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Anotace

Z pozice specialisty davek statni socialni podpory se denn¢ setkavdm s problémem
zékladni dezorientace a malé informovanosti klienti v systému raznych socialnich davek.
V této bakalaiské praci jsem z pohledu marketingu a osvéty zkoumala strategie, kterymi
v soudasné dobé& Utad prace v Usti nad Orlici jako organ rozhodujici o poskytovani davek
statni socialni podpory (déle jen SSP) zajist'uje distribuci informaci ke klientim SSP. Jinak
feceno jakou informaci, jakym zplsobem a s jakym vyslednym efektem Sifi k cilové
skupiné¢ obyvatel — zadatelim o davky SSP. Cilem prace bylo vytvoieni ndvrhu
sociotechnickych opatfeni pro optimalizaci marketingu UP vedoucich k minimalizaci

problému klienta statni socialni podpory.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, facilitatory', klient statni socialni podpory

Anotation

As a social benefits specialist I meet the problems of basic disorientation and low
awarenes of clients in the social benefits system every day. In this paper I have studied the
strategies in terms of marketing and education, which is currently the Labour Office in Usti
nad Orlici as an authority deciding on the granting of social benefits (hereafter SSP)
distributing information to the clients of SSP. In other words, what information, how and
whith what the resulting effect does it spread to the target population — the SSP applicants.
The aim was to design a socal-technical measures to optimize the marketing of the LO,

leading to the minimalization of the problems of the klient of the social support.

Keywords: marketing strategies, facilitators, client of the social support

! Facilitator = povzbuzovac, ozivovac, usnadiiovac. http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/hledat?typ hledani=prefix&cizi_slovo=facilit%Eltor ze dne 21. 2. 2011
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Uvod

K volbé tématu mne vedla osobni zkuSenost. Pracuji pro Utad prace v Usti nad Orlici
(dale jen UP v UO) jako davkovy specialista ddvek statni socialni podpory (déle jen SSP)
na kontaktnim misté v Zamberku. V bakalaiské praci si kladu za cil vytvofit navrh
sociotechnickych opatfeni pro optimalizaci marketingu UP vedoucich k minimalizaci
problémi klientl statni socialni podpory. Cile dosdhnu zmapovanim pouZzivanych
marketingovych strategii, kterymi Ufad prace v Usti nad Orlici distribuuje informace
k cilové skupin€ obyvatel — Zadatelim o davky statni socidlni podpory, jejich naslednym
vyhodnocenim a navrZzenim vhodnych opatfeni. Elementarni mysSlenkou prace je
odstranéni faktu, Ze se i v dobé mnoha forem informacnich technologii pracovnici odboru
statni socidlni podpory stile potykaji s nésledky znacné neinformovanosti klientl
vyustujici v problémy pii vyfizovani davek.

Prace je strukturovana do dvou zakladnich casti. V teoretické Casti obecné popisi
marketing ve sluzbach vefejnosti, pfedstavim sou¢asnou marketingovou strategii Utadu
prace v Usti nad Orlici. Dale se budu vénovat vy&tu a popisu davek statni socidlni podpory,
vymezim nejcastéj$i problémy zadateld pii vyfizovani davek. Na teoretickou ¢ast navazi
asti empirickou. Zde provedu rozhovor s feditelem Utadu prace a vyzkumné Setfeni
s cilem zjistit vyuzivani jednotlivych informacénich kanalt a ovéfit soucasny skutecny stav
informovanosti klientt.

Findlnim vysledkem této prace bude ndvrh sociotechnickych opatfeni vedoucich ke
zvyseni efektivity distribuce informaci ke klientim s maximalnim moznym efektem a s
cilem minimalizovat problémy klienta pfi podavani Zadosti o davky statni socialni

podpory.



1 MARKETING

K naplnéni stanoveného cile této bakalatské prace bylo nutné z pohledu marketingu a
osvéty prozkoumat strategie, kterymi v soucasné dobé Utad prace v Usti n. O. zajistuje
distribuci informaci ke klientim SSP. V nasledujicich kapitoldch jsem se vénovala
vykladu zékladnich marketingovych pojmu tykajicich se predevsim poskytovani sluzeb ve
vefejném sektoru, tedy pro tu skupinu zdkaznikl, kterd organizaci poskytujici sluzbu
nepifindsi zisk. Uvedla jsem piehled pojmi dilezitych k pochopeni souvislosti

s empirickou Casti prace.

1.1 Definice marketingu a funkce marketingu

Pod slovem marketing si Simkova ptedstavuje identifikaci, pfedvidani a uspokojovani
pozadavkl zdkaznika, tedy uméni nabidnout vyrobek ¢i sluzbu cilové skupiné zakaznika
ve spravny ¢as a na spravném misté, to vse za odpovidajici cenu. Funkci marketingu je
rozhodovani o tom jaké vyrobky a sluzby zakaznici chtéji, jak zabezpecit tyto vyrobky a
sluzby, jak je ocenit, jaké baleni, reklamu a prodej pouzit a jakd bude distribuce
kone&nému spotiebiteli. > Podle Foreta je podstatou marketingu uméni udélat z nabidky a
spotieby produktu dle pfani a potieb zakaznika vyjime&ny zazitek — hodnotu.’ Vzhledem
k tomu, ze v této praci hovoiim o marketingu sluzeb ve vetfejném sektoru, nelze tuto
definici uplatnit zcela z toho divodu, ze jednou ze specifickych vlastnosti sluzeb je jeji
nehmatatelnost (podrobnéji kapitola 1.2). Podle mého ndzoru podstatu sluzeb ve vefejném
sektoru dobfe vystihuje Janeckovd, ktera fikd: ,,Soukromy sektor pfi plnéni nékterych
potieb urcitych skupin spotiebiteli selhava a nastupuje vetejny sektor. I vefejny sektor by

v v v ;o\ r . ;o v ’ . o ¢4
vSak mél vénovat pozornost u¢innému uspokojovani potieb svych klientt.*

Co pojem
vetejny sektor predstavuje a jak je vymezen ve sféfe celého narodniho hospodaistvi?
Nérodni hospodaistvi podle principu financovani ¢lenime na ziskovy (trZni) a neziskovy
(netrzni) sektor. Neziskovy sektor dale rozdélujeme na vetejny sektor, soukromy sektor a

sektor domacnosti. Ziskovy sektor ziskava finance z vlastni vyroby ¢i distribuce cizich

2 SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. 3. vydani. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 97.
3 FORET, M. Marketing pro zacatecniky. 1.vydani. Brno: Computer Press, 2008. s. 9.
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vyrobki, jeho hlavnim cilem je zisk. Netrzni vetfejny sektor je financovan redistribuci
vefejnych financi, je fizen vefejnou spravou a je také verejné kontrolovan. Cilem tohoto
sektoru neni zisk, ale poskytnuti vefejné sluzby (pro tuto praci konkrétné poskytovani
davek statni socialni podpory). Neziskovy soukromy sektor je vedle ptispévkl z vetejnych
rozpoc¢ti financovan piedevS§im ze soukromych prostiedkli. Cilem neni zisk, ale pfimy
uzitek. Jde o autonomni organizace, které se podili na vefejné politice, Clenstvi v nich je
dobrovolné. Pro uplnost uvadim 1 sektor domacnosti, ktery md vyznam pro formovani
spole¢nosti tim, jak zasahuje a vstupuje na trh produktd.’ Ziskovy a neziskovy sektor se
neli$i pouze svym cilem, ale hlavn¢€ v nabizeném produktu (sluzb¢). V neziskovém sektoru
se marketingovy mix zameéfuje na obsluhu a povest organizace jako poskytovatele
konkrétni sluzby, méné klade diraz na reklamu, obal a cenu. SniZenim ceny nelze
v konkurenci nahradit kvalitu sluzby.® Poskytovani sluZeb ve vefejném sektoru se odviji od
vlastnosti sluzeb.

1.2 Vlastnosti sluZeb

Vykon statni socialni podpory je v podstaté sluzba (Cinnost), kterou jedna strana (Gfad
prace) nabizi stran¢ druhé (Zadatelé o davky SSP). Jde o sluzbu poskytovanou statem, tedy
o sluzbu v netrZznim vefejném sektoru, ktery na rozdil od trzniho soukromého sektoru
poskytuje sluzby zdarma, cilem organizace neni zisk, ale poskytnuti sluzby samotné jejimu
spotiebiteli — v pfipadé moji prace je spotiebitelem klient stitni socialni podpory.
Marketingové programy ufadu prace, ktery zajistuje vyplatu davek SSP (blize kapitola
2.1), ovlivituji nejvice Gtyti zakladni vlastnosti sluzeb’: Nehmatatelnost - na rozdil od
hmotného vyrobku si sluzbu predem nemiizeme prohlédnout, vyhledavame tedy diikkazy o
kvalité¢ sluzby (ta zavisi na faktorech jako je misto poskytovéani sluzby, zaméstnanci,
propagacni materialy).

Pfi¢iny nehmotnosti sluzeb spatiuji Janeckova s Vastikovou v obtiznosti hodnoceni
konkurujici sluzby a v obavé mozného rizika pii ndkupu sluzby, poukazuji na osobni
zdroje informaci a cenu kvality sluzby povazuji za zaklad hodnoceni. Zaroven nabizeji
moznosti feSeni — management musi mimo jiné zjednodusit poskytovani sluzby a zvysit

kvalitu sluzby.®

5
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Nedélitelnost - vyrobce 1 dodavatel sluzby je identicky. Nemohou existovat oddélené.
Zékaznik je ucasten procesu produkce sluzby, je jeji ¢asti. Vyrobce sluzby a jeji spotiebitel
se potkavaji vcase a mist¢ (Zadatel o davky SSP podavd Zadosti na

kontaktnim misté SSP).

Proménlivost (nestalost) - sluzba zavisi na tom, kdo, kde a kdy ji poskytuje. Kvalita
sluzby je jen obtizné patentovatelna. Spottebitel nema zaruku vzdy obdrzet stejnou kvalitu
sluzby, casto se musi podrobovat zavedenym pravidliim pro dosaZeni poskytnuti kvalitni
sluzby. Elementarnim pfedpokladem poskytnuti kvalitni sluzby je kvalitni personal.
Producent sluzby tak musi své zaméstnance motivovat, vychovavat, tvofit normy a kodexy
jejich chovani.” V praxi se tak klientim SSP miiZe stat, e kazdé kontaktni misto SSP ma
rozdilny pfistup ke klientovi, mé odliSny postup préce pii vyfizovani podanych Zzadosti, ma
ruzné interni pokyny pro piistup k zadateliim. Pokud klient zméni trvaly pobyt, piejde pod
jiné kontaktni misto SSP, potkéva se Casto s odliSnymi postupy v procesu vyfizeni davky,
v odlisném pfistupu rozhodujiciho tfadu k jeho osobg.

Pomijivost (neskladovatelnost) - sluzbu nelze skladovat. Osoby 1 kapacity musi byt
k dispozici i v dobé, kdy neni sluzba momentalné poskytovana. Konkrétné pro davky SSP
plati, Ze nejvétsi napor klientdl pfichdzi na kontaktni mista v opakujicim se cyklu (prvniho
mesice ve Ctvrtleti - tedy vlednu, dubnu, Cervenci a zafi pro pravidelné dokladani
¢tvrtletnich pfijma rodiny, a dale kazdoro¢né v mésicich zafi a fijen — dolozeni skutecnosti
pro pokracovéani vyplaty davky ptidavek na dite, blize v kapitole 2.3). V téchto obdobich
musi byt ze strany ufadu zarucena stejna kvalita a rychlost poskytovani sluzby jako v méné

zatézovych obdobich roku.

Janeckova s Vastikovou ke ctyfem zakladnim vlastnostem sluzeb tadi patou, a to
nemoznost vlastnictvi. Pokud si zdkaznik zakoupi hmotny vyrobek, spolu s jeho koupi
(zaplacenim poZadované ceny) na n&j piechdzi i pravo vyrobek vlastnit. To v piipadé
poskytovani sluzby nelze. Zakaznik neziskava pii koupi vlastnictvi, pouze pravo na
poskytnuti sluzby. Pokud se jedna o sluzby vefejné, ma pravo vyuzivat sluzby
produkované stitem vyménou za placené dang, socialni a zdravotni pojisténi.'® O cend

vetejnych sluzeb vice v nasledujici kapitole.

9 . . - .
JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1.vydani. Praha: Grada, 2001. s. 17.

