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1 Uvod

Globalizace a rychly technicky rozvoj vede k tomu, Ze se nam zlepsSuje komfort
bydleni, mame usnadnén piesun do zaméstnani, internet nam urychluje a zjednodusSuje
komunikaci, mnozstvi ,hyper”, ,super® a ,giga“ obchodi nas zaplavuje zbozim
a potravinami vSeho druhu a hlavné podle posledni mody. Je tieba se vSak podivat
na problém z druhé strany. Jakou dan platime za vSechny vymozenosti moderni doby?

Mnozi znés si to ani neuvédomuji, ale tim, ze mame vSe hned a trvanlivé
zabaleno, si zhorSujeme kvalitu Zivota po strance ekologické. ZvySena zatéz na zivotni
prostfedi mad negativni dopad na nase zdravi. Nejvice ohrozenou skupinou dnes$ni
civilizace jsou déti a to hned znckolika divodi. Za prvé jejich rodi¢e maji
,,degenerativni* predispozice moderni civilizace, které uz v genofondu piedavaji svym
détem. Mezi hlavni bych zatadil, sklon k obezité a pfejidani se a s tim souvisejici dalsi
nemoci jako jsou Diabetes Mellitus Il., hypertenze, astma apod. Dal$im vyznamnym
faktorem je vychova. Kdy rodicové, aby zajistily chod domécnosti po materidlni strance,
travi vic a vic ¢asu kariérou a v praci. Diky tomu jejich déti postradaji motivaci k pohybu
a tvarci ¢innosti. Nikdo jim to neukdze, nikdo se jim nevénuje a jejich vrstevnici jsou
na tom stejné, takZe jejich hlavni naplni dne je televize, facebook nebo jind socialni sit’
na internetu a vyjidani lednicky.

Stat se v této oblasti zatim snaZi plsobit jako ,,tlumic¢* téch nejhorsich nasledkt
a celé to odnasi pojiStovnictvi a zdravotni sektor. Jeden z téchto tlumicich systému
je sdruzeni détskych ozdravoven. Tyto ozdravovny se nachazeji ve vysokohorském
prostiedi néarodnich parkii a jejich cilem je poskytovat ozdravné pobyty za Ucelem
ZlepSeni jejich zdravotniho stavu. VéEtSina téchto ozdravoven se specializuje pravée
na vySe zminéné nemoci a problémy.

Béhem pobytu se klienti pohybuji v prostiedi sjedine¢nymi klimatickymi
podminkami a jsou motivovani k pohybu. Taktéz o n¢ dba odborny I¢katsky dozor, ktery
dohlizi na zdravotni stav jednotlivcl. Veskeré naklady spojené s pobytem jsou hrazeny
pojistovnami, tudiZ finan¢ni zatéZz je minimalni. Z toho vyplyva, Ze prostiedky pro
prevenci a intervenci na zdravy zivotni styl ditéte jsou k dispozici, avsak dle mého nazoru
nejsou adekvatné vyuzivany. Tato prace ma za cil zjistit jak dané zafizeni funguje, jak

je vyuzivano a paklize je vyuziti nedostatecné navrhnout zptsoby jak tento problém fesit.
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2 Syntéza poznatki

2.1 Zakladni pojmy

Marketingova strategie — uceleny zpusob jednani organizace vuc¢i zakaznikiim
(v rozsifeném pojeti i vi¢i zaméstnancim firmy a jejim dodavatelim), zahrnujici
orientaci na urcité segmenty zakaznikd, vybér marketingovych nastroju, marketingového
mixu, zptsobu marketingové komunikace (vCetné¢ distribucnich kanalt, zplsobu
propagace, reklamy, cenové politiky atd.). Marketingova strategie by méla byt v souladu

(byt soucasti) celkové strategie firmy (Horner, 2003).

Neziskova organizace — neni zalozena za ucelem zisku, divodem zalozeni je:
charitativni ¢innost, dobro¢inna ¢innost, podpora skupiny osob v podnikani, politice nebo

jinych oblastech spole¢enského Zivota (www.neziskovky.cz).

Socialni sluzby — mutzeme charakterizovat jako vSechny sluzby, a to kratkodobé
i dlouhodobé povahy, které jsou poskytované opravnénym uzivatelim, tzn. jsou urcené
osobam nebo skupinam osob, které se ocitnou v nepifiznivé socialni situaci, jiz nemohou
samostatné feSit ani s vyuzitim jinych systémi socidlni ochrany. Takovym osobam
poskytuji podporu pii socidlnim zaclefiovani a ochranu pied socidlnim vyloucenim

s cilem umoznit jim zapojeni do bézného Zivota spole¢nosti (Simkova, 2006, 9).

Management — je proces tvorby a udrZovani prostedi, ve kterém jednotlivcei pracuji

spole¢né ve skupinach a u€¢inné dosahuji vybranych cili (Hrabovsky, 2006, 7).

Marketing — proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sméiovat hodnoty a uspokojovat cile

jednotlived i organizaci (Safafikova, 2003, 14).

Prispévkova organizace — u pfispévkové organizace, tedy pravnické osoby
vefejnopravniho charakteru, je hlavnim ucelem ptevzeti takovych ¢innosti v plisobnosti
zfizovatele, které jsou hodny vetejného zajmu, jsou také zpravidla neziskové, a tudiz
jejich zabezpeceni neni pro soukromy sektor zajimavé z duvodt ekonomickych

(Lorencova, 2003).
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Komunikace — proces sdélovani, eventualné vyménovani vyznami. V tomto obecném
vyznamu je komunikace chdpana v rizné Sifi od jakéhokoliv zplsobu sdé€lovani
V raznych oblastech (mezi Zivymi organismy viibec, mezi nezivymi utvary, mezi zivymi
organismy a nezivymi utvary) az po socialni komunikaci, s niz je ¢asto zaménovana,

resp. jakakoliv komunikace je povazovana za socialni komunikaci (Geist, 1992, 172).

Marketingova komunikace (téz promotion, propagace) — jsou tfetim prvkem
marketingového mixu, ktery sestdva z produktu, ceny, propagace a prodeje (tzv. ¢tyfi ,,P*
— Product, Price, Promotion, Place). Marketingové komunikace tvoii reklama, podpora
prodeje, direkt marketing, public relations, osobni prodej a sponzoring. Public relations

podporuji v marketingovych komunikacich prodej vyrobki a sluzeb (Svoboda, 2006, 55).

Détska ozdravovna — zdravotnické zarizeni, které poskytuje na zakladé odborného

-----

pojeti (jednoty télesného, duSevniho a spolecenského blaha) anebo je-li jakkoli naruseno

pak usilovat o navrat k jeho Zadouci normé (Bednatikova, 2003, 4).
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3 Neziskové organizace

Neziskové organizace maji své zastoupeni témet v kazdé zemi a jejich pocet
kazdym dnem narista. Jsou to obCanska sdruzeni, nadace a nadacni fondy, obecné
prospésné spoleCnosti a zafizeni cirkve.

Jak uvadi Rektotik (2001, 39) ,,JJde o organizace charakteru pravnické osoby,
které nebyly zfizeny nebo zaloZeny za ucelem podnikani.*

Existuje hodné organizaci, které na prvni pohled vypadaji jako podnikatelské
subjekty. Néco vyrabi, prodavaji a dosahuji zisk. Pro ziskani statutu neziskova organizace
proto musi spliiovat jasnou podminku. ,,...ziskané penize musi byt pouzity zasadné
k realizaci poslani organizace, nikoliv k obohaceni jejich vlastnikti. Poslani organizace

pfitom musi souviset s vykonem néjakych vetejnych sluzeb* (Caywood, 2003, 514).

3.1 Charakteristika neziskovych organizaci

Vroce 1990 byl ceskoslovenskym Federdlnim shromazdénim pfijat zakon
¢. 83/1990 sb. ,,O sdruzovani obcani“ a zdkon ¢. 84/1990 sb. ,,O pravu
shromazd'ovacim®™. Prvni ztéchto zdkonid dal obfanim demokratickou mozZnost

V Ceské republice jsou NO zastoupeny ve vSech oblastech lidské ¢innosti, avSak
ne vSechny oblasti jsou podporovany stejnomérné ze strany vetejnosti. Naptiklad
socidlni, zdravotni a témata z oblasti sportu, jsou podporovany vice, neZ véda a vyzkum.

Zakladni charakteristika vychazi z definice uvedené v zdkon& ¢. 586/92 Sb.,
o danich z pfijmi.,,Jde o organizace charakteru pravnické osoby, které nebyly ziizeny

nebo zalozeny za ucelem podnikani.” (Rektotik, 2001, 39)
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Pokud bychom chtéli uvést n¢jaké spolecné znaky neziskovych organizaci, které

charakterizuji neziskové organizace, tak podle Simkové (2006, 10) jsou to nasledujici:

- jsou pravnickymi osobami (s vyjimkou organizac¢nich slozek),
- nejsou zalozeny za ucelem podnikani,

- nejsou zaloZeny za ucelem tvorby zisku,

- uspokojuji konkrétni potfeby ob¢anti a komunit,

- mohou, ale nemusi byt financovany z veiejnych rozpoctu.
Soukromé neziskové organizace maji spolecné znaky tyto:

- maji ze zdkona povolenou svoji autonomii, tzn.: nejsou fizeny z vnéjSiho okoli,

- Clenstvi v téchto organizacich je realizovano vyhradné na principu dobrovolnosti
(kromé¢ nékterych profesnich komor, napt. Lékarska komora),

- vytvaii neformdlni clenské struktury, ale vzdy vramci legislativy, podle

které byly zalozeny a podle které realizuji svoji ¢innost.

Rektoiik (2001, 13) a Simkovd 2006 rozdéluje narodni hospodafstvi

do nasledujicich sektort:

a) ziskovy (trzni) sektor,

b) neziskovy (netrzni) sektor,
C) vetejny sektor,

d) soukromy sektor,

e) sektor domacnosti.

3.2 Neziskovy sektor

Ptesnou definici neziskového sektoru nase pravni Uprava neobsahuje. Tento
pojem vychazi spiSe z anglického ,,non-profit*, a jeho chybného piekladu. U nas by se
vice hodil pojem nevydélecny, jelikoZz i neziskovy sektor jako takovy zisk produkuje,
akorat to neni za ucelem vytvareni soukromych finan¢nich prostredki, ale finan¢nich

prostiedk, které jsou posléze aplikovany zpét do rozvoje a plnéni cilii organizace.
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Je taktéz soucasti narodniho hospodafstvi, avSak subjekty zde ziskdvaji prostredky
pro svoji ¢innost pomoci prerozdélovacich procest. Cilem neni zisk ve finan¢nim

vyjadreni, ale dosazeni uzitku, ktery ma zpravidla podobu vetejné sluzby (Outla, 2008).

3.2.1 Neziskovy vetejny sektor

Statni neziskovy sektor se (v ekonomickém smyslu, nikoli z pravniho hlediska)
skladd z vefejnych instituci a z organizaci piisobicich jednak v ustfedni spravée, jednak
Vv regiondlni a municipalni samosprave.

Je soucasti neziskového sektoru a je financovan z vefejnych financi. Rizen
a spravovan je vefejnou spravou, rozhoduje se v ném vetejnou volbou a podléha verejné
kontrole. Cilem je poskytovani vefejné sluzby (Simkova, 2006).

Vladni (statni, vefejné) organizace jsou ty, které zabezpecuji pievdzné realizaci
vykonu vetejné spravy. Jejich opodstatnéni je dano jejich poslanim, kterym je podileni se
na vykonu vefejné spravy na Urovni statu, regionu ¢i obce. Jejich pravnimi formami jsou
v podminkach CR piispévkové organizace a byvalé rozpodtové organizace, od roku 2001
organizacni sloZky statu, kraje ¢i obce. Jejich urcitd Cast se charakteristikami svych
¢innosti bliZi nestatnim neziskovym organizacim. Ze strukturdlné-operacionalnich definic
neziskovych organizaci se jich tedy tykd pouze institucionalizovanost, samospravnost
a neziskovost, tj. nejsou zalozeny za ti¢elem podnikani a s tim spojenou produkei zisku,

ktery by slouzil k rozdélovani mezi ¢leny organizace (Skarabelova, 2005)

3.2.2 Neziskovy soukromy sektor

Nestatni neziskové organizace (NNO), které vznikaji na zakladé potieb obcani.
Jejich zaméstnanci jsou placeni, ale velkou ¢ast prace zastavaji dobrovolnici, kteti v nich
pracuji bez naroku na finan¢ni odménu. Pokud tyto organizace né&jaké piijmy z vlastni
¢innosti ziskaji, pouZziji je pro dalsi ¢innost a potfebnou pomoc (nerozd¢li si je tedy mezi
sebou). Neziskové organizace jsou protivahou statniho a soukromého sektoru a mély by
doplnovat nabidku statnich a soukromych sluzeb ¢i vytvaret sluzby nové.

