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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva vyuZitim marketingovych aktivit v neziskovém sektoru, konkrétné v Do-
moveé pro seniory Haje, prispévkova organizace.

V praci je predstavena organizace a je provedena analyza stdvajici situace. Prace byla psana v dobé
pandemie COVID-19 v Ceské republice a proto je timto aspektem ovlivnéna. Cilem prace je navrh
marketingové strategie Domova pro seniory Haje, v pribéhu tvorby prace musela byt z uvedeného
dlvodu zohlednéna také aktualni situace, tedy pandemie COVID-19. Do navrhu marketingové stra-
tegie pro organizaci je tedy pridano sdéleni o jeji bezpec€nosti pro klienty a jejich blizké.

Na zakladé vyhodnoceni marketingovych analyz a marketingového vyzkumu jsou formulovany cile
marketingové strategie dle produktu, ceny, komunikace a bezpecnosti. V navaznosti na to jsou poté
formulovany vlastni ndvrhy na zmény produktové, cenové, komunikaéni a bezpecnostni strategie.

Klicova slova

Marketing, marketingova strategie, neziskovy sektor, neziskovd organizace, pfispévkova organi-
zace, Domov pro seniory Haje

Abstract

The bachelor thesis deals with usage of marketing activities in the non-profit sector, specifically
Retirement home Haje, a contributory organization.

The work introduces the organization and analyses the current situation. The work was written
during the COVID-19 pandemic in the Czech Republic and is therefore affected by this aspect. The
aim of the work is to propose the marketing strategy of the Retirement home Haje, but during the
creation of the work, the current situation had to be taken into account for this reason, i.e. the
COVID-19 pandemic. The draft marketing strategy for the organization therefore adds a message
about its security for clients and their families.

Based on the evaluation of marketing analyses and marketing research, the goals of the marketing
strategy are formulated according to product, price, communication and safety. Following this, own
proposals for changes in product, price, communication and security strategy are then formulated.

Key words

Marketing, marketing strategy, non-profit sector, non-profit organization, contributory organiza-
tion, Retirement home Haje
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Uvod

Tématem mé bakalarské prace je Marketingova strategie Domova pro seniory Haje. Toto
téma jsem si zvolila, z ddvodu mého zajmu jak o socialni sluzby, tak o marketing. Vybér organizace
byl veden osobni pracovni zkusenosti vtomto Domové pro seniory.

Vyznam neziskového sektoru v dnesni dobé ustavicné roste. Organizace v tomto sektoru pl-
sobi predevsim v kulturnich, vzdélavacich, ekologickych, zdravotnich nebo socialnich oblastech a
jejich Cinnost je orientovand na urcené poslani i poskytovani sluzeb, které jsou s timto poslanim
spojeny.

Moznou konkurenci pro tyto instituce mohou byt i komercni nebo statni organizace s obdob-
nou nabidkou sluzeb. V ptipadé, Ze chce neziskovd organizace obstat v tomto prostfedi, musi usilo-
vat o vyssi efektivitu a kvalitu sluZeb. | tyto divody postupné dohnaly neziskové organizace k tomu,
aby se zajimaly o marketing a marketingové nastroje. Marketingova strategie je jednim z téchto
nastroju a lze ji vnimat jako urcity strategicky dokument, ktery je pro neziskové organizace velmi
prospésny, nebot jim pomaha urdit a naplanovat cile i dlouhodobé aktivity a zaroven je pfizplso-
bovat aktudlni situaci, ve které se organizace pravé nachazi.

Téma bakalarské prace je v ramci neziskového sektoru ddle zamérené na prispévkové orga-
nizace. Tento typ organizaci ma svého zfizovatele, ktery pak na provoz organizace rliznou mirou
prispiva. Tim padem prispévkové organizace ve vétsiné pripadl spoléhaji pfi financovani na zfizo-
vatele, nebo si finanéni prostfedky pro svij rozvoj zajistuji od darct pomoci fundraisingu.