19 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb. 1.vydani. Praha: Grada, 2001. s. 18.
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1.3 Marketingovy mix
Marketingovy mix je jednim ze stéZejnich pojmii v oblasti marketingu. Podle Simkové

marketingovy mix tvofi soubor marketingovych nastroji, které organizace pouziva
k dosazeni svych marketingovych cilii. Tyto néstroje délime do Ctyf zakladnich skupin
znamych jako &ty¥i P. Jsou to':

e produkt (v naSem ptipad¢ davky SSP)
- je jadro ¢innosti organizace. VS$e, co mize byt na trhu sménéno s cilem uspokojit potiebu
cilového zakaznika, v nasem ptipad¢ klienta SSP (bliZze popséano v kapitole 2.4).

e price (cena)
- cena vyjadiuje finan¢ni obnos, ktery musi zakaznik investovat k ziskani produktu. Jak ale
vyjadfit cenu sluzby? V neziskovém sektoru by se mohla povazovat za nedtlezitou, casto
je totiz poskytovana zdarma. Pfesto v§ak musi dosahovat co nejvyssi urovne! Poskytovani
sluzby vyzaduje stejnd marketingova rozhodnuti jako poskytovani sluzby s cilem vytvofit
zisk. Vzdy viak musi byt naklady na sluZbu uhrazeny (napf. danémi,...)."* Konkrétng pro
naseho cilového zdkaznika — klienta SSP cena nepiedstavuje piimo vloZeny financni
obnos, ale cas, usili a Cinnost, kterou klient musi vyvinout pro ziskani potiebnych
informaci, potiebnych podkladl k vytizeni davky a v samotné cesté na ptislusny urad.

e place (misto)
- z4dosti o poskytovani davek statni socidlni podpory vytizuji kontaktni mista ptisluSnych
ufadii prace podle zdkona cislo 117/1995 Sb., o statni socialni podpofe, ve znéni
pozd¢jsich predpist. Cestu putovani produktu od poskytovatele k cilovému spotiebiteli
nazyvame distribu¢nim kanalem (odbytovou cestou). Distribu¢ni kanaly UP v UO popisuji
v kapitolach 3.1 a 3.2 této prace. Vyrobek (sluzba) musi byt v uritém cCase na urcitém
misté. Snahou organizace poskytujici sluzbu by mélo byt sladéni vSech ¢innosti tak, aby
byla sluzba dostupna rychle a snadno. Misto poskytovani sluzby je faktorem urcujicim
celkovou vyslednou kvalitu sluzby. Poskytovatel sluzby musi klientim zajistit piijatelné a

pro n¢ piijemné prostiedi, v naSem piipadé¢ UP musi dbat na vyhovujici prostiedi ¢ekdren a

1 SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. 3. vydani. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 100.

12 SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. 3. vydani. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 107.
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kancelafi, na jejich technické vybaveni, velikost a dostupnost (bezbariérovost), zajisténi

soukromi pii poskytovani sluzby - vyfizovani davek SSP, atd.

*  promotion (propagace, komunikace)
- cilem marketingové komunikace je nejen seznadmeni zékaznika se sluzbou ¢i produktem,
jde v neposledni fad€ i o stalé pfipomindni sluzby, ptfipadné o snahu dosaZeni zmény
v informovanosti a postojich klienta k nabizené sluzbg&."> Zmény v informovanosti klienta
SSP jsou nutné predevSim pii zméné zakona o statni socialni podpofe a zékoni
souvisejicich. V piipadé pro klienta zasadnich zmén zakona je kli¢ové pro UP vhodné
zvolenou formou rychle a efektivné cilového klienta informovat, poptipadé ,,pfivést na
ufad. Vhodn€ zvoleny marketingovy néstroj nebo kombinace né€kolika néstroju
marketingové komunikace ma pro poskytovatele sluzeb v neziskovém vetejném sektoru

zasadni vliv na konec¢nou kvalitu poskytované vetrejné sluzby.

1.4 Marketingova komunikace

Pro dosazeni maximalniho vysledku je pro organizaci nezbytné pouzivat marketingové
nastroje v souladu se zvolenou marketingovou strategii. Marketingovou komunikaci tvofi
pet nastrojii: reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a primy
marketing.'* 'V této kapitole jsem jednotlivé nastroje marketingové komunikace struéng
popsala. Pro potieby netrzniho vefejného sektoru povazuji z téchto péti nastrojli za nejvice
dulezity public relations.

Podle Vastikové je reklama formou masové neosobni komunikace uskutectiovana
prostiednictvim médii, predevsim tisku, televize, rozhlasu a dale pomoci reklamnich ploch.
Reklamou mizeme sledovat riizné cile. Od nabidky produktu k piesvédcovani ke koupi,
k pfipominéni znacky ¢i produktu, k podpofe mySlenky organizace, k podpofe znacky.
V marketingu sluzeb je reklama dilezitd pro zviditelnéni nabizené sluzby. Pfi vybéru
vhodného reklamniho média hraje roli nékolik podstatnych faktord, naptiklad charakter

média, frekvence piisobeni, zapojeni vice smysla pro vnimani reklamy, umeéni ptiblizeni se

13 SIMKOVA , E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. 3. vydani. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 118.

14 . . .
VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 1.vydani. Praha: Grada, 2001. s. 13.
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cilové skupin€¢ zékazniki, vybér vhodného doporucovatele reklamy (zndmé osobnost,
maskot, znama postavicka) a pomér vynalozenych naklada na reklamu k findlnimu pfinosu
této reklamy."

Podporou prodeje oznacuje Vastikova soubor ¢innosti stimulujicich formou dodate¢nych
podnétii prodej sluzby. V kombinaci s reklamou mutzeme sdélit informace o sluzbé a
soucasn¢ poskytnout stimul. Cilem je pfimét zakaznika ke konecné spotiebé sluzby.
Nevyhodou je kratkodobost plisobeni téchto podnétii, vyhodou osloveni Sirokého okruhu
cilové skupiny zdkaznikli. Podpora prodeje probihad prostfednictvim riznych nastroji -
formou kupdnt, slevovych poukézek, dale formou tzv. 3D reklamy (reklamni pfedméty)
nebo na vystavach a veletrzich.'® Z t&chto néstrojii 1ze konkrétng pro davky SSP prakticky
vyuzit pouze posledné¢ jmenované vystavy a veletrhy. Napiiklad regiony obci a mést
predstavuji pfi tzv. ,,Veletrzich socialnich sluzeb* Siroké vetejnosti sit’ socidlnich zatizeni
ptisobicich v jejich teritoriu, pii téchto akcich lze velmi u¢inné vytipovat a oslovit cilovou
skupinu zadatelti ddvek SSP, soubézné s tim 1 efektivné prezentovat Cinnost tfadu prace a
vytvaret pozitivni vztahy s vefejnosti.

Public relations (PR) se da ptelozit jako vztahy vefejné nebo prace s vetejnosti. Je
souborem prosttedki k tomu, aby organizace mohla smysluplné existovat a U¢inné
pracovat.'” K tkolim PR ziskového a predev§im neziskového soukromého a vetejného
sektoru patii budovani divéryhodnosti organizace, vytvareni podnikové identity, ucelové
kampané a krizova komunikace — vztahy s masmédii, lobbying — zastupovani organizace
ve vécech zakonodarnych a pii legislativnich jednanich.'® Blize viz kapitola 1.5.

Osobni prodej jako dalsi z nastrojii marketingové komunikace podle Vastikové predstavuje
pfimy kontakt a veskerou osobni komunikaci mezi poskytovatelem a spotiebitelem sluzby.
Jde o oboustrannou komunikaci s cilem prodeje produktu, pficemz se mohou paralelné
budovat pozitivni vztahy do budoucna. Mezi dals§i vyhody osobniho prodeje patii jeho
vysoka efektivita a flexibilita. Vztah mezi producentem a konzumentem sluzby je stézejni
u sluzeb s vysokym kontaktem se zédkaznikem. '

Pii konverzaci se zdkaznikem neplati pravidla pro béznou komunikaci. Ziskéni
zakaznikovy pozornosti pozname podle toho, Ze se rozhovofi, projevi zajem. V této situaci

musime predevsim:

15 o .
VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1.vydani. Praha: Grada, 2008. s. 138-139.

16 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1.vydani. Praha: Grada, 2008. s. 142-143.

17 CEPELKA, O. a kol. Prdce s vefejnosti v nepodnikatelském sektoru. 1. vydani. Liberec:Nadace Omega, 1997. s. 13-14.
18 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1.vydéani. Praha: Grada, 2008. s. 143-144.

19 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1.vydani. Praha: Grada, 2008. s. 141.
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- dat klientovi ptilezitost k rozmluventi,

- nepierusovat ho,

- projevovat Zivy zajem o to, co fika,

- reagovat na to, co fika,

- dopliiovat ho kratkymi podptrnymi komentati.*’

Vice jsem se na toto téma zaméfila v kapitole 1.6 o pribéhu komunikacniho procesu.
Umeéni komunikace je pottebné i pro vyuzivani dal§iho neméné dileZitého nastroje
marketingové komunikace — pfimého marketingu. Primy marketing (direkt marketing) je
veSkerd ptima cilend komunikace mezi vyrobcem (poskytovatelem sluzby) a zadkaznikem.
Vyhodou je pfesné vymezeni cilové skupiny zékaznik a ziskani zpétné vazby, cilovy
zakaznik je aktualn€ informovéan, mizeme rychle reagovat na jeho odezvu a sdéleni upravit
¢i uptesnit. Nevyhodou je naopak absence osloveni §irsi vefejnosti. K hlavnim nastrojim
pfimého marketingu fadime prospekty, letdky, katalogy, videoklipy, poStovni zasilky,
telemarketing (telefonické rozhovory, vzkazy), elektronickou postu.”! Vyznamu p¥imého
marketingu v uz§im sepjeti s poskytovanim davek statni socidlni podpory se vénuji

v kapitole 2.5.

1.5 Hlavni cile v praci s vefejnosti

V ptedchozi kapitole jsem se vénovala vysvétleni pojmu PR, které s praci s vefejnosti
uzce souvisi. Statni organy a dalsi vladou fizené instituce by se mély snazit nepfretrzité
vysvétlovat dailovym poplatnikiim svou praci a vlastné jim pomahat pti ziskavani toho, co
jim maji za tikol poskytovat.
Hlavni cile v praci s vefejnosti Ize formulovat do n&kolika okruht**:
- ziskéavat podporu a pochopeni vetejnosti
- vyjadfovat zajmy, informovat a ziskavat davéru
- presvédcit cilovou skupinu o uZitecnosti organizace
- komunikovat s vetejnosti, zajistit vzajemné porozuméni
- vytvéaret a zlepSovat image organizace
- sladit z4ymy organizace a vefejnosti

- omezovat moznost vzniku konfliktt

20 BURES, I. 10 zlatyjch pravidel prodeje. 2.vydani. Praha: Management Press, 1995. s. 48.
21 . . .
VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 1.vydani. Praha: Grada, 2001. s. 15.

2 CEPELKA, O. a kol. Prdce s veiejnosti v nepodnikatelském sektoru.. 1. vydani.. Liberec:Nadace Omega, 1997. s. 20.
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Z uvedeného vyplyva, ze stejné dulezité jako vztahy budovat, tvofit a udrzovat je nutné
ziskéavat 1 zpétnou vazbu, tedy reakce cilové skupiny na PR aktivity v minulosti i aktualné
fungujici. Kvalitnim vyhodnocovanim této zpétné vazby lze objektivné a efektivné zarucit
adresné fungovani PR v budoucnu.

Komunikace probiha nejen na Grovni organizace versus vefejnost, ale i na vnitini irovni
samotné organizace. Pouze uspéSné fungujici komunikace uvniti organizace mtize zajistit
efektivni komunikaci s okolim. Kotler tika: ,,Bylo by moudré, kdyby firma jmenovala
konkrétni pracovniky nebo oddé€leni, zodpovédné za shromazd’ovani informaci, jejich
tHdéni a postupovani tém, kdo je ve firm¢ potiebuji.“” Zakladni zasady usp&iné

komunikace jsem uvedla v nasledujici kapitole.

