani kalkulace nakladt
na vytvorenou propagaci a navrh jeji vhodné distribuce.
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V praci bude navrZen novy jednotny vizualni styl véetné navrhu nového logo-
typu. V ramci navrhu jednotného vizualniho stylu budou vytvoreny firemni tisko-
viny.

Dale bude zpracovana SWOT analyza, ze které na zakladé specifikace silnych a
slabych stranek subjektu a prileZitosti a hrozeb okoli vyjde doporuceni, které by
mohlo byt pro Diim s pecovatelskou sluzbou prinosné.

Mimo SWOT analyzu bude v praci vypracovana i podrobna analyza konkuren-
ce v daném odvétvi.
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2 Metodika

Bakalarska prace je rozdélena na tii ¢asti. Prvni ¢ast prace se zabyva teoretickymi
vychodisky z oblasti marketingové komunikace obce. Druha cast prace je zamére-
na na analyzu soucasného stavu Domu s pecovatelskou sluznou v Siltivkach. Po-
sledni ¢ast prace obsahuje navrhy propagacnich materialti se zamérenim na inter-
netovy marketing.

Kapitola ,Marketingova komunikace obce“ je rozdélena do tfi podkapitol.
Prvni podkapitola se zabyva definovdnim pojmu verejna sprava, zaméfuje se na
definici obci jako samospravnich jednotek a popisuje jednotlivé organy obce po-
sledni ¢asti podkapitoly verejna sprava je problematika verejnych zakazek. Druhou
podkapitolou je ,Marketingova komunikace uzemni samospravy“. Tato podkapito-
la popisuje jednotlivé nastroje marketingové komunikace, cilové skupiny, na které
se Uzemni samosprava musi zamérovat. V zavéru podkapitoly je detailnéji popsan
internetovy marketing a zpiisoby testovani marketingovych kampani. Tteti a zaro-
ven posledni podkapitola s ndzvem webdesign a graficky design se zabyva proble-
matikou tvorby webovych stranek, popisuje jednotlivé prvky webovych stranek,
zabyva se teorii barev a problematikou vybéru rozliseni.

Kapitola ,Soucasny stav Domu s pecovatelskou sluzbou v Silivkach“ seznamu-
je s Domem s pecovatelskou sluzbou Siltivky. Obsahuje stru¢nou charakteristiku
obce Sillivky jako samostatného tzemniho celku. V kapitole je rozebrana marke-
tingova komunikace Domu s peCovatelskou sluzbou. Nedilnou soucasti je i SWOT
analyza, ktera podrobné rozebira silné, slabé stranky podniku a ptileZitosti a hroz-
by vnéjsiho okoli.

Kapitola se dale zaméruje na nejvétsi konkurenty v blizkém okoli objektu a na
jejich webové prezentace. Analyza konkurence bude zpracovana, aby bylo mozné
zjistit konkurenc¢ni vyhodu ¢i nevyhodu DPS a bylo moZné vytvorit efektivni pro-
pagacni materialy. Informace o konkurenci byly ziskdny z internetovych stranek
jednotlivych subjektli. V zavéru kapitoly je prehledné porovnani konkurentl se
samotnym DPS v Siltivkach.

Kapitola ,Navrhy propagacnich materidli“ vychazi z poznatkd, které byly zis-
kany z prvni kapitoly zabyvajici se teoretickymi vychodisky. Kapitola obsahuje na-
vrhy jednotlivych propagac¢nich materidld a vramci internetového marketingu
navrhy webové prezentace.

Soucasti kapitoly je i navrh nového logotypu firmy spolecné s navrhem nové-
ho jednotného vizualniho stylu, kde jsou definovany podnikové barvy a pismo, kte-
ré by DPS mohl vyuZivat pri své komunikaci s verejnosti. Jsou zde navrzeny i jed-
notlivé firemni tiskoviny. Jednotlivé grafické navrhy jsou vytvoireny pomoci grafic-
kych editorli na tvorbu vektorové a rastrové grafiky.

Soucasti prace je i podrobna kalkulace nakladi, ktera byla ziskana z interne-
tovych obchodi zabyvajici se tiskem propagacnich materiali nebo tvorbou webo-
vych prezentaci na zvolenou propagaci a je navrzena i jeji vhodna distribuce.
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3 Marketingova komunikace obce

3.1 Verejna sprava

Verejnou spravou se obecné rozumi sprava verejnych zalezitosti, ktera je provadé-
na jako projev vykonné moci ve staté. (Lacina a Cechak, 2001)

Pekova a kolektiv (2008) uvadi, Ze vefejnou spravu lze chapat ze dvou riz-
nych pohledi, jako souhrn zamérnych ¢innosti (funkéni princip) nebo jako souhrn
instituci (organizac¢ni pojeti). Mezi zdmérné ¢innosti fadime tkoly, které se prova-
déji ve vefrejném zajmu a to na drovni samospravy nebo statu. Jde tedy o spravova-
ni, sluzbu, organizovani, ale i rozhodovani a dozor v mezich zakona.

Souhrnem instituci jsou mysleny instituce, které vykonavaji vySe zminéné
¢innosti. Tyto ¢innosti vykonavaji pfimo, nebo zprostredkované. (Pekova a kolek-
tiv, 2008)

3.1.1  Organizace mociv CR

Stat zasahuje do Cinnosti verejné spravy za ucelem zajisténi dodrZzovani pravniho
radu. Statni sprava miize zasahovat do ¢innosti samospravy za pomoci vzajemnych
interakci. (Petrij, 2013)

Rozdéleni moci v Ceské republice je nazorné zobrazeno na nasledujicim ob-
razku. Podle Petriije (2013) se statni moc déli na nasledujici slozky:

e Moc zakonodarnda - Stat reguluje ¢ast ¢innosti samospravy zakony, vzdy vsak
na vSeobecné urovni.

e Moc vykonna - Tato moZnost interakce souvisi se zajiSténim zikonnosti
provadéni verejné spravy samospravou a s poskytovanim financi na ¢innost
samospravy statem. Takovéto zasahy jsou povazovany za efektivni, protoZe
dovoluji pruzné reagovat na poruseni zakona. Moznost takovych zasaht vsak
musi byt stanovena zakonem.

e Moc soudni - Tyka se pouze souladu ¢innosti samospravy s existujicim prav-
nim Fadem. BéZnou formu dozoru vykonava spravni soudnictvi, nejvy$si Us-
tavni soud. Na druhé strané tento princip zaroven umoziuje, aby se samo-
spravy mohly obratit na soudy v pripadé priliSného vméSovani ze strany stat-
ni spravy.
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Moc zdkonodarna

Moc vykonna Moc soudni

Obr. 1 Rozdéleni statni moci (Petrij, 2013)

3.1.2 Uzemni samosprava

Uzemni samosprava je forma veiejného vladnuti a veiejné spravy. Uzemni samo-
spravou je oznacen uzemni celek men$i neZz stat, ktery si obstarava své
zalezitosti v mezich zakona. Stat tedy predava cast vykonu verejné spravy na
nestatni subjekt. (Pomahac, 2013)

V Ceské republice plni samosprava dvé zakladni funkce, prvni z téchto funkci
se nazyva samostatnou pusobnosti a druha je takzvana prenesena plisobnost.
Samostatna plsobnost znameng, Ze obec zabezpecuje svym obc¢aniim takové sluz-
by, které se mohou oznacit jako lokalni ¢i regionalni verejné statky. (Pomahac,
2013)

Pienesenou ptisobnost obec ziska takzvanou delegaci moci, neboli prevede-
nim kompetenci ze statu na obec nebo jiny subjekt uzemni samospravy. (Pomahac,
2013)

Pekova a kolektiv (2008) déli obce podle prenesené plisobnosti nasledovné:
Obce

Obce s matri¢nim uradem

Obce se stavebnim uradem

Obce s povéfenym obecnim tfadem

Obce s rozsirenou piisobnosti

3.1.3 Obec

Obec je verejnopravni korporace, jako zakladni uzemni samospravny celek se
rozklada na jednom nebo vice Kkatastralnich tizemi. Kazda obec je v CR za¢lenéna
do spravniho obvodu okresu a do uzemniho obvodu vys$Siho uzemniho samo-
spravniho celku, coz jsou kraje. Obce jsou vSak na krajich suverénni a nepodléhaji
jim. (Pekova a kolektiv, 2008)

Zastupitelé organli samospravy jsou voleni. Pfevlada demokraticky zptlisob
volby a rozhodovani na principu vétSiny. Samospravné organy disponuji autonomii
rozhodovani, neexistuje vertikalni hierarchie ani ve vztahu ke statni spravé, ani
uvnitf samospravy. Samosprava nema za povinnost se ridit internimi normativni-
mi akty a individualnimi pokyny vydavanymi statni spravou. (Petrtj, 2013)
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3.1.4  Organy obce

Zastupitelstvo

Nejvy$sim orgdnem kazdé obce je obecni zastupitelstvo. Zastupitelé jsou voleni
primo obCany obce v komunalnich volbach, které se konaji jednou za Ctyti roky. Je
organem kolektivnim, kaZzdy zastupitel ma jeden hlas a rozhoduje vétSinovym zp-
sobem. (Sigka, 2007)
Pocet zastupitelt se v jednotlivych obcich lisi. Hlavnim kritériem je pocet oby-
vatel obce:
e do 500 obyvatel 5 az 15 ¢lent
nad 500 do 3 000 obyvatel 7 az 15 ¢lenti
nad 3 000 do 10 000 obyvatel 11 az 25 ¢lenti
nad 10 000 do 50 000 obyvatel 15 az 35 ¢lent
nad 50 000 do 150 000 obyvatel 25 az 45 clent
nad 150 000 obyvatel 35 az 55 ¢leni.

Zakon o obcich specifikuje véci, o kterych prislusi zastupitelstvu rozhodovat, a pro-
toZe se jedna o nejvyssi voleny organ obce, je mozZné zjednodusené rici, Ze to jsou

Pokud bychom chtéli zastupitelstvo prirovnat k néjakému organu ze statni politiky,
mohli bychom pouZit srovnani s poslaneckou snémovnou. (Siska, 2007)

Obecni rada

V Ceské republice ma obecni rada podle zikona o obcich 5-11 ¢lenfi (vZdy lichy
pocet), voli je zastupitelstvo - Cleny jsou starosta, jeho zastupce a radni. V obcich,
kde ma zastupitelstvo méné nez 15 c¢lent, se rada obce nevoli, a jeji funkci zastava
starosta. (Kolman, 2010)

Zatimco tedy Clen obecniho zastupitelstva je neodvolatelny, ¢len obecni rady
miiZe byt béhem volebniho obdobi zastupitelstvem obce odvolan a nahrazen ji-
nym, nové zvolenym radnim. I obecni radé zakon svéruje konkrétni okruh zalezi-
tosti. (Siska, 2007)

Starosta

Starosta je volen zastupitelstvem a zastupuje obec navenek. Je moZné jej béhem
volebniho obdobi odvolat a nahradit jinym ¢lenem obecniho zastupitelstva. Staros-
tu zastupuje mistostarosta, ktery je taktéz volen a odvolavan zastupitelstvem obce.
(Siska, 2007)

Obecni urad

Obecni urad ma ponékud odliSné postaveni neZ vySe jmenované organy obce.
Obecni urad je tvoren predevsim uredniky, ktef{ jsou ve vztahu k obci klasickymi
zameéstnanci na zakladé pracovniho poméru. Za jejich praci odpovida tajemnik.
Zameéstnanci obecniho uradu (Urednici, tajemnik) tedy nejsou voleni a nemohou
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byt ani odvolani zastupitelstvem. Plni predevSim tkoly v oblasti statni spravy (na-
priklad stavebni rizeni) nebo se staraji o obecni majetek (sprava majetku) apod.
(Siska, 2007)

Obecni urad se dale ¢leni na jednotlivé odbory pravé podle oblasti, kterymi se
jednotlivi Ufednici zabyvaji. Iniciativnimi a kontrolnimi organy obecni rady, které
se podileji na vykonu samostatné plisobnosti obce, jsou komise. Jaké komise budou
ziizeny a kym budou obsazeny, zaleZi na uvazeni obecni rady. (Siska, 2007)

Komise a vybory

Komise je kolektivni organ, rozhoduje vétSinovym zptlisobem a je odpovédna radé
obce, ktera mize rozhodnout o odvolani a jmenovani jejich ¢lenti. Taktéz zastupi-
telstvo miiZe zridit jako své iniciativni a kontrolni organy - vybory. Ze zakona po-
vinné vzdy zfizuje vybor finan¢ni a vybor kontrolni, které mize povérit plnénim
urcitych dkoll (napriklad prezkoumani nékterych zalezitosti, sestaveni navrhu
rozpoctu). (Siska, 2007)

3.1.5 Nomenklatura uzemnich statistickych jednotek - NUTS

Jedna se o jeden z dalSich konceptli na vymezeni izemniho c¢lenéni statu. Jedna se
o Cisté statisticky koncept. Tento koncept je vyuzZivan vSemi Clenskymi zemémi
evropské unie. Hlavnim cilem tohoto ¢lenéni je dosaZeni srovnatelnosti izemnich
spravnich celki v ramci evropské unie.

Tab.1  Clenéni NUTS (Petriij, 2010)

Uzemni jednotka typu velkych oblasti
NUTS 1 daného statu a je obvykle tvorena
nékolika celky nebo celym statem

Obvykle odpovida urovni stfedniho
¢lanku uzemné spravniho ¢lenéni statu.
Populace se vjednotce pohybuje mezi
jednim a dvéma miliony obyvatel

NUTS 2

Tato Uroven odpovidd niz$i turovni
spravniho celku. VyuZivd se v mensich
statech EU a pocCet obyvatel se pohybuje
mezi 200000 - 400000 obyvateli

NUTS 3

Tato jednotka se také oznacuje jako
NUTS 4 LAU 1 neboli Local Administative
Units 1

Jednotka LAU 2, jednda se o jednotky ve

NUTS 5 velikosti obci.