Bakalarska prace zhodnocuje vyuZitelnost marketingu a marketingovych nastrojl pro zlep-
Seni kvality sluZzeb v neziskové organizaci. Cilem prace je ndvrh marketingové strategie Domova pro
seniory Haje, pfispévkova organizace na zakladé zhodnoceni marketingovych analyz a marketingo-
vého prostiedi v této organizaci.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Kapitoly v teoretické ¢asti popisuji mar-
keting i marketingovou strategii a jejich dlleZitost pfedevsim v oblasti neziskovych organizaci. Je
zde uvedeno c¢lenéni neziskového sektoru i typologie neziskovych organizaci. Také je objasnén du-
vod nutnosti uzivani marketingu v neziskovém sektoru.

V praktické ¢3asti prace je charakterizovana vybrana neziskova organizace, jeji vnitfni i vnéjsi
okoli. Zaroven je posouzena aktudlni marketingova strategie v organizaci a proveden marketingovy
vyzkum formou strukturovaného rozhovoru se zaméstnancem Domova pro seniory Haje a dotazni-
kového Setfeni se zamérenim na klienty tohoto zafizeni. Cilem vyzkumu bylo zjisténi postaveni or-
ganizace z pohledu zaméstnance i klient(i s ohledem na jeho bezpecnost v aktudlni situaci a mozné
vylepseni soucasné strategie.

Nutno dodat Ze, bylo zpracovavani bakalafské prace velkym zplsobem ovlivnéno aktualni
situaci v Ceské republice — pandemii COVID-19, kterd se mimo jiné ve velké mite dotkla také do-
movU pro seniory. Cil prace, navrh marketingové strategie DS Héje nebyl zménén, ale v praci byla
tato skutecnost zohlednéna, prace reaguje na aktualni situaci a vyzvu pro organizaci. JelikoZ se dle
dostupnych studii predpoklada, Ze se nejedna o jednorazovou nakazu, ale je pravdépodobné, Ze se
bude opakovat, jsou v navrhované strategii zohlednény vyzvy, které souviseji s nemoci COVID-19.
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1 Marketing

1.1 Vymezeni pojmu marketing

V dostupné literature existuje mnoho definic od mnoha autor(, které vymezuji marketing. Za
tu nejjednodussi by vSak mohla byt povaZovana tato: marketing je uspokojeni potfeb zakaznika na
strané jedné a tvorba zisku na strané druhé (Kotler, Armstrong, 2004, s. 29).

V dnesni dobé je kladen velky dlraz predevsim na potifeby zdkaznika. Pro uplnou ucinnost
marketingu je nutné dobte porozumét zdkaznikovi, aby pak mohly byt vyvinuty produkty podle jeho
prani a potreb, které bude s radosti kupovat. Takze, budou-li spole¢nosti o své zdkazniky pecovat,
povede to k jejich lepsi pozici na trhu a i k vyssim zisklm.

Marketing vsak nové neni vyuZivan pouze velkymi spolec¢nostmi zaméfenymi na tvorbu
zisku. Zajimaji se o néj také neziskové a prispévkové organizace (spolky, nadace, Skoly, muzea, po-
litické strany atd.).

1.2 Marketing neziskovych organizaci

V ptipadé, Ze by se vychazelo z vyse uvedené definice marketingu, tak v kontextu neziskovych
organizacich by nemohla byt samoziejmé rec o tvorbé zisku. Na rozdil od podnikatelského sektoru
nevznikaji totiz organizace v neziskovém sektoru za uc¢elem dosaZeni zisku. Zabyvaji se spiSe posky-
tovanim verejnych sluzeb a zodpovidaji za efektivni vyuZziti finanénich zdroji (Hannagan, 1996, s.
12).

| kdyz uzivani marketingu v neziskovém sektoru nepatti k jeho obvyklé ¢innosti, ddva smysl,
Ze jej organizace tohoto typu pouZivaji a to z divodu potrfeby porozumét a uspokojovat pozadavky
svych zdkaznikd. (Vastikova, 2014, s. 210)

Marketing neziskovych organizaci neni vsak jen technikou, avsak je jej potfeba vnimat jako
hlavni pristup pfi organizovani a chdpani ¢innosti organizace. (Rektofik, 2001, s. 85)

Dle Druckera (1994, s. 38) je duleZité, aby byly neziskové organizace fizeny a to predevsim
z divodu, 7e v rdmci svého plisobeni neusiluji o tradiéni finanéni zisk. Rizenim je témto organizacim
umoznéno soustredit se predevsim na své poslani.