Je to ta cast narodniho hospodafstvi, jejimz cilem neni zisk, ale pfimy uzitek.
Je financovan ze soukromych financi (pfispévek z vefejnych financi se nevylucuje),

tedy financi soukromych fyzickych a pravnickych osob, které vkladaji své soukromé
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finance do urcit¢ produkce nebo distribuce statkli, aniz by jim tento vklad pfinesl
finanéné vyjadieny zisk (Simkova, 2006).
Pokud chceme presnéji definovat NNO, muzeme pouzit stru¢nou charakteristiku

od Skarabelové (2009), ktera vymezuje pét zakladnich vlastnosti:

a) institucionalizaci — tj. maji urCitou institucionalni strukturu, jistou
organiza¢ni skute¢nost, bez ohledu na to, zda jsou formaln¢ nebo pravné
registrovany

b) soukromé — tedy jsou institucionalné oddéleny od statni spravy, ani ji nejsou
fizeny. To znamena, Ze nemohou mit vyznamnou statni podporu nebo Ze
ve vedeni nemohou byt statni ufednici. Rozhodujici je zde fakt, ze zékladni
struktura NNO je v podstaté soukroma.

c) neziskové — ve smyslu nerozdélovani zisku, tj. nepfipousti se u nich zadné
prerozdélovani ziskli vzniklych z ¢innosti organizace mezi vlastniky nebo
vedeni organizace. Neziskové organizace mohou vytvaret zisk, ovSem ten
musi byt pouzit na cile dané poslanim organizace.

d) samospravné a mnezavislé — jsou vybaveny vlastnimi postupy a strukturami,
které umoziuji kontrolu vlastnich ¢innosti, tzn., Ze neziskové organizace
nejsou ovladany zvenci, ale jsou schopny fidit sami sebe. Nekontroluje je stat
ani instituce stojici mimo né.

e) dobrovolné — vyuZzivaji dobrovolnou G¢ast na svych ¢innostech. Dobrovolnost
se muze projevovat jak vykonem neplacené prace pro organizaci, tak formou

darti nebo Cestné ucasti ve spravnich radach.

3.2.3 Sektor domacnosti
Je tvofen lidmi, ktefi svym vstupem na trh produktd a trh vyrobnich faktor

zasahuji do kolobéhu financnich tokd. Tento sektor ma vyznam pro formovani

spole¢nosti, coz zpétné ovliviiuje kvalitu i chod neziskovych organizaci (Simkova, 2006).
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3.3 Poslani neziskové organizace

Poslani neziskové organizace je klicovym faktorem, ktery urcuje ¢innosti, jakymi
se bude dana organizace zabyvat a jak se bude dale vyvijet. Kvalita poslani a zptisob
komunikace poslani na jednotlivé pracovniky organizace ovliviiuje to, jak bude
organizace uspeésSna. Od poslani se odvijeji dlouhodobé, stfednédobé i kratkodobé cile,
kterych chce organizace dosdahnout, a také strategie neboli cesty k dosazeni stanovenych
cili. Tyto strategie poté urcuji konkrétni ¢innosti realizované neziskovou organizaci

(Faiglova, 2008).

Podle Lukese, Lukesové (2005) je definice poslani podminkou pro registraci
vSech neziskovych pravnich typli. Ne vSechny organizace vSak poslani definuji jasné
a srozumitelné. Nékdy je poslani spiSe formalni, bez ptedstavy skutecné vize, ze které by
dand organizace méla vychazet. AvSak 1 presto muize byt neziskovy sektor vzorem
pro sektor firemni. V dfive realizovaném vyzkumu pies devadesat procent neziskovych

organizaci uvedlo, Ze maji poslani a Ze jej komunikuji vS§em zaméstnanctim.

Na poslani déale navazuje strategicky plan a stanoveni dlouhodobych cili
organizace. Tyto dvé slozky by méli vychdzet z vize organizace a dale ji rozvijet, tak aby

bylo jasné, kam organizace sméfuje a jak piedbézné bude vypadat jeji vyvoj.

3.4 Cile a strategie

Cile jsou ptedpokladané stavy, vnichz je vyjadien budouci efekt Cinnosti
organizace. Ve spravné stanovenych cilech jsou formulovany nejen ocekavané efekty,
ale 1 kritéria evaluaci. Cile mohou byt i docasné, kratkodobé, ale také dlouhodobé.
Mohou se i ménit, pokud poslani bylo naplnéno (Novotny, 2008, 39).

Podle Trunecek (1997, 59) je mozné, Ze cile mizou mit rGznou hierarchickou
podobu a tvofit hierarchickou strukturu cilti organizace, které odpovida soustava plana

(Obrazek 1).
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Obecne cile organizace

Strategivké planovani

Strategicke cile organizace

Cile jednotlivych funkénich S
———  Takticke planovani

oblasti a organizacnich ¢lanku

Cile jednotlivych funké¢nich mist

——  Operativni planovani

pracovist’ a jednotliveu

Obrazek 1. Hierarchicka soustava cili a navaznost na soustavu plani (Trunecek, 1997)

Barta (2007) ve své publikaci uvadi, ze ndaplni strategického planovani je
odpovedét, pro¢ organizace existuje, kdo jsou jeji klienti, jaké maji potieby a za pomoci
jakych programil je mozné tyto potieby co nejlépe uspokojit s omezenymi zdroji. S tim
souvisi 1 to jak zabezpec€it dostatek finan¢nich prostfedkl a otdzka, zda je lepsi rozSifovat
aktivity nebo se zamé&fit na zlepSeni téch soucasnych. Neziskové organizace jsou nuceny
strategicky planovat také v zavislosti na pozadavcich darct z fad vefejné spravy a EU

(strukturalni fondy).

3.5 Organizovani

Organizovani je ¢innost, jejimz cilem je vytvafeni funkcni organizaéni struktury.
To znamena uspotadani prvkl podniku a jejich vzajemnych vztaht (vazeb) v soustavé.
PficemZ mezi prvky podniku patii lidi a vyrobni prostiedky a za soustavu si mizeme
dosadit organizaci, podnik nebo firmu. Na proces organizovani a tvorbu struktur jsou
kladeny urcité pozadavky. Nazorné je shrnuje nazor amerického odbornika Ernesta

Daleho, znaceny jako ,,OSCAR* (Vodacek, 1999, 104). Jde o zkratku:
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Cile — Objektives; dosazeni cilti organizace,

Specializace - Specialization; zaméfeni se na ur€ity druh ¢innosti,
Koordinace  — Coordination; optimalni spoluprace a komunikace,
Pravomoc - Authority; vedeni,viizeni,

Zodpovédnost — Responsibility.

Vysledkem organizovani je organizacni struktura, ktera prestavuje vnitini usporadani
organizace neboli vnitini hierarchii. V postaté¢ jde o zékladni kostru instituce,
ktera umoziuje plnit jeji vytyCené cile. Organizaéni struktura je sloZena z organiza¢nich
utvart, které tvoti jednotlivé organizacni stupé.

V Cele organizacnich utvart jsou vedouci. Mezi jednotlivymi organizacnimi stupni
ptestavuji vztahy nadfizenosti a podfizenosti. Z tohoto pohledu mluvime o stupnich fizeni

tvotenych vedoucimi jednotlivych organizacnich utvart, ktefi vytvaieji fidici strukturu:

4. stupen fizeni — feditel organizace

3. stupen fizeni — feditel ozdravovny
2. stupen fizeni — vedouci provozu
1

. stupeii fizeni — stani¢ni sestra

3.6 Personalistika

Podle Koubka (1998, 11) ,,Lidské zdroje maji kliCovy vyznam pro organizaci,
jsou jejim nejvétsim bohatstvim. Vyznam lidskych zdroji je zdGraziiovan i v sou¢asném
modernim trendu managementu.*

Podle tohoto neni dnes hlavnim zdrojem vyroby kapital, prace, technologie,
ale jsou jim informace, know-how a hlavné znalosti, védomosti a zkuSenosti pracovnikdl.
Z toho vyplyva, Ze lidské zdroje a jejich fizeni v podstatné mife rozhoduji o tom,
jak bude organizace Uispésna.

Blaha, Mateiciuc a Kanakova (2005, 19) vymezili personalistiku nasledovné:
»Personalistika znamena obor, jehot pfedmétem je persondl organizaci razného druhu
a vytvafeni pfiznivych podminek pro jeho uplatnéni, vyuziti a rozvoj ve prospéch
dosazeni provoznich a rozvojovych cilli organizaci. Personalistika zaroven znamena

specificky dil administrativy kazdé organizace (podniku, firmy, instituce)
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a specializovanou organiza¢ni ,technologii®, zabyvajici se zameéstnanci a jejich

zalezitostmi s pfednostnim ohledem na zajmy organizace.*

3.7 Vedeni a motivovani

Vedeni je soucasti fidici ¢innosti kazdého manazera a znamena schopnost vést,
usmérnovat, motivovat a stimulovat své spolupracovniky ke kvalitnimu plnéni
vyty€enych cilu.

Vedeni tudiz neni jenom rozdélovani tikoli mezi jednotlivé pracovniky, ale také
ovliviiovani postojii a chovani. Z toho vyplyvé, Ze manazer ma pozndvat potieby, ptani
a touhy svych podfizenych. Musi ptfitom uplatiiovat specifické socialni dovednosti, mezi
které patii uméni komunikace, spolupracovat, motivovat apod.

Pojem motivace mizeme charakterizovat jako vnitini proces utvareni cild, postoji
a chovani ¢lovéka (vnitini pud, ktery nas vede k dosahovani svych cili). Rizeni nebo také
vedeni vyzaduje vytvéiet takové prostiedi, jednotlivei spolupracuji za ucelem dosazeni
podnikovych cili. Cilem manazera tedy neni manipulace s lidmi, ale poznani toho, co lidi
motivuje. V moderni dobé stoupla dulezitost stimulace pracovnikti a pracovnich tymu.
Vznikaji tak celé systémy fizeni, jejichz filosofie je zaloZena na pobidkach (hmotnych

i nehmotnych). (Simkova, 2006)

3.8 Kontrola

Kontrola zjistuje skutecny stav a porovnava ho se stavem planovanym. Poslanim
kontroly je zajistit v€asné rozpoznani odchylek od plvodnich zadmért, které jsme
si vyty€ily pti formulovani vize, cili a strategie organizace. Kontrola ma dale za tkol
rozbor téchto odchylek a piijeti zédvéra k nim. Jako posledni faze managementu
ma kontrola $ir§i vyznam, neZ kontrola provadéna v ramci ostatnich fazi fidiciho procesu
(tzn. planovani, organizovani, persondlni zajiSténi,...). Neni zaloZena jenom
na porovnavani dat a pfijimani naslednych opatfeni, ale zaroven provétuje, zdali jsou
ostatni manazerské funkce provadény spravné. Lze ji tak povazovat za supervizi ostatnich
provadénych kontrol. Taky plni funkci jakési zpétné vazby. Dava informace vedoucim
pracovnikim o tom, jak probiha jimi fizeny proces. Odchylky muzou byt z hlediska
formulovanych cilu bud’ pozitivni (jsou lepsi nez zamér) nebo negativni (pfi naruSeni

norem, pravidel, atd). (Simkova, 2006)
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4 Marketing

»,Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

jednotlivet i organizaci.*“ (De Pelsmacker, 2001)

Marketingova koncepce byla pivodné vyvinuta pro vyrobni podniky s cilem
dosahnout zisku na zakladé uspokojeni zadkaznika. Pozdé&jsi vyvoj vsSak ukazal,
ze marketing se netykd pouze prodeje vyrobkl, ale Ze ho lze ptenést i do oblasti sluzeb,
osob a myslenek. V Ceské republice na toto jako prvni zareagovali odbornici
na bankovnictvi a pojistovnictvi, dale je nasledovalo zdravotnictvi pak oblast vzdélani
a uméni, pozdéji organizace zabyvajici se socialnimi sluzbami a charitativni organizace.

Trh v oblasti neziskovych organizaci nefunguje stejné jako v podnikatelském
sektoru, kde je tvorba ceny dusledkem stfetu mezi nabidkou, poptavkou a konkurenci.

Ma sva specifika:

a) cena neni tvofena nabidkou a poptavkou
b) konkurenéni prostiedi v danych podminkach nepisobi nebo neexistuje
c) zisk neni méfitkem efektivnosti hospodafeni organizace

(Méfinska, 2007)

Stanoveni marketingovych cild, cilovych segmentti a umistnéni na trhu, jichz ma
byt dosazeno, i marketingovych nastroji je podfizeno vyse uvedenym cilim. Marketér
ma k dispozici fadu nastrojii marketingového mixu. Tyto nastroje se déli do 4 skupin
neboli 4P marketingového mixu: Product/Vyrobek (u NO pfinos, prospésnost
spole¢nosti), Price/Cena, Place/Umistnéni, Promotion/Propagace (Barta, 1997).

Neéktefi autofi, jako napiiklad Kottler (2001) ptfidavaji ke 4P marketingového
mixu jesté pojem People/Lidé. Toto paté P marketingového mixu nabyva v dnesni dobé
velkého vyznamu, jelikoZz 1idé zaméstnani ve firmé nebo organizaci, tvofi zdkladni kdmen
marketingového mixu, protoze pokud cilim firmy nevéfi zaméstnanci, nemize jich byt

nikdy dosaZeno.
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4.1 Marketingovy mix

Philip Kotler a Gary Armstrong (2004, s. 105) wuvadgji v publikaci
0 marketingu ,Marketing ‘ nasledujici definici marketingového mixu: ,,Marketingovy mix
je soubor taktickych marketingovych néstrojii - vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firmé umoziiuji upravit nabidku podle pfani zékaznikt

na cilovém trhu."

4.2 Nastroje marketingového mixu

4.2.1 Produkt

Produkt je charakterizovan jako hmotny i nehmotny statek, jenz je pfedmétem
zajmu urCité skupiny osob ¢i organizaci. V marketingu je produkt pojiman Siteji nez
V bézném Zivoté. Timto terminem se oznacuje celkova nabidka zakaznikovi — tedy nejen
zbozi nebo sluzba samy o sobé&, ale také dalSi abstraktni nebo symbolické skutecnosti
jako prestiz vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje a dal$i. Pomoci téchto
doplikovych atributii, které dotvareji konecnou podobu produktu, 1ze na trhu dosahnout

konkuren¢ni vyhody (Jakubikova, 2008).