Ceska republika jako ¢len Evropské unie také vyuziva toto ¢lenéni, aby bylo mozné
Cerpat dotace ze strukturalnich fondt Evropské unie.
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Tab. 2 Clenéni NUTS v CR (Cesky statisticky tirad, 2013)

Statisticka Uzemné spravni . .
jednotka ekvivalent v CR Pocet Charakteristika
< 1 . Celé tizemi CR
NUTS 1 Ceska republika 1 tvoli NUTS 1
Byly vytvoreny
NUTS 2 Nema ekvivalent 8 tzv. regiony
soudrZnosti
Jedna se o uzemi
NUTS 3 Kraje 14 vyssich izemne
samospravnych
celki
NUTS 4 Okresy 44 V CR tuto troven
zastupuji okresy
NUTS 5 Obce 6254 velikostne
odpovida obci

3.1.6  Verejné zakazky

Verejna zakazka je provadéna na zakladé smlouvy mezi zadavatelem a jednim ci
vice dodavateli. Pfedmétem takové smlouvy je poskytnuti dodavek, sluzeb ci sta-
vebnich praci za Uplatu. Verejné zakazky lze délit podle jejich predmétu nebo podle
vySe predpokladané hodnoty. Podle predmétu se zakazky déli na sluzby a na sta-
vebni prace. Podle vyse predpokladané hodnoty jsou déleny na podlimitni, nadli-
mitni a zakazky malého rozsahu. (Nahodil a kolektiv, 2014)

Podlimitni verejna zakazka

Je to takova zakazka, jejiZz predpokladana vyse v pripadé sluzby nebo dodavky zbo-
Zi nebo sluzby bude nejméné 2 000 000 K¢ bez dané nebo v pripadé stavby vice jak
6 000 000 K¢ bez dané. Horni limit u sluZeb a dodavek je 5 244 000 K¢ bez DPH a
pro stavby 10 000 000 K¢ bez DPH. (Nahodil a kolektiv, 2014)

Nadlimitni verejna zakazka

Zakazka, u niz predpokladana cena predmétu verejné zakazky dosahne anebo pre-
sahne financni limity uvedené v § 14 odst. 2 a 3 zakona o verejnych zakazkach.
Ceska narodni banka uvadi limity od 5244 000 pro dodavku zboZzi a sluZeb
a stropni ¢astka neni stanovena. Pro stavebni prace je spodni hranice stanovena na
131 402 000 (Nahodil a kolektiv, 2014)
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Verejna zakazka malého rozsahu

Zakazka, jejiz predpokladana hodnota nepiekroci v ptipadé sluzby a dodani zbozi
vice jak 2 000 000 K¢ nebo v pripadé stavebnich praci vice jak 6 000 000 K¢ bez
dané s pridané hodnoty. (Nahodil a kolektiv, 2014)

3.1.7 PPP - Public private partnership

Jedna se o partnerstvi verejného a soukromého sektoru. Pro verejny sektor je ta-
kovéto partnerstvi vyhodné. Verejny sektor Cerpa ze zkuSenosti a vyssi efektivnos-
ti soukromého sektoru pfi zajiStovani verejnych statkd a sluzeb. Pro soukromy
sektor je to samoziejmé =zase priilezitost jak dosahnout vétSiho obratu.
(Nahodil a kolektiv, 2014)

Zadavatelem PPP projekti mlze byt stat, organizacni slozky statu, prispévko-
vé organizace, kraje nebo mésta. Za ucelem realizace PPP projektu vznikaji sdruZze-
ni, ktera jsou tvorena poskytovateli sluZeb, kterymi mohou byt developerské spo-
le¢nosti, investoii nebo stavebni spolec¢nosti. Tato sdruzeni financuji, buduji a také
provozuji zarizeni na zakladé dlouhodobé smlouvy s konkrétnim subjektem veftej-
ného sektoru. (Nahodil a kolektiv, 2014)

3.2 Marketingova komunikace uzemni samospravy

Obecna definice uvadi, Ze marketingovd komunikace je soubor nastroji, jejichz
ukolem je prodavat produkty a sluzby prostfednictvim komunikace s potencional-
nimi zakazniky. Toto vSak plati spiSe pro soukromy sektor. V rdmci izemni samo-
spravy se cile marketingové komunikace ubiraji trochu jinym smérem.

Oproti firemnimu marketingu se Uzemni celky nezaméruji na maximalizaci
zisku. V souladu scili firemniho marketingu je snaha o konkurenceschopnost
a atraktivitu. Na tvorbé izemniho marketingu je vsak mnohem vétsi pocet nositeld,
nez je tomu u marketingu firemniho. Pfikladem mohou byt zdjmové skupiny, oby-
vatele daného uzemi apod. (Vaclavkova a kolektiv, 2014)

Cilova skupina

Aby byla marketingova komunikace efektivni je zapotrebi, ze vSech mozZnych za-
kaznikl vybrat tu skupinu lidi, kterou dana sluzba bude zajimat. Je moZné cilit na
budouci spotrebitele, ale zaroven i na ty, ktefi o vyuZiti sluzby uvaZuji. (Harasimo-
va, 2009)

Vaclavkova uvadi, Ze zamérovat se na cely trh je neefektivni, protoZe potieby
spotiebitelli jsou velmi odlisné a rozsahlé a proto by méla obec pro své jednotlivé
aktivity vymezit vZdy cilové skupiny, na které se danou aktivitou bude soustredit.
Rozdéleni cilovych skupin obci na externi a interni cilové skupiny je zachyceno
v nasledujici tabulce.
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Tab. 3 Cilové skupiny izemni samospravy (Vaclavkova a kolektiv, 2014)

Interni cilové skupiny

Externi cilové skupiny

Obyvatelé obce, mésta, regionu
Mistni arednici

Majitelé nemovitosti
Neziskové organizace

Zajmova sdruzenti, spolky
Reditelé §kol

Zameéstnanci uradu

Mistni média

Cirkev

Turisté, navstévnici
Obchodnici

Potencionalni obyvatelé
Investori

Statni Urednici a urady
Regionalni statni instituce
Konkuren¢ni regiony, mésta, obce
Partnerska obce, mésta
Informacni centra

Média

Vysoké Skoly

Poradenské firmy

3.3 Nastroje marketingové komunikace

Nastroje marketingové komunikace se nazyvaji také jako komunika¢ni mix, ktery
v pripadé firemniho marketingu obsahuje tzv. 4P (price - cena, place - misto, pro-
motion - reklama a product - sluzba, vyrobek). Pro izemni samospravu je tento
komunika¢ni mix rozsifen o dalsi Ctyfi nastroje (people - lidé, physical evidence -
materialni prostredi, processes - procesy a partnership - partnerstvi). (Vaclavkova

a kolektiv, 2014)
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PRODUKT
Vk'valita ‘ CENA
uzite¢nost
pohodlf uzivani hodnota
o o) image penetrace
MATERIALNI slevy
PROSTREDI néaklady
zafizenf

infrastruktura
hmotné podnéty

KOMUNIKACE
propagace
public relations
podpora prodeje
osobni prodej

MARKETINGOVY
MIX

PROCESY
poskytovani sluzeb
spotieba sluzby
postupy
priibéh aktivity

DISTRIBUCE

. umisténi
LIDE piistupnost
zamés i . flexibilita
/a/l:l:;::?;a PARTNERSTVI zplisob distribuce
- motivace obyvatelé
- chovéni neziskovy
- vzdélani : soukromy

veiejny sektor

Obr. 2 Schéma 8P marketingového mixu (Vaclavkova a kolektiv, 2014)

Pomoci nastroji marketingové komunikace se firma snazi dosdhnout konkrétnich
cild. Harasimova (2009) ve své knize uvadi ¢tyti propagacni cile:

Seznameni cilové skupiny se sluzbou

Poskytnuti informaci o sluzbé

Posileni divéry v sluzbu

Podpora prodejnich Sanci

Cile marketingové komunikace pro obce jsou podobné jako pro firmy, protoZe i
obce se snazi ziskat konkuren¢ni vyhodu vzhledem ke konkuren¢nim obcim
v jejich blizkosti, at’ uz kvalitou poskytovanych sluzZeb nebo kvalitou Zivota v obci.
Vaclavkova (2014) rozsiruje tyto cile obce:

e ZvySeni atraktivity obce
Posileni identity a jedinecnosti
Konkurenceschopnost obce
Koordinace zajmu aktért
Uspokojovani potreb cilovych skupin
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3.3.1 Public relations

Jedna se o planovitou a systematickou cinnost, vedouci kupeviiovani divéry
a dobrych vztaht s dililezitymi skupinami vefejnosti coZ nasledné vyvola zajem ze
strany cilovych skupin. (Vaclavkova a kolektiv, 2014)

Statni a verejna sprava, politické strany nebo verejnopravni media pouZzivaji
public relations k dosaZeni svych cili. Cile jejich aktivit vychazeji z politickych roz-
hodnuti, které udélala vladnouci strana, protoze vlada a verejna sprava musi poci-
tat s tim, Ze jsou neustale na ocich verejnosti. Pokud statni organy a vefejna sprava
neni v komunikaci s ob¢any tspésna, casto to prispiva k volebnim zménam. (Svo-
boda, 2006)

S praktickou ¢innosti PR ve statni spravé se setkava asi kazdy obéan Ceské re-
publiky a to napriklad skrze tiskové mluv¢i rliznych aradi nebo z tiskovych zprav
apod. Rlzné utvary public relations maji prakticky vSechny organy statni moci
a organy samospravy, rozdilem je vSak organizacni struktura téchto organt, napfti-
klad krajské mésto ma vétSinou své tiskové oddéleni naproti tomu PR v ramci
mensich vesnic bude naplni prace starosty. (Svoboda, 2006)

Podobné jako reklama vyuZziva PR Sirokou $kalu komunikacnich prostredkd,
pro nastroje public relations se pouziva zkratka PENCILS. Kneschke uvadi nasledu-
jici vycet:

e Publications: vyroc¢ni zpravy, casopis korporace, ¢asopis pro vyznamné za-
kazniky, publikace k vyroci spolecnosti, obce nebo k jiné duilezité udalosti.

e Events: akce, at’ uz verejné nebo vnitrofiremni. Jedna se o sponzorstvi kul-
turnich, sportovnich nebo charitativnich aktivit, predstaveni nového produk-
tu, udélovani odmén zaméstnancim, apod.

e News: materidly pro novinare a podklady pro tiskové konference, které zahr-
nuji zakladni informace o obci, o produktech, sluzZbach.

e Community Involvement Activities: angazovanost v lokalni komunité, ktera
se projevuje investicemi do sektoru verejnych sluzeb dané obce (Skolstvi,
sportovisté, kultura, charita, ekologie), ve snaze o zaclenéni do béhu komunity
a porozuménti jejim potfebam.

o Identity media: tedy vyuZiti korporatni identity v celkové komunikaci, od
jednotného fontu v e-mailech, pres hlavicku dopisniho papiru a vzhled obalek
az po podnikovou uniformu. Sife zabéru odvisi od vize spole¢nosti.

¢ Lobbying activity: lobbovani za cile spole¢nosti, krizové PR, regula¢ni opat-

feni, apod.
Social Responsibily Activities: spolecenska odpovédnost

3.3.2 Internetovy marketing

Internet vyrazné prispél ke zméné marketingu. Informace jsou diky internetu
snadno dostupné. [ kdyZ internet nabizi podobné moZnosti komunikace jako ostat-
ni média, nabizi je vSak s vétsi rychlosti a dostupnosti. Proto je internetovy marke-
ting vyznamnéjSi na mistech, kde lidé vyuzivaji moderni technologie. (Janouch,
2014)
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Jednou ze zakladnich forem marketingové komunikace firem a ostatnich or-
ganizaci na internetu je webova prezentace. Diky webovym strankam je informo-
vani potenciondlnich i stavajicich zakaznikli mnohem jednodussi. Webové stranky
Casto obsahuji moZnosti pro oboustrannou komunikaci mezi zakazniky a organiza-
ci a zaroven plni dlohu tiskového mluvciho, priivodce a informac¢niho pracovnika.
(Foret, 2013)

Podle Prikrylové a Jahodové (2010) ma internet hned nékolik dtlezitych cha-
rakteristik:

¢ Nabizi obrovskou $iti obsahu a funkci s moZnosti rychlé aktualizace

e Ma celosvétové plisobeni
Je multimedialni (texty, obrazky, zvuky, videa atd.)
Ma schopnost velmi piresného zacileni a individualizace obsahu komunikace
Umoznuje pouziti fady specifickych nastrojt a postupii
Je interaktivni, rychly a nepretrzity
Umoziuje minimalizaci naklad{, snadnou méritelnost vysledkl a vyhodnoce-
ni ucinnosti internetovych aktivit

Internet jako celosvétova komunikacni platforma nabizi firmam fadu moZnosti
(Prikrylova a Jahodova 2010):
e Prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobkii (webové prezentace)
Informacni zdroj
Nastroj pro rizeni vztahili se zdkazniky
Efektivni a novy obchodni kanal
Rizeni logistického Fetézce, novy distribuéni kanal
Rizen{ internich procest firmy

Internet se také stal vyznamnym nastrojem pro vytvareni komunit, které jsou veli-
ce zajimavé nejen pro firmy. Tradi¢ni marketing na internetu nabyva vétSinou
téchto forem (Prikrylova a Jahodova, 2010):

Marketingovy vyzkum

Komunikace firemni nabidky

Prodej zbozi a sluzeb

Poradenstvi, pomoc zakaznikiim

Platebni operace

Jedna se tedy ve své podstaté o stejny princip jako v obvyklych obchodnich prakti-
kach, které jsou vSak preneseny do nového komunikacniho prostredi. Zasadnim
rozdilem oproti jinym médiim a marketingovym nastrojim spociva v podstaté vza-
jemného vztahu, ktery se utvari mezi prodavajicim a kupujicim. Zakaznik ma mno-
hem vétsi prehled a kontrolu nad celym prodejnim procesem neZ v ptripadé bézné-
ho nakupu. (Prikrylova a Jahodova, 2010)
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3.3.3 Reklama na internetu

Reklama patii k nejvice pouzivanym zpisoblim marketingové komunikace na in-
ternetu. Firmy za ni utraci ¢im dal vétsi sumy penéz, napriklad v roce 2013 to bylo
13,3 mld. K¢. (Janouch, 2014)

[ pres neustaly riist vydajl vSak nelze rict, Ze by rostl i ¢inek internetové re-
klamy. V dnesni dobé jsou jiZ weby zahlcené reklamou a uZivatelé se naucili tuto
reklamu ignorovat. Toto tvrzeni vSak neplati pro PPC reklamu, ktera vykazuje stale
vétsi acinnost. (Janouch, 2014)

Hlavnim cilem reklamy na internetu je, stejné jako u ostatnich medii, snaha
ovlivnit nakupni rozhodnuti potencionalnich zakazniki. Zakladni odliSnosti rekla-
my na internetu je jeji interaktivita. Napiiklad kliknutim na bannerovy prouZek
ziska uzivatel dalsi doplnujici informace nebo si reklamovany produkt rovnou ob-
jednat. (Prikrylova a Jahodov4, 2010)

Internetova reklama se nejcastéji pouziva ve dvou pripadech, bud pro samo-
statnou internetovou kampan, ktera je realizovana jen pro uzZivatele internetu.
Tento zplisob vyuZivaji internetové obchody, které potiebuji inzerovat jen
v internetovém prostredi. DalSim pripadem je integrovana komunikac¢ni kampan,
ktera vyuziva vSech hlavnich médii jako je televize, internet, rozhlas, tisk atd. Tento
zpusob je v§ak mnohem drazsi ale také efektivnéjsi. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

Bannerova reklama

Je to jedna z nejstarsich a zaroven nejvice vyuzivanych forem reklamy na interne-
tu. Banner je reklamni prouZek, ktery nese urcité reklamni sdéleni a po kliknuti na
néj presméruje uzivatele na stranky inzerenta. (Prikrylova a Jahodov4, 2010)

Bannerova reklama je z hlediska marketingové komunikace vhodna k pted-
staveni novych vyrobkd, podpote stavajicich produkti, zvyseni povédomi o znacce
odliSeni znacky od konkurence a podobné. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

VétSina webovych stranek ma pro reklamni bannery vyhrazené misto o riz-
nych standartnich velikostech. Z kreativniho hlediska maji neomezené moznosti
v jejich ztvarnéni, a to bud’ ve formé statické kombinace textu a obrazku, kresle-
nych animaci ¢i videi. Posledni zminéné videoreklamy jsou nyni nejvice vyuZivané,
protoZe maji nejvétsi potencial pro upoutani pozornosti uZivatele. (Prikrylova a
Jahodova, 2010)

Bannery jsou nejcastéji umistovany na internetovych strankach
s vysokou navStévnosti, jako jsou vyhledavaci portaly (Seznam, Centrum atd.) Cena
reklamnich banneri je kalkulovdna na zakladé dat o sledovanosti nebo poctech
kliki na banner. Reklamni systém, Kktery zabezpecuje distribuci banneru
v internetovém prostredi také zaznamenava podrobné statistiky o vysledcich
kampané, poctech kliknuti tim je umoZnéno upravovat a zvySovat tim jeji ac¢innost.
(Prikrylova a Jahodova, 2010)

Jsou tfi zdkladni skupiny nejbéznéji vyuzivanych typd bannert, které jsou
uvedeny v nasledujicim vyctu. Prvnim rozmérem je vZdy oznacena $irka. Velikosti
jsou vSak jen orientacni, protoze kazdy web ma trochu jiné moZnosti pro zobrazo-
vani reklamy.(antstudio.cz 2014),



Marketingova komunikace obce 21

Horizontalni bannery

e 468x60 - Full banner

e 234x60 - Half banner

e 745x100 - Head banner
e 728x90 - Leaderboard
e 120x90 - Buttonl

e 120x60 - Button2
88x31 - Micro button
80x15 - Micro button
400x260 - Rectangle 1
180x150 - Rectangle 2
300x250 - Medium rectangle

Vertikalni bannery

120x240 - Vertical banner
240x400 - Vertical rectangle
336x280 - Large Rectangle
160x600 - Wide Skyscraper
120x600 - Skyscraper

300x600 - Half Page / Splitscreen

Ctvercové bannery

e 250x250 - Square
e 125x125 - Square button
e 150x150 - Half square banner

PPC reklama

PPC reklama je zkratka anglickych slov pay-per-click, tedy zaplat za klik. Jedna se o
svazani reklamniho sdéleni s uZivatelem vyhledavanym klicovym slovem. Napfti-
klad pokud uZivatel vyhleddva mobilni telefony, tak mu vyhledavac nabidne kromé
prirozenych vysledkli také vysledky poskytnuté reklamnim systémem, které se
zobrazi v horni ¢asti webu. Zobrazeni vSak zadavatele reklamy nic nestoji, zaplatit
musi, az kdyz uZzivatel na jeho reklamu klikne ukazatelem mysi. (Janouch, 2014)
Nejznaméjsi systémy pro PPC reklamu jsou Google AdWords, Microsoft Bing
Ads. Vedle Google Adwords je v Ceské republice asi nejvyuzivanéjsi systém Seznam
Sklik. VSechny tyto systémy nabizi moZnosti na vyhodnocovani reklamnich kam-
pani, coz je velice dllezité pro optimalizaci napriklad klicovych slov ¢i zacileni
pristich reklamnich kampani. (Janouch, 2014)
Vyhody PPC reklamy podle Prikrylova a Jahodové:
e Nizké naklady - PPC inzerce jsou vétSinou méné nakladné nez jiné formy in-
ternetové reklamy
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e Kvalitni zacileni - je moZné stanovit, pro jaka klicova slova se ma inzerat zob-
razit. Také je mozné, aby se inzeraty zobrazovaly pro ndmi zvolenou lokalitu.

e Vlastni stanoveni ceny - zadavatel reklamy si sam nastavi cenu za proklik
¢imZ ovlivituje pozice zobrazeni odkazu.

e Velmi dobra méritelnost

e Moznost kontroly kampané - Ize sledovat efektivitu vynaloZenych prostredki
ihned a snadno, podle toho celou kampan ridit a optimalizovat.