Za komplexni charakteristiku neziskovych organizaci Ize povaZovat studii profesord Salamona
a Anheiera (citovanych Vastikovou, 2014, s. 210), ktefi vyzvedli 5 zadkladnich vlastnosti neziskového
sektoru:

1. institucionalizace —z anglického ,,organized”, tzn., Ze jsou jistym zplisobem organizovany

a nezdleZi na tom, jestli jsou formalné ¢i pravné registrovany

2. soukromost — to znamena, Ze zakladni struktura organizace je soukromého charakteru,

takZe nejsou vedeny statni sprdvou a jsou od ni také instituciondlné oddéleny

3. neziskovost — samozifejmé neznamenad, Ze neziskové organizace nesmi vytvaret zisk.

V pripadé, Ze jej vytvofi, vSak tento zisk musi byt pouZit na cile organizace, nikoliv byt
prerozdélovan mezi vedenim.

4. samospravnost a nezavislost — znamena, Ze jsou organizace uzplisobeny tomu, aby ridily

samy sebe, a nemusi je fidit nikdo zvenci, protoze maiji interni postupy a struktury



5. dobrovolnost — jelikoZ pro své cinnosti vyuZivaji dobrovolnou uUcast, ktera mlze mit
formu dart ¢i neplacené prace.

1.2.1 Clenéni neziskového sektoru

Neziskovy sektor je soucasti narodniho hospodarstvi, které Ize dle principu financovani roz-
délit nasledovné:

Narodni hospodafrstvi

neziskovy (netrzni

ziskovy (trzni sektor) sektor)

sektor domacnosti verejny sektor soukromy sektor

Obrdzek 1 Clenéni ndrodniho hospoddrstvi
Zdroj: vlastni zpracovadni dle Streckovd, Maly, 1998, s. 5

Sektor domacnosti zastava z pohledu fizeni neziskovych organizaci vyznamnou roli a to z di-
vodu formovani obcanské spolecnosti, kterd svou kvalitou ovliviiuje také kvalitu neziskovych orga-
nizaci.

Neziskovy verejny sektor je zpravidla dotovan z vefejnych financi a podléha verejné kontrole.
Hlavnim cilem organizaci v tomto sektoru je poskytovat verejné sluzby.

Neziskovy soukromy sektor, ktery je také nazyvan tietim sektorem, je financovdan ze soukro-
mych financi bud’ fyzickych, nebo pravnickych osob. Pti vkladu se neocekavd budouci zisk z pro-
dukce, ¢i distribuce statk(, ale pouze pfimy uZitek. (Rektorik, 2001, s. 14)

1.2.2 Typologie neziskovych organizaci

Neziskové organizace jsou klasifikovany z rznych hledisek. Napfiklad Hannagan (1996, s. 18)
je déli do tfech zakladnich skupin podle:
Zdroja financovani

Zde se specifikuje, odkud tyto zdroje pochdzeji. To znamena, zda jsou z vladnich dotaci pro-
stfednictvim dani a grant(, z dobrovolnych pfispévki nebo i jiného plvodu.
Typu vyrobku nebo sluzby

Zohlednuji se vyrobky a sluzby, které neziskova organizace vyrabi, resp. poskytuje svym kli-
entdm. Jedna o hmotny produkt, ¢i redlnou sluzbu, nebo se organizace snazi zménit chovani lidi
(napfiklad riznymi kampanémi proti koureni ¢i piti alkoholu).
Organizacni formy



V tomto pripadé se rozlisuji organizace podle toho, zda jejich pfijem plyne predevsim z dart
(darcovské), zda za sluzby ¢i produkty Zadaji od svych uZivatell platby (komercni), zda jsou spravo-
vany prevazné svymi uzivateli (vzajemné), nebo jestli je fizeni pod spravou kvalifikovanych mana-
Zerl (podnikatelské).