Produkt se sklada ze tif vrstev. Unikéatni zakladni uzitek, ktery se prodava.
Ve skutecnosti je to unikatni prodejni prvek, specificka pozice daného vyrobku
ve védomi zdkaznika. ZnacCka je Casto shrnutim, vizualizaci klicového uzitku a vseho,
CO je s tim spojeno. UZitek se musi prevézt v néco uchopitelného, hmotného — druha
uroven produktu jsou hmotné prvky. Vlastnosti produktu uroven jeho kvality, jeho
varianty, vzhled a baleni nebo prostiedi sluzby jsou dilezitymi nastroji, které udélaji
produkt hmotnym. RozSifeny produkt pfiddva jadru na hodnot€ a zajimavosti
pro zékaznika. RozSifeny produkt se d& definovat jako povrchova servisni vrstva.
Zahrnuje komplexnost servisu, sluzby navic a gratis, postupy pro feSeni stiznosti

a reklamaci (Pavelecka, 2008).
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4.2.2 Cena

Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem
prostiedkli pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovand cena je oficialni cenou
produktu, 1 kdyz se pro zvySeni atraktivnosti tohoto nastroje pouzivaji rizné formy slev
a bonust. Cena je velmi silnym marketingovym nastrojem. Jeji sniZeni pfilaké zakazniky,
avSak zaroven snizuje marzi a zisk. Dobry marketing by m¢l byt charakteristicky tim,

7e se co nejvice vyhyba pouzivani cenovych nastroji (De Pelsmacker, 2001).

Cena je vlastn¢ vyjadfenim hodnoty zbozi nebo sluzby. Tato hodnota je dana
faktickou a psychologickou uzitecnosti, eventualné spoleCenskym vyznamem daného
produktu a zpravidla byva poméfovana penézi. Mize mit i podobu — tzv. barteru — kdy
je jeden produkt sménovan za produkt jiného charakteru a hodnota zbozi je vyjadfovana

vztahem K jinému zbozi (Horakova, 1992).

4.2.3 Misto (Distribuce)

Zbozi, které je vysledkem hospodarské Cinnosti jednotlivych vyrobctl, se musi
dostat ke spotiebiteli, pfipadné k zédkaznikovi z hospodaiské sféry. Tento pohyb zbozi
od vyrobce k uZivateli nazyvame distribuci. Smyslem distribuce je zajistit pfesun zbozi
od vyrobni firmy tak, aby zakaznik mohl zakoupit potfebny vyrobek v geograficky

piithodném misté, ale také v dob€ a v mnoZstvi, jeZ mu vyhovuje (Hordkova, 1992).

Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavan, vcetné distribucnich cest,

dostupnosti distribuc¢ni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

4.2.4 Propagace

Propagace je ctvrtym nastrojem marketingového mixu zprostiedkovavajici
informacni tok vhodnym zplsobem jak pro spotiebitele, tak i pro firmu. Propagace
¢1 komunikace je nedilnou souc¢asti moderniho marketingu.

Propagace tika, jak se spottebitelé o produktu dozvédi (od piimého prodeje
pies public relations, reklamu a podporu prodeje). (Kotler, 2004)
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Utinny marketingovy mix vhodn& kombinuje viechny proménné tak, aby byla
zékaznikovi poskytnuta maximélni hodnota a splnény firemni marketingové cile.
Je to soubor osvédcenych nastroju k realizaci firemni strategie.

Aby vSak marketingovy mix fungoval efektivné, marketér na n¢j nesmi pohlizet

ze strany prodavajiciho, ale kupujiciho. Tim se z marketingového mixu 4P stavji 4C:

- Product je nahrazen pojmem Customer Value (hodnota pro zakaznika)
- Price se méni na Cost to the Customer (zdkaznikova vydani)
- Place je substituovano Convinience (zédkaznikovo pohodli)

- Promotion je nahrazeno Communication (komunikace se zdkaznikem)

(Kotler, 2004)
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5 Strategie neziskovych organizaci

5.1 Role marketingu ve strategickém planovani

Marketing hraje klicovou roli ve strategickych planech spole¢nosti hned n¢kolika

zpusoby, nasledovné je rozdéluje Kotler (2007) ve své knize Moderni marketing:

Filozofie: zajistuje zéakladni filozofii — strategie by se méla tocit kolem
uspokojovani potieb vyznamnych skupin zakaznikd.

Vstupy: marketing zajiStuje vstupy pro strategické planovani, kdyz pomaha
identifikovat atraktivni pfilezitosti a odhaduje potencial spole¢nosti k jejich
vyuziti.

Strategie: vramci jednotlivych podnikatelskych jednotek marketing

piipravuje strategie pro dosazeni cilit dané jednotky.

Soustted’'uje pozornost na skutecné problémy, ukazuje potfebu zmeén, nuti

rozliSovat alternativy a u¢i zménam postojlii také tim, ze ndzory museji byt podlozeny

fakty.

Faze marketingového strategického planovani:

a)

b)

d)

Faze analyzy a progndézy - Vychozim bode strategického planovani
je vypracovani strategické analyzy a prognézy vyvoje prostredi

Cile a strategie podnikatelskych obori - Marketingové cile by mély byt
Clenény hierarchicky na cile pro obory podnikdni a déale pak na cile
pro konkrétni marketingové nastroje (marketingovy mix)

Urdeni strategie subjektii trhii — v ramci strategie subjektu trhu je tieba
nejprve vyjasnit, zda se bude pfistupovat K jednotlivym segmentiim vyrobek —
trh jednotnou, ¢i diferencovanou strategii a zda musi byt ve vztahu k rozvoji
trhu a okoli pfijat ofenzivni, ¢i defenzivni postoj.

Zhodnoceni a volba strategii — strategie jsou cestami vedoucimi k naplnéni
cili. Pti jejich hodnoceni uskuteénéném pted volbou strategie se testuje jejich

konzistence, naroky na kompetence a plnéni funkce:
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- Test konzistence — provéiuje bezproblémovost alternativ mezi sebou

- Test kompetenci — zkouma, zda byly vybrany hospodarné realizovatelné
alternativy

- Funkéni test — zkouma alternativy z hlediska pozadavkli na prostfedky pii

zavedeni a z hlediska uc¢inku podle stupné dosazeni cile.

e) Strategické rozpoltovani — rozumi se kvantifikovani zadanych tukold
pro kazdou strategickou jednotku (SBU) v penéznich jednotkéch.
Rozpoctovani se tykd nejen nakladd, ale i vykonl (obrat, podil na trhu,
relativni trzni podil, zisk aj.)

f) Implementace marketingovych strategii — realizace strategie je spjata
s kooperaci, koordinaci, motivaci, odpovédnosti a komunikaci.

g) Kontrola marketingové strategie — tyka se vSech postupd, které firma (obor
podnikani) uskuteéni k naplnéni svych cill, nikoli pouze kone¢nych vysledk.
Je Zadouct zajistit 3 zdkladni aspekty kontroly: kontrolu konzistence, kontrolu

premis, kontrolu provedeni.

5.2 Analyza trhu

Marketing zacind analyzou potieb, které vyrobky nebo sluzby uspokojuji.
Je logické, ze identifikaci a vybérem jist¢ho druhu potieb vylucujeme potieby jiné.
Pro pfesné zacileni strategie marketingového mixu, musime nejdfive provézt dikladnou
analyzu trhu. Spravny marketér nepodceniuje priizkum. Marketing zac¢ina vyzkumem
anebo studiem potieb zdkaznikll a vytvafi strategie, které odpovidaji na otazku, jak tyto
potieby zakaznikd uspokojit. Dokonce i v dne$ni dob¢ se jesté stava, ze nekteti vyrobci
tento piistup opomijeji a zabyvaji se jen tim, jak vyrobené vyrobky ¢i vytvotrené balicky
sluzeb prodat. Pokud chceme byt GspéSni marketéti, nejdiive si musime odpoveédét

na tyto otazky:

a) Kde je muj trh?
b) Jaké jsou tam potieby?

¢) Kdo jsou mi budouci zakaznici?
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d) Maji odpovidajici kupni silu?

e) Vydaji své penize za mé sluzby?

f) Jakym zptsobem kupuji a kdy?

g) Mam na to, abych tyto zdkazniky ziskal?
h) Co mé¢ to bude vSe stat?

1) Kdy se mi vrati investice?

j) Jaky bude mij zisk?

Marketingové prostiedi je velmi dynamické, predstavuje nekoncici fetézec
piilezitosti ihrozeb. Ukolem marketingovych pracovnikti je tyto faktory prostiedi
analyzovat, identifikovat jejich ptisobeni a navrhnout zpisoby mozného piizplisobeni
chovani firmy ve vztahu jak k souasnému, tak i k oéekavanému vyvoji prostiedi. V¢asna
reakce firem na ménici se podminky prostfedi je nutna k tomu, aby nejen piezily, ale také

prosperovaly.

Prostiedi firmy lze analyzovat riznym zpisobem. N¢kteti davaji pfednost analyze
prostiedi, které c¢leni na prostfedi managementem firem kontrolovatelné a prostiedi
obtizné kontrolovatelné, n¢kdy i zcela nekontrolovatelné (Berman, Evans, 1986). Baker
a Hart (1989, 1992) se zabyvaji faktory prostiedi, které maji vliv na tUspéch firmy

V konkuren¢nim tsili. (in Jakubikové, 2008)

Marketingova situacni analyza obvykle zacina analyzou prostfedi firmy. Pojem
prostiedi je zpravidla charakterizovan jako soubor okolnosti, ve kterych né€kdo Zije
a které ho néjakym zptisobem ovliviiuji. Tim nékym mize byt ¢loveék, rodina, podnik,
misto atd. — souhrnné feceno, je to urcity subjekt. Na jeho chovani pasobi jak kladné,
tak zaporné vlivy prostiedi, které se oznacuji jako faktory prostiedi a rozhoduji jak

0 soucasném, tak i 0 budoucim vyvoji podniku.

5.3 Segmentace trhu

»Pojmy segmentace, cilové zaméfeni a umisténi na trhu predstavuji podstatu

strategického marketingu® (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).
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b)

Cileni trzni segmentace je identifikace homogennich zékaznickych skupin,
které maji obdobné chovani a spottebni zvyklosti a na které je mozno pusobit
vybranymi marketingovymi néstroji.

Segmentace trhu je proces planovani, ktery rozdéli velky trh na mensi
homogenni celky (cilové skupiny), které¢ se vzajemné 1iSi svymi potiebami,
charakteristikami a ndkupnim chovanim.

Segmentovat trh znamenad roz¢lenit trh na homogenni podmnoziny
spottebitelil, na které je mozné piisobit vybranymi marketingovymi nastroji.
Podnikové strategické planovani_= proces zaméfeny na rozvoj podnikové
strategie

Strategické marketingové planovani = proces slouzici formulaci strategii

pro obory podnikéni a subjekty trhu

Segmentace trhu je proces planovani, ktery rozdéli velky trh na mensi homogenni

celky (cilové skupiny), které se vzajemné liSi svymi potiebami, charakteristikami

a nakupnim chovanim. V druhém kroku si firma zvoli ten segment trhu, ktery nejlépe

odpovida jejimu poslani a stanovenym cilim. Aby marketér nasel nejlepsi zpiisob

zachyceni struktury trhu, musi vyzkouset riizné segmentacni proménné, at’ uz samostatné

nebo v kombinacich. Hlavni proménné segmentace trhu jsou:

a)

b)

c)

d)

Geograficka — vyZzaduje rozdé€leni trhu na rizné geografické jednotky, jako
jsou narody, staty, regiony, zem¢, mésta nebo Ctvrti,

Demograficka — znamena rozdé€leni trhu na skupiny podle véku, pohlavi,
sexudlni orientace, ndbozenstvi, velikosti rodiny, ptijmu, vzdélani, ...,
Psychograficka — rozdéluje kupujici do skupin podle spolecenské tiidy,
zivotniho stylu nebo povahovych ryst. Lidé ze stejné demografické skupiny
muzou mit naprosto odlisné psychografické charakteristiky,

Behavioralni — rozdéluje kupujici do skupin podle znalosti, postojti, pouZiti

produktu nebo odezvy na né¢j (Kotler, 2007).
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5.3.1 Vyhody segmentace

Segmentace, ma své vyhody a nevyhody. Jak ukazuje marketingovd praxe, vyhody
jednoznacné pievazuji. Vyhodnost segmentace se zejména projevuje ve Ctyfech

oblastech:

- uspokojeni potieb zakaznika: je jednou z hlavnich vyhod segmentace. Tim,
ze je vyvinut a vyroben vyrobek podle potieb a prani urcitého zakaznika, jsou

vytvoreny vétsi predpoklady, Ze bude s vyrobkem vice spokojen,

- efektivnéjsi stimulace a distribuce vyrobku: Pokud je na trh uvddén urcity
vyrobek, ktery je pfizpusoben ptani urcitého okruhu zakazniki, jen tento okruh
zakaznikl dostava o vyrobku informace. Zaroven bude firma distribuovat vyrobek
pouze pro uritou skupinu zékaznikli. V praxi to znamend, Ze firma nemusi
pouzivat stimulacnich nastroji (napf. reklamy) pro ostatni ¢asti trhu. Své vyrobky
bude propagovat prostfedky piisobicimi pfedev§im na piislusny segment. Stejné
tak vyrobek nemusi byt dosazitelny v§em zékaznikiim. Muize se prodavat pouze v

siti specializovanych obchodd.

- prizpisobeni vyrobku zikaznikovi: nevede pouze k vétsimu uspokojeni potieb
zakaznika. Vys8i uspokojeni umoZiluje firmé pocitat za vyrobek vyssi cenu,
protoze zakaznik je v daném piipad€ ochoten zaplatit za vyrobek s pozadovanymi
vlastnostmi vice. Vys$i stanovend cena vytvaii predpoklady pro ziskani vySsi

miry zisku.