Zakladni nevyhodou reklamy na internetu je jeji neosobni charakter, to znamen3,
ze si uzivatel produkt nemilize vyzkouset Ci osahat tak jako v pripadé osobniho
prodeje v ramci obchodu. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

PPL platby

Zkratka PPL znamena pay per lead a je to podobna sluzba jako PPC, jen se zde plati
az kdyz uzivatel vyplni napiiklad objednavkovy formular nebo kdyz uzivatel vyplni
e-mail atd. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

3.34 Méreni ucinnosti internetové reklamy

Mezi zakladni ukazatele méreni u€innosti internetové reklamy patfi:

CR (click rate), ktera urcuje ucinnost reklamniho prouzku. Vyjadruje podil poctu
uzivateld, kteri klikli na dany reklamni prouzek ¢i jinou reklamni plochu vzhledem
k poctu jeho zobrazeni. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

CTR (click through rate) podobné jako click rate oznacuje ucinnost reklamnich
bannerd, ale na rozdil od CR udava pomér mezi mnozstvim uzivateld, ktefi se po
kliknuti na danou reklamu skute¢né dostali na stranky zadavatele reklamy a po-
¢tem zhlédnuti reklamy. (Prikrylova a Jahodov4, 2010)

ROI (return on investments )neboli navratnost investic je dal§im z hlavnich ukaza-
tel UspéSnosti webu. Pocitd se jako Cisty zisk déleny kapitdlem vynaloZenym
k jeho dosaZeni ndsobenym stem, abychom ziskali vysledek v procentech. Tento
ukazatel vSak bohuZel nepostihuje offline ndkupy, které zakaznici provedli na za-
kladé naSi internetové reklamy. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

3.3.5 Webova prezentace

Aby mélo smysl vytvaret jakoukoliv reklamu na internetu, musi organizace mit své
vlastni webové stranky, na které je privede internetova reklamni kampan. (Ja-
nouch, 2014)

Webové stranky jsou zakladnim prostifedkem pro marketingovou komunikaci
na internetu, mély by informovat a udrzovat zakazniky v kontaktu s firmou a jejimi
sluZzbami. Webové stranky jsou vhodné jak pro public relations, tak pro podporu
prodeje nebo pfimy marketing. (Janouch, 2014)
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Existuji tfi rizné zplsoby, kterymi se mize navstévnik dostat na webové
stranky. Prvnim z téchto zplsobi je pfima navstévnost, tedy takova, kdy navstév-
nik zna webovou adresu webu, nebo kdyz klikne na reklamni banner z reklamni
kampané nebo pokud klikne na odkaz v nékterém textovém dokumentu typu PDF,
DOC apod.

Dal$im zptisobem je pristup pres vyhledavace jako jsou napriklad Google nebo
Seznam, kdy uZivatel zada klicové slovo do vyhleddvace a ten mu zobrazi nejvice
relevantni stranky vzhledem k jeho dotazu. Tento zpisob vyuziva pravé i zminé-
nou PPC reklamu. Poslednim zpisobem ziskani navstévnikii webovych stranek
jsou takzvané odkazujici stranky. Kdy je adresa webu uvedena na webu cizim. (Ja-
nouch, 2014)

V dnesni dobé bychom jiz stéZi nasli néjakou spole¢nost, ktera nema své in-
ternetové stranky, avsak nékdy by bylo lepsi, kdyby Zadné stranky neméla. Stranky
by nemély byt vytvareny jen z toho diivodu, Ze je to moderni nebo Ze je ma konku-
rence, ale mély by byt vytvareny za urcitym dcelem. Hlavni divody pro vlastnictvi
webovych stranek jsou (Janouch 2014):

Budovani znacky

Poskytovani informaci o produktech a ¢innostech firmy
Prodej zboZi a sluzeb

Poskytovani podpory a servisnich sluzeb zakaznikiim
Public relations.

vvvvvv

aktivita se zakaznikem. Méla by umét pritdhnout pozornost uzivateli a to tak, aby
sam zakaznik dobrovolné navstivil webové stranky. Webova adresa by méla byt
snadno zapamatovatelna a méla by mit ziejmou asociaci s firmou. DalSim poza-
davkem na webovou prezentaci by méla byt snaha primét uZivatele ke spolupraci
tak, aby se dala vyuzit interaktivita internetu. Web by mél byt proto atraktivné gra-
ficky, obsahové a prehledné zpracovan. Informace na strankach by mély byt aktu-
alni a lehce dostupné. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Pokud se podafi prilakat ndvstévnika na web, je poté dileZité primét ho, aby
se na web vracel. Jen tak se vytvori vzajemny vztah mezi zakaznikem a organizaci.
(Prikrylova a Jahodova, 2010)

Na zakladé zjisténych preferenci jednotlivych skupin uZzivatell a toho, jak riiz-
né se na nasem webu chovaji, mizeme utvaret individudlni pristup k témto skupi-
nam a nabizet jim obsah, ktery by na webu uZivatelé radi vidéli nebo ktery je nao-
pak nezajima. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

Aby webova prezentace spliiovala veSkeré cile, pro které byla vytvorena, je
dilezité, aby byla zajisténa jeji viditelnost, pristupnost a pouzitelnost, protoze dob-
e viditelnd webova prezentace se na internetu neztrati, ma vysokou navstévnost
a tim se navraci investice vloZené do webovych stranek. K zvySeni viditelnosti ndm
slouzi rada nastroji, naptiklad registrace do internetovych katalogti, databazi vy-
hledavaci nebo na specializovanych odbornych serverech. (Prikrylova a Jahodova,
2010)
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Dalsi dtilezitou vlastnosti webu by méla byt jeho pristupnost. Web by mél byt
vystaven tak, aby byl bezbariérovy pro co nejvétsi mnozstvi uzivateld a zaroven
zobrazitelny na jakémkoliv zarizeni. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

Poslednim, ale neméné diilezitym aspektem webu, by méla byt jeho pouzitel-
nost. Stranky by meély obsahovat fulltextové vyhledavani, které zlepsuje orientaci
na webu a rychle zpristupniuje obsah webu bez zbytecné orientace skrze navigaci
webu. Mimoiadnou pozornost je nutné vénovat také hlavni strance webové pre-
zentace. Takzvana homepage by méla byt nejvyraznéjSim prvkem webovych stra-
nek proto, aby odrazela firemni identitu. (Prikrylova a Jahodova, 2010)

Webové stranky by mély vidy nabizet moZnost obousmérné komunikace
s uzivateli. Toto se reSi bud’ za pomoci zverejnéni telefonnich kontaktti na firmu
a jeji jednotliva oddéleni, zverejnénim informacnich emailti nebo za pomoci formu-
lafovych dotaznikl. V posledni dobé je celkem béZné mit na webu integrovany
chat, kde se zakaznici mohou doptat instantné na dopliitkové dotazy. (Prikrylova a
Jahodov3, 2010)

3.4 Podnikova identita

Je to zpiisob, jakym se organizace prezentuje cilovym skupinam. Je to spojeni vsSe-
ho, co firma déla. Firemni identita je spojena s produkty, znackami zptisobem dis-
tribuce, komunikace a chovani ve vztahu k verejnosti. (Pelsmacker, 2003)
Podnikova identita by méla ziistat neménna po delsi obdobi, nejlépe na desitky
i stovky let, aby vstoupila do paméti zadkaznikt. Jasnym ptikladem je americka fir-
ma Coca-Cola, ktera ma jiz stovku let stale stejné logo. Pokud zakaznik vidi jejich
logo, nemize ho nikdy zaménit s zddnym jinym logem. I kdyz by tedy firemni iden-
tita méla byt co nejdelsi obdobi neménn4, v praxi je tento princip ¢asto poruSovan,
a to hned z nékolika diivodi. Podle Foreta (2013) je to nejcastéji zpiisobeno nastu-
pem novych majitel nebo mohou byt divody nasledujici:

e Novy obsah komunikace se zakazniky

e Nova cilova skupina
Nutnost odlisit se od konkurence
Snaha vytvorit zcela novou znacku
ZvySeni hodnoty znacky pred prodejem firmy

Podnikova identita je vyznamnym fenoménem v Fizeni organizaci, vyplyva to ze
skutecnosti, Ze ¢im vice se s ni vniti'ni verejnost urcité organizace ztotoznuje, tim je
jeji celkova efektivnost vyraznéjsi. Zakaznici nejsou schopni se orientovat na rych-
le se ménicim trhu a ve spole¢nosti a proto se c¢asto orientuji za pomoci podnikové
identity, protoZe vi, co od dané organizace ocekavat. DalSim diivodem pro zavedeni
firemni identity je to, Ze lidé maji pocit vétSi sounalezitosti s danou spolecnosti.
Konec¢nym disledkem firemni identity je firemni image. (Svoboda, 2006)
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Firemni identita
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Firemni filozofie
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communications
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Obr. 3 Struktura firemni identity (Svoboda, 2006)

3.4.1 Filozofie organizace

Je zadkladnim kamenem pro nastaveni spravné firemni identity. Organizace si musi
stanovit jasnou a jednoznacnou firemni filozofii, ktera tika, jakym smérem se chce
firma ubirat. K tomu ji dopomahaji Ctyri nastroje, kterymi jsou: firemni design, fi-
remni komunikace, firemni kultura a produkt organizace. (Svoboda, 2006)

3.4.2 Firemni design

Pod timto pojmem se chdpe vizualni vyjadieni, které musi jasné odrazet a vyzato-
vat podnikovou identitu a nést image organizace. Firemni design by mél byt obsa-
zen v dlouhodobé firemni strategii. (Svoboda, 2006)

Vysledkem jednotného vizualniho stylu je naptiklad logo organizace, firemni
barvy, firemni architektura, hlavickové papiry apod. VSechny tyto prostredky jsou
zaznamenany v designovém manudlu, ktery by mél fungovat jako zavazna podni-
kova smérnice pro kazdodenni aplikaci jednotného vizualniho stylu. Diky design
manualu je kazda navstivenka ¢i hlavicka papiru odeslanad z podniku jakymkoliv
zaméstnancem nebo firemnim oddélenim stejna. (Foret, 2013)

3.4.3 Firemni komunikace

Firemni komunikace je odvozena od firemni identity a musi byt konzistentni.
V komunikaci organizace by se mélo odrazet vse, co je pro organizaci dilezité. Po-
kud je firemni identita zamérena napiiklad na podporu ochrany Zivotniho prostre-
di, tak by firemni komunikace meéla smérovat stejnym smérem. (Pelsmacker, 2003)

Jednotna firemni komunikace sleduje zamér a strategicky cil, kterym je budo-
vani pozitivnich postojl k organizaci v ramci podniku i mimo néj. Spolec¢né s pod-
nikovym designem, podnikovou kulturou a produktem organizace se vytvari firmé
jednotna image. Stejné jako firemni design musi byt i firemni komunikace dlouho-
dobé neménng, protoZe organizace plisobi celistvé a plisobi vérohodnéji. Toto je
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vSak velice slozity ukol, protoZe kazda vrstva spolec¢nosti reaguje na firemni vyjad-
feni s jinou citlivosti. (Svoboda, 2006)

3.4.4 Firemni kultura

Jedna se o souhrn materidlnich i nemateridlnich hodnot, kterymi se podnik ve
svém zivoté ridi. Patfi sem tedy jak vyrobky, ¢i uprava okoli kolem podniku, tak
i zplisob jakym firma jedna se svou vnitini i vnéjsi verejnosti. (Svoboda, 2006)

Pelsmacker (2003) popisuje kulturu organizace jako hlubsi aroven zakladnich
predpokladli a presvédceni, jeZ jsou sdileny zaméstnanci organizace. Jedna se
zkratka o zptsob, jak se organizace chova a jak véci déla.

3.4.5 Produkt organizace

Produkt, ¢i nabidka sluZeb organizace je poslednim prvkem mezi ¢tyfmi prostred-
ky firemni identity. Nabidka produktd a sluzeb je podstatou existence jakékoliv
organizace, at' uz verejné ¢i soukromé a sledovani produktu je neoddélitelnym
prvkem podnikové identity. Pokud je podnikova identita dobfe navrZena a prova-
déna, produkt firmy rozsiruje firemni image. (Svoboda, 2006)

3.4.6 Image podniku

Image podniku je vysledkem, k némuZz podnikova identita sméfuje prostiednictvim
vSech Ctyr nastroji. Image podniku by se dala nejlépe popsat jako predstava, kte-
rou si vytvorila spole¢nost o néjaké osobé, spole¢nosti nebo instituci. Za pomoci
podnikové image by se mél podnik odliSit od své konkurence. Podnikova image by
méla byt jednoznacnd a jasna. (Svoboda, 2006)

Image obce je také zamérena na vytvoreni jistého povédomi verejnosti o dané
obci nebo regionu jako tomu je napriklad u mésta Prostéjov, kterému se prezdiva
mésto sportu, nebo Hradec Kralové prezdivany jako salon republiky. (Kutscherau-
er a kolektiv, 2013)

3.5 Vyhodnoceni marketingové komunikace

Komunikace se zakazniky je proces, ktery se musi neustale monitorovat, analyzo-
vat a zlepSovat. Vyhodnocovanim je mozno zjistit, co pro danou organizaci a jeji
zakazniky funguje a co ne.(Janouch, 2014)

Nejlépe se méri ucinnost marketingové komunikace na internetu. Stac¢i k tomu
dostatecné velké mnoZstvi dat, které se poté musi detailné analyzovat. Pro nékteré
druhy marketingové komunikace na internetu lze vyuzit jen analyzu navstévnosti
webovych stranek. Toto plati napriklad pro PPC reklamy, slevy, kupony, vérnostni
programy apod. Pro vyhodnocovani reklam, které nejsou zaloZeny na internetu, je
vSak ziskavani dat jiz slozitéjsi, casové narocnéjsi a drazsi. Veskeré vysledky jsou
pomeérovany se strategickymi cili firmy i s cili marketingové komunikace. (Janouch,
2014)
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Pri vyhodnocovani je nutné si polozit nékolik zakladnich otazek:
¢ Byl osloven spravny segment?