1.6 Prubéh komunikaé¢niho procesu
Jak jsem jiz avizovala v kapitole 1.4 je pro efektivni vyuzivani marketingovych nastroji
nutné¢ zvladdnuti tzv. uméni komunikace. Elementdrni marketingovou komunikaci lze

jednoduse a nadzorn¢ vyjadrit nasledovné:

odesilatel zpravy | zprava médium prijemce

(komunikator) | (sdéleni) | (informacni kanal) | (komunikant)

Odesilatel a pfijemce jsou hlavnimi prvky procesu komunikace, komunikaénimi ndstroji
jsou zprava a médium. Pozornost musime vénovat kédovani zpravy odesilatelem a
naslednému dekodovani zpravy piijemcem. V pribéhu pfenosu zpravu ovliviluje tzv.
komunikacni sum, tedy vSe, co miize zménit obsah zpravy. MiiZze se jednat napiiklad o
technické nedostatky komunika¢niho média, ale i o psychologické charakteristiky
piijemce. Jde o to, aby pfijemce pochopil zpravu v takovém smyslu v jakém chtél
odesilatel. Odesilatel vytvoii obsah zpravy, vlozi do néj svou myslenku ¢i zamér bez
ohledu na to, jak zareaguje pfijemce. Zpravou rozumime souhrn informaci. Je tvofena
z materidlu (platno, papir, barvy,...), obsahu a formy projevu (zaméfen na ocekavani
pfijemce). Zprava by méla byt pravdiva a vyvolat pfijemciv zdjem. Médium je nositelem
sd€leni. Odesilatel si voli typ média vyhovujici pfedevsim piijemci sdéleni a s ohledem na
svoje moznosti, pfijemce podle svého prani. Na prijemce mlzeme pohlizet jako na

osobnost, Clena skupiny a clena spolecnosti. Jako osobnost ma kazdy piijemce svoji

» KOTLER, P. Deset smrtelnych marketingovych hiichii. 1. vydani. Praha: Grada, 2005. s. 50.
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specifickou osobnostni strukturu, ktera se v prubéhu zivota méni a vyviji. Kazdy
jednotlivec je Clenem urcité socialni skupiny a ¢lenem spolecnosti. Skupina a spole¢nost
pusobi na jednotlivce tlakem svych zasad, norem, vyznavanych hodnot. Ovliviiuje tak
obsah i zptisoby piijimani sd&leni jednotlivce. **

Stézejnim prostiedkem komunikace je jazyk. Musime mit na paméti, ze sd€leni, které
nedokazeme zietelné a jasn€ vyjadrit, jako by nebylo. Je tedy nezbytné nutné volit slovni
zasobu podle odborné trovng pifjemce zpravy.” Podle Simkové je cilem komunikace
splnéni cilid organizace. Podle formy komunikace déli komunikaci na uUstni a pisemnou.
Ustni forma komunikace je nejpouzivanéjsi. K jejim vyhodam patii hlavné rychlost a
moznost okamzité zpétné vazby. Nevyhodou této formy komunikace je v pfipade
neuspéchu jednani absence diikazu o tom, Ze komunikace probchla, neméme zadny
pisemny zaznam. Pii pisemné komunikaci je vyhodou moZznost kvalitni pfipravy
komunikace a osloveni Sirokého spektra klientli, nevyhodou zlstdva pomala (nebo viibec
zadnd) zpétna vazba. Slovni (verbalni) komunikaci ovliviiuji i tzv. paralingvisticti Cinitelé,
jde mimo jiné o rychlost feci, silu hlasu, vady feci a plynulost feci. Slovni komunikaci déle
dopliiuje mimoslovni komunikace (neverbalni). Jednd se piedevSim o komunikaci téla,

tedy o gesta, mimiku, postoj, doteky a vyraz obli¢eje.*

1.7 Poskytovatelé sluzeb

V kapitole 1.1 jsem jiz popsala zakladni rozdily mezi ziskovym, neziskovym soukromym
a neziskovym vefejnym sektorem. V této kapitole jsem na toto téma navazala
podrobnéj$im tfidénim sluzeb. Poskytovatelem nejvétsiho poctu sluzeb je stdr. Mezi sluzby
poskytované statem patfi mimo jiné vzdélavani, zdravotni sluzby, sluZzby v oblasti
zakonodarstvi a vykonu prava a obrany statu, dale sprava verejnych financi — tedy socialni,
dopravni a informa¢ni sluzby. Sluzby poskytuji zaroven i neziskové organizace — naptiklad
cirkve, nadace, charitativni organizace, obCanska sdruzeni. Sluzby zajistuje 1 podnikatelsky
sektor, ten poskytuje sluzbu za téelem zisku. Radime sem mimo jiné sluzby bank, hoteld,
dopravci, komeréni poradenstvi, nékteré 1ékaiské sluzby, pravni sluzby a dalsi.*’
Vzhledem k tomu, ze sektor sluzeb je velmi rozsahly a rtiznorody, tfidime sluzby podle

jejich vlastnosti do n€kolika kategorii. Podstatou této bakalaiské prace je vytvoreni ndvrhu

24 ( . .
VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. 1.vydani. Praha: Grada, 2001. s. 19-22.

25 ~
BURES, 1. 10 zlatych pravidel prodeje. 2.vydani. Praha: Management Press, 1995. s. 33.

26 SIMKOVA , E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. 3. vydani. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2008. s. 84-87.
2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1.vydani. Praha: Grada, 2008. s. 12.
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opatfeni vedoucich k minimalizaci problémi klienta statni socidlni podpory, proto se
zam¢etim pouze na dvé hlediska tfidéni sluzeb, a to zakladni klasifikace sluzeb provedena
ekonomy Footem a Wattem, dale sluzby rozdélim dle formy a charakteru jejich
poskytovani.
Zékladni klasifikace sluzeb d&li sluzby nasledovn&™:
- terciarni — sem fadime sluzby kadefnické, kosmetické, hotelové a restauracni,
opravarenské, atd.
- kvartérni — mezi tyto sluzby pocitdme sluzby obchodu, dopravy, finance a spravu.
Tyto sluzby usnadniuji ¢innosti a potazmo zefektiviiuji praci.
- kvintetni — sluzby vzdélavani, rekreace, zdravotni péce. Rysem téchto sluzeb je, ze
pfijemce pozménuje (zdokonaluje).
Sluzby podle formy a charakteru jejich poskytovani rozdélujeme nasledovng *:
- podle formy sluzby - sluzby uniformni - napiiklad vzdélani
- sluzby na zakézku - poradenstvi
- podle zaméreni - na ¢lovéka - predevsim sluzby socialni
- na stroj - opravarenstvi
- podle formy styku se zakaznikem
- vysoky kontakt - zdravotnictvi

- nizky kontakt - telekomunikacéni sluzby

V prvni casti bakalaiské prace jsem se v sedmi kapitolach vénovala popisu a vyctu
zakladnich marketingovych pojmd, které jsem nésledné aplikovala na poskytovani sluzeb v
neziskovém vetejném sektoru. V nasledujici ¢asti prace se vénuji vymezeni pojmu statni

socialni podpora a popisu agendy téchto davek.

= VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1.vydani. Praha: Grada, 2008. s. 13-14.
» VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1.vydani. Praha: Grada, 2008. s. 17.
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2 STATNI SOCIALNi PODPORA

Tématem této bakalaiské prace jsou facilitatory pouzivané Utadem prace v Usti nad
Orlici ve vztahu ke klientovi statni socialni podpory. Utad prace je organ rozhodujici o
poskytovani davek SSP. Zadosti o poskytovani davek stitni socidlni podpory vyfizuji
kontaktni mista pfisluSnych uradi prace podle mista trvalého pobytu osoby, kterd ma na
davku narok, tj. opravnéné osoby. Z pohledu marketingu zkoumam strategie, kterymi UP
zajistuje distribuci informaci k cilové skupiné obyvatel — Zadatelim o davky SSP.
V empirické ¢asti prace pouzivam terminy oznacujici jednotlivé pracovni pozice (feditel
UP, davkovy specialista SSP), hovotim o distribu¢nich kanalech pro §ifeni informaci ke
klientim SSP. Z tohoto divodu ptfedkladam v nasledujici kapitole ptehlednou strukturu
Utadu prace v Usti nad Orlici a strukturu odboru statni socialni podpory. Odbor statni

socialni podpory zajist'uje piimo vykon agendy davek SSP.
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2.1 Organizaé¢ni struktura Uradu prace
v Usti nad Orlici

Uvadim aktualni strukturu Utadu prace v Usti nad Orlici platnou ke dni odevzdani
bakalaiské prace.”

Reditel Gfadu prace

| Interni auditor | Asistentka I

| Bezpeénostni referent

Odbor Odbor Odbor statni
zprostredkovani trhu prace soclalni podpory
a poradenstvi o : . «
ddéleni r
_— - trhu prace I — Metodik davek SSP I
= Ddd.zprust?edkwanil T - e ~ —
d. aktivni R o
= 1 politiky zaméstnanustil — KM Ustinad Orlici I
1 Odd. poradenstvi I i s =
. EURES poradce I — KM Ceska Trebova ]
mm DiP Langkroun I . :
= - = KM Vysokeé Myto ]
— DiP Kraliky I

— KM Chocen ]

L DiP Ceska Trebova I

- KM Zamberk

1 DiP Vysokeé Myto I

—— DiP Zamberk I

— KM Jablonné n.O.

- KM Lanskroun I

L KM Kraliky

Odbor
ekonomicky

Odbor

kontrolni a pravni Oddéleni IS

Odd. finanéni Prawvnik SZ

 Odd. hospodafské
spravy

: i  Odd. kontroly
Utvar davek SSP —[ davek SSP

Odd. kontroly SZ

http://10.183.66.24/upuo/ ze dne 02. 01. 2011.
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Organizaéni struktura odboru statni socialni podpory Utadu prace
v Usti nad Orlici

Jak jiz bylo v uvodu prace uvedeno, stézejni pro naplnéni cile této prace je urceni
cilového zakaznika — klienta SSP, ke kterému UP sméfuje tok informaci v takovém
rozsahu a takovym zptsobem, aby byl vykon agendy SSP efektivni jak pro poskytovatele
sluzby (UP), tak pro cilového zakaznika (klienta SSP). Klienta SSP jsem blize popsala
v kapitole 2.2 a 2.4. Organizacné je pifima komunikace s klientem zajisténa davkovymi
specialisty jednotlivych kontaktnich mist (dale jen KM), pfi¢emz na kazdém KM je urcen
jeden davkovy specialista povéteny vyfizovani davek zadatelim — cizincim. Na okrese
Usti nad Orlici funguje kromé tstiedniho KM v Usti nad Orlici dalich sedm vzdalenych
kontaktnich mist. Adresu kontaktniho mista SSP naleznete na

http://portal.mpsv.cz/ssp/local. Davkovi specialist¢ KM jsou podiizeni vedoucimu KM,

vSichni zaméstnanci KM podléhaji vedoucimu odboru SSP. Vedouci odboru se zodpovida

tediteli UP. Podrobné viz nasledujici schéma.
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Organizaéni struktura odboru statni socialni podpory Utadu prace

Vedouci odboru statni socidlni
podpory

4
N

v Usti nad Orlici

Hlavni metodik

a

Metodik Kontaktniho misto Usti
nad Orlici

Davkovy specialista Kontaktniho
mista Usti nad Orlici

2

"

Vedouci Kontaktniho mista Ceskd
Trebova

———————

~

™

Vedouci Kontaktniho mista Vysoké
Myto

ﬁ

Vedouci Kontaktniho mista
Chocen

Vedouci Kontaktniho mista
Lanskroun

~

Vedouci Kontaktniho mista Kraliky

Vedouci Kontaktniho mista
Jablonné nad Orlici

Vedouci Kontaktniho mista
Zamberk

)

Davkovy specialista Kontaktniho
mista Ceska Trebova

Davkovy specialista Kontaktniho
mista Vysoké Myto

~\

Davkovy specialista Kontaktniho
mista Chocen

-‘

Davkovy specialista Kontaktniho
mista Lanskroun

Davkovy specialista Kontaktniho
mista Kraliky

~\

Davkovy specialista Kontaktniho
mista Jablonné nad Orlici

-‘

Davkovy specialista Kontaktniho
mista Zamberk
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2.2 Vymezeni zdkladnich pojmii

Stejn¢ jako jsem v prvni casti prace vymezila a popsala zdkladni pojmy tykajici se
marketingu a poskytovani sluzeb, ve dvou nasledujicich kapitolach jsem uvedla a
vysvétlila zdkladni pojmy a davky statni socialni podpory. Toto povazuji za dilezité
z davodu poukazani na zcela konkrétni sluzbu (vyfizovani davek SSP) poskytovanou

neziskovym vefejnym sektorem a s tim souvisejici vznik moznych problémi klientd SSP.

Statni socialni podpora — statni socidlni podporou se stat podili na kryti nakladi na
vyzivu a ostatni zakladni osobni potfeby déti a rodin a poskytuje ji i1 pti nékterych dalsich
socialnich situacich (§ 1 zdkona €. 117/1995 Sb., o statni socidlni podpote, v platném
znéni).