- ziskani konkurenéni vyhody: tim, Ze je vyroben a nabidnut na trhu vyrobek
odliSny od ostatnich, vznikd novy trh, na kterém nemusi byt tak silna
konkurence. Svou dals§i aktivitou, zaméfenou na dal$i rozvoj vyrobku
a rozSifovani segmentu, miZze podnik svou konkurenc¢ni ptevahu posilovat.

Vytvafi tak predpoklady, aby se na tomto trhu stal leadrem.
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5.3.2 Positioning

Podle Kotlera (2007, 502) je: ,,Positioning neboli také pozice produktu, znamena
zpusob jakym je produkt definovan zakazniky z hlediska diilezitych atributii — misto,

které produkt zaujima v myslich zakaznikt vic¢i konkurenénim produktim.

Patrick De Pelsmaker (2001, 140) definuje pojem: ,,Positioning znacky nebo
produktu je jeho odliSeni od konkurent v povédomi zédkaznikd. V tomto procesu musime
vzit v Gvahu slozitost vnimani, pociti a dojml zdkaznika tykajicich se znacky nebo
produktu. Zékaznik totiz umistuje znaCku do urcitych asociac¢nich schémat, dokonce

I vV téch ptipadech, kdy firma aktivné nepropaguje konkurencni vyhody svych produkti.*

5.3.2.1 Strategie positioningu

Chceme-li formovat svoji pozici na trhu, musime si polozit Sest zakladnich

otazek:

a) Jakou pozici mame v soucasnosti ve veédomi stavajicich a budoucich
zakaznika?

b) Jakou pozici chceme mit?

¢) Co musi firma ud¢lat pro repositioning?

d) Mame dostatecny rozpocet pro vytvoieni a udrzeni nové pozice?

e) Jsme schopni udrzet konzistentni strategii positioningu?

f) Je nas kreativni ptistup v souladu se strategii?

Vizuédlnim nastrojem, ktery se pouziva nejcastéji pro umistnéni znacky je mapa
vnimani neboli mapovani, kde osy grafu vyjadiuji dilezité dimenze pro zakaznika. Kazda
znacka ziskava skoére na bazi obou dimenzi a mapa ukazuje, kde ma znacka stejné
charakteristiky.

Positioning na zéklad¢ vlastnosti produktu a jeho ptinosu je zalozen na vylu¢ném
prodejnim prvku (Unique Selling Proposition, USP), diky némuz se znacka nebo produkt
stavaji pro cilovou skupinu né¢im zvlastnim.

(Pelsmacker, 2001)
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5.4 Marketingova komunikace

Pod pojmem komunikace si vétSina znas predstavi vyménu informaci mezi
dvéma a vice subjekty. Takto vnimanou komunikaci mizeme dale d¢€lit na verbalni,
neverbalni, duchovni apod. Pokud vSak mluvime o komunikaci ve spojeni
s marketingem, jedna se o proces, ve kterém je zapojeno mnozstvi nastroji marketingové

komunikace jako je reklama, public relations, osobni prode;j atd.

Komunikace jako proces dle H. D. Lasswell z roku 1948 — Obrazek 2, Miroslav Foret

tento model rozsifil a specifikoval Obrazek 3.

jakym
rika Kanalem
KDO? CoO? KOMU?
[~

s jakym efektem

Obrazek 2. Lasswellovo komunika¢ni schéma (Foret, 2003)

KOMUNIKATOR | Kodovani | 7ppiva [ Kkandl DEKODUJICI
s 7] (sdéleni) /| KOMUNIKANT

SUM

N

zpétna vazba

Obrazek 3. Kyberneticky model komunikace (Foret, 2003)

komunikator — ten, kdo mé produkt, népad, informaci a divod ke komunikaci,
producent zpravy;
kodovani — prevedeni, vyjadieni predmétu komunikace do souboru prvki, symbold,

tvard;
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zprava (sdéleni) — jako vysledek kodovaciho procesu, v marketingovém pojeti nase
nabidka;

kanal — nosi¢ zpravy, distributor;

komunikant — zprava musi byt piijemcem nejen pfijata, ale nasledné také dekodovana,
jedna se o myslenkové pochody, jimiz na zaklad¢ svych vlastnich schopnosti, zkuSenosti
a svého referen¢niho rdmce adresat (zakaznik) interpretuje obsah zpravy;

zpétna vazba — reakce piijemce (zdkaznika) umoznuje vzdjemnou (oboustrannou)
komunikaci;

Sum — faktory ménici podobu, obsah nebo pochopeni zpravy.

5.5 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je spojeni vice komunikacnich néstrojl, které firmy pouZzivaji
k dosahovani marketingovych cild. Mezi hlavni cile patii propagace organizace, jejich
produktl, proto je kombinace téchto nastroji nékdy nazyvana také propagacni mix,
zkraceng propagace.

Nastroji komunikace je spousta. Kazdy ma svoji funkci a dopliiuje ty ostatni.

Kotler a Armstrong (2004) v knize Marketing uvadgji rozdéleni na 5 zakladnich nastrojt:

a) Reklama

b) Podpora prodeje
c) Osobni prodej
d) Ptfimy marketing
e) Public relations

5.6 Reklama

Reklamu muzeme definovat jako placenou neosobni formu komunikace. Podle
zékona ¢ 40/1995 o regulaci reklamy je jeji piesné znéni: ,,Reklamou se rozumi
oznameni, pfedvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazk,

podporu poskytovani sluzeb,...*
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,Vim, zZe utrdcim polovicku penéz za reklamu, ale nevim kterou. Utratil jsem 2
miliony za reklamu a nevim, zda to je z polovice dost nebo dvakrat vic.*

John Wanamaker

5.7 Podpora prodeje

Ve své podstate ma podpora prodeje za tkol dodate¢né oslovit zakazniky
a prostfednictvim urcitych vyhod pfilakat nové zakazniky. Vhodné je uplatiiovat
podpirné metody v kratkodobém horizontu, pti del§im horizontu mize podpora vyvolat
nezadouci predstavy o naSich produktech. Podpora prodeje zahrnuje celou fadu nastroji —
kupony, soutéze, slevy, zvyhodnéné nabidky, zbozi zdarma a podobné — a v§echny maji
mnoho jedinecnych kvalit. Pfitahuji pozornost spotiebitelii a nabizeji informace, které
mohou vést k nakupu. Nabizeji silné stimuly k ndkupu prostiednictvim pobidek a vyhod,
které poskytuji spotiebitelim vys$i hodnotu. Kromé toho nastroje podpory prodeje
vyvolavaji a odménuji rychlou odezvu. Zatimco reklama fika: ,kupte si nas vyrobek®,

podpora prodeje na spotiebitele naléha: ,,nakupujte ithned*.
(Kotler, 2007)

5.8 Osobni prode;j

Osobni prodej je prezentace nebo demonstrace vyrobku, sluzby provadéna
prodejcem nebo jejich skupinou s cilem prodat tyto produkty. Typickym rysem je zde
osobni kontakt. Ten v dneSni dobé mlize byt uskuteciovan taky castecné zprostiedkované
pomoci novych médii — internet (videohovory), mobilni marketing. Osobni prodej
je vnékterych fazich prodejniho/nakupniho procesu nejacinngjs§i nastroj, zvlasté
pfi budovani preferenci a vytvaieni urCitych presvédcenti.

,marketing spotifebniho zbozi a sluzeb pfimo u spotiebitelli nebo u jinych osob,
Vv domdacnostech, na pracovisti spotiebitelil a na jinych mistech nez ve stalych obchodnich
provozovnach, mimo obchodni sité, obvykle za pomoci vysvétleni a pfedvedeni zbozi

nebo sluzeb piimym prodejcem* (Bouckova, 2003).
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5.9 Pfimy marketing

Direct Marketing Asociation definuje piimy marketing jako ,,interaktivni
marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich medii pro vytvateni
méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv misté* (in Bouckova, 2003, s. 239)

Muzeme tedy fici, Ze jde o kontakt stavajicich a potencidlnich zakaznikl s cilem
néjaké reakce. Direct znamend, Ze vyuzivame médii, kterd umoznuji pfimy kontakt
se zékazniky. V pfimém marketingu mizeme vyuzit direct mailu, neadresné distribuce,
telemarketingu, teleshoppingu, on-line marketingu, voskového nakupovani nebo

vkladané inzerce do novin a ¢asopisu (Svétlik, 2003).

5.10 Public relations

Definice, kterd byla pfijata Institutem Public Relations (IPR) jiz v roce 1978, tika:
,PR ¢innost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaiet a podporovat vzajemné
pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich vetejnosti.*

»Pojem ¢i obor PR je casto laickou i1 casti odborné vetejnosti chdpan podle
doslovného piekladu z angli¢tiny jako vztah s vefejnosti. Preklad je spravny,
ale nevystihuje plnou §ifi a podstatu PR a jeho Cinnosti. PR pfedstavuje soubor technik
a aktivit ovliviiovani minéni. Do zna¢né miry urcuje to, jak je firma, ufad, instituce nebo
vefejné Cinnd a zndma osoba vnimana vefejnosti nebo nékterou zajmovou skupinou.
Jednoduse jakou ma povést™ (Ftorek, 2009, 24)

Public relations jsou védou a uménim, jak chapat, vytvaret a ovlivilovat vefejné
minéni. Jejich hlavnim néstrojem jsou hromadné sdélovaci prostiedky. Public relations
v sobé zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského pohybu a dalsi
slozky, avsak stoji mimo né (Philip Lesly, 1995, 13).

Public relations (PR neboli zjednodusené vztahy s vefejnosti) jsou zejména
V dnes$ni dob¢ trvale aktualnim tématem. Vyvoj spolenosti v zapadni civilizaci a také
ve stiedoevropskych pomérech pfinasi zmény, pii nichz vetejnost hraje kli¢ovou roli,
nebot” stile vice zalezi na tom, jak dalece je ochotna pfijimat aktudlni myslenky, trzni
produkty a spolecenské trendy. Civilizace tretiho tisicileti se zac¢ind vyvijet do zcela
novych poloh, vnichz rozhoduji postoje vefejnosti a jeji minéni. Své predstavy

o budoucnosti musi spoleCenské, politické a hospodaiské elity prosazovat daleko
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intenzivnéji — pfikazovat, manipulovat s vefejnosti jiz neni tak snadné. Je nutné ziskavat

jeji souhlas, dosahnout piiznivého pfijeti ideji a produktt, tedy v mnoha aspektech

sblizovat postoje lidi. To si vSak vyzaduje optimalni oboustrannou komunikaci mezi

organizacemi a vefejnosti, nutnost pracovat s ni a vytvaiet k ni dobré vztahy. To také

tvofi podstatu a smysl public relations — komunikacni cinnosti utvaiejici vztahy

s vetejnosti (Svoboda, 2006).

5.10.1 Nastroje public relations

Existuje spousta ndstroji pro komunikaci organizace se svym okolim. Tyto

nastroje slouzi k tomu, aby se organizace prezentovala v co nejlepsi svétle a vytvofrila

vazby na své okoli. Mezi hlavni nastroje PR mtizeme zaradit:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)
i)
)

Media relations — do kterych patii tiskové zpravy, tiskové konference,
Goverment relations — neboli také vztahy s vladnimi institucemi,
Public affairs — vztahy s neziskovou sférou,

Investor relations — vztahy k investortim a akcionaim,

Community relations — vztahy k blizkému okolim,

Employee relation — taktéz se pouziva vyraz interni komunikace, neboli
internals,

Minority relations — vztahy k mensinam,

Events — vetejné akce,

Publikace — zaméstnanecké a zakaznické Casopisy, ro¢enky,

Corporate identity — firemni identita

Vsechny tyto jednotlivé nastroje by mél ,,piarista” umét vyuzit a kombinovat tak,

aby organizace byla vniména svym okolim co nejpozitivnéji. Velice ¢asto je opomijena

(Baj¢an, 2003)

vvvvv

»Klicovym faktorem tspéchu kazdé organizace jsou jeji zaméstnanci. Prave prace

zamé&stnancl je to, co instituci d€la instituci, a je proto tfeba uptfednostnit budovani

vztahll se zaméstnanci pfed vSemi ostatnimi cilovymi skupinami, které se nachéazeji vné

instituce” (Bystrov a Razicka, 2006, 20).
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Jak uz bylo vySe zminéno, vyuziti vSech téchto nastroji musi byt vyvazené.
Taktéz je duleziti vzit v uvahu poslani a cile organizace a podle toho navolit spravnou

kombinaci, protoze ne kazda organizace mize vyuzit kazdého z nastroji PR.
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6 Cil prace

Néavrh komunikacni strategie Détské ozdravovny Pec pod Snézkou na rok 2012

6.1 Dil¢i cile

a) Analyza vyuziti ubytovacich kapacit v prabéhu roku
b) Definovani konkuren¢niho prostoru

¢) Analyza sou¢asné komunikaéni strategie - Rizené rozhovory
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7 METODIKA

Pro splnéni cili diplomové prace jsem aplikoval fadu vyzkumnych technik
a metod. Vyzkum probihal v obdobi fijen 2010 — duben 2011 analyzou pisemnych zdroji
(studium literatury apod.) a vlastnim vyzkumem. Potfebné materialy jsem cerpal
z doporucené literatury, ¢eské i zahrani¢ni, dale pak z internetovych servert, odbornych

¢lankt a statistickych ptehledd. Bylo vyuzito nasledujicich metod:

a) Sekundarni analyza dat,
b) strukturovany nestandardizovany rozhovor s MUDr. Pavlem Malkrabem

a MVDr. Jaromirem Hejzlarem

7.1 Primarni data

Primarni data se =ziskavaji vlastnim vyzkumem, za konkrétnim ucelem,
v souvislosti s feSenim ur¢itého problému. Sbér téchto informaci byva ¢asové a technicky
narocny.