Pochopil zakaznik obsah sdéleni?

Bylo dosaZeno planovaného cile?

Jaké prekazky se objevily béhem komunikace?

Mély prekazky vliv na dosaZeni cile?

Byl dodrZen rozpocet?

Budeme aktivitu znovu opakovat?

Techniky vyhodnocovani marketingové komunikace

Pri vyhodnocovani marketingovych kampani se vyuzivaji nejrtznéjsi techniky.
Volba téchto technik zaleZi na zvoleném segmentu, fazi komunikace a také technic-
kych moZnostech. Podle Janoucha (2014) sem patfi:
e Sbér a analyza kvantitativnich dat
Sledovani diskusi a socialnich siti
Analyza obsahu
Rozhovory
Moderovani skupin
Online dotazniky

Sbér a analyza kvantitativnich dat

Tato analyza nejcastéji vyuziva webovych stranek, e-shopt, blogti apod. Tyto zdro-
je nam totiz dokdZou nasbirat uzitecné informace, mezi které patii napiiklad na-
vStévnost, pocty komentart, hodnoceni ¢lankt, hodnoceni sluzeb a produkti a re-
akce na urcita sdéleni na nasich strankach. (Janouch, 2014)

Tyto vysledky se daji zkoumat vrdmci analyzy navStévnosti napiiklad
v programu Google Analytics a nebo se daji vyuZit pro kvantitativni analyzu dat,
pro statistické vypocty. Na zakladé vysledkia této analyzy jsou provedeny zmény
v komunikaci. (Janouch, 2014)

Sledovani diskusi a socialnich siti

ZkuSené firmy vypousti na socialnich médiich urcité specifické informace a Cekaji
na reakce uzivatell diskusnich for, blogli nebo socialnich siti, které peclivé vyhod-
nocuji. (Janouch, 2014)

Analyza obsahu

Dalsi z analytickych nastroji pro méreni kvality marketingové komunikace je ana-
lyza obsahu. Jde o narocny proces, pri kterém je duilezité vzit v potaz fadu podmi-
nek. Tou hlavni je vybér cilového segmentu, protoze lidé z rozdilnych segmenti
maji i rizné vyrazové prostredky a tak by mohlo dojit k protichidnému vysvétleni
obsahu. Narozdil od analyzy navstévnosti musi analyzovat obsah lidé, protoze za-
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tim neexistuje Zadny software, ktery by analyzu dokazal provést lépe neZ clovék.
(Janouch, 2014)

Rozhovory

Pro tento nastroj je dilezité vybrat nékolik jednotlivci z nasi cilové skupiny a pro
tuto skupinu pripravit specialni otazky. To umoziiuje ziskat leps$i nazor na to, jak
lidé reaguji na naSe komunikacni aktivity. (Janouch, 2014)

Moderovani skupin

Jedna se o podobnou techniku jakou je rozhovor, s tim rozdilem, Ze se rozhovoru
ucastni vice lidi najednou a debatu kontroluje moderator, ktery poklada otazky,
sleduje odpovédi a podnécuje lidi, aby polemizovali nad danym tématem. Tato
technika se vyuZiva spisSe na za¢atku marketingové komunikace. (Janouch, 2014)

Online dotazniky

PromysSleny systém otazek a odpovédi, umoZiiuje snadno ziskat nazory lidi na
sluzby, produkty nebo firmu. V ptipadé, Ze jsou v dotazniku uvedeny otazky tykaji-
ci se véku, pohlavi, bydlisté, jsou ziskana vynikajici data pro statistické zpracovani.
(Janouch, 2014)

3.6 Webdesign a graficky design

Webdesign

Webdesign ma dva vyznamy, tento pojem ve své podstaté znamena tvorbu interne-
tovych stranek. Webdesigner tvofi vzhled stranky, programuje a stara se o celko-
vou funkcénost webu, musi tedy pochopit mnoho technickych a zaroven umélec-
kych aspektii webového designu. (Echcer, 2010)

Na nasledujicim obrazku je popsana Maslowova pyramida pro webdesign.
Jedna se o upravenou Maslowovu pyramidu potieb, kterd nam ukazuje, jak by mél
web vypadat. Podle pyramidy musi byt web v prvni fadé dostupny, poté pouzitelny
atd., az k vrcholu pyramidy. Pokud je naplnéna kazda z drovni pyramidy, mélo by
byt docileno toho, Ze uzivatelé budou s webem spokojeni. (Chak, 2002)
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Obr. 4 Maslowova pyramida webdesignu (Chak, 2002)

Graficky design

Graficky design vytvari grafické navrhy na objednavku, které jsou pouzity za urci-
tym tcelem a jsou urceny k primyslovému zpracovani. Mezi discipliny grafického
designu patii tvorba log, logotypi, inzeratq, plakatd, letakd, typografie knih ¢i ¢a-
sopisti, web design a dalsich druhi uzitného umeéni. (Eliska, 2007)

Graficky design tvori ¢ast webdesignu zabyvajici se tvorbou vzhledu webové
stranky.(Echcer, 2010)

Tvorba vzhledu u webovych stranek je velice diilezita, protoze clovék, ktery
navstivi néjakou internetovou stranku, je schopny si o ni udélat idsudek béhem par
desetin vteriny. V takto kratkém cCase si uzivatel nestaci precist ani nazev stranky,
ale tento usudek je utvaren za pomoci grafického zpracovani dané stranky. Stejné
tak je tomu, kdyz zakaznik hodnoti prodejnu podle vzhledu, jeSté nez do ni vstoupi.
Dojem, ktery vytvari design webu, provazi navstévnika po celou dobu jeho na-
vStévy a pokud je design dobre navrZeny tak v ném vzbuzuje divéru k obsahu,
sluzbam ¢i vyrobkim, které web prezentuje.(Krémar, 2006)

Podle Kruga (2006) lidé webové stranky nectou, ale prohliZi a patraji po vé-
cech, slovech, které upoutaji jejich pozornost. Pokud ma dokument vice jak nékolik
odstavct, tak si jej lidé pravdépodobnéji vytisknou, protoZe z papiru se cte 1épe jak
z obrazovky.

3.6.1 Rozliseni webu

Jednim z nejvétsich problémi pii tvorbé webu je rozhodovani, pro jaké rozliSeni
web navrhnout.
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Existuji tri zakladni moZnosti, jak se s timto problémem vyporadat, a to pouzit
design s absolutnimi rozméry, pouZit design s relativnimi rozméry, anebo pouZit
nejnovéjsi pristup k tomuto problému, coZ je responzivni design.

Absolutni rozméry

Webové stranky s pevnymi rozméry lze navrhnout totiZ jen pro urcité rozliSeni
monitoru. Pokud ma tedy uZivatel nastavené jiné rozliSeni neZ to, pro které byl
web vytvoren, zobrazi se uzivateli jinak, neZ bylo designerem zamysleno. (Eccher,
2010)

Echcer (2010) uvadi, Ze v roce 2010 je nejlepsi moZnosti tvorit absolutni we-
bové stranky v rozliSeni 1024 x 768 pixell. RozliSeni webové stranky vsak zavisi
také na tom, na jakou cilovou skupinu je web zaméien.

Statistika ze serveru Statcounter, ktera je zndzornéna na nasledujicim obraz-
ku, ukazuje, Ze nejvice pouZivanym rozlisenim v Ceské republice je rozliseni
1366x768.

StatCounter Global Stats
Top 14 Screen Resolutions in Czech Republic from Dec 2011 to Apr 2015

Obr. 5 PouZivané $iiky zobrazovacich ploch v CR v letech 2011 a% 2015 (Statcounter.com,
2015)

Relativni rozméry

Toto feSeni umoziiuje web rozprostrit po celém okné prohliZece pti jakékoliv veli-
kosti okna a tudiz i pfi jakémkoliv rozliSeni. Velkou nevyhodou tohoto feSent je, Ze
se da jen tézko tvorit za pomoci obrazku, protoZe pri zméné rozméru by doslo také
ke zhorseni kvality obrazkt.(Echcer, 2010)
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Responzivni design

Jedna se o nejnovéjsi pristup ve webdesignu stranek. Ve své podstaté je podobny
pristupu s relativnimi rozmeéry, ale neprepocitava stranky dle procent. Pracuje za
pomoci takzvanych media queries, které prizptisobi zobrazeni webu podle zobra-
zovaciho zarizeni uZivatele.(Schenker, 2013)

Cilem responzivniho designu je tedy vytvaret stranky, které uZivateli poskyt-
nou lepsi pocit z jejich prohliZeni. Je pro néj typicka jak snadna navigace a Citelnost,
tak minimdalni nutnost rolovani a posouvani pii zméné velikosti okna prohliZece.
Lze ho vyuzit na raznych pristrojich od osobnich pocitact az po chytré telefony.
(Schenker, 2013)

3.6.2  Vybér barev

Barvy jsou zakladni soucasti webovych stranek, proto je nutné jim vénovat velkou
pozornost. Barvy vytvari vzhled a atmosféru webu, ale také pomahaji v pouZitel-
nosti webu, aby vedly oci uzivatele a oznacovaly dtlezity obsah. (Echcer, 2010)

Barevny kruh

Dawson (2012) definuje barevny kruh jako nastroj k pochopeni, které barvy se
k sobé hodi a které nikoliv. Kruh ma 12 zakladnich barev. Prvni z nich jsou tfi pri-
marni barvy, modrd, zZluta a cervena. Kombinaci primarnich barev lze vytvorit
sekundarni barvy a jejich kombinaci tercialni barvy. Kazda barva ma také svétlost
¢i tmavost. Pro zobrazeni svétlosti ma barevny kruh dalsi prstence, dva velké pro
tmavé odstiny a dva malé pro svétlé odstiny. Na nasledujicim obrazku je zndzornén
barevny kruh.
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Obr. 6 Barevny kruh (Color-wheel-artist.com, 2014)
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Harmonie barev

Vhodné sladéni barev je velice diilezité pro celkové pilisobeni jakékoliv grafické
prace. U webu to plati dvojnasob z toho dlivodu, Ze rtizné barvy mohou zvyrazno-
vat dulezitost urcité sekce webu. PouZijete-li malo barev, nebo mezi nimi budou
malé rozdily, bude stranka pisobit nudné a nezajimavé. Naopak, pokud pouZzijete
prili§ mnoho odliSnych barev, bude vysledkem chaos, ktery miize byt navstévni-
kiim nepftijemny a ztiz{ vniman{ obsahu. Idedlnim kompromisem mezi témito dvé-
ma krajnostmi je harmonie barev.(Prokop, 2001)

Existuji tfi osvédCené principy, jak harmonicky kombinovat barevné schéma.
Monochromatické schéma se kromé ¢erné a bilé sklada z jednoho dalsiho odstinu.
Nemusi se nutné jednat o jedinou barvu, nebot lze pouZzit nékolik variant téhoz
odstinu s riiznou sytosti, ¢i svétlosti. (Prokop, 2001)

Podobné, neboli analogické barvy, jsou ty, které spolu bezprostiedné sousedi.
Na barevném kruhu si vyberte jednu barvu a dopliite ji jejimi sousedy bezpro-
stredné vpravo a vlevo. ObvyKle se jedna z barev pouzije jako dominantni. (Prokop,
2001)

Doplitkové, neboli komplementarni barvy, jsou 2 barvy stojici v kruhu ptimo
naproti sobé. Pri spravném pouziti mohou vytvorit jak rovnovahu, tak zajimavy
kontrast. (Prokop, 2001)

Rozsirené komplementarni barevné schéma je sloZeno z jedné hlavni barvy
a dvou sousedicich barev jeho protilehlé kontrastni barvy. (Pelikan, 2014)

Tridda barevné schéma uZiva jednu hlavni barvu a k ni dvé doplnkové kon-
trastni barvy. Kombinaci lze vyuZit tfeba pro zvyraznéni nadpisu nebo tlacitek na-
vigace. (Pelikan, 2014)

Ctvercové barevné schéma obsahuje ¢tyii barvy rozmisténé rovnomérné na
barevném kruhu. Agresivni schéma vyzaduje dobry cit pro barevnou sladénost.
Designéri s mensi jistotou obvykle voli jednu dominantni barvu, kdy zbylé tfi mir-
né potlaci. (Pelikan, 2014)
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Obr. 7 Barevna schémata (Pelikan, 2014)

Psychologie barev

Barvy maji urcité psychologické ucinky na kazdého z nas, tento ucCinek je tim vétsi,
¢im vice je ¢lovék citové zaloZeny. Naptiklad extrovertni lidé davaji prednost tep-
lym barvam a naopak introvertni lidé maji radéji barvy studené. Nasledujici tabul-
ka ukazuje psychologické ptisobeni barev. (Krémat, 2006)
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Tab. 4 Psychologie barev (Krémar, 2006)

Viditelnost/ Oblibenost .
Barva v v Asociace
poutavost muZ/Zena
Cistota, mir, nevinnost a
Bila Vysoka/nizka | Nizka/nizka nedosazitelnost, plisobi
mlcenlive.
Povzbuzuje, upozornuje,
. vnasi Stésti a veseli.
Zluta Vysoka/vysoka | Nizka/nizka . v oy
y /vy / Znamena slunecni svétlo,
vitalitu.
e o , Zenskost, zranitelnost, klid,
- Nizka/nizka Nizka/vysoka “
néha.
. . , C s s Zdrava, slavnostni,
OranZova Vysoka/vysoka | Nizka/nizka "y . .
vyvolava pocit radosti.

Vysoka/vysoka | Vysoka/vysoka

Vzrusujici, varujici,
energicka, prudka,
predstava krve, nebezpeci,
lasky, agrese, milosti a néh.

Svétle zelena Vysoka/vysoka | Vysoka/vysoka

Prirozend, prirodni,
predstava Cerstvosti,
novoty, plodnosti, vlhka,
ticha, rostlin.

Nizka/nizka Nizka/nizka

Uklidiiujici, chranici,
omezujici, chladna, pocit
bezpeci a nadéje.

Vysoka/vysoka | Vysoka/vysoka

Privétiva, vzdusni,
predstava oblohy, vzduchu,
ticha, touhy, myslenky,
inteligence kvality, krasa a
Cistota.

IVOEVER G-Il Nizka/nizka Vysoka/nizka

Klidn4, vazna, vaddi, barva
dalek, hloubky, rozjimani,

Nizka/nizka Vysoka/vysoka

Solidni vazn3, strizliva,
predstava jistoty, poradku,
domova, moralnich hodnot.

Nizka/nizka Vysoka/nizka

Smutn4, netec¢nd, necista,
chuda.