Vastikova (2014, s. 210) rozdéluje neziskové organizace v Ceské republice (CR) dle oblasti, ve
kterych nejcastéji plisobi naptiklad na:

e  kulturu a uméni, kam patfi napfiklad muzea, divadla, knihovny a Zoo

e sport a rekreace (rdzné sportovni kluby a détské tabory)

e vzdélavani a vyzkum (Skolky, zakladni skoly, stfedni skoly, gymnazia, vysoké skoly a rzné
vyzkumné organizace)

e zdravi (nemocnice, ambulance, atd.)

e socialni sluzby (napfiklad sluzby pro starsi obcany)

e organizovani dobrocinnosti (charita, nadace, atd.)

e ekologie (ochrana Zivotniho prostredi)

e politika (zejména politické strany)

e nabozZenstvi (veskerd mista pro bohosluzby a obrady)

Rektofik (2001, s. 42) dale ¢leni neziskové organizace do péti skupin a to na zakladé rliznych

typologickych znakd.

1. Neziskové soukromopravni organizace vzajemné prospésné
(patfi sem obcanska sdruzeni, zajmova sdruzeni pravnickych osob, sdruzeni bez pravni sub-
jektivity a profesni komory)

2. Neziskové soukromopravni organizace verejné prospésné
(patfi sem obecné prospésné spolec¢nosti, nadace a nadacni fondy, politické strany a poli-
ticka hnuti, registrované cirkve a naboZenské spolecnosti a organizace s cizim prvkem)

3. Neziskové verejnopravni organizace typu organizacnich slozek a pfispévkovych organizaci
statu a samospravnych uzemnich celkd
(zarfazujeme sem organizacéni slozky statu a Uzemnich samospravnych celkd, ptispévkové
organizace statu a Uzemnich samospravnych celkd, kraje, obce, okresni trady)

4. Neziskové ostatni vefejnopravni organizace
(tvofi je Cesky rozhlas a Ceska televize, statni podnik, vefejné vysoké $koly, statni fondy,
Ceska narodni banka a Vieobecna zdravotni pojistovna CR)

5. Neziskové soukromoprdvni organizace typu obchodnich spoleénosti a jim podobnych
(jsou zde zahrnuty organizace typu obchodnich spolecnosti a spolecenstvi vlastnikd jedno-
tek napft. bytovych).

1.2.3 Financ¢ni zdroje neziskovych organizaci

Existuje mnoho zplsob(, jakymi organizace ziskavaji své prijmy. Jednou skupinou téchto
zdroju jsou ty, které jsou neménné pro vsechny organizace. Patii sem pfijmy napfiklad z vlastni
¢innosti, prodeje a pronajmu majetku, reklam, dard at uz od fyzickych nebo pravnickych osob (vni-
trostatnich i zahranicnich), spolu s nadacemi, dédictvim a sponzoringem, pojistoven, fond( i trok,
sbirek, tombol, loterii a také zdroju, které vznikly organizaci zakonnymi dafiovymi tlevami.

Nicméné je potiebné uvést, Ze u téchto zdroji mizZe rovnéz dochazet k omezeni z pohledu
zakona, dle kterého byla dana organizace zaloZena. Na pfijmy z verejnych rozpoctl maji prednostni
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pravo neziskové verejnopravni organizace rozpoctové a prispévkové. V tomto pripadé je zdkonem
dano, které organizace mohou ¢i nemohou prispévek dostat.

Mezi zdroje, které dostanou pouze nékteré organizace, napfiklad patfi opakované finanéni
prispévky od véficich lidi u ndboZenskych organizaci, vynosy z pokut a poplatkl a Uvéry, pfi predem
stanovenych podminkach. (Streckovd, Maly, 1998, s. 173)

Krechovska, Hejdukova a Hommerova (2018, s. 157) zafazuji mezi zpUsoby financovani, kte-
rymi neziskové organizace pokryvaji své naklady vicezdrojovost, samofinancovani a fundraising, ne-
ziskové rozdélovani zdrojli a dariové ulevy.