Vyhodou vSak jsou aktudlni informace, které jsou pouZitelné pro predmét
vyzkumu. Pouziva se ho tehdy, nestaci-li sekundarni zdroje informaci, nebo pokud danou
problematiku jesté¢ nikdo nezkoumal. Poté je pottebné piistoupit k ziskavani dat vlastnim

vyzkumem v terénu.

7.2 Sekundarni data

Jako zdkladni analytickd metoda, je pouzita sekundarni analyza dat. Jedna
se o analyzu dokumentd, které nebyly vytvofeny za tcelem tohoto vyzkumu. (Velky
sociologicky slovnik, 1996). Sekundarni analyzou rozumime analyzu novou plivodnich
dat ¢i dokumentt jedné ¢i vice primarnich studii (Hendl, 2005).

Timto terminem oznaCujeme informace, které jiz byly publikovany a jsou
dostupné z rtiznych zdroju, bud’ internich, nebo externich. Jejich vyhodou je snadna
dostupnost, nizké finan¢ni naklady a okamzita pouzitelnost informaci. Nevyhodou je
neaktualnost a nespolehlivost ziskanych informaci a s tim spojena pravdépodobnost,

ze informace nebudou pouzitelné pro dany vyzkum.
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7.3 Pouzité techniky vyzkumu

Vyzkum, ktery jsem uskutecnil, byl peclivé napldnovan. Pro dosazeni cili
vyzkumu bylo pouzito riznych metod. Metody vyzkumu mizeme dé€lit na kvalitativni
a kvantitativni. Ja jsem ve své praci pouzil obou metod. Mezi pouzité kvalitativni
metody, mizu zafadit interview, které bylo uskute¢néno s MUDr. Pavlem Malkrabem
a MVDr. Jaromirem Hejzlarem, dale jsem vyuzival metod kvantitativnich a to ptfesnéji
sekundarniho sbéru dat. MUDr. Malkrab piisobi v DO Pec pod Snézkou jako vedouci
provozu a jeho hlavnim tkolem je dohled nad provozem ozdravovny a zaroven je
jednatelem ozdravovny. MVDr. Hezlar je feditelem Sdruzeni léceben a ozdravoven
okresu Trutnov. Zaroven je i jednatelem organizace, tudiz ma piehled o celém sdruzeni
a hlavné o dalSich tfech ozdravovnéch.

Cilem obou rozhovori bylo zjistit soufasny stav DO Pec pod SnéZkou.
To po strance persondlniho zajisténi, kvality provozu, sluzeb a ubytovacich kapacit.
Ve druhém rozhovoru jsem navic zjistoval informace o dalSich DO, které spadaji pod

sdruZeni a tvoii vétSinu konkurence pro DO Pec pod Snézkou.

7.3.1 Technika rozhovoru

Metoda vyzkumu spocivajici v dotazovani. Muze se pouzivat interview
nestrukturovany  (nestandardizovany), c¢asty napf. v kvalitativnim  vyzkumu,
strukturovany (standardizovany) nebo skupinovy, fizeny, ndhodny, skryty, panelovy aj.
Zacina se zpravidla navazovanim pratelského vztahu mezi respondentem a vyzkumnikem
(oznatovan RAPORT). V empirickém vyzkumu pouzivan obvykle v kombinaci
S pisemnym dotaznikem (Gavora 2000, 110).

Odehrava se mezi tazatelem a dotazovanym. Interview miZe byt nestrukturované,
polostrukturované a strukturované. U strukturovaného interview jsou piedem pfipraveny
otazky u polostrukturovaného mame pfipravena pouze témata a otazky dotvaiime dle

situace.
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7.3.2 Technika sekundarni analyzy dat

Jako zdkladni analytickd metoda je pouzita sekundarni analyza dat. Jednd se
0 analyzu dokumenti, které nebyly vytvofeny za téelem tohoto vyzkumu. (Velky
sociologicky slovnik, 1996). Sekundarni analyzou rozumime analyzu novou pivodnich

dat ¢i dokumentil jedné ¢i vice primarnich studii (Hendl, 2005).

7.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky interni
komunikace programu Erasmus, hrozby (Threats) a pfileZitosti (Opportunities) spojené
s programem. Byla pouzita pro stru¢ny piehled vysledki a vytvoreni zékladni kostry pro
navrh optimalizace. V rdmci analyzy je mozné hledat vzijemné spojitosti mezi

jednotlivymi okruhy. Tyto spojitosti nasledné mohou byt pouzity pro stanoveni strategie.
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8 Zakladni informace o organizaci — SdruZeni détskych ozdravoven a léeben

okresu Trutnov

Sdruzeni je pfispévkovou organizaci ziizenou Kralovehradeckym krajem.
Zastituje nasledujici zafizeni: Ozdravovny KrkonoSe, RIAPS (Regionalni Institut
Ambulantnich Psychosocialnich Sluzeb, Rehabilitaéni tustav Hostinné, Lécebnu
zrakovych vad a Détské centrum.

Mezi ozdravovny spadajici pod sdruzeni fadime:

- Détska ozdravova (DO) Karkulka a Mélnickéd bouda — Pec pod Snézkou,
- DO Bediichov — Spindleriv Mlyn,

- DO Kralovstvi — Dvur Kralové nad Labem,

- DO Svaty Petr — Spindlertiv Mlyn.

41



9 Détska ozdravovna Karkulka a Mélnicka bouda — Pec pod Snézkou

Klimatické ozdravné pobyty pro déti ve véku od 3 do 15 let v délce 3 — 6 tydnt
jsou v nadherném prostiedi znamého stfediska Krkono$. Pobyt je doplnén odpovidajici
rehabilitaci, ktera zahrnuje individualni i skupinovou rehabilitaci, cvieni v bazénu, hru
na flétnu a doprovodny program, ktery zajist'uji vysokoskolsti studenti.

V letnim obdobi travi déti pobyt vychdzkami a tarami v krasné horské ptirode.
V zimé provozovanim zimnich sportli lyzovanim, saiitkovanim apod.

O déti pecuje détsky lékar, détské a vychovné sestry a rehabilitacni pracovnice.
Vyuku déti zajistuji pedagogové v plném rozsahu u zédkladnich predméti a jazyka
a s ohledem na pfipadné poruchy uceni u déti. Déti jsou ubytované podle véku ve dvou az
ctyflizkovych pokojich. Ve vybranych terminech je u déti moznost doprovodu
rodi¢i. Ozdravny pobyt ditéte je hrazen zdravotni pojiStovnou V souladu se zdkonem
¢.48/1997 Sb. o vefejném zdravotnim pojisténi a poskytovani zdravotni péce

ze zdravotniho pojisténi (www.ozdravovnapec.cz).

9.1 Podminky pro ucast na pobytu

Détskéa ozdravovna v Peci pod Snézkou je urcena pro déti od 3 do 15 let s témito
onemocnénimi: rekonvalescence po akutnich onemocnénich dychaciho Ustroji,
opakovana onemocnéni dychacich cest, chronickd onemocnéni dychacich cest (asthma,
pollinosis, bronchopneumonie, obstrukéni a spastické bronchitidy, dermorespiraéni
syndrom), déti s poruchami vyzivy (nechutenstvi, obezita), déti zdravotné oslabené
vlivem nepfiznivého Zivotniho prostredi.

Déti jsou ptijimany z vSech krajii na nadvrh détského lékare. Navrh na ozdravny
pobyt schvaluje revizni 1€kat ptislusné zdravotni pojistovny. Platnost navrhu je 1/2 roku
od jeho vystaveni navrhujicim Iékatem. Délka ozdravného pobytu je minimélné 21 dni,

mize byt se souhlasem revizniho 1ékate az 42 dnti (www.0zdravovnapec.cz).
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9.2 Charakteristika zafizeni

Détskd ozdravovna v Peci pod Snézkou je zdravotnické odborné =zatizeni,
umisténé v sedmi objektech na severovychodnich a severozapadnich svazich,
ohranicujicich peckou kotlinu. DéEti jsou ubytovany ve dvou objektech.

Hlavni budovou je objekt "Karkulka", ktery ma ¢p. 185 a nachazi se v nadmotské
vySce 865 m. Druhou budovou je "Mélnicka bouda”, ktera lezi v nadmotské vysce 1050
m nad mofem.

Oba objekty stoji samostatné na horskych loukdch mimo dopravni komunikace
a ve vnitinim ochranném pasmu KrkonoSského narodniho parku. Mikroklima pecké
kotliny patii mezi nejkvalitnéjsi v republice.

Détské ozdravovna v Peci pod Snézkou je také nejvyse poloZzenym zdravotnickym
lazkovym zatizenim v Ceské republice. Soudasti ozdravovny jsou i sportovni zatizeni -
bazén v DO M¢lnicka bouda, lyzatsky vlek u DO Karkulka, které déti pouzivaji v dobé

pobytu zdarma (www.ozdravovnapec.cz).
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10 Definovani konkuren¢niho prostoru

Zatizeni tohoto typu je v Ceské republice celkem 5 a vétSinu z nich zastituje
Sdruzeni détskych ozdravoven a léceben okresu Trutnov a jedna se nachéazi kousek
od Prostéjova v obci Vojtéchov.

Vsechny tyto ozdravovny nabizeji ve své postat¢ velice podobné sluzby.
Ozdravovny, které jsou soucasti sdruzeni se nachazejici v oblasti krkono$skych hor nebo
jejich podhtii. Ozdravovna ve Vojtéchové se nachazi ve vysokohorském prostiedi
v oblasti Javofi¢skych jeskyni. K dispozici ma i jednu z vapencovych jeskyni, kde se

provadi 1écba pomoci speleoterapie.

10.1 Analyza konkurence

Analyza konkurentd je dulezitou c¢asti planovaciho procesu. Firma nebo
organizace identifikuje své piimé konkurenty, ale také nepiimé a potencialni konkurenty.
Nékteré firmy si mysli, ze sledovat konkurenci neni potieba, jiné firmy to naopak
se sledovanim konkurentd a jejich akci ptehdnéji. Zbyla ¢ast firem ma dobry piehled
o konkurentech, obcas kopiruje jejich pohyby a reaguje na zmény. Je tieba najit
rozumnou miru.

Analyza konkurentt podle Blazkové (2007) slouzi organizaci:

-k pochopeni jejich konkurencnich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim;
-k pochopeni minulych, soucasnych a predev§im budoucich strategii
konkurentli, marketingovych rozhodnuti konkurentli v budoucnu;
-k predpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na naSe marketingova
rozhodnuti;
-k definici takovych strategii, pomoci nichZ firma dosdhne konkuren¢ni vyhody
v budoucnu;
-k predpovédi navratnosti, ktera se ocekdva z budoucich investic;
- ke zvySeni povédomi o pfileZitostech a hrozbach.
Abychom se vyhnuli tzv. zaslepenosti, je tfeba uvazovat i o budoucich
konkurentech dodavajicich vyrobky ¢i sluzby, které zékaznici povazuji za substitucni
vyrobky ¢i sluzby, a o dodavatelich vyrobku a sluzeb na trzich, které jsme definovali jako

naSe potencialni trhy.
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Tabulka 1. Analyza konkuren¢niho prostoru

v v

Konkurenci DO Pec pod SnéZkou,jsem analyzoval na zdklad¢ internetovych

zdroji, dale jsem vyuzil informaci ziskanych z rozhovora s MUDr. Malkrabem a MVDr.

Hejzlarem. Ziskana data a informace jsem shrnul do tabulky.
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Tabulka 1 nam znazorfiuje jednotlivé konkurenty a jejich vybaveni a nabizené
sluzby. Kazda z ozdravoven v nékterém ohledu vynika a vyuziva této vyhody v svij
prospéch.

DO Sv. Petr ma k dispozici télocviénu a v zimnich mésicich je zde moznost
lyzovani. Naproti tomu DO Bedfichov ma celoro¢ni moznost vstupu do krytého bazénu
V hotelu Astra. DO Kralovstvi disponuje nauc¢nou stezkou, dvéma hfisti pro hrani
migovych her a vyuziva se zde specialni metody dechovych cvi¢eni tzv. Zilkova flétnova
Skola a Frolova dychaciho trenazéru. Jedina détska ozdravovna, ktera se nenachazi
v oblasti Krkono§ je DO Vojtéchov. Tato ozdravovna vyuziva léCebnych metod
speleoterapie, jelikoz disponuje vapencovou jeskyni. Mezi dalsi jeji vybaveni patii dveé
venkovni hfisté, sauna a SOLUX. Posledni ozdravovna se nachéazi v Peci pod Snézkou,
jeji hlavni vyhodou je moznost lyzovani v zimnich mésicich, jelikoz se nachazi ptimo
mezi sjezdovkami. DO disponuje taktéz malym bazénem vhodnym k relaxaci a velkou
kapacitou lazek, avsak jako jedind z ozdravoven nema k dispozici hti§t¢ pro micové hry,
coz je velkou nevyhodou v letnich mésicich, taktéz zde chybi hala nebo télocvicna,
kde by bylo moznost hrat mic¢ové hry i v zimnich mésicich nebo ve dnech kdy prsi.

Z toho vyplyva, ze DO Pec pod SnéZzkou potiebuje vybudovat vnitini prostory,

které by mohly byt vyuzivany pro mi¢ové hry a odpovidaly by kapacité zatizeni.