Nizka/nizka Vysoka/nizka

Bohatstvi, citlivost,
predstavuje smrt, zlo,
tajemstvi, diistojnost a
elegance.
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3.6.3 Zahlavi stranky

Spolu s navigaci tvoii nejdiileZitéjsi prvek webu. Tyto dva prvky by mély navstév-
nikovi dat jasné najevo, o ¢em internetové stranky jsou. Dalsi funkci zahlavi, je ta,
Ze sjednocuje vSechny stranky webu.(Krémar, 2006)

Navigace

Navigace nam zpristupniuje cely obsah webu, obsahuje odkazy na zakladni sekce
webu. Obvykle se navigace umistuje vertikalné vlevém rohu nebo horizontalné
hned pod zahlavim. (Krémat, 2006)

Navigace by méla byt navrzZena tak, aby bylo mozné ji v pribéhu ¢asu obmé-
nlovat, protoZe se mohou objevit situace, kdy bude nutné pridat nové tlacitko nebo
naopak néjaké odstranit. (Echcer, 2010)

Vyhledavani na strance

Vyhledavani by mélo byt umisténo tak, aby bylo vidét, i kdyZ uZivatel bude verti-
kalné postupovat strankou. (Krémat, 2006)

Tlacitko, které spusti vyhledavani, by mélo byt nazvano jasné a zretelné, aby
uzivatel nemusel pfemyslet nad tim, co tlacitko déla. (Krug, 2006)

3.6.4  Obsahova ¢ast webové stranky

Obvykle se snaZime udrzet text v obsahové casti Citelny, s vysokym kontrastem
barvy textu a s neagresivni barvou podkladu. Struktura textu by méla byt co nej-
jednodussi a o prehlednost textu se postarame pouzivanim tu¢ného pisma, kurzi-
vy, barev, seznamd, ikonek apod. (Krémar, 2006)

Optimalni délka radku by méla byt 50 az 110 znakl. Mezery mezi fadky by
mély odpovidat 1,3 a 1,6 nasobku velikosti pisma. Vzdalenost okraji textového
bloku od okraje by méla byt vétsi nez radek. Pri tvorbé webu bychom méli pouZit
maximalné 3 druhy font(, a to na navigaci, nadpisy a text. VSechny texty bychom
méli zarovnavat doleva, pri zarovnani do bloku vznikaji velké mezery mezi slovy,
které zhorsuji Citelnost textu. (Krovak, 2013)

Dalsi diilezitou véci, na kterou musime myslet p¥i tvoreni textu pro webovou
stranku, je kontrast. Na delsi texty je nejlepsi kombinace cerného textu na svétlej-
$im pozadi. Pri zvoleni inverzni varianty budou uzivatelé ¢ist o 32% pomaleji.
(Krovak, 2013)

3.6.5 Zapati stranky

Jedna se o grafické ukonceni stranky na jejim samotném konci. Jejim tkolem je ne-
jen stranku ukoncit, ale zaroven nese urcité informace a odkazy, které v ni uzivatel
Casto hleda. Zapati stranky mize tedy obsahovat (Krémar, 2006):

e Copyright a pravni ujednani

e Stari stranky

¢ Kontaktni informace apod.
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4 Soucasny stav Domu s pecovatelskou
sluzbou v Siluvkach

4.1 Obec Silavky

Obec Silivky lezi priblizné 15 km jihozadpadné od Brna. Katastr obce ma rozlohu
600 ha a je velmi pestry a Clenity. Zajimavosti jsou agrarni terasy a kamenné meze
na mistech byvalych vinohradfi. Krajinnymi dominantami jsou kopce Stikov
(335,5m n. m.), Babi hora (354,8 m n. m.), Velka Horka (321 m n. m.) a trojmezi{
obci Siltivky-Hlina-Prstice (418 m n. m). (Siluvky.cz, 2013)

Obec Siliivky ma nyni asi 800 obyvatel, ktefi maji v obci bohaté kulturni, spo-
le¢enské a sportovni vyziti zajiSténé mistni dobrovolnou organizaci a spolky. Obec
ma veSkerou potifebnou infastrukturu. NynéjSim starostou obce je pan Zdenék
Prax, ktery je starostou uz nékolikaté volebni obdobi.(Siluvky.cz, 2013)

Obr. 8 Znak obce Silavky (Siluvky.cz, 2013)
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Obr.9 Mapa Sildvek a blizkého okoli (Mapy.cz, 2015)
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4.2 Diim s pecovatelskou sluzbou

Dilm s pecovatelskou sluzbou (dale jen DPS) je tzv. domovem zvlaStniho urceni.
Tento objekt je ur¢en predevsim obcantim, kteii dosahli starobniho nebo invalid-
niho dtichodu, a jejichz zdravotni stav nevyzaduje komplexni zdravotni péci. Cilem
a smyslem existence DPS v Sillivkach je umoZnit obaniim vést pomérné samostat-
ny Zivot, ziskani nebo prodlouzenti jejich sobéstacnosti a nezavislosti diky poskyt-
nuti vhodného ubytovani a dalSich sluZeb prevazné pecovatelského charakteru.
(Silivky.cz, 2013)

Tento projekt byl zadan verejnou zakazkou a byl rozdélen do tri etap. Zadava-
ci rizeni bylo vedeno jako podlimitni. Prvni etapa projektu byla odhadnuta na cenu
13,6 mil. bez DPH. Tuto vefejnou zakazku vyhrala ve vybérovém fizeni spolec-
nost DIRS Brno s.r.o. (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2012)

Koncem fijna roku 2013 byla spole¢nosti DIRS Brno, s.r.o., zahajena vystavba
I. etapy DPS, v niz bylo realizovano 12 najemnich bytt, pricemz 8 z nich je reSeno
jako byty upravitelné. Kazdy byt o velikosti cca 40 m? disponuje balkonem nebo
terasou a je vybaven vlastnim socialni zarizenim a kuchynskou linkou s elektric-
kym varicem. Ostatni vybaveni bytu véetné nabytku si kaZdy najemnik musi zafi-
zovat sam.(Siluvky.cz, 2013)

Cilova skupina DPS Siltivky

Malometrazni upravitelné byty v DPS jsou urceny zejména seniortim ve véku nad
70 let nebo i mlad$im se zdravotnim stavem, kdy je tato osoba zavisla na pomoci
jiné fyzické osoby tj. je ptijemcem prispévku na péci.(Siluvky.cz, 2013)

Podminky pro uzavieni najemni smlouvy

Jednotlivé byty jsou poskytovany k uzivani ob¢anlim na zakladé najemni smlouvy s
limitovanym najemnym, které vyhlaSuje a zverejiiuje Ministerstvo pro mistni roz-
voj. K datu uzavreni ndjemni smlouvy nesmi mit ndjemnik ve vlastnictvi ani podi-
lovém spoluvlastnictvi bytovy diim, rodinny dim nebo byt. Tuto podminku musi
splnit i dalsi ¢lenové domacnosti, ktefi maji v podporovaném byté bydlet. (Siluv-
ky.cz, 2013)

Poskytované sluzby

V bytech zajiStuje vykon pecovatelské sluzby oblastni charita Rajhrad v obasném
rezimu v dobé 7-19h dle individuadlni dohody mezi najemnikem a poskytovatelem.
Oblastni charita Rajhrad je smluvnim partnerem obce Siltivky. Tato peCovatelska
(ambulantni) sluzba spociva zejména v dodani, pripravé a podavani jidla, zajisténi
nakuptli, pomoci pri osobni hygien€, uklidu domacnosti, prani pradla, obstarani
pedikury ¢i doprovodu k 1ékari. Platby za ukony pecovatelské sluzby jsou uctovany
na zakladé individualnich pozZadavkd najemnika sjednanych v samostatné smlouvé
s Oblastni charitou Rajhrad.(Siluvky.cz, 2013)
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4.3 Analyza konkurence

V blizkosti DPS Siltivky se nachazi hned nékolik konkurencnich projekti. Mezi
konkurenty patfi Rezidence pro seniory v obci Ofechov nebo Domov pro seniory
v Modricich. Konkurence byla vybrana na zakladé vzdalenosti od DPS Siltvky.
Konkurentti je samoziejmé mnohem vice, ale tyto dva jsou k DPS Siltivky nejbliZe.

4.3.1 Rezidence pro seniory

Tento projekt se nachdazi ve strediskové obci Ofechov, ktera ma okolo 3000 obyva-
tel. Rezidence Orechov nabizi nadstandartni bydleni s vlastnim vyhrazenym par-
kovanim, vlastnim pozemkem pro péstovani kvétin Ci zeleniny. Cely aredl je tvoren
dvéma objekty zasazenymi do mirné svazitého terénu ve dvou vyskovych drov-
nich. V horni ¢asti pozemku se nachazi dvoupodlazni objekt a ve spodni jednopod-
lazni. Nabizené bytové jednotky jsou tiech typi od 48 m2 do 61 m?2. Prostredi je
tvofeno se snahou nabidnout Zivot v krajiné se zeleni (stromy, kefe, zadhony, trav-
naté plochy). (Stavimeprovsechny.cz, 2015)

Provozovatelem objektu je soukroma firma nikoli obec Ofechov, coZ je jeden
z prvnich rozdilti mezi DPS Siltivky a Rezidenci pro seniory.
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Obr.10 3D navrh Rezidence pro seniory v Ofechové (Stavimeprovsechny.cz, 2015)

Cilova skupina projektu

Tento projekt se vyrazné lisi od projektu DPS Siltivky, a to hned v nékolika bodech.
Zasadni rozdil je v cilové skupiné. Rezidence pro seniory v Ofechové se soustiredi
predevsim na starsi lidi, ktef{ jiZ nezvladaji péci o svou domacnost, ale jsou jinak
zdravi a nepotirebuji vyraznéjsi asistenci v bézném zivoté. Pokud by se nasel néjaky
obyvatel domu, ktery by asistenci potreboval, je mu rezidence schopna zaridit asis-
tencni sluzbu. Primarné je vSak Rezidence urcena pro seniory, ktefi prodaji svij
dlim, byt nebo maji dostatek finan¢nich prostredki ke koupi bytu v rezidenci, pro-
toZe jsou vSechny byty urceny k prodeji do osobniho vlastnictvi. Cena téchto byt
se pohybuje okolo 1,7 mil. K¢ v zavislosti na rozloze bytu.
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Sluzby poskytované Rezidenci pro seniory

Investor po dokonceni vystavby pievezme ukol spravce aredlu Rezidence a bude
se starat o opravy a udrZzbu celého aredlu. Bude zajiStovat zejména spravu a chod
celého arealu, udrzbu parku, kontrolu a provoz technického zazemi. V pripadé po-
tieby zajisti drobné opravy a instalace v bytech jednotlivych majiteld dle jejich za-
dosti (napft. zavéseni polic, instalaci drobnych spottebicti, vymalbu a mnoho dalsi-
ho). (Stavimeprovsechny.cz, 2015)

Dalsi sluzbou, kterou rezidence nabizi, je vypomoc od hospodyné. Jeji hlavni
Cinnosti bude pomoc pri uklidu v domacnosti, nakupy, drobnd pomoc s péci
o vlastni osobu, donaska jidel (dle zajmu) a pomoc s komunikaci na dradech. (Sta-
vimeprovsechny.cz, 2015)

Rezidence bude také planovat a zajiStovat vylety, lazenské pobyty, dovolené,
kulturni a poznavaci akce dle zajmu obyvatel aredlu. Samoziejmosti je i vyuZivani
spolecenské mistnosti s moznosti vychodu na ¢astecné zastfeSenou terasu. Dale je
mozné si objednat donasku jidla, tato sluzba je samoziejmé dobrovolna. (Stavi-
meprovsechny.cz, 2015)

Pro ty, ktefi potrebuji odbornou péci ve vétsi mire, je mozné zajistit pomoc
v ramci pecCovatelské sluzby, kterd mize zajistit i terapeuta. (Stavimeprovsech-
ny.cz, 2015)

Marketingova propagace projektu Rezidence pro seniory

Projekt rezidence pro seniory prezentuje nabidku byt pomoci broZurek, které
jsou rozdavany do poStovnich schranek v Orechové a jeho okoli. Dale tento projekt
vyuziva svych webovych stranek, kde se mohou potencionalni zajemci dozvédét
portald, které se zabyvaji realitami, nabizi své byty k prodeji. (Stavimeprovsech-
ny.cz, 2015)

Logotyp

Logo Rezidence pro seniory piisobi jako kresba tuzkou. Ustfednim motivem je mo-
tiv domu a stromu. Ve spodni ¢asti loga je zelenym pismem napsano rezidence pro
seniory. Zelena barva pisma spolecné se stromem v blizkosti obrazku domu evoku-
je dojem, Ze je Rezidence obklopena piirodou, coZ je i zamérem celého projektu.
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Obr.11  Logo projektu Rezidence pro seniory (stavimeprovsechny.cz, 2015)

Webové stranky

Pii prichodu na webové stranky Rezidence pro seniory si uzivatel v§Simne jako
prvni vyrazné 3D realizace Rezidence. V horni ¢asti webu je logotyp rezidence, pod
nim je umisténa navigace, ktera je vyvedena minimalisticky za pomoci Sedych tex-
tovych odkazii. Po obou dvou stranach navigace jsou reklamni bannery na develo-
perskou a realitni firmu Bravis Reality a firmu GENTOP ENGINEERING s.r.o., ktera
zajiStuje realizaci interiérii. V pravém rohu pod 3D realizaci jsou umisténa dvé tla-
Citka, ktera nam zobrazi planek celé rezidence nebo tii variant bytd. Pri rozliSeni
1366x760 je dle mého nazoru 3D realizace Rezidence prili§ masivni a nuti tak uzi-
vatele, aby pri prichodu na stranku okamzité zacal vertikdlné posouvat stranku
koleckem mysi, aby se dostal k obsahu stranky.

V obsahové ¢asti je text fazen do tri sloupci a je rozdélen do mensich odstav-
cl se zarovnanim do blok{, coZ neni zrovna nejlepsi volba, protoZe v textu vznikaji
velké mezery, které Spatné vedou oci.

Text je svétle Sedy a vici bilému podkladu se hiife Cte, nadpisy jednotlivych
sekci jsou vyvedeny ve svétle zelené barveé stejné jako napis v logu, ¢i oramovani
tlacitek pro zobrazeni planku bytd a rezidence. Tato barva je dostate¢né vyrazna
vici podkladu a celkové zapada do vzhledu stranky.

V zapati stranky je velky Sedy pruh, ktery nas vyzyva k tomu, abychom pro
ziskani dal$ich informaci zavolali na telefonni ¢islo. Pod timto pruhem jsou tfi tla-
¢itka, ktera ndm umoznuji zvétSeni textu, coz je vzhledem k mozné cilové skupiné
zajemcl velice dobra funkce. Dle mého nazoru by vsak takova funkce méla byt
umisténa jiZz v horni ¢asti webu, aby uZivatelé majici problém se zrakem, méli moz-
nost tuto funkci pouZit diive, neZ prectou cely obsah webu a koleCkem mySi musi
projet celou stranku.