Vicezdrojovost

Jedna se stéZejni zpUsob financovani, pfi kterém organizace zajistuji nezavislost na jednom
zdroji financovani. Neziskové organizace tento zpUsob voli v pfipadé obavy, Ze zdroj pfijm0 selze a
také z dlvodu moznosti ziskani financnich prostfedkd z rznych zdrojli, pfipadné i rznymi for-
mami. Vicezdrojovost je tedy jakasi kombinace vice zplsobU a zdrojli financovani. Zdroje mohou
byt jak financni, tak nefinancni, kam lze zaradit naptiklad dobrovolnictvi, nefinan¢ni dary ¢i know-
how. ZpUsoby financovani Ize rozdélit na ziskavani financ¢nich prostredk( z vlastnich nebo cizich
zdroju.

Danové ulevy

Organizace v neziskovém sektoru mohou vyuzivat hodné darfiovych ulev. Je to napfiklad osvo-
bozeni prijm0 v rdmci hlavni ¢innosti (dan z pfijm0 pravnickych osob), osvobozeni od majetkovych
dani, od dané z pfidané hodnoty. Dale je moZnost uzivat dafiovych slev jako je tfeba zaméstnavani
zdravotné postizenych lidi.

Samofinancovani

Jak jiz ndzev napovida, jde o financovani, které si zajistuji organizace samy. UZitim tohoto
zpUsobu financovani ziskava organizace nezavislost a to pomoci prodeje vlastnich vyrobku ¢i sluzeb
nebo také prondjmu movitého ¢i nemovitého majetku. Vétsina organizaci v neziskovém sektoru
v praxi vyuziva pro chod svych vlastnich pfijmu a v pfipadé, Ze ty nestaci, vyuziva pak fundraising.

1.2.4 Fundraising

V pfipadé, Ze organizace vyuziva financni prostredky od darc(, ktefi nejsou jejimi pfimymi
uZivateli a pouze se chtéji na organizaci podilet, mGZeme hovofit o tom, Ze ve své ¢innosti vyuziva
fundraising.

Metoda fundraisingu obsahuje postupy, kterymi neziskové organizace ziskavaji financniijiné
prostiedky na svoji ¢innost. Mezi tyto postupy miZeme zaradit naptiklad:

e inzerci, letaky, postovni a telefonni kampan

e poradani kulturnich akci, benefic a sbirek

e (lenské poplatky a Zadost o grant

e osobni jednani

e odkaz, zavét

e pfijmy z vlastnich cinnosti (Vastikova, 2014, s. 222)

Pfi volbé vhodné metody pro ziskavani penéznich daru je nutné, aby byl tento efektivné pla-
novan a po jeho ukonceni nasledovalo vlastni vyhodnoceni aktivity. Tyto informace jsou dulezitym
podkladem pro zjisténi metody fundraisungu, kterd nejvice vyhovuje obéma stranam. Postup je
mozné shrnout do nasledujicich kroka:
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definovat poslani organizace

zadat konkrétni a méfitelné cile

vytvofit Casovy plan aktivit a ro€ni rozpocet

zvaZovat zarazeni dobrovolnik( do fundraisingovych akci
zvolit vhodné fundraisingové metody

vytvofrit seznam zdrojl a darct

pozadat o dar

podat informaci darci s tim, Ze byl jeho dar pouzit

Lo N U A WD R

pokusit se o obnoveni ¢i zvySeni daru
Dle Rektorika (2001, s. 91) je v rdmci planovani fundraisingu velmi dilezité vymezeni okruhu
darc(, od kterych budou organizace penézni dary cerpat. MlZeme je rozdélit do tfi skupin:
1. skupina - potencidlni ddrci, pficemz rozliSujeme ty, ktefi maji vyhrazené prostredky na dob-
rocinnou ¢innost a ty, ktefi je nemaji.
2. skupina - rozliSujeme darce dle drivéjsi zkusenosti s darcovstvim na ty, ktefi jiz v minulosti
poskytli dar, nebo jej davaji poprvé
3. skupina - darci se specifikuji dle vlastnich motiv(, se kterymi prostfedky poskytuji (marke-
tingové Ucely, SirSi podnikové cile, negativni motivy, spolecenskd odpovédnost)