Klient SSP — respektive opravnéna osoba — jsou ve vétsing pripadi rodice nezaopatienych
déti (osoby, které se za n& pro tyto G&ely povazuji) nebo pfimo tyto déti.>!

Piijmy - rozhodné pro narok na davky statni socialni podpory zahrnuji pfedevsim piijmy
ze zavislé Cinnosti, piijmy z podnikani nebo jiné samostatné vydélecné Cinnosti a dale
davky nemocenského a dichodového zabezpeceni a podporu v nezaméstnanosti vcetné
obdobnych pfijmil z ciziny. Do rozhodného piijmu se zapocitavaji tzv. Cisté piijmy. (§ 5
zakona €. 117/1995 Sb., o statni socialni podpofte, v platném znéni).

Rodinou - se pro ucely statni socidlni podpory rozumi souziti rodi¢li a nezaopatienych déti
ve spolecné domdcnosti. Za nezaopatiené dit€¢ je povazovano dité do skonceni povinné
Skolni dochéazky a dale, pokud se bud’ pfipravuje na budouci povolani, nebo je zdravotné
postizené, nejdéle vSak do 26 let. U pfispévku na bydleni jsou spole¢n€¢ posuzovany
vSechny osoby, které jsou v byté hlaSeny k trvalému pobytu, podminka spole¢né
domadcnosti se nevyzaduje. (§ 7 zakona ¢. 117/1995 Sb., o statni socidlni podpote,

v platném znéni).

' BRESKA, N., BURDOVA, E., VRANOVA, L. Stdtni socialni podpora s komentdiem a piiklady. 12.
vydani. Olomouc: Anag, 2008, s. 7.
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2.3 Davky statni socialni podpory

Zadosti o davky se podavaji na tiskopisech piedepsanych MPSV. Formuliie jsou

dostupné na_http://forms.mpsv.cz/sspforms/. Narok na davky ma pouze fyzicka osoba a

s ni spole¢né posuzované osoby, které jsou hlaseny k trvalému pobytu na uzemi Ceské
republiky. Vstupem Ceské republiky do Evropské unie dne 1. 5. 2004 se specifickou
skupinou opravnénych osob stavaji i obcané Evropské unie kryti Nafizenim Rady (EEC)
1408/71 a 1612/68. Davky statni socialni podpory nalezi rovnéz dal$im, v zakon¢ o SSP
uvedenym osobam, které nemaji na tzemi Ceské republiky trvaly pobyt. Odvolacimi
organy jsou krajské urady a Magistrat hlavniho mésta Prahy. Néarok na davku zanika
uplynutim 3 mésicti ode dne, za ktery davky nalezi. U davek jednordzovych zanika narok
uplynutim 1 roku ode dne, za ktery davka nalezi. Systém statni socialni podpory je upraven
zdkonem €. 117/1995 Sb., o statni socialni podpoie, ve znéni pozdéjSich predpisi. Podle

tohoto zékona se poskytuji nasledujici dévky32:

e pfidavek na dité

e rodicovsky prispévek

e socialni ptiplatek

e pfispevek na bydleni

e davky péstounské péce
e porodné

e pohiebné
Pridavek na dité

Ptidavek na dit¢ je zdkladni dlouhodobou davkou poskytovanou rodindm s détmi. Narok
maji rodiny s p¥ijmem do 2,4nasobku Zivotniho minima. Castky Zivotniho minima
upravuje zakon €. 110/2006 Sb., o Zivotnim a existenénim minimu. Pfidavek na dité je

poskytovan ve tiech vysich podle véku ditéte.

32 hitp://www.mpsv.cz/cs/2  ze dne 03. 01. 2011.
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Vék nezaopatieného ditéte Pridavek na dité v K¢ mési¢né

do 6 let 500
6—151let 610
15 —26 let 700

Rodicovsky prispévek

Narok na rodicovsky piispévek ma rodi¢, ktery po cely kalendarni mésic osobné,
celodenné a tadné pecuje o dite, které je nejmladsi v rodin€. Rodicovsky piispévek je
stanoven ve Ctyfech vymérach danych v pevnych mésicnich c¢astkach - zvySené
(11 400 K¢), zakladni (7 600 K¢), snizené (3 800 K¢) a nizsi (3 000 K¢). Rodi¢ si mtze
zvolit Cerpani rodicovského pfispévku po dobu dvou, tFi nebo ¢étyr let. Volbou doby

¢erpani si rodi¢ zaroven voli i k ni pfislusnou vysi ptispévku, a to:

e rychlejsi ¢erpani rodi¢ovského piispévku — po penézité pomoci v mateistvi (dale
jen PPM) ve zvySené vyméie (11 400 K¢) do 24 mésicti veéku ditéte; o tuto formu
cerpani vSak miiZze pozadat pouze rodi¢, ktery méd narok na PPM ve vysi alesponl
380 K¢ za kalendaini den;

e Kklasické Cerpani - po PPM v zikladni vymétre (7 600 K¢) do 36 mésici veku
ditéte; o tuto formu Cerpani miize pozadat pouze rodic, ktery ma narok na PPM;

e pomalejsi ¢erpani - po PPM nebo od narozeni ditéte (nevznikl-li ndrok na PPM)
v zékladni vyméte (7 600 K¢) do 9 mésicii vé€ku ditéte a dale ve snizené vymeéie

(3 800 K¢) do 48 mésicii veéku ditéte.

O vybranou dobu a vysi Cerpani rodicovského ptispévku musi rodi¢ pisemné pozadat
prislusny urad statni socidlni podpory na predepsaném formulafi. Po u¢inéném rozhodnuti
je vybrana mozZnost Cerpani jiz nezménitelna a nelze ji uplatiovat zpétné, a to ani pii

sttidani rodict v pobirani rodi¢ovského ptispevku.

U zdravotné postizenych déti ma rodi¢ narok ode dne posouzeni ditéte jako ditéte
dlouhodobé zdravotné postizeného nebo dlouhodobé téZce zdravotné postizeného na
rodicovsky prispévek v zakladni vyméte (7 600 K<) do 7 let véku ditéte, a to bez ohledu na
diive zvolenou mozZnost ¢erpani rodicovského piispévku (pifed posouzenim zdravotniho
stavu ditéte). Pokud tomuto ditéti nalezi ptispévek na péci (podle zakona o socialnich
sluzbach), ma rodi¢ narok na rodicovsky ptispévek v polovi¢ni vysi. Pokud rodi¢ pecuje

o dité dlouhodobé zdravotné postizené nebo dlouhodobé téZce zdravotné postizené a toto
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dité nepobira piispévek na péci, nalezi rodicovsky ptispevek v nizsi vymeie (3 000 K<) od
7 do 15 let véku ditéte. Podminkou naroku na rodicovsky ptispévek je, ze dit¢ mladsi 3 let
nenavstévuje jesle nebo jiné zatizeni pro déti predSkolniho véku déle nez 5 kalendainich
dnti v kalendainim mésici. Dité, které¢ dovrsilo 3 roky véku, miize pravidelné navstévovat
matefskou Skolu nebo jiné obdobné zatfizeni v rozsahu nepfevySujicim 4 hodiny denné
nebo nejvyse 5 kalendéainich dnti v kalendarnim mésici. Piijmy rodice nejsou sledovany.
Rodi¢ miiZe pti naroku na vyplatu rodi¢ovského ptispévku zlepSovat socialni situaci rodiny

vydéle¢nou ¢innosti, ale musi v této dob¢ zajistit péci o dité jinou zletilou osobou.

Socialni priplatek

Cilem této davky je pomahat nizkoptfijmovym rodinam se zdravotné postizenym c¢lenem
kryt naklady spojené se zabezpeCovanim potieb jejich déti. Narok na socialni piiplatek je
vazan na stanovenou hranici pfijmi v rodiné, kterd v pfedchozim kalendainim ctvrtleti
musi byt nizs$i nez dvojnasobek zivotniho minima rodiny. Narok na socialni pfiplatek maji
rodiny, kde rodi¢e pec€uji alespoil o jedno nezaopatiené dité, které je dlouhodobé nemocné,
dlouhodob¢ zdravotné postizené nebo dlouhodobé tézce zdravotné postizené, nebo je-li
alespont jeden zrodict dlouhodobé tézce zdravotné postizeny nebo je nezaopatienym

ditétem, které je dlouhodobég zdravotné postizené nebo dlouhodob& nemocné.

Piispévek na bydleni

Touto davkou stat prispiva na naklady na bydleni rodindm a jednotlivcim s nizkymi
pfijmy. Narok na pfispévek na bydleni mé vlastnik nebo najemce bytu piihlaSeny v byté
k trvalému pobytu, jestlize 30 % (v Praze 35 %) ptijml rodiny nestaci k pokryti ndkladl na
bydleni a zaroven té€chto 30 % (v Praze 35 %) piijmd rodiny je niz8i nez ptislusné

normativni naklady stanovené zakonem.

Porodné

Touto dévkou se rodin¢€ s nizkymi pifijmy jednorazové ptispivd na nédklady souvisejici
s narozenim prvniho ditéte. Narok na porodné je vazan na stanovenou hranici piijmu
v roding, kterd v kalendainim ctvrtleti pfedchdzejicim narozeni ditéte musi byt nizsi nez

2,4nasobek zivotniho minima rodiny. Vyse porodného ¢ini 13 000 K¢ na prvni zivé
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narozené dité. Narodi-li se s prvnim zivé narozenym ditétem dal$i zivé narozené dité nebo

déti, vyse porodného ¢ini 19 500 K¢.
Pohrebné

Na pohfebné ma narok osoba, jez vypravila pohfeb nezaopatienému ditéti, nebo osobé,
kterd byla rodi¢em nezaopatfeného ditéte, a to za podminky, ze zemield osoba méla ke dni

Gmrti trvaly pobyt na uzemi CR. Vyse pohiebného je stanovena pevnou &astkou 5 000 K&.
Davky péstounské péce

Témito davkami se pfispiva na potieby spojené s péci o dité, o které se rodice nemohou
nebo nechtéji starat a které je svéfené do péstounské péce. S vyjimkou socidlniho ptiplatku
muze péstounovi a ditéti svéfenému do pestounské péce vzniknout narok i na dalsi davky

statni socialni podpory, napi. na rodiCovsky ptispévek, pridavek na dité apod.
Piispévek na uhradu poti‘eb ditéte

Nérok na davku ma dit€ sveéfené do péstounské péce a po jejim skonceni (po 18. roce veku)
nejdéle do 26 let, zlstane-li dit€¢ nezaopatfené a ve spole€né domacnosti s byvalym
péstounem. VySe pfispévku na thradu potfeb nezaopatfené¢ho ditéte Cini 2,3ndsobek

zivotniho minima ditéte, v pfipadé zdravotniho postizeni se ptispévek zvysuje.
Odména péstouna

Tato davka je projevem urcitého spolecenského uznani osoby pecujici o cizi dité
v péstounské péci. VySe odmeny je stanovena ve vysi ¢astky Zivotniho minima jednotlivce
za kazdé svétené dité. Pecuje-li péstoun alespon o 3 svétené déti nebo o jedno svétené dite,
které je osobou zavislou na pomoci jiné fyzické osoby ve stupni IL., III., IV., ¢ini odména
pestouna 5,5nasobek zivotniho minima jednotlivce, pficemz za kazdé dalsi sveéfené dité se

odmeéna déle zvysuje.
Prispévek pri prevzeti ditéte

Ugelem jednorazové davky je prispét na nakup potiebnych véci pro dité, prichazejici do

nahradni rodinné péce. Vyse prispévku je stanovena pevnymi ¢astkami podle véku ditéte.
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Vék nezaopatieného ditéte Prispévek pri prevzeti ditéte v K¢

do 6 let 8 000
6—151let 9 000
15 — 18let 10 000

Piispévek na zakoupeni motorového vozidla

Dévka nalezi péstounovi, ktery ma v péstounské péci nejméné Ctyfi déti. Podminkou
naroku dale je, ze vozidlo nesmi péstoun pouzivat pro vydélecnou c¢innost. Pfispévek je
poskytovan ve vysi 70 % poftizovaci ceny vozidla, resp. ceny opravy vozidla, nejvyse vSak

100 000 K¢.