Soucasny stav Domu s pecovatelskou sluzbou v Siltivkach 41

e
”?’\o
5

%

A EBRAVIS
GENTOP

O PROJEKTU BYTOVE JEDNOTKY STANDARDY SLUZBY SPOLECENSKE VYZIT REALIZACE KONTAKT

PLANEK PLANEK

Obr.12  Zahlavi webu Rezidence pro seniory (Stavimeprovsechny.cz, 2015)

4.3.2 Domov pro seniory Anavita

Jedna se o soukromy objekt, ktery se nachazi ve mésté Modiice. Domov Anavita
v Modricich v soucasné dobé nabizi kapacitu priblizné 80 lGzek v dvoultizkovych
pokojich. Bezbariérové zarizeni zajiStuje komplexni pobytové socialni sluzby pro
seniory se sniZenou sobéstacnosti, jejichZ situace vyZaduje pravidelnou pomoc jiné
fyzické osoby. Domov je vybaven vlastni moderni kuchyni. Domov spliiuje nejmo-
dernéjsi kritéria kladena na obdobna zatizeni v Evropské unii od nadstandardniho
vybaveni pokojli azZ po kvalitni zdravotni a rehabilita¢ni sluzby. Diliraz je kladen
predevsim na pohodli a spokojenost Kklientti. Kazdy pokoj ma své vlastni socialni
zazemi, balkon nebo vstup do zahrady. V budové se nachazi kryty bazén a wellness
centrum. Zdravotni péci zajistuji ordinace praktického lékare, gynekologa, neuro-
loga a urologa. (Domov-senioru-brno.cz, 2015)

Sluzby poskytované domovem

V nasledujicim vyctu jsou uvedeny sluzby, které domov pro seniory poskytuje
svym obyvatellim. (Domov-senioru-brno.cz, 2015)

Ubytovani na zakladé smlouvy uzavirané s klientem na dobu neurcitou
Celodenni stravovani

Zdravotni péce

Rehabilitace

Zakladni socialni poradenstvi - pomoc a rada pri reSeni slozitych situaci,
zmirnéni negativnich jevl provazejicich stari

Pomoc pti zvladani béznych tkont péce o vlastni osobu

Pomoc prti osobni hygiené nebo poskytnuti podminek pro osobni hygienu
Prani loZniho pradla a zajiStovani tklidu v celém prostoru zarizeni
Zprostredkovani kontaktu se spoleCenskym prostredim
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e Sluzby pedikérky, kadernice, prodej cukrovinek a dalsiho zbozi
e Socialné terapeutické, aktiviza¢ni a motivacni ¢innosti v ramci zajmové, kul-
turni a spolec¢enské nabidky organizované pracovniky Domova

Obr.13  Domov pro seniory Anavita v Modricich (Domov-senioru-brno.cz, 2015)

Cena pobytu v Domové pro Seniory v Modricich

Strava a ubytovani v domové pro seniory jsou hrazeny ze starobniho diichodu
klienta a dle zakona o socialnich sluzbach miize domov pozZadovat ¢astku maxi-
malné 380 K¢ na den. Pri primérné délce mésice 30 dnti klient tohoto domu zapla-
tf asi 11 800 K¢ za mésic. (Domov-senioru-brno.cz, 2015)

Lidem, ktefi pottebuji péci druhé osoby, priznava stat socidlni davku - prispé-
vek na péci. VySe prispévku zalezi na stupni zavislosti neboli mife potieby pomoci
druhé osoby a pohybuje se mezi 800 korunami az 12 tisici korunami. (Domov-
senioru-brno.cz, 2015)

Cilova skupina klientii Domova

Do Domova jsou predevsim prijimani obcané, ktefi pro trvalé zmény zdravotniho
stavu potirebuji komplexni péci, jeZ nemize byt zajisténa cleny jejich rodiny ani
pecovatelskou sluzbou. (Domov-senioru-brno.cz, 2015)

V tomto Domové se béZné staraji o klienty, ktefi trpi béZnymi onemocnénimi
vyssiho véku jako je vysoky tlak, cukrovka, srdecni onemocnéni, onemocnéni dy-
chacich cest, onemocnéni traviciho systému ledvin, onemocnéni pateie a kloubi
apod. Zaméstnanci Domova jsou vSak pripraveni se postarat i o lidi s vazZnéjsimi
nemocemi jako je: stareckd demence, stavy po cévnich mozkovych prihodach, Al-
zheimerova a Parkinsonova nemoc, stavy po amputacich koncetin atd. (Domov-
senioru-brno.cz, 2015)
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Logotyp

Logo se sklada z 5ti geometrickych tvari pripominajici kapky nebo listy. Logo re-
prezentuje soukromou spole¢nost Anavita, kterd je provozovatelem péti domovi
pro seniory ve méstech Sanov, Praha, Modfice a Terezin. Jednotlivé kapky, repre-
zentuji prave tyto domovy. Kazda kapka ma jinou barvu, jedna se o odstiny cervené
a hnédé barvy.

A
&

b BN 4

ANAVITA

Obr.14  Logo Anavita (Domov-senioru-brno.cz, 2015)

Webova prezentace

Pfi prichodu na stranku Domova pro seniory v Modricich nam jako prvni padne
zrak na velky banner, kde se stiida sekvence obrazki, na kterych jsou obyvatelé
domova a jejich oSetfovatelé nebo ukazka toho, jak cely objekt vypada. V pravém
rohu banneru jsou umistény odkazy, na riizné sekce webu. Nad bannerem je umis-
téna navigace, vyhledavani a odkaz na facebookovou stranku domova.

Obsahovou ¢ast webu tvori plocha rozdélena do dvou sloupecki. Pravy slou-
pecek je uzky a obsahuje kontaktni informace a odkazy na ostatni domovy, které
spolecnost Anavita provozuje a dal$i doplitkové informace.

Zapati je tvoreno odkazy a fotkami z udalosti, které probéhly na pidé domova
v Modfricich, aby se mohli i pfibuzni klientli podivat co se vdomové déje, v pravém
sloupecku je prehled cilové skupiny domova.

Barevné je web ladén do odstinti hnédé a oranzové barvy, jako podklad obsa-
hové casti je zvolend bila barva a barva textu je Cernd, coz zptlisobuje, Ze text je
mnohem lépe Citelny nez v pripadé webovych stranek Rezidence pro seniory. Text
je zarovnan do bloku. V tomto pripadé to nema Zadny rusSivy efekt, v textu nevznik-
ly Zadné velké mezery, které by znesnadnovaly orientaci v textu. Webové stranky
Domova pro seniory v Modricich jsou velice dobfe zpracované a poskytuji vSechny
potrebné informace.
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% @ ANAVITA &
P & oomov seniori Modrice
Domov pro seniorg x
pridat léta Zivotu — pridat Zivot 1étim \
N2
Domov pro seniory v Mod¥icich
Domov pro seniory v Modficich (dfive "Grand Rezidence") poskytuje kvalitni bydleni pro seniory
spolu s nepretrZitou sociaini a zdra\:/?mi ?ééi v Khdné‘!cf»v(ahté na okraji Brrmavv domoyé je p(o vas Kontaktni informace
Obr.15  Zahlavi stranky (Domov-senioru-brno.cz, 2015)
Tab. 5 Srovnani konkurence
- Rezidence pro Domov pro
DPS Siluvky nce p . pro
Seniory seniory Anavita
Pocet bytu 12 22 40
Stravovani Po domluvé Po domluvé Ano
Pritomnost . L
. Ne V blizkosti objektu Ano
lékare
Pecovatelska Externi (zaleZi na y v
y y Po domluvé Neustale pritomna
sluzba domluvé)
Osobni
. Ne Ano Ne
vlastnictvi bytu
Provozovatel Obec Siltivky Firma Bravis Firma Anavita
Cena najmu
2o nayn 6500 - 11 800
(K¢/mésic)
. . Brozurky, Webové stranky,
Propagacni s . . '
. Zatim zadné billboard, facebookovy profil
materialy o
webové stranky
Stav webovych “ 1 (s .
ehovy Zadné Uchazejici Vynikajici
stranek
Doprava
p. Vlak, autobus Autobus Vlak, autobus
k objektu
Infrastruktura s o v I
. Horsi Primeérna Nejlepsi
v obci
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4.4 Soucasny stav marketingové komunikace obce Silivky

Obec Siltivky vyuZziva ke komunikaci se svymi ob¢any nékolik kanali pro komuni-
kaci. Tim nejvice pouzivanym je mistni rozhlas, ktery hlasi dvakrat denné. Z roz-
hlasu se ob¢ané mohou dovédét, o kulturnich akcich, které organizuji mistni spolky
nebo o prijezdu obchodniki s riznymi druhy zboZi.

Druhym prostifedkem je obecni GUfedni deska, na které se vyvésuji obecni vy-
hlasky. DalSim komunika¢nim kanalem je webova stranka obce. V soucasné dobé,
je ve Spatném stavu. Pti kliknuti na jakykoliv odkaz se odsune obsah stranky az do
zapati a uzivatel musi koleCkem mysi dlouze posouvat, nez a pokud viibec, text na-
lezne. Tento problém je vidét na nasledujicim obrazku.

Di  svitek Viastislav, zitra Robert

ot hromd, mréz Ze

Obr.16  Uvodni stranka obce Siléivky (Siluvky.cz, 2015)

Obec vyuZziva i propagace na socidlni siti Facebook, kam pridava fotky z rliznych
udalosti, které se v obci udaly. Profil obce je vidét na nasledujicim obrazku.
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I Aktualni

Sponzorovino

-

Mesto - Radnico

Timeline Informace Fotky To se mi libi Dali ~ Specialné pro vas
mallcz
Bionaire Crockpot Saute
Toto se libi vice lidem (131) B3 piispé 5c7500 + Kuchaika Zdams
u e . S i B piispévek Eofkalyideo v cand 2690 K&l + Kuchaika
. ol ZDARMA! Pom.
Pof;
Pozvat pratele k oznadeni této stranky jako To se Pidat piispévek
INFORMACE > Sillivky pridal(a) nové fotky (8)
W oc uben v 15
Prachatitky 39 - - . , . — .
Siluvk I letos vyjel 25. 4. 2015 pami viak Palavsky okruh z bménského hlavniho
nadrazi do Mikulova, Valtic a Lednice.
+420 724 174 351 starosta obce Souprava v ¢ele s par{n’ Iokonplivgu _SIechnE:na (475 1[?1? -fyrobena'_ v roce Karolina Dobrovodské

Obr.17  Profil obce na socialni siti Facebook (Facebook.com, 2015)

4.5 Soucasny stav marketingové komunikace DPS

Domov s pecovatelskou sluzbou v souc¢asné dobé nema vytvoreny zZadné webové
stranky ani zadné jiné propagacni materidly. VétSinu informaci o DPS je mozZné
nalézt jen na webové strance obce nebo na profilu obce na socialni siti Facebook.
Na internetovych strankach obce je uloZena elektronicka prezentace DPS, kde jsou
prehledné uvedeny veskeré informace o subjektu.

4.6 SWOT analyza

Na zakladé silnych a slabych stranek vnitiniho prostredi DPS a prileZitosti a hro-
zeb vnéjsiho okoli je doporucena strategie, ktera mtize dopomoci k ziskani novych
klientd.

Silné stranky

Pritomnost peCovatelské sluzby, dle individualnich pozadavki klientd DPS
Nizka cena ubytovani

Klidné okoli objektu

Druhé misto v soutézi stavba roku 2015 JMK

Bezbariérové bydleni

MoZnost zajiSténi stravy

5 minut chiize od vlakového nadrazi

Obchod hned vedle zarizeni

Kazdy byt ma terasu nebo balkén

Spolecenska mistnost
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MozZnost dovybavit si byt dle svého uvazeni
Vytahy v Domé
Zahradky (odpocinek, péstovani)

Slabé stranky

Neexistence internetovych stranek DPS

Zadné propagac¢ni materialy

Neni vytvoren jednotny vizualni styl

Ziskat informace o Domé lze jen velice tézko, nikde neni uvedena ani adresa
domu

Maly pocet byti

Asistencni sluZba neni pritomna cely den

Nutnost dovybavit si byt

Nutnost zakaznikl splnit podminky pro poskytnuti sluzby

NemoZnost odkoupit byt do osobniho vlastnictvi

Prilezitosti

Nedostate¢na kapacita a poCet domovii s pecCovatelskou sluzbou
Starnouci populace

Podptirna politika statu pro zatizeni s péci o seniory

Poradani riiznych akcii v obci Siltvky

Kontakty z Ivanc¢ické nemocnice

Spoluprace s méstskym tiradem Slapanice

Hrozby

Vstup novych domovti s pecovatelskou sluzbou na trh v blizkém okoli DPS
Webova prezentace konkurentl

Snadno dosaZitelné informace o sluZzbach konkurence

Zavedeni novych norem, které by domov musel spliiovat

Zména pristupu obyvatel k domoviim s pecovatelskou sluzbou
Propagacni materialy konkurentt

Pro DPS Siltivky by bylo vhodné eliminovat hrozby posilenim slabych stranek. Nej-
vétsi hrozbou pro DPS Siliivky jsou konkurenti, ktefi maji vytvorené propagacni
materialy a webové stranky. Diky tomu jsou informace o jejich sluzbach pro zakaz-
niky snadno dostupné. V piipadé, Ze potencionalni zadjemce hleda informace o da-
nych sluzbach, jsou mu poskytovany informace pouze od konkurencnich subjekti.
Bylo by tedy zapottebi, aby DPS Siltivky mél vytvorené propagacni materialy a we-
bové stranky a tim poskytl informace o svych sluzbach.
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4.7 Shrnuti

Dlm s pecovatelskou sluzbou Siltivky podle poskytnutych informaci nevyuziva
webové stranky ke své prezentaci. Z analyzy konkurence je patrné, Ze zvoleni kon-
kurenti webové stranky vyuzivaji a poskytuji tak potencionalnim klientim po-
drobné informace. Vzhledem k tomu, Ze DPS nema vytvorenou vlastni webovou
prezentaci, zajemci na internetu nachazeji potrebné informace pouze o konku-
rencnich subjektech. Je tedy vhodné, aby DPS mél také vytvorenou vlastni webo-
vou prezentaci, kde by si zajemci mohli vyhledat potiebné informace.

DPS nevyuZiva ke své prezentaci Zadné propagacni materialy, ve kterych by
zajemcim poskytoval informace. DPS se zaméruje na cilovou skupinu seniorti nad
70 let nebo i na mladsi lidi, ktefi nezvladaji péci o svoji osobu, tito Klienti vétSinou
nemaji pristup k internetu nebo si informace neumeéji vyhledat. Je tedy vhodné, aby
DPS Siltivky poskytoval takovym potencidlnim zdjemciim informace i jinou formou,
které je pro né pristupnéjsi. Je tedy vhodné, aby byly vytvoreny
i propagacni materialy v papirové podobé, které budou roznaSeny do domacnosti
v blizkém okoli.

Z poskytnutych informaci je zfejmé, Ze DPS nema vytvoreny logotyp, ani zad-
ny jednotny vizudlni styl, ktery by urcoval vhodné pismo a pouzivané barvy. Pii
své komunikaci s verejnosti DPS vyuziva korespondencni listiny obce Silivky. Je
vhodné, aby se subjekt pfi komunikaci s potencidlnimi zajemci prezentoval vlast-
nim jménem a vyuzival vlastni firemni tiskoviny.
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5 Propagace domu s pecovatelskou sluzbou

5.1 Navrh nového logotypu

Zaklad loga tvori kresba domu, v némz je napsano DPS Siliivky. Napis DPS je psan
kapitalkami, napis Sillivky textem normalnim. Jako pismo je pouzito Champagne &
limousines, toto pismo bylo zvoleno kvtili své jednoduchosti. Logo je vytvoreno ve
vektorovém formatu, takZe se da libovolné upravovat jeho velikost. Pouzito mize
byt ve dvou variantach a to v ¢erném provedeni nebo v bilém provedeni. Bilé pro-
vedeni je pouZito pro propagacni broZuru a vizitku v kombinaci s oranZovym po-
zadim. Cerné provedeni je pouZito pro webovy design a korespondenéni materialy,
jako jsou faktury, hlavickové papiry a dopisni papiry, aby se dosahlo kontrastni
barvy s papirem, nebo prouzkem navigace u webového designu.

DPS Siluvky

Obr.18  Cernobila verze logotypu

Obr.19  Barevna verze logotypu na oranzovém pozadi

5.2 Navrh jednotného vizualniho stylu

5.2.1  Navrh firemnich barev

NavrZené barvy pripominaji barevnou kombinaci, ktera je pritomna na omitce DPS.
Byly vSak pouZity jiné odstiny, a to predevsim proto, aby byly dostatené kontrast-
ni vici textu a text byl dobfre Citelny.
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Jedna se o tri odstiny Sedé barvy (Pantone 7528 C, Pantone Cool Gray 4 C a
Pantone Black 7 C), jako posledni je pouZita oranzova barva (Pantone 7411 C). Po-
uzité barvy jsou k vidéni na nasledujicim obrazku.

Obr.20  Barevna paleta

5.2.2 Pismo

Jako pismo bylo zvoleno Champagne & limousines. Jedna se o bezpatkové pismo,
toto pismo je pouzito i v logu DPS Siliivky, plisobi Cisté a elegantné. Nevyhodou
tohoto fontu je fakt, Ze je tento font zpoplatnén. Aby ho DPS mohl vyuZivat, musel
by zaplatit maly poplatek autorovi tohoto pisma skrze sluzbu PayPal.