1.2.5 Prispévkové organizace

Prispévkové organizace v Ceské republice Ize dle RektoFika (2001, s. 46) zafadit do skupiny
Neziskovych vefejnopravnich organizaci rozpoctového a prispévkového typu (Typ lll). Z pravniho
hlediska jsou pfispévkové organizace upraveny zakonem ¢. 218/2000 Sb. o rozpoctovych pravi-
dlech, ¢. 219/2000 Sb. o majetku CR a &. 250/2000 Sb. o rozpoctovych pravidlech tzemnich roz-
poctd. Registrace takovéto organizace se oznamuje v Ustiednim rejstiiku CR. V rdmci tietiho typu
neziskovych organizaci jsou pak pfispévkové organizace rozdéleny na dva druhy:

Prispévkova organizace statu

Tento typ organizaci upravuje zdkon 218/2000 Sb. o rozpoétovych pravidlech a 219/2000 Sb.
o majetku CR a zpUsob, podminky i kontrola hospodateni jsou stanoveny vy$e uvedenymi zakony.
Jedna se o pravnickou osobu, kdy je zfizovatelem néktery z Ustfednich orgdni statni spravy, ¢i
okresni Urad a pracuje s finan¢nimi prostiedky, které vytvorila hlavni ¢innosti a zaroven s pro-
stfedky ze statniho rozpoctu (zde vSak pouze v rdmci vztahu, které byly urceny ztizovatelem). Hlavni
¢innost je urcena zfizovatelem organizace ve zfizovaci listiné. (Rektofik, 2001, s. 54)

Prispévkova organizace Gizemnich samospravnych celkt

Na rozdil od prvniho typu organizaci, tyto jsou upravovany pouze zdkonem 250/2000 Sbh. o
rozpoctovych pravidlech Uzemnich rozpoctl a vznik ¢i zanik organizace je (obdobné jako je tomu u
prispévkové organizace statu) zaznamendn v Ustfednim véstniku, aviak také v obchodnim rejstfiku.
PFi vzniku organizace je vydana zfizovaci listina se stanovenym hlavnim ucéelem i pfedmétem ¢in-
nosti, majetkem ve vlastnictvi zfizovatele, ktery je poté predan prispévkové organizaci k hospoda-
feni. Jedna se zpravidla o neziskové organizace, které vsak vyZaduji samostatnou pravni subjekti-
vitu. Tyto pfispévkové organizace pracuji s finan¢nimi prostiedky, které ziskaly hlavni ¢innosti, ddle
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z rozpoctu zfizovatele a také ze svych fondl (rezervni, investi¢ni, fond odmén a kulturnich i social-
nich potreb). V pfipadé, Ze takto fungujici organizace generuje zisk, je mozné jej pouZit v prospéch
své hlavni ¢innosti. (Rektorik, 2001, s. 58)

1.3 Analyza vnéjSiho okoli

Analyza okoli podniku, neboli také situacni analyza podniku zkouma vSechny slozky vnéjsiho
prostfedi, do kterého Ize zaradit makroprostredi a mikroprostredi. Timto prostfedim |ze chapat to,
kde se firma vyskytuje, podnikd, co vSsechno na ni pUsobi a rovnéz ovliviiuje jeji ¢innost.

Obsah této analyzy byva definovan oznacenim ,,5C“:

e company (podnik)

e collaborators (spolupracujici firmy a osoby)

e customers (zakaznici)

e competitors (konkurence)

e climate/context (makroekonomické faktory), (Jakubikova, 2013, s. 94)

Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 175) Ize marketingové prostiedi firmy rozdélit na vnéjsi a
vnitini. Pfehled jednotlivych sloZek je zndzornén v nasledujicim obrazku.

vnéjii prostiedi

makroprostiedi

mikroprostiedi

vnitfni

prostiedi

vefejnost

Obrdzek 2 Clenéni marketingového prostfedi
Zdroj: vlastni zpracovadni dle Jakubikovd, 2013, s. 98