24 Nejfrekventovanéjsi cilové skupiny Zadateli o davky SSP

Pro zajisténi efektivniho Sifeni informaci k zadatelim o davky SSP je nezbytné nutné
definovat cilovou skupinu — pifjemce davky. Utad prace prostiednictvim odboru statni
socialni podpory vykonava sluzbu pro verejnost — spravuje agendu davek SSP. Cilovou
skupinou vSak neni veSkera vefejnost. Z celé masy vefejnosti musime definovat tu Cast,
ktera je pro SSP cilovou skupinou. Podle Cepelky je vefejnosti velké mnozstvi. Casti
vetejnosti, kterd je pro SSP cilovou skupinou, jsou vSechny skupiny jednotlivcl a instituci
vzniklych diky urcitému spolecnému zajmu (v nasem piipad¢é zdjem o Cerpani davek ze
systétmu SSP), tuto skupinu vefejnosti organizace poskytujici sluzbu ovliviiuje, stard se o
ni, potiebuje s ni komunikovat a informovat ji.> V piedchozich dvou kapitolach jsem
popsala systém statni socialni podpory. Ten je prioritné zaméfen k rodindm pecujicim o
nezaopatfené¢ déti, vyjimku tvoii pouze davka ptispévek na bydleni. Nejtypictejsim
klientem SSP je matka (rodi€) pecujici o dit€ do veku 4 let a popft. jeho starsi sourozence,
druhym nejtypictéjsim Zzadatelem je osaméle zijici obCan s pfijmem nedostacujicim
k pokryti nakladii na bydleni. Specifickou skupinu klientl tvoti Zadatelé — cizinci (ob¢ané

EU, ostatni zadatelé mimo zemé EU).

3 CEPELKA, O. a kol. Prdce s verejnosti v nepodnikatelském sektoru. 1. vydani. Liberec: Nadace Omega, 1997. s. 40.
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2.5 Definovani potizi klienta p¥i vyrizovani davek

V této kapitole jsem se na zakladé zkuSenosti z praxe, které jsem si ovétila dotaznikovym
Setfenim viz kapitola 3.8, vénovala vymezeni a popisu nejfrekventovanéjSich problémi
klient pfi vyfizovani davek SSP ve vztahu ke konkrétnimu typu davky. Je zadouci tyto
problémy definovat a nésledn€ vhodné, rychle a cilené¢ s pomoci konkrétnich facilitatort
poskytovat zadatelim potiebné informace s cilem zamezit vzniku téchto problémim do
budoucna. Dal$im efektem definovani téchto problémi a nasledného vyhodnoceni zpé&tné

vazby (reakce klientl) je zvoleni vhodné marketingové strategie.

Nejcastéjsi potize obecného razu:

Vétsinu téchto problémi je mozné minimalizovat zvySenim vSeobecné informovanosti
zadateli o davky, pro ziskani téchto informaci neni nutnd osobni navstéva pifimo na
kontaktnim mist¢ SSP. Vhodnym marketingovym ndstrojem zde jsou informace
poskytované centralné z MPSV formou informacnich letacki, internetovych stranek
MPSV, mési¢niku Prace a socialni politika, hlasového informacéniho systému MPSV34,

internetovych stranek jednotlivych ufada prace, reklamy v celostatnim a regionalnim tisku.

Ptiklady:
- klient je na nespravném ufad€é — chce vyfidit jiné zaleZitosti, nez davky SSP (napf.
starobni diichod, penéZitou pomoc v matefstvi — vyfizuje Ceskd sprava socialniho

zabezpeceni),

- klient nema k dispozici tiskopisy, popt. si nevi rady s jejich vyplnénim,

- klient nema potiebné podklady souvisejicich s Zadosti o davku — nema potiebnd potvrzeni

piijmi, nema osobni doklady, potvrzeni o studiu déti starSich 15 let,...

- klient prichdzi na nas Grad pozde — zadost o vétsinu davek SSP 1ze podat zpétné pouze

3 http://portal.mpsv.cz/soc/ssp/obcane/his ze dne 14. 02. 2011.
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3 mésice ode dne, za ktery davka nélezi. Pouze u davky porodné a pohfebné ¢ini

prekluzivni lhita 1 rok,

- klient pfichdzi na nespravné (mistné pfislusné) kontaktni misto SSP — Zadatelé podavaji
zadosti na kontaktnich mistech SSP mistn¢ ptislusnych podle mista trvalého pobytu

opravnéné osoby.

Nejcastéjsi potize specifického razu:

Tyto potize jsou spjaty s pfimym podanim Zadosti o konkrétni ddvku SSP a s nutnosti
dolozeni souvisejicich podkladi pozadovanych zakonem o statni socialni podpoie a
zakony souvisejicimi (napft. zakon €. 500/2004 Sb., spravni fad, zakon ¢. 111/2006 Sb.,

o pomoci v hmotné nouzi, zékon ¢. 110/2006 Sb., o zivotnim a existenénim minimu,...).
Jsou mimo jiné ovliviiovany metodickym vykladem zédkona a metodickymi pokyny
ptislusnych uradt. Jsou tedy jak jiz bylo feceno specifické, lisici se pripad od piipadu.
Tyto potize klient odstrani ve vétSing ptipadl az pii osobni navstéveé kontaktniho mista,

je zapotiebi ptfimé intervence Ufednika.

Priklady:

- posouzeni zhorSen¢ho zdravotniho stavu ditéte — podle ustanoveni §9 zakona Ccislo
117/1995 Sb., o statni socialni podpote, ve znéni pozde€jsSich predpisii, pro davky socialni
ptispévek, rodiCovsky piispévek, a thrada potieb ditéte (blize viz kapitola 2.3). Vysledny
posouzeny stupen zdravotniho postiZzeni osoby ma zasadni vliv na délku vyplaceni a vysi
davky SSP. O posouzeni zdravotniho stavu klient zdda prostfednictvim tfadu prace mistné
ptisluSnou pobocku Okresni spravy socialniho zabezpeceni. Soucasné je v ptipadé Zadosti
o rodicovsky ptispévek a odménu péstouna v ptipadé zdravotniho znevyhodnéni ditéte
nutné posoudit zdravotni stav dle zadkona ¢. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach, ve znéni
pozdéjsich ptredpist. O toto posouzeni klient Zada prostfednictvim pfisluSného obecniho
ufadu s rozsifenou piisobnosti, odbor socidlnich véci a zdravotnictvi. Jde o slozity problém,
ktery vznik4 provazanosti socidlnich davek vyplacenych z riiznych systému vice tfadi.
Sam klient prakticky neni schopen bez intervence ufednika tyto skuteCnosti ve svij

prospéch kladné vyftesit.
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- vylouCeni konkrétni osoby z okruhu spolecné posuzovanych osob — klient podanim
zadosti o vylouceni mize za zdkonem stanovenych podminek pozadat ufad rozhodujici o
ptiznani davky o vylouceni osoby, ktera je jinak dle zdkona osobou spole¢né posuzovanou
—viz. §7 zakona ¢. 117/1995 Sb., o statni socialni podpote, ve znéni pozd¢jSich piredpisi.
V piipadé, ze je zadosti o vylouCeni této osoby vyhovéno, neni nadale k osobé pii
stanoveni naroku na dévku SSP piihlizeno, nezapocitavd se jeji piijem do celkového
pfijmu rodiny Zadatele. Tento fakt mtize byt stéZejnim pro pfiznani naroku na davku, jeji
vysi a vyplatu.

— v pfipadé zahrani¢nich zadateli (jednd se o minoritni cilovou skupinu zadateld) je

hlavnim divodem omezeného pfistupu k informacim jazykova bariéra.

2.6 Metody prace s klientem SSP
Profese, majici v pracovni naplni pomahat lidem, nazyvame pomahajicimi profesemi
(1€kafti, sestry, socialni pracovnik,...).
Podle Kopfivy tvoii podstatnou ulohu pii vykonu pomdhajici profese vedle odbornosti
hlavng lidsky vztah mezi klientem a pomahajicim.*
Déavkovy specialista statni socialni podpory vystupuje predevsim jako ufedni osoba, role
socidlniho pracovnika je zde minimalizovana. Jako statni zaméstnanec pfenesené vykondva
statni moc, dohlizi na dodrzovani platnych zékont, ptfedpist, norem. Ma za povinnost se
celozivotné vzdélavat, vyuzit svych znalosti a dovednosti ve prospéch klienta. Je ale
zéroven vazan loajalitou statu. Ufednikovi je svéfena moc, hovoiime o moci
institucionalné prid€lené.
Klient mize v nékterych piipadech tuto moc povazovat za nepratelstvi viici své osobé,
muze tak dojit i ke ztraté divéry k pomahajicimu pracovnikovi. V téchto ptipadech
Koptiva radi*®:
- nepropojovat situace pomahdni a situace vykonu Ufedni pravomoci — chovat se
stejn¢ ke klientlim, ktefi o pomoc zadaji stejné¢ jako k t€ém, ktefi o pomoc piimo

nepozadali,

35 KOPRIVA, K. Lidsky vztah jako soucdst profese. 5. vydani. Praha: Portal, 2006. s. 14.

36 KOPRIVA, K. Lidsky vztah jako soucdst profese. 5. vydani. Praha: Portal, 2006. s. 41-42.
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- pokud to jde, je vhodné, aby Gfednik nebyl zaroven divérnikem. Tedy osobou, jiz
se klient svéfuje, ktera ho podporuje s cilem zalezitost kladné vyteSit v jeho
prospéch a kterd je pro klienta spojencem,

- klient musi mit vzdy jasno v tom, zda s nim pomadhajici hovoii jako vykonavatel
moci nebo jako diavérnik. Jako vykonavatel Gfedni moci je pomahajici mnohdy
povinen piijimat i pro klienta nepopularni rozhodnuti, to vSak neznamena neochotu
pomahajiciho klientovi pomoci k tspéSnému vyteseni problému,

- pro klienta neptiznivé rozhodnuti mé pracovnik brat jako splnéni pracovniho tkolu,
jako véc nesouvisejici s osobnim vztahem ke klientovi. Pomahajici se ma v téchto
pripadech naucit chapat klientovu zlost a neoplécet ji.

Pro vykon povolani poméhajiciho je vedle pozadavku na slusné jednani v ramci konvenci
kladen diraz na jeho schopnost empatie, schopnost vnimani klienta a uméni naslouchat.
Pracovnik by mé¢l mit zaméstnavatelem zaru¢enu moznost supervize, poskytnuti odborné

rady a ziskani zdravého nadhledu na vykon své prace.

II. EMPIRICKA CAST

Tato bakalaiska prace byla strukturovana do dvou zékladnich ¢ésti. V teoretické casti
jsem popsala marketing ve sluzbach vefejnosti a predstavila sou¢asnou marketingovou
strategii Ufadu prace v Usti nad Orlici. Vénovala jsem se vyétu a popisu davek statni
socialni podpory, vymezila nejcastéjSi problémy zadateld pii vyfizovani davek SSP.
Teoreticka ¢ast pokraduje asti empirickou. Zde jsem provedla rozhovor s feditelem Utadu

prace a vyzkumné Setieni s cilem zjistit souc¢asny skutecny stav informovanosti klientt.

3 ROZHOVOR S REDITELEM URADU PRACE, DOTAZNIKOVE SETRENI

V praktické ¢asti bakalatské prace jsem dne 30. 06. 2010 provedla semistrukturovany
rozhovor s feditelem Utadu prace v Usti nad Orlici Ing. Jindfichem Hruskou. K rozhodnuti
pro rozhovor mne vedl fakt, Ze Ing. Hruska zastaval pét let post vedouciho odboru statni

socialni podpory, nyni je $estym rokem v pozici feditele UP v Usti nad Orlici. Byl a je
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osobou jednajici za ufad navenek, mohl mi tak poskytnout pozadované informace a
zhodnotit jednotlivé marketingové strategie pouzivané uifadem v minulosti a nyni.
Metodou vyzkumu byla v tomto Useku praktické Casti prace pripadova studie, technikou
semistrukturovany rozhovor. Cilem rozhovoru bylo zmapovat dosavadni zpisob
marketingu, zjistit pouzivané strategie, kterymi UP v UO zajit'uje distribuci informaci ke
klientim statni socialni podpory. Téma rozhovoru jsem pfedem uvedla pfi sjednavani
vhodného terminu schiizky. Pan feditel mi ochotné vySel vstfic. Rozhovor probéehl
v zasedaci mistnosti Utadu prace v Usti nad Orlici a trval jednu hodinu. Ing. Hruska
projevil zajem diskutovat, rozhovor probihal v piijemné atmosféfe. Bylo mi odpovézeno
na vSechny polozené otazky. Pan feditel projevil zdjem o vysledky, které vyplynou z moji
bakalarské prace, a o jejich praktické vyuziti tfadem. Finalnim vysledkem rozhovoru je
vypracovani ptehledné tabulky jednotlivych marketingovych strategii pouzivanych tradem
v minulosti a nyni. ZjiS§téna fakta jsem pouzila pro sestaveni dotazniku pro kolegy v druhé

Casti bakalaiské prace.