46



11 Interview s MVDr. Jaromirem Hejzlarem

Interview bylo uskute¢néno s cilem ziskat aktualni informace o Sdruzeni détskych
ozdravoven a léCeben okresu Trutnov, pifesnéji informace o konkurenci DO Pec
pod Snézkou. Dale bylo cilem ziskat informace o chodu DO Pec pod Snézkou z pohledu
top managementu.

Otazky byly formulovany do strukturovaného rozhovoru. Cilem otdzek bylo zjistit
jakd je aktualni konkurence DO Pec pod Snézkou a jakym zplsobem by mohla
konkurovat. Dale byly sméfovany na SdruZeni ozdravoven a léceben okresu Trutnov,
a to zejména jakych sdruzeni vyuziva komunikaénich nastroji k propagaci ozdravoven,

které zastit'uje a jak jsou motivovani zaméstnanci k vykonu své profese.

Rozdily mezi ozdravovnami ve sdruZeni
- zadné, az na stav jednotlivych budov: DO Pec pod Snézkou je po kompletni

rekonstrukci budov (interiéri, exteriéra).

DO Pec pod Snézkou — stav zaFizeni

- kompletn¢ zrekonstruované budovy: plastovd okna, nové obloZeni interiért,
nové podlahy, zrekonstruovany vnéjsi plast’ vSech budov 1 stfech

- budova Karkulka ma pokoje se samostatnym socialnim zafizenim a sprchou

- vSechny budovy jsou vytdpény plynem a pouzité technologie jsou srovnatelné

S evropskym standardem

Komunika¢ni nastroje slouzici k propagaci sdruZeni
- brozury ,,skladacky* (5000 ks)

- video upoutéavka v regionalnich televizich

- audio upoutavka v Ceském rozhlase Olomouc

- stanek na veletrhu zdravotnickych sluzeb v Brné potfddany v fijnu (poslednich 5 let)
Jak jsou motivovani zaméstnanci

- platem

- levnym podnikovym stravovanim (4 K¢/den)
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Budoucnost DO Pec pod Snézkou

- neodvazuje se predpovidat

12 Inteview s MUDr. Pavlem Malkrabem

Cilem interview bylo ziskat aktudlni informace o chodu détské ozdravovny
od osoby, ktera je obeznamena s problematikou DO PpS. Touto osobou je nepochybné
MUDr. Malkrab, ktery ma DO na starosti uz fadu let a tudiz je sjejim chodem
a problematikou obeznamena.

Otazky byly formulovany do strukturovaného rozhovoru s cilem zjistit jaka je
aktudlni konkurence, jaky je soucasny stav DO po strdnce vybaveni, po strance
vyuzitelnosti objektu a persondlniho zajisténi. Dalsi dotazy byly sméfovany na souc¢asnou
komunikaéni strategii. Po zpracovani rozhovoru (viz. pfiloha ¢.2) jsem dosel k naslednym

zavérum:

Piima konkurence

- DO Bedftichov

- DO Svaty Petr

- DO Krélovstvi Dvir Kralové nad Labem
- DO Vojtéchov

Nedostatek klientt

- hlavnim problémem nedostatku klientti je zména systému psani navrhi. Diive byly
pevné stanoveny kvoty na pocty déti podle jednotlivych okresi s ohledem na stav ovzdusi
Vv daném prostiedi. V dnesni dobé jsou navrhy psény na zékladé svobodné wvtle
specializovanych lékart.

- dal$im problémem jsou regulacni poplatky, které na pobyt ditéte ¢ini téméei 2000 K¢

- soucasné persondlni zajisténi DO je sice adekvatni dle pozadavkl zédkona, avSak neni

dostatecné v ramci potieb a pozadavki klienti.
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Marketingova komunikace
- probiha na osobni trovni, av§ak nemé ucelenou strukturu
- je doplnéna letaky, emailem a internetovym portalem

- neni vedena jednim ¢lovékem

Vyhledy do budoucna
- vystavba nové spravni budovy (je schvalena, je i projekt)
- vystavba hfisté

- re- personalizace

12.1 Shrnuti rozhovoru

Silné stranky Slabé stranky

- kompletni rekonstrukce ubytovacich zafizeni | - nedostatec¢na iniciativa personalu
- mikroklima prostredi - nedostatek navrhi od lékait
PiileZitosti Hrozby

- vystavba nové spravni budovy - regulacni poplatky

- vystavba hiiste - nepostaveni spravni budovy

- jednotna a strukturovana komunikace s 1€kafi | - zména legislativy

- rozvinuti programu pro klienty

49




13 Analyza obsazenosti Détské ozdravovny Pec pod Snézkou za roky 2008,2009,
2010

Analyza byla provedena na zaklad¢ dat ziskanych ptimo od organizace DO Pec
pod Snézkou. Data mi byla poskytnuta za roky 2008, 2009 a 2010. Tyto data jsem

zpracoval a na jejich zaklad¢ jsem vytvoril nasledujici grafy.
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Graf 1. Obsazenost Détské ozdravovny Pec pod SnéZzkou za rok 2008
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Graf 2. Obsazenost Détské ozdravovny za rok 2009
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Graf 3. Obsazenost Détské ozdravovny Pec pod Snézkou za rok 2010
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Graf 4. Vyvoj obsazenosti Détské ozdravovny Pec pod Snézkou za posledni 3 roky

Détska ozdravovna je vyuzivana jak pro ucely ozdravné péce, tak i pro soukromé
ucely, pticemz je zde vidét vzestupna tendence vyuzivani Mélnické boudy (viz Graf 1, 2,
3). Narust ve vyuzivani této budovy za posledni 3 roky je 51% Vv ramci ozdravné péce. Na
druhou stranu narist ve vyuZiti budovy Karkulka jsou pouze 4% Vv rdmci ozdravné péce.
Z toho vyplyva, ze M¢élnické bouda je obsazovana Castéji a vice nez Karkulka.

Dal§im faktem, ktery miZeme vypozorovat (viz. Graf 4) je velky narist
ve vyuziti détské ozdravovny mezi lety 2008, 2009, ktery je 19%, a nasledny propad mezi
lety 2009, 2010 o 16%. Tento skok v obsazenosti DO Pec pod SnéZkou je nespi$
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nasledkem plénované rekonstrukce DO, ktera byla rozlozena do 3 etap. Rekonstrukce
byla zapocata v roce 2008 prvni etapou, dale nasledoval rok 2009, kdy byla rekonstrukce
Z finanénich divodl preruSena a pokraovalo se v ni az v roce 2010. Z toho vyplyva,
ze tyto vykyvy v obsazenosti nejsou nasledkem Spatného managementu, ale jsou

dasledkem planovanych rekonstrukci.
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14 Vysledky

14.1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
- kapacita DO - personal
- klima udoli Pece pod Snézkou - chybéjici hiisté na mi¢ové hry

- program, ktery je tvofen studenty Rekreologie | - chybé&jici détské hiiste

- kompletni rekonstrukce DO - vnitini prostory pro hru

- vnitini bazén - nedostatek sportovniho vybaveni a hracek
PrileZitosti Hrozby

- vystavba nové spravni budovy - odchod MUDr. Pavla Malkraba do diichodu

- zvyseni obsazenosti budovy Karkulka v ramci | - zvySovani regula¢nich poplatki, respektive
ozdravné péce jejich pretrvavani

- zvySeni obsazenosti DO v ramci samoplatcti | - zména legislativy (konec hrazeni ozdravnych
- sponzoring pobytl pojistovnami)

14.2 Shrnuti analyz a rozhovori na zaklad¢ SP marketingového mixu (Product, Price,

Promotion, Place, People)

Product — produktem DO Pec pod Snezkou jsou ozdravné pobyty déti, které jsou v délce
3 az 6 tydnl. Tyto pobyty zahrnuji pravidelnou stravu 5 krat denné, rehabilitani péci,
vychazky do okoli a program organizovany studenty Rekreologie z Univerzity Palackého

v Olomouci. Tento produkt odpovida poZadavkim legislativy a taktéz potfebam klientd.

Price — cena za produkty DO Pec pod SnéZkou je minimalizovana tim, Ze pobyt je hrazen
zdravotni pojistovnou a klient hradi pouze regulaéni poplatky a dopravu. Z toho vyplyva,
ze néklady na pobyt jsou sniZeny na minimalni moZnou uroveil a nemély by byt

omezenim v ucasti na pobytu.

Place — misto, kde probiha realizace produktu je adekvatni ve vztahu k potfebam
klientiim. Realizace probihd v udoli obce Pec pod Snézkou, které je jedine¢né svym
klimatem a nadmotiskou vySkou. Tim piispiva ke zlepSeni zdravotniho stavu klientl

a pusobi jako prevence viici dalsim nemocem.

53




Promotion - propagace je provadéna pomoci internetového  portalu
www.ozdravovnapec.cz, kde klient mize nalézt potiebné informace o pobytu, osobnim
kontaktem s détskymi 1ékafi a pomoci propagac¢nich materiald, které maji détsti 1ékari
k dispozici. Bohuzel osobni kontakt neni provadén jednou povérenou osobou, nybrz
neékolika osobami. Z toho vyplyva, Ze dochazi k nejednotnosti informaci a poklesu

efektivnosti tohoto komunika¢niho kanalu.

People - je ziejmé, ze personal ozdravovny odpovida legislativnim podminkam,
avSak nesplituje osobnostni naroky na dany typ prace. Chybi zde iniciativa personalu
vytvaiet program pro déti a v obdobi, kdy v détské ozdravovné nejsou piitomni studenti
Rekreologie, jsou klienti odkazani sami na sebe a jejich jedinym programem jsou
rehabilitacni cviceni, které jsou provadéna jednou za tyden. Personal taktéz netvofi
jednotny kolektiv, nevéti v cile organizace a je zde vidét rivalita mezi jednotlivymi
zamgstnanci. Z toho vyplyva, ze zde chybi podnikova identita, ktera by méla tvotit zaklad

fungovani této organizace.
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15 Navrh nové komunikacni strategie

Cilem navrhu nové komunikacni strategie je vytvoreni pozitivni image DO Pec

pod Snézkou a zvySeni obsazenosti tohoto zafizeni v priab&hu roku a to hlavné ze stany

détskych klientli vyuzivajicich ozdravnou péci. To by mélo vést k vySsim dotacim

ze strany statu a kraje. Tyto finance by nasledné mohli byt pouzity k rozvoji ozdravovny

a to hlavné po strance technického zdzemi a motivace zaméstnanc.

15.1 Navrzeni komunikace

Néavrh komunikaéni strategie vychazi z pfedchozich analyz aktudlniho stavu.

Cilem tohoto navrhu je zvysit obsazenost zafizeni a zlepsit kvalitu nabizenych sluzeb.

Pfi postupu navrhu komunikace se nam budou hodit informace z positioningu organizace.

cilova verejnost: déti ve véku 3 — 15 let, respektive rodice téchto déti, které
jsou ohrozeny prostfedim s moznosti pfimého zasazeni jejich zdravotniho
stavu. Jde pfedevSim o ohrozeni z fyzikaln€ chemického prostiedi (znacné
znecisténi ovzdusi, pidy a vody), biologického (nedostatecné kryti jeho
zakladnich zdravotnich potieb), vysledky nedostatecné zdravotni péce
ze strany rodi¢l ¢i vychovatell (zanedbani povinné vyzivy apod.). Dale déti,
které jsou zdravotné oslabené az postizené a potiebuji ozdravnou péci,
aby se zamezilo dalSimu zhorSovani jejich jiz naruSeného zdravotniho stavu
rekonvalescenci, jez jim nemiize dat vlastni rodina a déti, které trpi snizenou
obranyschopnosti a proto opakovanymi onemocnénimi (nejcastéji respiraéniho
traktu).

konkurence: dalsi 4 détské ozdravovny (DO Bedfichov, DO Sv. Petr, DO
Kralovstvi Dviir Kralové, DO Vojtéchov).

odliSnost od konkurence: program tvoieny studenty Rekreologie, kapacita
zafizeni, kvalita ubytovani, vnitini bazén

shody s konkurenci: klima prostiedi

Zvyse uvedenych vychodisek positioningu organizace pfistupuju k navrhu

komunikace ve sméru k potenciondlnim klientim. Nejdiive se zabyvam cilovymi
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skupinami sdé€leni, poté se snazim vybrat ty nejidealné;jsi komunikac¢ni nastroje a na zavér

pojednavam o obsahu sd¢€leni.

a) Cilové skupiny sdéleni: sdéleni by mélo byt sméfovano hlavné na détské lékaie

nebo lékare specialisty (alergolog, imunolog, apod.), ktefi pracuji s détmi a dorostem.

Dalsi cilovou skupinou jsou rodice déti, které odpovidaji indika¢nim kritériim pro pobyt

v détské ozdravovné.

b) Komunikaéni nastroje:

osobni kontakt: jedna povétena osoba (reprezentativni vzhled a vystupovani,
kvalitni komunika¢ni schopnosti), ktera bude navstévovat détské lékare
a predévat jim potfebné informace.

brozury: budou rozesilany do matetskych skol, Skolek a zékladnich skol
Vv oblastech se snizenou kvalitou prostredi.

internetovy portal: bude obsahovat aktudlni informace o prostiedi, nabizenych
sluzbach a doprovodném programu s moznosti vkladat komentafe a recenze
na pobyt.

video reportaZ vysilana v regiondlnich vysilanich v celorepublikovych
televizich (PRIMA, CT), tato upoutdvka by méla b&zet hlavné v oblastech
se zhorSenou kvalitou Zivotniho prostiedi.

navstéva pediatrickych sjezdi.

C) Obsah sdéleni: sdéleni v jednotlivych brozurach bude postaveno na informacich

tykajici se pobytu v détské ozdravovné se zamétfenim na silné stranky této organizace

(viz. kapitola 15.1).