Pismo je vétSinou pouzito v Cerné barvé, pouze v pripadé, kdy je na oranzo-
vém podkladu, je pismo obarveno na barvu bilou. Na dalsim obrazku je zobrazena
znakova rada pisma Champagne & limousines.

abceddefghikimnaoparsstfuvwxyzzABCCDDEFCHIKLMNOPQRRSSTTUVWXYZZ

Obr.21  Znakova rada champagne & limousines

5.2.3 Navrh firemnich tiskovin

Dim s pecovatelskou sluzbou v Siltivkach spada pod spravu obce, takze vSechny
tiskoviny jsou ve stylu, ktery vyuziva obec Siltivky. Presto byly vytvoreny navrhy
tiskovin, které by DPS mohl vyuzivat, aby si tak drzel sviij jednotny vizualni styl i
pfi komunikaci s vnéjsSim prostredim. Proto byly vytvoreny ¢tyti druhy zadkladnich
tiskovin (faktura, hlavickovy papir, obalka, dopisni papir a vizitka).

Hlavi¢kovy papir

Hlavickovy papir je zakladnim dokumentem, ktery by méla mit vytvorena kazda
organizace. Pravy a levy okraj hlavickového papiru je ve vzdalenosti 2 cm od okra-
je papiru, horni okraj je ve vzdalenosti 1,5 cm od okraje. Sitka logotypu DPS je 3,9
cm a je zarovnan s webovou adresou a emailovou adresou DPS. Vedle loga se na-
chazi sloupecek s adresou, informacnimi ¢isly a internetovou adresou. K pravému
okraji stranky je zarovnano telefonni Cislo a adresa emailové schranky. V zapati je
umistén napis ,Dim s pecovatelskou sluzbou Silavky*“. Jednotlivé prvky hlavicko-
vého papiru jsou rozdéleny horizontalni ¢arou Sedé barvy. Pro hlavi¢kovy papir
bylo zvoleno pismo Champagne & Limousines ve velikosti 7 ob.
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Dom s pe€ovatelskou sluzbou Silovky,
Pod Lipami 284, Silovky 664 46

o] o 1CO:00488305 DIC: CZ00488305 Tel: +420 603 709 004
DPS Silovky

www.dpssiluvky.cz dps@siluvky.cz

Obr.22  Navrh zahlavi hlavickového papiru DPS Siltvky

Dom s pecovatelskou sluzbou Silovky

Obr.23  Navrh zapati hlavickového papiru

Faktura

Faktura je zaloZena na hlavickovém papiru, zahlavi a zapati jsou tedy identické
s hlavi¢ckovym papirem. Okraje jsou opét zvoleny na 2 cm na levém a pravém okra-
ji, u vrchniho i spodniho okraje je to 1,5 cm. Pod hlavickou umisténou v zahlavi
dokumentu je umistén vzor faktury, kterou miize DPS pouzivat. Tato Sablona je
umisténa na stied dokumentu mezi zvolené okraje stranky.

Dom s pecovatelskou sluzbou Silovky,
Pod Lipami 284, Silovky 664 46

oo IE0:00488305 DIC: CZ00488305 Tel: +420 603 709 004
DPS Silovky
.CZ dps@siluvky.cz
Faktura &islo: 20110001
Dodavatel: Odbératel:
Vase jméno
Ulice &.p.
Mésto, PSC AHOJ a.s.
Ulice ¢.p.
IC: XXX XX XXX Mésto, PSC
neplatce DPH
Podnikatel zapsan v Ziv.rejstfiku MU Mlada Boleslav IC: xxx xx xxx, DIC: CZ XXXXXXXXXX

Obr.24  Navrh faktury DPS Siltvky
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Dopisni papir

Stejné jako u vSech ostatnich tiskovin je opét hlavicka prevzata z hlavickového pa-
piru. Pod hlavickou dopisniho papiru je umisténo jméno a prijmeni adresata i ode-
silatele a jejich dalsi kontaktni udaje jako je telefonni Cislo, e-mail a adresa. NiZe je

umistén predmét dopisu a osloveni adresata.

DPS Silovky i

Jméno a piiimeni odesilatele
Telefonni ¢islo
E-mail

Véc: Lorem lpsum

Vazeny pane,pani

dps@sihvky.cz

Obr.25  Navrh hlavi¢ky dopisniho papir

Dopisni obalka

Obalka je navrzena pro dopisni papir a je ve velikosti 99x210 mm, tudiZ se dopisni
papir bude prekladat na tretinu. Na levé strané obalky je umisténa upravena hla-
vicka dopisniho papiru. Vzdalenost okrajl viici logotypu je 2 cm. Obalka obsahuje
kontaktni udaje organizace. Prava cCast obalky je prazdna, aby se zde mohly vepsat
udaje o adresatovi. Tyto udaje mohou byt vepsany ru¢né nebo strojové.
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DPS Silovky =2

Obr.26  Navrh dopisni obalky

Vizitka

Pro vizitku byla také pouzita oranZova barva (Pantone 7411 C) a barva bila. Jako
pismo bylo zvoleno opét Champagne & limousines. Vizitka ma typicky rozmér 9 cm
na 5 cm. Vlevém rohu je umisténo logo DPS, napravo od néj cely nazev DPS. Logo i
napis je kviili kontrastu vyveden v bilé barvé.

Ve spodni ¢asti vizitky, ktera je bilé barvy, jsou uvedeny kontaktni tidaje a od-
kaz na webové stranky. VSechny tyto tidaje jsou psany ¢ernym pismem.

Pod lipami 284
Silovky 664 46 tel:603 709 004
www.dpssiluvky.cz dps@siluvky.cz

Obr.27  Graficky navrh vizitky

5.3 Navrh propagacnich materiala

5.3.1 Navrh propagacni brozury

Vzhledem k cilové skupiné DPS byly vytvoreny papirové propagacni materialy,
protoZe ne vSechny osoby z cilové skupiny maji pristup k internetu a ne vSechny
osoby s nim umeéji pracovat. Jednim z prostiedki pro komunikaci s takovouto cilo-
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vou skupinou je pravé propagacni broZura. Propagacni broZura bude rozdavana
v nejblizsim okoli, a to v obcich Siltivky, Prstice, Orechov a dale bude umisténa
v blizké nemocnici v Ivancicich, pod jejichZ péci spada obec Silivky.

KOLIK TO BUDE STAT? Ml  KDE NAS NAJDETE?

Cenou naseho ndjmu budete

velice mile prekvapeni. Ceny

ndjemného stanovuje

Minsiterstvo pro mistni rozvoj a : P
jsou tedy limitovany stGtem. & G

Pod lipami 284, Silovky 664 46

cenabienealiic s OVOKE igu;gg;ﬁm 16.4704317E ~

Cena ndjemného spole&né s

Pro ziskani vice informaci se nés

nezdrahejte kontaktovat. KONTAKTUJTE NAS e

aps@snmm
Tel: +420 603 709 004

Pro vice informaci mozete vyuzit
webovych stranek www.dpssiluvky.cz

Dum s pe¢ovatelskou
sluzbou v Siluvkach

Obr.28  Venkovni strana brozury

Jedna se o troj sklddanou broZuru, kterd ma rozméry papiru A4 poloZeného na $ii-
ku, vyska brozurky je tedy 210 mm, Siftka 297 mm. Barevné je broZura ladéna do
barev jednotného stylu DPS.

Na ptedni strané broZurky je v horni ¢asti umisténo logo, pod nim je fotka DPS
a ve spodni ¢asti je napsany nazev DPS. Vedle ivodni strany je umisténa stranka,
ktera informuje o tom, kde se DPS nachazi, vCetné mapy Siltivek. Posledni stranka
venkovni strany je vénovana financni strance sluzeb, které DPS poskytuje.

Vnitini stranu brozury je vidét na dalSim obrazku. Na prvni strané vnitiku
brozury jsou popsany sluzby, které domov poskytuje, na dalSich stranach je popis
ubytovani, kratké sdéleni o tom, kdo je provozovatelem DPS a proc¢ by si zdjemce
mél vybrat pravé DPS.
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KDO JSME? | UBYTOVANI SLUZBY

Provozovatelem domu je obec \ | je O v3echny asisten&ni sluzby se
Siluvky, ktera zabezpeéuje in star@ oblastni charita Rajhrad,
bezproblémovy chod domu a S je viak na kazdém ngjemci
zqijistujé tak pfijemné prostiedi domu, zda bude sluzeb vyuzivat.
pro jeho obyvatele.

Sluzby zahrnuji:
Bézny oklid a odrzbu domacnos-

ti.
4 *‘)‘ Prani a zehleni lozniho a osob-

niho pradla.
Zajisténi velkého oklidu domac-
vybaveny terasou nosti.
PROC PRAVE MY? Individudiné je mozné se domlu-

vit na dalsich sluzbach.

Obec Silovky je obklopena kras-

nou prirodou a klidem, ktery si

muzete dopidat jen na vesnici.

Obec disponuje veskerou

infrastrukturou, kterd je potiebna

pro spokojené ziti.

Obr.29  Vnitrek brozury

5.3.2 Plakat na den otevirenych dveri

25. zari se bude v DPS Siliivky porddat den otevirenych dveri. Jedna se o akci, ktera
ma za ukol obyvatelim obce ukazat, na co byly pouzity financéni prostredky
z dotaci od Ministerstva pro mistni rozvoj. Zaroven chce obyvatele obce a ptipadné
zajemce seznamit s ¢cinnostmi probihajicimi za zdmi DPS. Dal$im lakadlem na tuto
akci bude diskuze s najemniky domova o jejich zkuSenostech s vyuzivanim sluzeb a
podobné.

Pro tuto akci bylo tedy pottreba vytvorit plakat, ktery bude na den otevirenych
dvefi upozornovat. Plakat bude ve velikosti A3 a bude vyvésen v blizkém okoli,
v Orechové, Silavkach, Prsticich, Dolnich Kounicich.

Jeho provedeni odpovida jednotnému stylu DPS, dominantni barvou na plaka-
tu je oranzova barva (Pantone 7411 C), tato barva je pouzita v zahlavi. Na obsaho-
vou cast je pouzita bila barva, aby byl text dostatecné kontrastni. V obsahové Casti
je fotografie zadni strany DPS, v levém dolnim rohu je zobrazen kalendar s Cervené
zakrouzkovanym datem akce. Zapati plakatu je zbarveno do tmavé Sedé barvy
(Pantone Black 7 C), v zapati je umistén odkaz na webové stranky DPS a v pravem
dolnim rohu zapati jsou uvedena loga DPS a jeho partnert.

Jako pismo je pouzito Champagne & limousines. Pismo je prevazné ¢erné bar-
vy jen v zahlavi a zapati je pouZito pismo bilé barvy. Uéelem inverznich barev

M

v zahlavi je to, aby si kolemjdouci okamzité vSimli napisu ,Den otevienych dveii“.
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Domova pro seniory

v obci Silovky

25. zaii 2015 probé&hne v DPS Silovky
den otevienych dvefi

Priidte se podivat na nové otevieny
dum s pecovatelskou sluzbou

a seznamte se s jeho ¢innosti

Program akce:
- Prohlidka bytt a spole¢enskych prostor
- Diskuze s ndjemniky
-Vystava fotografii ze zajezdu, porizenych

seniory z DPS, a mnoho dalsiho

Najdete nas na adrese:
Pod lioami 284, Silovky 664 46
Souradnice:

49.1057117N, 16.4704317E

Vice informaci na www.dpssiluvky.cz

DPS Silivky 4D silovky

Obr.30 Plakat na den otevienych dveri DPS Silivky
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5.4 Webova prezentace domu s pecovatelskou sluzbou

Hlavnim cilem této prace bylo vytvoreni navrhu webové prezentace, ktera by moh-
la byt poté pouZita pro tvorbu webovych stranek jako nastroje internetového mar-
ketingu, protoZe informace o DPS se daly nalézt jen na strankach obce, jejichz
funk¢nost je velice Spatna a hledani na nich je zdlouhavé.

Rozliseni webu

Rozméry webu jsou 1090x2250 pixeld, toto rozliSeni bylo vybrano vzhledem
k tomu, Ze nejpouzivanéjSim rozliSenim je nyni 1366x768 a tedy rozliSeni webu
DPS je dostatecné bezpecné pro vétsinu uzivateld, i pro ty ktefi maji starsi zobra-
zovaci zarizeni, zaroven by nemélo byt prekazejici ani pro uzivatele mobilnich tele-
font.

Pri testovani na tfech rtznych zarizenich nenastaly zadné komplikace. Note-
book (1366x768), stolni PC (1920x1080) a mobilni telefon Sony Xperia L
(854x480) u zadného z téchto zarizeni nebylo potifeba vyuzit horizontalni posuv-
nik.

Popis webu a jeho barev

Navigace webu se nachazi v pravém hornim rohu. Tato ¢ast je odliSena od okoli
silnéjsim pruhem oranzové barvy, ktery ma nastavenou prithlednost na 70%.
V levé ¢asti pruhu je napsano DPS SilGvky. Pod navigaci je velky banner, ktery za-
sahuje i do pruhu s navigaci, motivem banneru je usmivajici se starsi par.

Dal$im vyraznym prvkem webu jsou tfi kolecka s motivy sestricky, penéz a
domu. Tyto ikony uvidi navstévnici webu drive nez obsahovou ¢ast, protoze ikony
upozornuji na hlavni pfednosti DPS Siltivky.

Obsahova c¢ast webu je oddélena c¢arou o tloustce jednoho pixelu a jeho veli-
kost je stanovena na 990x660 ob. V pripadé vepsani vétsiho mnozstvi textu, nez
které by bylo moZné zobrazit na této ploSe, by se obsahova ¢ast zacala rozSirovat
smérem dold a odsouvat tak zbyvajici prvky stranky. Tato funkce by byla oSetiena
programovanim. Pod obsahovou ¢asti se nachazeji tri obdélniky s nadpisem Aktua-
lity z domova, kde jsou uvedeny akce, které jiz probéhly nebo které v nejbliZsi dobé
probéhnou. V zapati webu je v oranZovém ramecku umisténa ikona Facebooku,
s nadpisem Sleduj nas i na Facebooku. Po kliknuti na ikonku se uZivatel dostane na
facebookovy profil Domu.

Na uplny zavér jsou uvedeny diilezité odkazy, a to na Oblastni charitu Rajhrad
a na obec Siltivky, v pravém rohu je zobrazena mapa, ktera je pluginem ze serveru
mapy.cz

Barvy webu

Barvy webu odpovidaji jednotnému grafickému stylu. Dopliikovou barvou je oran-
Zova barva (Pantone 7411 C), tato barva je pouzita v zapati a v navigaci. Pri pro-
chazeni jednotlivych sekci webu se pravé zobrazena sekce v navigaci obarvi na
oranzovo a zméni se barva textu z ¢erné na bilou.
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Pod fotografii se nachazi piktogramy, které jsou vybarveny bile a jsou umisté-
ny vtmavé Sedych kruzich (Pantone 418 C). Tyto kruhy jsou propojeny linkou
stejné barvy. Textové pole je vyvedeno v modrosSedé barvé (Pantone 7541 C).

Sekce aktualit je stejnou barvou jako obsahova cast, jen s tim rozdilem, Ze je
zde pouZit prechod do mirné tmavsi barvy (Pantone Cool Gray 1C), z toho divodu
aby obdélniky nesplyvaly s obsahovou ¢asti.

Web zakoncuji dva obdélniky, prvni z nich je vyveden opét do oranzové barvy
(Pantone 7411 C) a druhy, ktery obsahuje diilezité odkazy, je obarven opét Sedou
barvou (Pantone 418 C). PouZita barva palet je zobrazena na nasledujicim obrazku.

Pismo

Velikosti pisma se v celku diametralné lisi vzhledem k jejich pouZiti v riiznych prv-
cich webu, proto jsou usporadany do nasledujici tabulky.