3.1 OtazKy pouZité v rozhovoru s feditelem UP

1) Jaké marketingové strategie byly Ufadem prace v Usti nad Orlici pouzivany pied
rokem 20009, jak se 1i8i od strategii pouzivanych dnes?

2) Ktera z pouzivanych strategii se jevi s odstupem ¢asu jako nejefektivngjsi?

3) Kdo konkrétné zajiStuje na tiseku statni socialni podpory PR a jakymi metodami?

4) Jsou materidly centrdlné distribuované z MPSV dostacujici (kompletnost, pocet,
cetnost vydavani)?

5) Jakym zplsobem by bylo vhodné rozsifit distribuci informaci ke klientim SSP
s vyuzitim vlastnich zdroja UP v UO?

6) Zvazuje vedeni UP moznosti proskolovani zaméstnanci s cilem prakticky pouzivat

a rozvijet ur¢ité marketingové strategie z pozic davkovych specialistii?
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Z vysledku rozhovoru jasné vyplynulo, Ze mimo feditele pro UP neni uréena Zadna
konkrétni osoba (osoby) pro prezentaci ufadu na vefejnosti ani pro koncepcni
zajiStovani marketingovych strategii v praxi. Tato Cinnost je vyluéné¢ v kompetenci
vedoucich odbort, zalezi pouze na jejich pojeti a iniciativé. Dale byl konstatovan fakt,
ze z diivodil financnich a z diivodu ¢asového presu IT pracovnikil jsou oproti minulosti
ne zcela funkéni infokiosky a intranet UP. Minimalné se vyuZiva moznosti inzerce
nasich sluzeb v mistnim tisku, pfestoZe tento informacni zdroj byl v minulosti klienty
kladn€ hodnocen, nejen pro nulové naklady byl znacné efektivni.

Distribuce informacnich materidli z MPSV probihd formou dodéavky informacnich
letatkt a m&si¢niku Prace a socialni politika.*” Konkrétng za rok 2010 pro odbor SSP
nebyl vydan ani jeden informacni letdk. Nevyhoda informacnich letdki a novin je
v jejich ,.stravitelnosti“ pro cilovy objekt, informace obsazené v letaccich se pohybuji
v jisté rovin€ obecnosti — tak, aby oslovily velkou skupinu cilovych klientt.

Cetnym a vyuzivanym pramenem informaci jsou pro Zadatele nasténky na jednotlivych
kontaktnich mistech. Mohou rychle, adresn¢ a efektivné sdélit nejaktudlnéjsi informace
zadatelim o davky SSP, vyrazné¢ a zcela zasadné¢ mohou uSetfit praci davkovym
specialistim, klientiim uSetti Cas a celkové zefektiviiuje proces zadani o davky SSP.
Podoba a aktudlnost prezentovanych informaci zavisi vyhradné na pracovnicich KM.
Celkové zhodnoceni a porovnani jednotlivych marketingovych ndastrojii pouZivanych
Utadem prace v Usti nad Orlici v minulosti a sou¢asnosti uvadim piehledné v tabulce
v kapitole 3.2. Paralelné je v tabulce doplnén navrh na personalni zajisténi efektivniho
uplatnéni marketingového nastroje a cilova skupina klientd, kterd ma byt oslovena.
Poznatky z rozhovoru ovéfim dotaznikem. Soucasné vyuzivani jednotlivych
marketingovych strategii zjistim otazkami ¢islo 1, 5,6 a 7.

Nejcastéjsi prekazky a problémy vznikajici pfevazné nedostateCnou informovanosti
klienth ovéfime odpovéd'mi na otazky cislo 2, 3, 4. Pro zhodnoceni pouzivanych
marketingovych strategii a podklady pro navrhy sociotechnickych opatfeni pouziji

odpovédi na otazky cislo 8 az 10.

37 http://www.mpsv.cz/cs/9025  ze dne 26. 11. 2010.
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3.2 Aktivity interni a externi publicity uZivané Ufadem price v Usti nad Orlici

Tato tabulka, jak bylo vyse uvedeno, vznikla na zaklad& rozhovoru s feditelem UP v UO.
V prvnim sloupci jsou sefazeny konkrétni marketingové nastroje uzivané UP v UO, do
druhého sloupce byl zaveden udaj o tom, zda jiz byly v minulosti UP v UO vyuzivany.
Tteti sloupec obsahuje udaj o vhodnosti nového zavedeni uzivani dosud nevyuzivané¢ho
nastroje, poptipadé zmény jeho nyngjiiho uzivani. Ctvrty sloupec nese navrh nejvhodngjsi
pracovni pozice, v rdmci jejiz pracovni napln¢ by méla byt efektivné zajistovana distribuce
informace ke klientiim. Posledni paty sloupec tabulky oznacuje konkrétni cilovou skupinu

24

uvedeny pod tabulkou.
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marketingové natroje | bylo jiz dfive | nové zavést kdo zajisti cilova skupina
nasténka ano ano davkovi vSichni zadatelé
specialisté pii osobni
navstéve KM
letaky ano-MPSV | Castéji, popt. | vedouci vhodné pro ty,
vydavat ,,své“ | odboru, hl. ktefi nemaji
dle aktualni metodik pristup k
potieby internetu
tisk — *mistni ano ano vedouct zadatelé dle
- region ne ano-pii zmén¢ | odboru, hl. regionu
zékona metodik
- celorep. ne-pouze ano - vytisky i
Prace a soc. | do cekaren
politika KM
rozhlas — mistni ano ne (malokde vedouci zadatelé dle
existuje) odboru regionu
- region. ne ano (radio
Blanik, Cerna
Hora, Radio
Magic)
- celorep. ne ne
TV ne ne
infokiosky ano- zachovat na vedouci vSichni zadatelé
minimalné KM, kde jsou | odboru, pii osobni
zavedeny prac. IT navstévée KM
intranet CIP ano funguje vedouci pracovnici SSP
¢astecné odboru,
prac. IT
internet — Portal ano funguje MPSV vSichni klienti
MPSV s pfistupem na
internet
jiné — ano- ano vedouci dle typu
**prednasky minimalné odboru, hl. zafizeni
metodik,
*** organizace ano metodik
poskytujici sou¢innost

* naptiklad na Méstském ufadu v Zamberku (vydavatel Zamberskych listll) jsem zjistila,
ze vydavani naseho ,,info okénka* by bylo zdarma a ze strany M&U by bylo velmi vitano a
to jednorazové i pravidelné. Zamberské listy jsou vydavany 2 x mési¢né nakladem 1200
kust. Pii podtu cca 6 tisic obyvatel Zamberka je tedy redlné, Ze se uveiejnéna informace
adresn¢ distribuuje ke kazdému patému obyvateli.
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** napf. organizace typu mateiska centra, azylové domy, penziony, mateiské Skoly —
poskytnuti informaci cilené ke konkrétnim a nejCastéjSim dotazim, predani letakd,
tiskopist,...

*#% jako OSSZ, FU,... osobni konzultace vedoucich, zasilani informacnich mailt pfi
zménach zakona,...

3.3 Dotaznikové Seti-eni

Metodou empirického vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setieni. Provedla jsem
kvantitativni strategii Setfeni. Jako zékladni metodu a techniku jsem si zvolila dotaznik.
V dotazniku byly pouzity uzaviené otdzky (s pfedem stanovenymi variantami odpovédi).
Pouze posledni otazka ma formu otazky oteviené. Podkladem pro vytvoreni otazek byly
vysledky semistrukturovaného rozhovoru s feditelem Utadu prace v Usti nad Orlici.
Dotaznik je zaméfen na ovéfeni efektivity pouzivanych strategii a jejich praktické

vyuzitelnosti.

3.4 Cil dotaznikového Setieni, vybér respondenti

Cilem Setfeni bylo ze vzorku 40 respondentti - pocet pracovnikii odboru statni socialni
podpory Utadu prace v Usti nad Orlici - zjistit soudasny skuteény stav informovanosti
klientlh SSP, dale zjistit ndzor zaméstnancti SSP na moznosti napravy a nasledné navrhnuti
napravnych sociotechnickych opatfeni vedoucich k minimalizaci problémi klientti SSP pii
vyfizovani davek. Elementarnim piedpokladem bylo, ze se jednd o odborniky v oblasti
praktického vykonu cinnosti na Useku statni socidlni podpory, ktefi se kazdodenné
setkavaji s problémem nizké informovanosti Zadatelii a jejich dezorientace v systému
socialnich davek. U respondentli nebylo pfihlizeno k véku a pohlavi. Anonymitu

respondentli garantoval zptsob sbéru vyplnénych dotaznik.

3.5 Distribuce a sbér dotazniki
Za souhlasu vedeni Ufadu prace v Usti nad Orlici byly dotazniky spolu s priivodnim

dopisem postou transportovany v piislusném poctu dle poctu pracovnikli na jednotliva
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vzdalena pracovisté¢ — kontaktni mista statni socialni podpory. Privodni dopis seznamil
respondenty s uCelem a cilem dotaznikového Setfeni. Zpétny sbér dotaznikli byl proveden
vhozenim do zapedeténého boxu umisténého v misté podatelny Utadu prace v Usti nad
Orlici. Byla tak splnéna zaruka anonymity respondentti. Navratnost vyplnénych dotaznika
byla 85 %, tj. bylo vraceno 34 vyplnénych dotaznikli. Takto vysokd navratnost byla
dosaZena skuteCnosti, ze Setfeni probihalo ve znamém prostiedi, respondenty osobné znam,

mohla jsem apelovat na navrat dotazniku.

3.6 Zpisob vyhodnoceni vysledki

Vyhodnoceni bylo provedeno s¢itanim odpovédi a naslednym procentudlnim vy¢islenim.
Vysledky jsou interpretovany v piehlednych tabulkach, ke kazdé otdzce jedna ptislusna
tabulka. Tabulky jsou soucasné slovné¢ okomentovany. Souhrnné vyhodnoceni vysledkl

dotaznikového Setieni je nasledné uvedeno v kapitole 3.8.

3.7 Stanoveni hypotéz, operacionalizace

Podkladem k vysloveni hypotéz byl vysledek rozhovoru s feditelem UP.

HYPOTEZA (1)

Klienti statni socidalni podpory pFichazeji Zdadat o davky na néci doporuceni.

Cil: Zjistit informacni kanaly pouzivané klienty, ve findle tyto zdroje podpofit.

Potvrdit ¢i vyvratit tuto domnénku mi pomohou odpovédi na otdzky ¢islo 1 a 6. Pokud

50 a vice % respondentll odpovi na otazku €. 1 variantami a), b), na otdzku €. 6 variantami

a), b), d), bude hypotéza potvrzena.

HYPOTEZA (2)

Vetsina Zadatelii nevyridi podani Zadosti o davku na prvni navstévu.

Cil: Nalézt nejcastéjsi nedostatky branici zadatelim efektivné vytidit zadost,
nasledn¢ navrhnout jejich odstranéni.

K této hypotéze se vztahuji otazky ¢islo 2 a 4.
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Hypotézu budu povazovat za potvrzenou v ptipad¢€, Ze na otdzku €. 2 bude vice nez 50 %
odpovédi moznost a), b) a soucasné s tim u otazky €. 4 taktéz varianty a), b) ve vice nez

50 %.

HYPOTEZA (3)

NejpouZivanéjsim zdrojem informaci je pro klienty stdtni socialni podpory internet.

Cil: Ové¢rit, zda na veéku klientl zavisi pouzivany druh marketingové strategie. V piipade
potvrzeni hypotézy navrhnout pro konkrétni cilovou skupinu zadatelli nejefektivng)si
marketingovou strategii.

Odpovéd’ na platnost této hypotézy naleznu pomoci otazek ¢islo 6, 7, 9.

Odpovi-li nad 50 % respondentil na otazku ¢. 6 variantou a), na otdzku ¢. 7 moznosti a),

a na otazku €. 9 variantami a), b), hypotéza se potvrdi.

HYPOTEZA (4)

Klienti podavajici Zadosti o davky periodicitné jsou v systému lépe orientovani, jsou
schopni si potiebné informace opatiit a adekvatné vyuZit.

Cil: Zvysit povédomost klientl o moznostech riznych marketingovych strategii, podpofit
jejich nasledné vyuzivani klienty.

Ke ctvrté hypotéze se vazou otazky Cislo 3 a 4.