Video upoutavka, bude obsahovat zabéry na jednotlivé budovy, hrajici si déti

V bazéné a venku pod dohledem rekreologii. Bude natoCena a sestfihana zkusenou firmou

nebo jednotlivcem, kterd/y se zabyva reklamnimi upoutdvkami, na zakladé vybérového

fizeni.
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15.2 Vybér vhodnych nastroji a kanali komunikace

Svou marketingovou komunikaci ozdravovna opie jak o osobni, tak o neosobni
komunikac¢ni kanaly, které integruje ve dvoustupiiovy komunikacni proces.

Osobni kanaly komunikace ozdravovna vyuzije K osloveni potencionalnich
zakaznikl. Aktivaci osobnich kanalti komunikace k osloveni potenciondlnich zakaznika

komunikator podpofi zejména:

- virdlnim marketingem V podobé umistnéni video spotu distribuovaného
pfes internet,

- praci se zhruba dvaceti spokojenymi klienty z rtiznych casti Ceské republiky
Zz minulych roc¢nikt, jejich cilena stimulace a motivace sucelem ucinit
je referenénimi kanaly. Jako odménu za $ifeni pozitivniho word-of-mouth obdrzi
pro sebe bezplatny vikendovy pobyt v zatizeni,

- PR rozhovory v radiu.

Uvedené podnéty by se méli postarat o aktivaci rozruchu v cilové vetejnosti
(buzz-marketing).
Naproti tomu neosobni komunikaéni kandly pfestavuji komunikaci

zprostiedkovanou, kterou komunikator zajisti pomoci:

- vysilacich medii (regionalni televize, radio),

- prostiedki vystaveni (letaky, stanek na veletrhu).

15.3 Volba komunika¢niho mixu

Pec¢livym uvaZenim faktori ovliviiujicich volbu komunikaéniho mixu,
tedy zejména typem trhu, pfipravenosti klientd k vyuziti sluzeb a trzniho postaveni DO
Pec pod Snézkou, vykrystalizovala kombinace komunika¢niho mixu v nasledujici sloZeni

pro komunikaci k cilové vefejnosti:
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reklama,
public relations a publicita,

dalsi odvozené moderni marketingové techniky a strategie.

Komunikace détské ozdravovny bude probihat standardnimi zpusoby. Kazdy

pouzity komunika¢ni nastroj se vyznacuje charakteristickymi vlastnostmi. Komunikac¢ni

cesty k osloveni vefejnosti:

a) Reklama sehraje roli budice povédomi o organizaci i poskytovatele motivu k vyuziti

sluzeb. Reklamni materidly poskytuji prostor pro loga partnerskych pojistoven.

brozury (skladacky) v nakladu 5000 ks, které budou umistnény v ordinacich
jednotlivych détskych 1ékai v oblastech se zhorSenou kvalitou zivotniho
prostiedi,

video reportaz, kterd bude vysilana 1x denné Vv pribéhu regionédlniho vysilani
pod dobu jednoho mésice na zacatku roku. Tato reportaz bude vysilana na
obrazovkach celonarodnich televizich, které jsou voleny podle jejich schopnosti
oslovit cilovou klientelu DO Pec pod Snézkou v Ceské republice. K natogeni a
odvysilani reportaze bude oslovena jeda ze dvou narodnich televizi,
které provozuji regionalni vysilani. Jednd se o Ceskou televizi a Primu TV.
Zmého pohledu nejlepsi volbou je Ceska televize, jelikoz se jedna
0 vefejnopravni televizi s vysokou sledovanosti a velice kvalitné propracovanym
regionalnim vysilanim.

audio spot, ktery bude obsahovat informace o ozdravném pobytu v DO Pec
pod Snézkou (pro koho je pobyt urcen, jaky je program). Tento shot bude vysilan
sporadicky bhem celého roku na vlnich medialniho partnera CRo
a to v regionech Ostravsko, Praha a Severni Cechy, jelikoZ se jedna o regiony
S nejvyssim vyskytem osob z cilové kategorie.

webova prezentace organizace poskytujici informace o organizaci, informace

o poskytovanych sluzbach a recenze na jiz uskutecnéné pobyty.

b) Public relations poslouzi pro vetejnost jako zdroj seridéznich informaci pti budovani

povédomi, stavitel dlouhodobé image a poskytuji vitany prostor pro zviditelnéni DO Pec

pod Snézkou. Jedna se zejména o vytvoreni ¢i provedeni:
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- stanku na MEDICAL FAIR BRNO 2012, jedna se o veletrh zdravotnickych
sluzeb. Stanek poslouzi hlavné k osloveni I€kaiG pracujicimi s détmi. Cilem
stinku je informovat o aktudlnim stavu ozdravovny, nabizenych sluzbach
a poskytovat odpovédi na pfipadné dotazy zfad I1ékarti. Dale BIOSTYL 2012
veletrh, ktery je mezinarodnim veletrhem zdravotnické techniky, rehabilitace
a zdravim. Cilem ucasti na tomto veletrhu je vytvofit povédomi o DO Pec pod
Snézkou a poskytnout informace o programu a sluzbach tohoto zatizeni.

- PR ¢lanku pro internetové a tisténé magaziny (Respekt, Reflex apod.), novinové
redakce (MF Dnes, iDnes.cz, ...) a pro zpravodajské redakce rozhlast (Radio
CAS, CRo Ostrava, Frekvence 1, Radio Most, .. .). Hlavnim tématem clanki bude

pozitivni dopad ozdravnych pobytii na zdravi déti v prostiedi Krkonos.

c) Dalsi odvozené moderni marketingové techniky a strategie jsou zastoupeny hlavné
viralnim a buzz marketingem. Jejich uzitim docilime vytvofeni rozruchu, generovanim

témat pro PR a zejména zdjmem o hledani dalsich informaci.

Z viralnich technik vyuZzijeme pouze jednu:

- video s kreativnim duchem, které bude distribuovano pomoci video serveru,
socialnich siti a umistnénim na webové stranky ozdravovny. O dalsi Sifeni
se postard sama vefejnost. Dullezitou soucasti scéndfe musi byt samoziejmé

informace o tom, komu je pobyt urcen.

Buzz marketing aktivujeme pomoci:

- vytvoienim referen¢nich kanali cilenou motivaci a stimulaci (vikendové
pobyty na ozdravovn€) zhruba dvaceti spokojenych klienth a jejich rodicu
z minulych pobyt. Uelem této prace je piimét je k §ifeni pozitivniho word-of-
mouth.

- otevienim diskusniho féra na strankdch ozdravovny, jejichz tématem budou

praveé ozdravné pobyty.
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15.4 Harmonogram komunikacni strategie

Meésic Leden | Unor | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Zaxi | Rijen | Listopad | Prosinec

Video spot

Audio spot

MEDICAL
FAIR
BRNO

BIOSTYL

Viralni

video

BroZury u

lékaiu

15.5 M¢feni efektivity a dosazeni cilu, vyhodnoceni vysledkt

Diky na pocatku stanovenym ciliim nové komunikace disponujeme informacemi
0 tom, s jakym vytouzenym stavem mame ten skute¢né dosazeny srovnavat. Z pohledu
komunikatora by se méla efektivita mefit zejména obsazenosti ozdravovny v roce 2013,

S tim spojenymi ekonomickymi vysledky a image ozdravovny mezi klienty.

Klicem ke zjisténi efektivity a dosazeni vytyCenych cilli pfestavuje provedeni

téchto postupti:

- analyzou image zjistime, zda se nové budovana tvar shoduje s oekéavanou,

- provedeme podobny vyzkum, jaky jsem realizoval pro Gcely této prace.

Provedenim vyse uvedenych analyz mtze komunikator posoudit celkové zasazeni
cilové vefejnosti, miru vyzkousSeni produktu a procento vytvofeni vérnych klientd.
S ohledem na dlouhodobou strategii a snahu ziskat pro ozdravovnu vétsi prestiz, se nabizi
realizovat 1 prizkum mezi odbornou vefejnosti (pediatii, 1€kati specialisté ptichazejici

do styku s détmi apod.).
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16 Diskuze

Cilem této prace je navrh komunikaéni strategie pro organizaci Deétska
ozdravovna Pec pod Snézkou, ktera je vytvofena na zakladé analyzy soucasného stavu
komunikacni strategie organizace, dale analyzy soucasného stavu organizace
se zaméfenim na konkurenéni vyhody a persondalni zajiSténi. Do prace jsem vlozil
Castecné 1 svilj nazor na zakladé pozorovani, jelikoz jsem v organizaci pusobil jako
zamé&stnanec béhem tii mésict v letech 2010 a 2011. Vysledky by mély ukazat jak
je marketingova komunikace nastavena, jaké jsou odliSnosti od konkurence a jak kvalitni
je personal.

Na zaklad¢é provedenych analyz dostupnych zdroji byl vyhodnocen aktualni stav
komunikac¢ni strategie organizace a podnikové identita, kterd je zdkladem pro spravné
fungovani kazdé firmy ¢i organizace. Tento stav byl peclivé rozebran a zmapovan. Byla
zjiSténa slaba mista v marketingové komunikaci a nevyhovujici stav podnikové identity.
Na zaklad¢ zjisténych nedostatkl byl vytvofen navrh nové komunikacni strategie. Stav
podnikové identity byl analyzovan, avSak dle mého ndzoru jedinym moznym
vychodiskem pro zménu, je znovu obsazeni jednotlivych postll v organizaéni struktufe.
Soucasny personal je vysSiho v€ku a tim zde vznikd veliky propad mezi klienty
a personalem. Vypozoroval jsem, ze aZ na nékteré vyjimky personal chodi do prace si
svou sménu ,,0dsedét” a program pro déti je tvofen pouze studenty rekreologie, avSak
pokud sem studenti nedorazi zrUznych divodi, jsou klienti odkazani pouze na
zdravotnicky personal. Ztoho také vyplyva, Ze je zde slaba motivace studentl
rekreologie, ktefi maji minimdalni z4jem vyuzivat DO Pec pod SnéZkou, jako misto pro
splnéni praxe a ziskani cennych zkuSenosti pro praci s détmi. Taktéz jsem vypozoroval,
Ze na persondlu je patrny syndrom vyhoteni. Dle mého nazoru by tito lidé uz neméli dale
pracovat v tomto zafizeni, jelikoZ se uZ nedaji motivovat zddnym moZnym zpisobem
a neveéii cilim organizace. Z toho vyplyva, ze cilt organizace nemuze byt dosazeno,
jelikoz nejdiive musi fungovat podnikova identita, aby se mohla organizace prezentovat
navenek.

Podle mych ocekavani bylo zjisténo, ze komunikacni strategie je nastavena
relativné spravné. Komunika¢ni néstroje jsou vybrany spravné, ale nejsou spravné
aplikovany, tim dochazi neefektivnosti komunikacni strategie. Asi nejhlife vyuzZivanym
komunika¢nim nastrojem je osobni kontakt, ktery je v kompetenci vice lidi a tim dochézi

k neochoté cilovych skupin spolupracovat.
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V praci predkladam feSeni, pomoci kterych je mozno zlepSit soucasny stav
komunikaéni strategie a 1 fungovani celé organizace. Tim dojde ke zvySeni obsazenosti
détské ozdravovny, zkvalitnéni nabizenych sluzeb a zlepSeni vychozi situace
pro komunikacni strategii. To by mélo vést k ziskani konkurencni vyhody oproti ostatnim
ozdravovnam a ziskani majoritniho podilu na trhu. Veskera doporucéeni v jejich aplikaci
budou dle mych zjisténi realnd v pripadé, ze dojde ke zménam i uvniti organizace —
predevsim systematickou praci s lidskymi zdroji, nastavenim jasné filozofie organizace a z ni
vyplyvajicich cilu a systematickou komunikaci s jednotlivymi ¢leny organizace a vSemi
stakeholdery.

Tento navrh komunikaéni strategic se muze jevit jako piili§ obecny. Na druhou
stranu pro detailni ndvrh komunikacni strategie by bylo nutno provézt mnohem
podrobngjsich analyz celé organizace, coz vzhledem k rozsahu celé organizace
a slozitosti jeji struktury nebylo mozné.

Dle mého néazoru jednim z pfinosii prace je seznameni S problematikou détskych
ozdravoven. Vysledky této prace by méli byt pfinosem pro vrcholovy management
organizace, tim ze poukazuje na nedostatky v organizacni struktufe a ve své podstaté
predklada navrh na novou komunikacni strategii, kterd by méla zlepSit fungovani této
organizace, zvysit jeji obsazenost v prib¢hu roku a tim ziskat vice finan¢nich prostredki
pro dalSi rozvoj a investice. Vzhledem ke zjiSténym skute¢nostem, by bylo tfeba
analyzovat image organizace a to na zakladé prizkumu vefejného minéni. Taktéz
st myslim, Ze prace by mohla byt zakladem pro dals$i podrobné&jsi analyzy, které by tuto
problematiku mohli zkoumat z jinych uhla a tim rozsitit a zptesnit navrh komunika¢ni

strategie.
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17 Zavéry

Na zaklad¢ provedenych analyz z dostupnych zdrojii a rozhovord s povérenymi
osobami byl vyhodnocen aktualni stav détské ozdravovny Pec pod Snézkou
a komunikacni strategie této organizace. Tento stav byl peclivé zmapovan. Byla zjisténa
slaba mista ve fungovani organizace a jeji komunika¢ni strategii. Na zaklad¢ téchto
poznatkl byl vytvofen navrh nové komunikacni strategie a navrh feSeni, které povedou
ke zlepSeni fungovani organizace.