Tab. 6 Velikosti pisma pouzitého ve webové prezentaci
Umisténi textu Velikost pisma
Logo DPS Siltvky 48 ob

Navigace 24 ob

Nadpisy ikon 24 ob

Texty pod ikonami 18 ob

Nadpis sekce (O nas) 34 ob

Text v obsahové ¢asti 18 ob

Nadpis aktuality 34 ob

Nadpisy jednotlivych aktualit 24 ob

Text aktualit 18 ob

Zapati oranzové 48 a 36 ob (tuc¢né)
Zapati Sedé 24al12o0b

Hosting webové prezentace

Obec Siltivky jako zrizovatel DPS ma své webové stranky vytvoreny od firmy
Geekon, ktera obci zajiStuje spravu stranek i hosting. Efektivni by tedy bylo, aby
stranky DPS byly uloZeny také na serverech firmy. Geekon se nachazi v blizkosti
DPS a v pripadé jakéhokoliv problému je mozné okamzité kontaktovat technicky
servis. Po diskuzi o vhodné webové adrese DPS byla vybrana moZnost
www.dpssiluvky.cz, ktera byla v dobé testovani volna.
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Obr. 31

DPS Silovky

Asistenéni sluzby

N&s Domov poskytuie asistecni sluzby ve
spoulupraci s oblostni chartiou Raitrad.
Vice infomaci se dozvite v sekci sluzby.

N&§ dom a finance

Byty v nasem Domé nemusite kupovat,
staci platit mésicni ndiem, ktery je mnohem
nizsi nez u konkurence. Vice informaci se
dozvite v sekci Cenk

Ubytovani a vybaveni

Domov wyhrél 2. misto v soutézi Budova
roku 2014 v MK v kategorii bydleni. jednd
se o novostavbu, kierd disponuie viemi
modemimy technologiemy o potiebnym
2ézemim pro pohodiny zivot.

O nds

N&s Dom vznikl za uéelem pomoci starsim lidem v nasi obci a blizkém okoli, aby mohli it kvalitni  nicim neruseny zivot v Kidu o pohodé. Tento projekt byl rea-
lizovan pomoci Ministerstva pro mistni rozvoj, a to formou dotaci.

Den otevienych dveii

25,4,2015 probeéhl v domove den ofe-
vienych dvefi, uCasinilo se ho velke
mnozsivi navstévniki

Charita

Aktuality z domova

Velikonocni soutéz

Senioii z naseho domova se zucastnili
soutéze ve tvorbé velikonocnich kiaslic.

Navrh webové prezentace pro DPS Silavky

Fotky ze zdiezdu do Mikulova

23.32015 DPS poiadal zdiezd do M-
kulova za historii @ kultrou tohoto kias-
ného mesta.
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5.4.1 Bannery pro partnery DPS Silavky

Hlavnim partnerem projektu DPS Siliivky je Oblastni charita Rajhrad, ktera na
svych webovych strankach (rajhrad.charita.cz) informuje o tom, kde vSude jeji pra-
covnici pasobi. Zaroven informuje o projektech, na kterych spolupracuje. Vzhle-
dem k tomu, Ze spolupracuje i s DPS Silivky, bylo tedy zapotiebi vytvorit reklamni
banner odkazujici na DPS Siltivky.

Hlavnim problémem pfi tvorbé tohoto banneru je styl samotnych stranek ob-
lastni charity. Vzhledem k tomu, Ze stranky jsou ladény do Cervené a bilé barvy, je
obtizné zakomponovat banner DPS v jednotném vizualnim stylu, tedy typicky
oranzovou barvu v kombinaci s barvou Sedou. Kviili tomuto problému byly vytvo-
Feny dvé verze banneru. Jedna verze byla prizplisobena vizualnimu stylu stranky
oblastni charity a druha verze vychazi z jednotného vizualniho stylu DPS.

Domov s pecovatelskou
sluzbou SilGvky

Domov s pecovatelskou
sluzbou v obci Sillivky ma
posledni volné byty
k pronajmu

Kontaktujte nas
603 709 004

DPS Silovky

Obr.32  Reklamni banner ptizpisobeny charité Rajhrad

Tento banner je inspirovan barevnou kombinaci a vzhledem ramecku, které vyuzi-
va Oblastni charita Rajhrad na svych internetovych strankach.

Jako pismo je zvoleno bezpatkové pismo Arial ve velikosti 18 bodil s tu¢nym
zvyraznénim. Vyzva o kontaktovani na urceném Ccisle je zvyraznéna ¢ervenou bar-
vou, aby zaujala oko uzivatele.
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Domov s peCovatelskou

sluzbou Silovky

Domov s pecovatelskou
sluzbou v obci Silovky ma
posledni volné byty
k pronGjmu

Kontaktujte nds
603 709 004

Obr.33  Reklamni banner prizplsobeny jednotnému vizualnimu stylu DPS Siltvky

Banner je opét inspirovan tvarem ramecku, ktery pouziva Oblastni charita Rajhrad,
avsak tentokrat je pouZito pismo champagne & limousines, které je soucasti jed-
notného vizualniho stylu. To stejné plati pro barevnou kombinaci, tedy oranZovou,
Sedou a bilou barvu. Ve spodni ¢asti rdmecku je umisténa bila verze loga DPS.

5.4.2 Banner pro internetové stranky obce Silivky

Webové stranky obce Siltivky neobsahuji Zddny odkaz na DPS, a to i presto, Ze Si-
ltvky jsou zrizovatelem DPS. Z tohoto diivodu bylo nutné vytvorit banner odkazu-
jici na navrhované webové stranky DPS.

Hlavnim motivem zobrazenym na banneru je budova DPS Silivky, ktera je
umisténa uprostied banneru. Obrazek je obklopen oranzovou a Sedou barvou z
jednotného vizudlniho stylu. Vhorni ¢asti banneru je bilym pismem napsano
DPS Silivky. Pod obrazkem je vsSedém poli napsan cely nazev tedy Dim
s peCovatelskou sluzbou.
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Dom s peCovatelskou sluzbou

Obr.34  Banner pro internetové stranky obce Siltivky

5.5 Kalkulace nakladii navrhované marketingové komunikace

5.5.1 Kalkulace nakladi na tisk materialu

Nejvétsimi poloZkami mezi ndklady na marketingovou komunikaci jsou rozhodné
naklady na tvorbu webu, zaregistrovani domény a hosting, avSak stejna pozornost
musi byt vénovana i tiSténym propagacnim materialtim.

Vizitky

Cena tisku vizitek by se mohla pohybovat okolo 1 050 K¢ bez DPH (1 270 K¢ s
DPH). Tato cena v sobé zahrnuje vytisk 500 kust vizitek na kvalitni matny kiidovy
papir o hmotnosti 300g/m2 pti vyuziti laserového tisku. (InetPrint.cz, 2015)

Plakat s akci otevienych dveri

Vytisknuti plakati by obec prislo na 584 K¢ bez DPH (707 K¢ s DPH). Tato cena je
vSak orientacni protoze vétSina firem, které se zabyvaji tiskem plakatd, ma stano-
veno minimalni mnozstvi na 100 kusii. Takové mnozstvi je vsak pro DPS zbytecné
vzhledem k umisténi plakatt. Plakaty se nebudou lepit, budou vyvéseny, proto je
zvolen kridlovy leskly papir s gramaZzi 135g/m2. (InetPrint.cz, 2015)

Distribuce plakati

Distribuce bude provedena zaméstnancem obce, ktery sluZebnim automobilem
rozveze a vyvesi plakaty na nasténky v nejblizsim okoli. Rozvoz plakati je plano-
van pro Dolni Kounice, Ofechov, Siltivky, Prstice, Radostice, Stielice. Délka trasy
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mezi témito vesnicemi neprekracuje 100 km. Cena za tento rozvoz, vypocitana z
primérné spotieby 8 litrti benzinu na 100 km a cené benzinu 35 K¢/1, je 280 K¢

Troj skladana broZura

Pocet kusti, ktery bude potieba vytisknout, byl odhadnut na 1500 kust. Pro vypo-
Cet potiebného poctu kusti byl zohlednén pocet domi v okolnich vesnicich. Napfti-
klad v Orechové je 800 domu vcetné bytovych, v sousedni obci Prstice je domii cel-
kem 275, na tzemi Silivek se nachazi 255 dom.(Cesky statisticky ufad, 2001)
BroZurky by se tiskly na leskly kiidovy papir formatu A4 s gramazi 135g/m2. Cel-
kova cena byla vycislena na 6150 K¢ bez DPH (7441,5 K¢ s DPH). (Cenik-tisku.cz,
2015)

Distribuce brozur

Propagac¢ni brozura bude rozdavana do poStovnich schranek obyvatel, v nejblizZs§im
okoli DPS Siltivky. Roznos broZur bude tedy probihat v Prsticich, Ofechové, Dolnich
Kounicich a Siliivkach. Samotny roznos broZur je mozné sjednat u Ceské posty za
cenu 0,29 K¢/ks. Celkova cena za roznos je 435 K¢ bez DPH (526,35K¢ s DPH).
(Ceska posta, 2015)

5.5.2 Kalkulace nakladii na internetovy marketing

Cena webovych prezentaci je velice variabilni, vzdy zaleZi na pozadavcich zadava-
tele a na schopnostech dané firmy, ceny se pohybuji od 6 000 K¢ azZ do 80 000 K¢ v
zavislosti na rozsahu webovych stranek a sluzeb, které firma poskytuje po vytvo-
feni prezentace. Registrace domény je vétSinou v cené potizeni celého webu, sa-
mostatné se cena pohybuje okolo 300 K¢. Kromé registrace domény je nutné platit
hosting webu na néjakém serveru, firma Geekon si tictuje za ro¢ni hosting ¢astku
600 K¢. Odhadovana cena webové prezentace a jejich soucasti je vzhledem k jejimu
rozsahu a narocnosti celkem ohodnocena na 15 900 K¢.

Tab. 7 Celkové naklady

Celkové naklady na marketing DPS Silavky

Vizitky 1270 K¢
BroZura 7 441 K¢
Distribuce broZury 526 K¢
Plakat - Oteviené dvere 707 K¢
Rozvoz plakatil 280 K¢
Webova prezentace 15900 K¢

Celkem za propagaci: 26 124 K¢
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6 Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo vytvorit graficky navrh webové prezentace pro
subjekt vefejné spravy, pro Dim s pecovatelskou sluzbou v obci Silavky. Soucasti
prace je i vytvoreni dal$ich propagac¢nich materiald, které maji verejnost informo-
vat o existenci tohoto zarizeni. Pfedpokladem pro tvorbu jednotlivych navrhi bylo
prostudovani soucasného stavu daného subjektu v oblasti internetového marke-
tingu a celkové propagace.

Soucasti prace je SWOT analyza Domu s pecovatelskou sluzbou Siltvky, ktera
bliZe specifikuje silné a slabé stranky podniku a prilezitosti a hrozby vnéjsiho okoli.
Prace obsahuje podrobnou analyzu konkurentt, ktefi jsou rozebrani predevsim
z pohledu internetového marketingu.

Na zakladé vsech ziskanych informaci a vytvorenych analyz vyslo najevo, Ze
prestoZe vybrani konkurenti maji vytvorenou webovou prezentaci, kde verejnosti
poskytuji potfebné informace, DPS Silivky nema vytvoifenou zadnou webovou
prezentaci ani propagacni materidly. Jedinym zdrojem informaci tohoto subjektu
jsou internetové stranky samotné obce Silivky a elektronicka prezentace, ktera
byla vytvoiena jesté v dobé, kdy byl DPS ve vystavé.

Vysledkem prace je graficky navrh webové prezentace, kterou DPS Siltivky
doposud nevyuzival. Navrh webové prezentace byl vytvoren na zakladé analyzy
internetového marketingu konkurencnich subjektd, s ohledem na individualni po-
zadavky DPS Siltivky. Webova prezentace byla vytvoiena v souladu s nejnovéjSimi
trendy v oblasti webdesignu. Pro webovou prezentaci byl navrzen vhodny webhos-
ting a doména a byly vykalkulovany finan¢ni naklady na tyto sluzby.

V ramci prace jsou navrzeny jednotlivé propagacni materialy, které DPS Siltiv-
ky mliZe vyuzivat p¥i své prezentaci a poskytovat tak verejnost informace. Soucasti
prace je kalkulace nakladii na zvolenou propagaci a navrh jeji distribuce.

V praci je navrZen i novy jednotny vizudlni styl subjektu, véetné navrhu nové-
ho logotypu, volby vhodného pisma a barev organizace. V tomto navrzeném jed-
notném vizualnim stylu jsou vytvoreny jednotlivé firemni tiskoviny.

Piinosem prace pro DPS Siltivky je navrh webové prezentace. Tento graficky
navrh je pro DPS Silavky v ramci prace zcela zdarma a subjektu staci tento navrh
zadat k zhotoveni firmé zabyvajici se tvorbou webovych stranek. Diky tomuto na-
vrhu bude vysledna cena tvorby webovych stranek vyrazné nizsi.

Mimo webovou prezentaci jsou pro podnik pifinosem navrZzené propagacni
materidly poskytujici informace ptripadnym zajemctim, ktefi se k informacim na
internetu nemohou z riznych divodi dostat.

Do budoucna by se prace mohla zabyvat naprogramovanim navrZenych we-
bovych stranek, jejich optimalizaci pro mobilni zarizeni a pro vyhledavace, vytvo-
renim dalSich propagacnich materiald, reklamou v mediich apod.
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Dom s pecovatelskou sluzbou Silovky,
Pod Lipami 284, Silovky 664 46

Dps Sllovky ICO:00488305 DIC: CZ00488305

Dom s petovatelskou sluzbou Silovky

Tel: +420 603 709 004

dps@siluvky.cz

Obr. 35

Hlavi¢kovy papir
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Dom s pecovatelskou sluzbou Silovky,
Pod Lipami 284, Silovky 664 46

D p S Sl | OVKY 1IC0:00488305 DIC: CZ00488305

www.dpssiluvky.cz

Tel: +420 603 709 004

dps@siluvky.cz

Podnikatel zapsan v ziv.rejstfiku MU Mlada Boleslav

Faktura &islo: 20110001
Dodavatel: Odbératel:
Vase jméno
Ulice &.p.
Mésto, PSC AHOJ a.s.
Ulice &.p.
IC: XXX XX XXX Mésto, PSC
neplatce DPH

1C: xxx xx xxx, DIC: CZ XXXXXXXXXX

Platebni podminky:

Datum vystaveni: 10.3.2011
Forma thrady Bankovnim prevodem
Bankovni spojeni:  Ceska sporitelna Datum splatnosti: 24.3.2011
Cislo Ggtu: 0800/XXXXXXXXX
Variabilni symbol: 20110001
Fakturujeme vam: Cena:
1 000,00 K&

Vyfizuje:

Jméno
Tel: +420 XXX XXX XXX
Email:

Celkem k thradé: 1 000,00 K&

Podpis (neni povinny)

Razitko (neni povinné)

Dom s pecovatelskou sluzbou Silovky

Obr. 36

Faktura
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Dim s pecovatelskou sluzbou Silivky,

DPS S ° k Pod Lipomi 284, Siivky 664 46 Tel: +420 603 709 004
iIovky
wwaw.dpssiluvky.cz dps@siluvky.cz
Jméno a priimeni odesilatele méno a piiimeni adresata
Telefonni cislo Adresa piilemce
E-mail Mesto a PSC

Véc: Lorem lpsum

Vazeny pane,pani

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisici elit, sed eiusmod tempor incidunt ut labore et dolore
magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud exercitation ullamco laboris nisi ut aliquid ex ea com-
modi consequat. Quis aute iure reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla pariatur.
Excepteur sint obbcaecat cupiditat non proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.

Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu feu-
giat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril delenit
augue duis dolore te feugait nulla facilisi. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat.

Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullomcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea co-
mmodo consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat,
vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit prae-
sent luptatum zziil delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi.

S prénim pékného dne

Podpis odesilatele

Dum s pecovatelksou shuzbou Siivky

Obr. 37

Dopisni papir
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DPS Siltvky

Obr. 38

Dopisni obalka