Budou-li respondenti v nadpolovi¢ni vétSin€é odpovidat na otazku €. 3 variantami c), d), €)

a na otazku ¢. 4 variantami c), d), bude tato hypotéza potvrzena.

HYPOTEZA (5)

Zaméstnanci SSP maji zdajem na zvySovani informovanosti potenciondlnich klientii.

Cil: Pracovat s klientem, cilené distribuovat informace.

K posledni hypotéze se vztahuji otazky ¢islo 5, 8 a 10.

Hypotéza se potvrdi, pokud vice nez 50 % respondentti odpovi na otazku €. 5 variantami
a), b), na otazku ¢. 8 variantami a), b). Pokud u otazky ¢. 10 (otdzka oteviena) bude

uvedena odpovéd’, bude toto povazovano za skutecnost potvrzujici hypotézu.
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3.8 Vyhodnoceni dotazniku, tabulky

V této kapitole jsem piehledné¢ zhodnotila vysledky dotazniku. Dotaznik je uveden jako
ptiloha této prace. Ke kazdé otdzce je uvedena tabulka s uvedenymi moznostmi odpovédi,
poctem odpovédi a procentudlni vycisleni. Pod kazdou tabulkou uvadim slovni komentar.
Otazka cislo 1. Na ¢i radu (doporuCeni) dle vaSich zkuSenosti klienti na nas odbor
prichazeji?
a) jin¢ho Uradu statni spravy (méstsky Gfad, ceska sprava socialniho zabezpeceni,...)
b) zaméstnavatele

¢) ni¢i, sdm ma dostatecné informace

odpovéd pocet odpovédi pocet odpovédi v %
a 13 38,2
b 8 23,5
c 13 38,2

Celkem 38,2 % zaméstnanc SSP na zakladé svych zkuSenosti tvrdi, Ze klienti na nas
odbor ptichazeji na popud jiného tfadu statni spravy, stejny pocet zaméstnanci uvadi,
ze klient ma sam dostate¢né informace. Na doporuceni zaméstnavatele ptijde klient podle

minéni 23,5 % davkovych specialistti SSP.

Otazka cislo 2: Pokud klient Zada o davky SSP poprvé, je jeho pozadavek vyfizen s prvni
navstévou?

a) nikdy

b) vétSinou ne

¢) veétsSinou ano

d) vzdy
odpovéd pocet odpovédi pocet odpovédi v %
a 3 8,8
b 20 58,8
c 11 32,4
d 0 0
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V 58,8 % odpovédi vyslovili zaméstnanci SSP nazor, Ze klient vétSinou neni schopen
s prvni navstévou kontaktniho mista kompletné vytidit Zadost o davku, 8,8 % si mysli, ze
toho neni schopen nikdy. Naopak 32,4 % zaméstnancli zastava ndzor, Ze klient je
vétSinou schopen vse vyfidit napoprvé. Absenci odpoveédi moznosti d) zdiivodiuji tak, ze

by se jednalo o idedlni stav, ktery v praxi neexistuje, prestoze se ho snazime dosédhnout.

Otazka cislo 3: Nejcast€j$i nedostatky pii podavani zadosti:
a) nedisponuje tiskopisy
b) nema fadné a pln¢ vyplnéné zaddosti, nema souvisejici podklady
¢) nedostatky odstranitelné bez nutnosti osobni navstévy

d) nedostatky odstranitelné piimo pii podani zadosti

e) jiné
odpovéd pocet odpovédi pocet odpovédi v %
a 3 8,8
b 8 23,5
c 5 14,7
d 10 29,5
e 8 23,5

Diivod dalsi nutné navstévy kontaktniho mista spatiuje 23,5 % odpovidajicich ve
skuteCnosti, ze klienti nemaji fadn€ a pln¢ vyplnéné zadosti a nemaji potiebné podklady
nutné k uspéSnému podani zadosti o davku, 8,8 % respondentl tvrdi, ze Zadatelé¢ nemaji
tiskopisy. 14,7 % odpovidajicich specialistii spatfuje nedostatky takového typu, které lze
nasledné odstranit bez dalSi osobni navstévy zadatele (napf. zadatel zaSle opravu
nedostatku postou). Podle 29,5 % respondentl se jednd o nedostatky, které lze vyftesit pii
podéni zadosti. Jiné nedostatky (dal$i nedostatky dodatecné zjisténé ufadem) uvadi 23,5 %

odpovidajicich.

Otazka cislo 4: Pokud klient zada o davky periodicitné, je jeho pozadavek vytizen s prvni
navstévou:
a) nikdy

b) vétSinou ne
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¢) vétSinou ano

d) vzdy
odpovéd pocet odpovédi pocet odpovédi v %
a 0 0
b 2 5,9
c 30 88,2
d 2 5,9

Drtiva vétSina odpovidajicich (94,1 %) zastava nazor, Ze pokud klient pfichazi Zzadat o
davky v pravidelné se opakujicich cyklech (jednou za ¢tvrtleti pfedevsim o davky socialni
ptiplatek a ptispévek na bydleni), je jeho pozadavek vyfizen pti prvni navstéve, 5,9 % se

dokonce domniva, Ze je vyfizen na poprvé vzdy.

Otazka cislo 5: Zjistujete odkud klient ziskal potiebné informace k GspéSnému podani
zadost1?

a) nahodné

b) ano, zajimam se

C) ne, nezajimam se

d) klient sd€li sdm

odpovéd pocet odpovédi pocet odpovédiv %
a 12 35,3
b 10 29,4
c 2 5,9
d 10 29,4

Celkem 29,4 % odpovidajicich respondentl se aktivné zajima odkud klient ziskal potifebné
informace, stejny pocet respondentt uvadi, Ze jim tyto informace sdéli klient sam

v prubehu vytizovani zadosti. Pouze ndhodné se zjistovanim informacénich zdrojt klientt
zabyva 35,3 % odpovidajicich. Mezi zaméstnanci SSP je 5,9 % téch, ktefi se timto

nezabyvaji viibec.
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Otazka cislo 6: Pokud ziskate zpétnou vazbu od klienta, nejcastéji je klient informovan:
a) zinternetu
b) letacky
¢) dotazem na kontaktnim mist¢, nasténka

d) jiné (uved’te)

odpovéd pocet odpovédi pocet odpovédiv %
a 15 44,1
b 5 14,7
c 9 26,5
d 5 14,7

Podle 44,1 % odpovidajicich uptednostiiuji klienti pti ziskavani informaci internet, dle
14,7 % respondenti letaCky, podle 26,5% navstévu kontaktniho mista, dalSich 14,7 %
respondentli se domniva, Ze klienti vyuzivaji jiné zdroje informaci — pfedevsim jiné urady

statni spravy a informace z televize a tisku.

Otazka cislo 7: Jakym zplisobem ovliviiuje podle vas zvoleny informaéni zdroj vék
klienta?

a) mladsi generace zadateld (do 40 let) preferuje internet, star$i generace zadateli preferuje
letacky, nédsténky, osobni konzultace

b) neovliviiuje, na véku nezalezi

odpovéd pocet odpovédi pocet odpovédi v %
a 25 73,5
b 9 26,5

Celkem 73,5 % respondentil je piesvédceno, ze internet jako zdroj informaci preferuje

vvvvvv

zdroje (naptiklad letdcky, ndsténky). Oproti tomuto nazoru si 26,5 % respondentt mysli, Ze
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vek neovlivituje klientiiv vybér informacniho kanalu.

Otazka cislo 8: Je dle vasich zkuSenosti informovanost cilové skupiny obyvatel
dostate¢na?
a) ano

b) m¢éla by byt lepsi, usnadni mi to praci

c) ne
odpovéd pocet odpovédi pocet odpovédi v %
a 15 441
b 13 38,2
c 6 17,6

Z odpovidajicich si 44,1 % mysli, Ze je informovanost cilové skupiny potenciondlnich
zadateld o davky SSP dostatecna, 38,2 % tvrdi, Ze by méla byt lepsi a 17,6 % povazuje

informovanost cilové skupiny obyvatel za nedostate¢nou.

Otazka cislo 9: Dle vaseho nazoru mohou informace ke klientim nejefektivnéji
distribuovat:

a) centralné¢ z MPSV

b) konkrétni UP a jeho vzdalena pracovistd

¢) davkovi specialisté na KM

d) jiné - uvedte

odpovéd pocet odpovédi pocet odpovédi v %
a 6 17,6
b 4 11,8
c 22 64,7
d 2 5,9

Podle 64,7 % zucastnénych je mozné nejefektivnéji distribuovat informace klientim
prostifednictvim davkovych specialisti na jednotlivych KM, 17,6 % je piesvédCeno o
nejefektivngj§i form¢ Sifeni informaci centralné z MPSV (tedy ptevazné elektronickou

formou), v 11,8 % odpovédi byl vyjadien nazor, Ze informace by cilené a provazané mély
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mimo odbor SSP poskytovat 1 ostatni odbory ufadu prace (napt. odbor kontrolni). Pouze
5,9 % respondentli uvedlo jako nejefektivnéj$i formu distribuce informaci jinou moznost,

konkrétné€ se jednalo o informace Sifené regionalnim tiskem.

Otazka cislo 10: Uved’te vlastni napady, navrhy a opatieni na zvySeni efektivity distribuce

informaci.

pocet odpovédi pocet odpovédi v %
19 55,9

Na tuto otevienou otazku odpovédélo 19 zcelkového poctu respondenti, tedy cca
polovina. Deset odpovidajicich by uvitalo pfedevSim ucelené a pravdivé informace
sdélované¢ v masmédiich. P&t respondentii by zvySilo efektivitu distribuce informaci
pravidelnym zvefejilovanim informaci v mistnim tisku, zbytek dotdzanych navrhuje

vydavani struénych a aktudlnich informadnich letackd piimo na UP v UO.

3.9 Verifikace hypotéz

Na zédkladé shrnuti vysledki jsem provedla ovéfeni platnosti jednotlivych hypotéz.

V ptipad¢ prvni hypotézy bylo stanoveno, ze pokud 50 a vice % respondentli odpovi na
otazku €. 1 variantami a),b), a na otdzku ¢. 6 variantami a), b),d), bude hypotéza
potvrzena. Na otdzku ¢. 1 odpovédélo v pozadovanych variantach celkem 61,7 %, na
otazku ¢. 6 celkem 73,5 %. Prvni hypotéza je tedy potvrzena.
Druhd hypotéza méla byt potvrzena v pfipade, Ze na otazku €. 2 bude vice nez 50 %
odpovédi moznost a), b), u otdzky €. 4 taktéz varianty a), b). U otazky ¢. 2 odpovedélo
v souctu variant a) a b) celkem 67,6 %, u otazky €. 4 v souctu uvedenych variant pouze
5,9 %. Druha hypotéza se nepotvrdila.

Pro hypotézu ¢islo 3 plati, Ze odpovi-li nad 50 % respondentl na otazku €. 6 variantou a),
na otazku ¢. 7 moznosti a), a na otazku ¢. 9 variantami a), b), hypotéza se potvrdi. Ve
vysledném souctu stanovenych variant odpovédélo na otazku ¢.6 pouze 44,1 %
respondentli, na otdzku ¢. 7 celkem 73,5 % a na otazku ¢. 9 vyslednych 294 %.

Z uvedeného vyplyva, ze ani tfeti hypotéza se nepotvrdila.
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Nadpolovi¢ni vétSina odpoveédi na otazku €. 3 variantami c), d), ) a na otazku ¢. 4
variantami c¢), d), vpofadi c¢tvrtou hypotézu potvrzuje. Celkovy pocet stanovenych
odpovédi pro otazku €. 3 dosahl 67,7 %, pro otazku €. 4 celkem 94,1 %. Hypotéza ¢. 4
byla potvrzena.

Hypotéza ¢. 5 méla byt potvrzena, pokud vice nez 50 % respondentt odpovi na otazku €. 5
variantami a), b), na otdzku ¢. 8 variantami a), b). Pokud u otazky ¢. 10 (otazka oteviena)
bude uvedena odpovéd, bude toto povazovano za skutenost potvrzujici hypotézu.
Pozadovanymi odpovéd'mi odpovédélo na otazku ¢.5 celkem 64,7 % respondentd, na
otazku €. 8 celkem 82,3 % odpovidajicich. K otazce €. 10 se vyjadiilo 55,9 % respondentt.

Hypotéza €. 5 se potvrdila.