Analyzy a rozhovory prokazaly, Ze aktualni komunikac¢ni strategie je dostatec¢na.
Je vyuzivano vsech dulezitych komunikacnich ndstrojii, kterymi jsou osobni kontakt,
brozury, televize, radio a internetovy portal. Bylo zjisténo, Ze tyto komunikaéni nastroje
nejsou vyuzivany optimalné. Déle byly zjiStény nedostatky v persondlnim zajisténi détské
ozdravovny.

Pro zlepSeni soucasného stavu komunikacéni strategie byl vytvoren navrh nové
komunikaéni strategie, ktery obsahuje piesnéjsi zacileni reklamy a vytvofeni pracovni
pozice. Ukolem osoby dosazené na toto misto bude propagace ozdravovny a komunikace
s okolim. Dale byly navrZeny feSeni na zlepSeni aktualniho stavu ozdravovny po strance
technického vybaveni a to hlavné vystavba nové spravni budovy a htisté¢ pro mi¢ové hry.
V neposledni fadé vymeéna stavajiciho persondlu, ktery nema osobnostni ptredpoklady
pro tuto praci, aby se dosahlo lepsi organizacni identity a tim i snadné&jSi plnéni cilt
organizace.

Vsechny cile této prace byly splnény. Vzhledem k rozsahlosti dané problematiky
a slozitosti struktury organizace je tento projekt zpracovan pouze na urovni analyzy
a navrhu nové strategie. Zdali tato strategie bude aplikovéna do praxe, zéalezi na vedeni

DO Pec pod Snezkou.
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18 Souhrn

V piekladané praci je analyzovan soucasny stav a marketingova strategie
détské ozdravovny Pec pod Snézkou. Po uvodu, prechazi Ctendir k seznamovani se
problematikou. Nasleduje piehled poznatkd, ktery t¥idi, hodnoti a prezentuje rozdilné
ptistupy k okruhu problémti. Tato ¢ast poslouzi ¢tenati pro lepsi pochopeni souvislosti
a orientaci v problematice, kterou se tato prace zabyva.

V dalsi ¢asti jsou vytyCeny hlavni a dil¢i cile prace. Nasledujici ¢ast se podrobné
zabyva metodikou, pomoci které tato prace byla zpracovéna. Je zde uveden ptehled
pouzitych technik i metod a u kazdé metody ¢i techniky je uvedeno jejich vyuziti v praci.

Poté nasleduje analyza piimé konkurence a rozhovory s osobami, které jsou
zodpoveédné za chod organizace, respektive sdruzeni a maji za tikol komunikaci s okolim.

V kapitole vysledky je shrnut aktualni stav détské ozdravovny a uveden navrh na
novou komunikacni strategii.

V diskuzi se zamyslim nad aktualnim stavem a dilezitosti zkoumaného jevu.
Jestli byla pokryta vSechna potfebna fakta, a zdali navrhy feSeni problému jsou

uskuteénitelné.
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19 Summary

In this thesis is analyzed actual state and marketing communication of sanatorium
for children Pec pod Snézkou. After the introduction is reader intimated with
the problem. This is followed by the summary of findings that classes, evaluace and
represent different admitancesof the problem. This part serve reader to better orientation
in the investigation of this thesis.

The next parts are set out the main objectives and targets and after that is attention
paid on methods and techniques. For each method or technique is referred to their use
in the diploma work.

After that there is analysis of immediate rivals and interviews with people who
are responsible of running the organization precisely association and part of their job is
communication with the surrounding.

In the chapter “Solutions” is summarized actual state of the sanatorium and layout
of new marketing strategy.

In the ,,Discusion® I speculate about the recent state and importamce of surveyed

problem. If all the facts were covered and if suggested solutions are reliable.
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21 Prilohy

21.1 Priloha €. 1

Pi'epis rozhovoru s MVDr. Jaromirem Hejzlarem
Jaké jsou rozdily mezi jednotlivymi ozdravovnami, které sdruzeni zastit'uje?

Nejsou téméi zadné, sdruzeni zastituje 4 détské o ozdravovny: DO Bediichov,
DO Kralovstvi Dvir Kralové, DO Svaty Petr a DO Pec pod Snézkou. Tyto ozdravovny
nabizeji identické sluzby a jsou vSechny zaméfeny na stejny typ klientely. Rozdily jsou
pouze V kapacité¢ jednotlivych zafizeni, pficemz DO Pec pod SnéZkou ma kapacitu
nejveétsi. Dal§im markantnim rozdilem je stav jednotlivych budov, které jsou majetkem
jednotlivych ozdravoven. VSechny budovy ozdravoven, az na DO Pec pod SnéZkou jsou
staré a potiebuji rekonstrukci. DO Pec pod Snézkou prosla kompletni rekonstrukei a jeji

budovy maji vysoky standart bydleni.

Jaky je soucasny stav DO Pec pod Snézkou?

Budovy ozdravovny jsou po kompletni rekonstrukei, a to jak interiéry, tak i
exteriéry budov. Na vytdpéni jsou pouzity aktudlni technologie, které zabezpecuji
minimalni dopad na Zivotni prostfedi. BohuZel persondl ozdravovny sice odpovida

legislativnim podminkém, avSak neodpovid4 osobnostni naroklim na vykon profese.

Jakych komunikaénich nastroju sdruzeni vyuziva k propagaci ozdravoven?

V prvni fad€ jsou to brozury ,,skladacky®, kterych bylo vytisténo 5000 kusi, a
jsou distribuovany hlavné do ordinaci 1ékait. Déle je to propagacni video, které bylo
vysilano v regionalnich televizich, audio spot, vysilany v Ceském rozhlase Olomouc.
Nakonec se poslednich 5 let Gi€astnime veletrhu zdravotnich sluzeb v Brné, ktery se kona
kazdoro¢né v fijnu. Sdruzeni zde ma sviij stanek, ve kterém jsou poskytovany informace
o pobytech a ozdravovnach. Tuto propagaci ma na starosti MUDr. Malkrab, CA agentura

sidlici v Prostéjove a dalsi.

Jakym zpiisobem jsou motivovani zaméstnanci?
V prvni fadé platem, ktery je nadprimérny ve srovnani s jinymi zdravotnickymi
zatizenimi. Déle je to zavodni stravovani, kdy zaméstnanci plati za celodenni stravu 4

K¢é/den.
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Jaka je budoucnost détské ozdravovny Pec pod Snézkou?
»onazit se predikovat budoucnost détské ozdravovny v soufasném stavu

legislativy, ktera se tyka této problematiky je jako vésténi z kiistadlové koule.*
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21.2 Ptiloha ¢. 2
Pi‘epis rozhovoru s MUDr. Malkrabem
Jaka je podle vas piima konkurence détské ozdravovny?
Détska ozdravovna Bedfichov, DO Svaty Petr, DO Kralovstvi Dvir Kralové nad
Labem, DO Vojtéchov.

Jaky je soucasny stav détské ozdravovny?

Zména piistupu Iékaiti k dané problematice. ,,Diive kazdy okres mél urc¢itou kvotu
V ozdravovnach, ve dvou mésicnich turnusech, kterou musel naplnit, jelikoz ten
dvoumési¢ni turnus respektoval dobu aklimatizace, potom obsah hlavni néplné,
absolvovat mikrocyklus, plus tyden, nebo deset dni na regeneraci a ukonceni pobytu a
navrat.“ Novy systém zkracuje délku pobytu na stejnou urovenn jako je délka pobytu
V laznich, tfi tydny. Tato délka pobytu je minimalni mozna k tomu, aby bylo dosazeno
alespofi minimalni intervence na zdravi jedince.

Soucasné trendy jsou takové, ze misto toho, aby Iékat dit¢ poslal na ozdravny
pobyt do détské ozdravovny, radsi zvoli cestu dalsi farmakologické prevence a tim si dité
podrzi ve svém léceni. Tim je zabranéno prevenci a fesi se akutni problémy. Tim se da
vysvétlit nezéjem 1ékait posilat déti na tyto pobyty. To ma za nésledek negativni dopad

na vytizeni ozdravovny a tim 1 na chod ozdravovny.

Jak se komunikuje s lékari?
Komunikace probihd na osobni urovni, jsou oslovovani na raznych
sjezdech. Informace jsou jim ptedavany za celé sdruzeni DO Trutnov. Poptipadé zvani do

stfediska na prohlidku zafizeni a programu.

Specifikum ozdravovny v peci? Jaké jsou jeji vyhody, slabé stranky, piilezitosti a
hrozby?
Vyhody
- kompletni rekonstrukce ubytovacich zatizeni ,,M¢&lnickéd bouda* a ,,Karkulka*

»Kazdy pokoj ma svoji koupelnu. Toaletu svoji, umyvadlo, sprchovaci box. Novy
nabytek, nové oblozeni, odhlu¢néné podlahy. Opravena stfecha.*

... akorat chybi dostavét budova, kterd by vedla k tomu, ze z détské ozdravovny

Vv peci se stane jedine¢né stiedisko svého typu v Evropé.*
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- budova by méla obsahovat stravovaci zatizeni, bezbariérovy piistup, adekvatni prostory
pro hry a prostor pro vyuku z$, bude spojena s ubytovacim zafizenim Karkulka krytou
komunikaci.

,» 10 je viceucelova budova, kterd by méla zajistovat usek stravovani, prostory pro
skupinovou rehabilitaci.*
- klimatoterapie, kterd probiha na zékladé pobytu ve vysokohorském prostredi
jedine¢ného klimatu, skupinova rehabilitace, personalni zajisténi, zavedeny systém plateb
a fakturaci

- zkuSeny feditel sdruzeni DO MVDr. Jaromir Hejzlar

Slabé stranky

- personal neni dostatecné aktivni a iniciativni v tvorbé programu pro déti a praci s détmi

Hrozby
- nedostateCna vytizenost zafizeni:

-z divodu nechuti 1€katt posilat déti na ozdravné pobyty
- rodina si nemiiZze dovolit regula¢ni poplatky na cely pobyt ditéte, hradit
dopravu ditéte a vybaveni na pobyt

- regulacni poplatky, jelikoZ ne kazda rodina si mize dovolit platit regulacni poplatky pro
své dit¢ za cely pobyt a zaroven dit€ vybavit na pobyt a tim dité zlstava v negativnim
prostiedi (cca 2000 + doprava tam a zpét)

- stale klesajici pocet navrhi 1ékait

Prilezitosti
- dostavba viceucelové budovy a hiisté
.,-.. akorat chybi dostavét budova, ktera by vedla k tomu, Ze z détské ozdravovny V peci
se stane jedinecné stiedisko svého typu v Evropé.«
- budova by m¢la obsahovat stravovaci zafizeni, bezbariérovy pfistup, adekvatni prostory
pro hry a prostor pro vyuku z§, bude spojena s ubytovacim zafizenim Karkulka krytou
komunikaci.

,» 10 je viceucelova budova, kterd by méla zajistovat Gisek stravovani, prostory pro
skupinovou rehabilitaci.*

- iniciativni, komunikativni manazer s vizi jak do ozdravovny ziskat vice klient
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Je néjaka zpétna vazba od rodicu?

- dotazniky pfi piijmu ditéte a nasledné osobni komunikace pti odjezdu s vrchni sestrou

Soucasna komunika¢ni strategie?
- internetovy portal, ktery obsahuje informace o pobytu, email, letdky, moznost
elektronické ptihlasky na turnus

- navstévy sjezdn pediatri, kde jsou 1ékaitim predavany informace 0 pobytech

Ma DO i vedlejsi ¢innost?

- V dob¢ nedostatkli navrhti, zde probihaji kratkodobé kurzy u samoplatcii, spoluprace se
Skolami, ale pouze v ramci nevyuzitych kapacit. Totéz plati i pro déti v doprovodu
rodict, kteti jsou smétovany mimo hlavni sezénu.

,2Mame vedlejsi program. V dobé nedostatku navrhii se u nas odbyvaji kratkodobé
ozdravné pobyty u samoplatct, neboli lyzatské kurzy.*

- V hlavni sezdné se ozdravovna soustiedi hlavné na pobyty déti

Existuje program pro rodice?

- v zimé je to plnéno diky praxim rekreologii

- ve zbytku roku je program na rodi¢ich s moZnosti oslovit ozdravovnu, kterd muze
domluvit dal§i doprovodny program, avSak moZnosti jsou omezené a jedna se o akce typu

navstéva stiediska KRNAP s vykladem apod.

Jaka je budouci koncepce DO?
- pfistavba spravni budovy, je pfipravend parcela, schvalené stavebni povoleni
- bohuzel tento dal$i rozvoj je zavisly na rozhodnuti na krajské tirovni a ten je zase dale

rozhoduje na zakladé obsazenosti stfediska

Vas nazor na soucasny personal?
- provizorni, hlavné zdravotni sestry, potieboval by z 90% obménit
- bez néapadu a elanu, nejsou iniciativni, a pokud uZ se néjaka iniciativa objevi, je zadhy

potlacena zbytkem kolektivu
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21.3 Piiloha €. 3

Mikroklima prostiedi
Na zékladé vyzkumu Ustavu hygieny v Praze z let 1960-1965 bylo zjisténo, Ze
pobyt ve vysokohorském prostiedi s tak jedinecnym klimatem ma blahodarny vliv na
zdravi déti. Vyzkum provadél péticlenny tym pod vedenim MUDr. Vladimira Kapalina.
,Jejich vyzkumem bylo zjisténo, ze détem v dobé pobytu v 0zdravovné vzrostl
pocet erytrocyti v pruméru o 100 — 200.000, mnozstvi hemoglobinu se jim zvysilo o 5 —

15 %, barevny index se zmens$il o 0,03 — 0,05 a vitalni kapacita se rozsifila o 100 cm”.

MUDr. Oldfich Cerny — Kronika détské ozdravovny Pec pod Snézkou 1945-1986
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