4 NAVRHY SOCIOTECHNICKYCH OPATRENI

Cilem této bakalai'ské prace bylo na zékladé rozhovoru s feditelem UP v UO a na zékladé
nasledného dotaznikového Setfeni provedeného mezi davkovymi specialisty SSP v UO
vytvofit navrh sociotechnickych opatfeni pro optimalizaci marketingu UP vedoucich
k minimalizaci problémil klienta statni socialni podpory.

Navrhuji tato konkrétni opatteni:

1) Zavedeni pravidelného zverejiiovani aktudlnich informaci v mistnim tisku

Jak jsem jiz v kapitole 3.2 uvedla, dotazem provedenym u vydavatele mistnich
Zamberskych listl jsem zjistila znaény zajem o vydavéani informaéniho okénka. V periodé
jednoho mésice lze zcela zdarma vhodnym zpiisobem distribuovat aktudlni informace
velké cilové skupiné (Zamberské listy jsou vydavany 2 x mésiéné nakladem 1200 kust. Pii
podtu cca 6 tisic obyvatel Zamberka je tedy realné, Ze se uvefejnéna informace adresné
distribuuje ke kazdému patému obyvateli Zamberka). Kladny ohlas na zvefejiiovani
dalezitych informaci projevili i1 dal§i vydavatelé mistnich novin, konkrétné jsem
telefonicky zkusmo oslovila dal3i tii obce v regionu Zamberka (Klasterec nad Orlici,
Lignice, Lukavice). Dal3im piinosem pro UP bude vedle nulovych nakladi také udrzovani
osobnich kontaktll s vedenim mést a obci, nepfehlédnutelnym pozitivem je jist¢ také

prezentace UP v UO na vefejnosti.
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2) Oslovit regionalni radia s cilem zjistit moZnost vysilani kratkych informacnich
spoti

Z vysledkti dotaznikového Setfeni (kapitola 3.8, otazka cislo 10) vyplynulo, ze deset
davkovych specialisti SSP z celkového poctu tficeti ¢tyfech odpovidajicich by uvitalo
ucelené a pravdivé informace v masmédiich. V minulosti efektivné vyuzivany zdroj §ifeni
informaci - obecni mistni rozhlas by bylo vhodné nahradit vysilanim kratkych
informaénich spottl v regionalnich radiich v oblasti vychodnich Cech. V tomto teritoriu
piisobi mimo jina predev§im tii radia: Radio Cerna Hora, Radio Blanik a Radio Magic.™
Vysilani téchto masmédii se cilené zamétuje na spoleCensky rozvoj obci a mést v regionu.
Vyhodou je rychlé osloveni velké cilové skupiny. Reditel UP v UO uréi kompetentni
osobu (vedouci odboru SSP), ktera zjisti podminky pro mozné zavedeni vysilani spoti,
navrhne jejich znéni a frekvenci vysilani. Tyto konkrétni podminky bude nutné dale
projednat na poradé vedeni UP, poté piijmout nasledna vyhovujici opatfen.

3) Prilezitostné vydavani vlastnich informac¢nich letaki, dopist Zadatelim

Dalsim vhodnym a finan¢né nenaroCnym opatfenim je tvorba aktualnich, stru¢nych
informacnich letackii, nesoucich konkrétni informaci zadateli o davku SSP. V piipadée
potieby (naptiklad pii zmén¢ zdkona, pii konkrétni lokalni udalosti — zména telefonnich
Cisel, st€éhovani kontaktniho mista, zmény Ufednich hodin, atd.) hlavni metodik vytvoii
sd€leni, které¢ budou v tisténé formé distribuovat Zadatelim vSechna kontaktni mista. Tyto
letd¢ky se mohou vkladat do postovnich zasilek uréenych klientim (pfi zasilani
rozhodnuti, vyzev, ozndmeni o ptiznani davky, apod.).

4) Tvorba a idrzba nastének na kontaktnich mistech

V dotaznikovém Setieni celkem 26,5 % respondentl odpovédélo, Ze klient Cerpd informace
z nasténky umisténé na piisluSném kontaktnim misté. Je nutné na vSech kontaktnich
mistech zajistit aktudlnost a kompletnost informaci sdélovanych na nasténce.
5) Poradani prednasek na potrebna aktualni témata ve vybranych zarizenich

Je vhodné oslovit organizace typu matetskych center, azylovych domi, penzionl pro
dichodce a mateiskych $kol. V kazdém regionu existuje sit’ téchto zafizeni. Vyhodou je

osloveni uzkého, ale cilového okruhu klientd SSP. Naptiklad maminky a tatinkové

38 http://www.medialevne.cz/kategorie/79/vychodni-cechy ze dne 28. 02. 2011
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v matetfskych centrech uvitaji pfednaSku na téma poskytovani rodicovského piispévku a
pridavkll na déti, seniory Zzijici v penzionech miizeme informovat o moznosti pobirani
pfispévku na bydleni. Opét velmi vhodna pfilezitost k pfeddni informacnich letaki.
6) Aktivni uc¢ast na ,,Veletrzich socialnich sluzeb*

Dal$im finan¢né nenaro¢nym opatfenim se mi jevi aktivni Ucast odboru statni socialni
podpory na akcich potadanych ztizovateli a provozovateli socidlnich zatizeni regionu. Jak
jsem jiz uvedla v kapitole 1.4 je velmi vhodné vyuzit téchto akci k osloveni masy cilovych
zadateld, k pfedani tiskopist, letackli, informaci a k navdzani a udrzovani kontaktii
s pfedstaviteli a pracovniky téchto socidlnich zafizeni. Apelovat na aktivni, nikoli pouze
pasivni Ucast!

7) Uréeni kompetentni osoby pro zajiSténi zvoleného opatieni

Za provedeni a efektivnost zvoleného konkrétniho opatieni zodpovida uréeny pracovnik.
Prehled jednotlivych pracovnich pozic jsem uvedla v kapitole 2.1 — organizacni struktura
UP. Je ticba jasné stanovit kdo, co, kdy a jakym zptisobem zajisti. Kompetentniho
pracovnika uréi feditel UP, popfipadé vedouci odboru SSP. Napiiklad: za distribuci
informaci do mistniho tisku a regiondlnich radii zodpovidd vedouci odboru SSP spolu
s hlavnim metodikem, za tvorbu informacnich letakii hlavni metodik, za distribuci téchto
letaki vedouci kontaktnich mist spolu s davkovymi specialisty, za tvorbu a udrzbu
nastének na kontaktnich mistech ru¢i vedouci kontaktnich mist spolu s davkovymi
specialisty, pofadani prednasek bude mit na starost hlavni metodik spolu s vedoucim
kontaktniho mista, aktivni Cast na veletrzich socialnich sluzeb vedouci odboru SSP spolu
s pracovniky kontaktnich mist. Témto pracovnikiim je nutné poskytovat potfebné a hlavné
aktualni informace a materidly. Kompetentni pracovniky je tfeba motivovat (naptiklad

formou zvyseni slozky platu osobniho ohodnocenti).

Oproti shora navrzenym vhodnych opatfeni bych jako neefektivni naopak vidéla
znovuzavedeni informacnich kioskli SSP. Tyto elektronické kiosky pouzivané v letech
2007-2009 pouze na tfech vybranych kapacitné¢ vétSich kontaktnich mistech SSP jsou
v dnesni dobé¢ jiz zastaralé a v dobé snadného pfistupu na internet z domova v jakoukoliv
hodinu jiz mélo vyuzivané. Nakup a zprovoznéni novych zafizeni s sebou nese znacné

finan¢ni ndklady. Internetovy Portdl MPSV je zcela vyhovujici. DalSim nevyuzitym
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distribu¢nim informa¢nim kanalem zastane pro UP v UO také mistni rozhlas mést a obci
a to ze zcela prozaického divodu — meésta a obce v naSem regionu jiz mistni rozhlas
neprovozuji. Tento diive velmi efektivni informacni kanal jsem navrhla nahradit vysilanim

informacnich spotl regionalnich radii.

III. ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo vytvorit navrh sociotechnickych opatieni pro
optimalizaci marketingu UP vedoucich k minimalizaci problémt klientdl statni socialni
podpory. Praci jsem strukturovala do dvou zakladnich ¢asti. V teoretické Césti jsem se
obecné vénovala marketingu ve sluzbach vetejnosti, tuto obecnou ¢ast jsem aplikovala
konkrétné¢ na vykon agendy statni socialni podpory. Predstavila jsem soucasnou
marketingovou strategii Ufadu prace v Usti nad Orlici, popsala jsem organizaéni strukturu
Utadu prace v Usti nad Orlici. Pro upfesnéni predstavy procesu piiznavani naroku na
davky a vyplatu davek SSP jsem jednotlivé davky vyjmenovala a popsala, vymezila jsem
nejcastéj$i problémy Zadatell pii vyfizovani davek. V empirické ¢asti prace jsem provedla
rozhovor s feditelem Utadu prace, na ktery navazovalo vyzkumné Setieni s cilem zjistit
efektivitu pouzivani konkrétnich informac¢nich kanalii a ovéfit soucasny skuteény stav
informovanosti klienth SSP. Cil prace jsem splnila, findlnim vysledkem prace je
v predchozi kapitole uvedeny navrh sedmi sociotechnickych opatfeni vedoucich ke zvyseni
efektivity distribuce informaci ke klientim SSP s maximalnim moZnym efektem a s cilem
minimalizovat problémy klienta pii podavani zddosti o davky statni socialni podpory. Jako
soucast opatieni jsem navrhla osoby kompetentni k u¢innému zajisténi t€chto opatteni. Za
stézejni povazuji prvni Ctyfi uvedena opatieni z diivodu jejich okamzité mozné aplikace
v praxi za vynaloZeni minimalnich finan¢nich prostfedki, dalsi dv€ povazuji za dopliikova
pro jejich ¢asovou naro¢nost a mensi frekvenci jejich vyuziti. Uvedla jsem i dvé opatieni,
ktera podle mého nézoru nejsou v sou¢asné dobé pro UP v UO vhodné vyuzitelna, uvedla
jsem davody, které mne k tomuto nazoru vedly. Praktickym dopadem této prace bylo
predlozeni navrzenych opatfeni fediteli UP v UO k posouzeni a jejich realnému vyuziti
v blizké budoucnosti. Navrh opatieni byl pfijat a bude projednan na poradé vedeni UP

v UO s naslednym faktickym uvedenim do praxe.
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Priloha

Dotaznik

1) Na ¢iradu (doporuceni) dle vasSich zkuSenosti klienti na na§ odbor ptichazeji?
a) jiného uradu statni spravy (méstsky urad, ¢eska sprava socialniho
zabezpeceni,...)

b) zaméstnavatele
¢) nici, sdm ma dostate¢né informace

2) Pokud klient Zada o davky SSP poprvé, je jeho pozadavek vytizen s prvni

navstévou?

a) nikdy
b) vétsSinou ne
¢) vétSinou ano
d) vzdy

3) Nejcastejsi nedostatky piti podavani zadosti:
a) nedisponuje tiskopisy
b) nema fadné a pln¢ vyplnéné zadosti, nema souvisejici podklady
c) nedostatky odstranitelné bez nutnosti osobni navstévy
d) nedostatky odstranitelné pifimo pfi podani zadosti
e) jiné

4) Pokud klient zada davky periodicitné, je jeho pozadavek vytizen s prvni

navstévou:

a) nikdy
b) vétSinou ne
¢) vétSinou ano

d) vzdy
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5) Zjistujete odkud klient ziskal pottebné informace k ispé€Snému podani Zadosti?
a) nahodné¢
b) ano, zajimam se
C) ne, nezajimam se
d) klient sd€li sam
6) Pokud ziskate zpétnou vazbu od klienta, nej€astéji je klient informovan:
a) z internetu
b) letacky
¢) dotazem na kontaktnim misté, nasténka
d) jiné (uved'te)
7) Jakym zplisobem ovliviiuje podle vas zvoleny informacni zdroj vek klienta?
a) mladsi generace zadatelii (do 40 let v€ku) preferuje internet, starsi
generace zadatell preferuje letacky, nasténky, osobni konzultace
b) neovliviluje, na v€ku nezalezi
8) Je dle vasich zkuSenosti informovanost cilové skupiny obyvatel
dostatecna?
a) ano
b) m¢éla by byt lepsi, usnadni mi to praci
c) ne
9) Dle vaSeho nazoru mohou informace ke klientim nejefektivnéji distribuovat:
a) centraln¢ z MPSV
b) konkrétni UP a jeho vzdalena pracoviitd
¢) davkovi specialisté na KM
d) jiné —uved’te
10) Uved'te vlastni ndpady, nadvrhy a opatieni na zvyseni efektivity distribuce

informaci.
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