V pripadé neziskovych organizaci pojednava Rektorik (2001, s. 76) o jejich vnéjsim okoli, které tvori:
e uZivatelska verejnost (klienti, zakaznici, odbératelé)
e neuZivatelskd vefejnost
e vefejnd sprava, pravnické a fyzické osoby (poskytovatelé financnich prostredk()
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e financni Urad, instituce socidlniho a zdravotniho pojisténi, Zivnostensky uUrad a penézni Us-
tavy (kontrola ¢innosti organizaci)
e auditofi (fyzické osoby a instituce ovérujici postupy a vysledky prace pfi hospodareni s ve-
fejnymi prostiedky)
Dalsi rozdéleni vnéjsiho prostredi v ramci neziskového sektoru definuje Hannagan (1996, s.
90). Konkrétné popisuje makroprostiedi (socialni, technologické, ekonomické a politické faktory) a
pak dale konkurenci a trh (klienti).

1.3.1 Analyza makroprostredi

Marketingové makroprostifedi zahrnuje zpravidla okolnosti, vlivy a situace, které bud’ spolec-
nosti nemohou vibec, nebo jen velmi omezené ovlivnit. Pfehled téchto faktor( definuje PEST ana-
lyza, ktera zkouma: politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické faktory, které
mohou mit na podnik vliv. (Jakubikova, 2013, s. 99)

Politicko-pravni faktory

Do politicko-pravniho prostredi je mozno zaradit legislativu, organy statni spravy, celkovou
stabilitu vlady a také organy, které uréitym zplsobem ovliviiuji i omezuji podnikatelské cinnosti.
(Keller, Armstrong, 2004, s. 198)

Ekonomické faktory

Jedna se o faktory, které maiji vliv na kupni silu a strukturu vydaji domacnosti. Do této sku-
piny napfiklad patfi: vyvoj HDP, aktudlni faze cyklu ekonomiky, ale také urokové sazby nebo kurzy
mén. (Keller, Armstrong, 2004, s. 192)

Socialné-kulturni faktory

Mezi tyto faktory mGzeme zaradit predevsim demografické faktory, kde patfi napftiklad:
mnozstvi obyvatel, podil obyvatel ve méstech a na venkové, podil Zen a muzd, vékova struktura
obyvatel, jejich zaméstnanost i etnicka pfislusnost. (Keller, Armstrong, 2004, s. 180)

Technologické faktory

Soubor téchto faktor( je v soucasné dobé pravdépodobné nejvic ovliviiujicim Cinitelem v Zi-
voté obyvatel. Jak je z ndzvu patrné, jedna se o nové technologie, které jsou zdrojem technologic-
kého pokroku firem, umoznuji vznik novych produktl a také ptilezitosti na trhu. Nicméné, prostredi
technologickych faktoru je velmi nestalé a rychle se méni. (Keller, Armstrong, 2004, s. 197)

1.3.2 Analyza mikroprostredi

Jak jiz bylo zminéno dfive, v ramci ziskového sektoru je mikroprostredi tvoreno konkurenci,
verejnosti, odbérateli, dodavateli a zdkazniky. V pfipadé neziskovych organizaci je tento soubor
upraven na organizaci, konkurenci, trh neboli zakazniky, vefejnost a zprostfedkovatele. (Vastikova,
2014, s. 216)
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Konkurence

Jak pro ziskové tak pro neziskové organizace je velmi dlleZité, aby znaly své konkurenty. Kon-
kurence pro neziskovou organizaci mlze byt chapana jako dalsi neziskova (nebo také ziskova) orga-
nizace, ktera nabizi obdobné sluzby ve stejném odvétvi, ve kterém se vyskytuje. Konkurenti velmi
vyznamné ovliviiuji ¢innost organizace. V neziskovém sektoru vétSina organizaci usiluje o verejné
financni prostfedky a v pfipadé velké konkurence mlze dochazet k omezeni toku financi pro urcitou
organizaci. (Hannagan, 1996, s. 95)

Trh

Je nutné, aby neziskové organizace znaly sv(j trh, jeho velikost, jak bude rlst a jeho zakaz-
niky. V pfipadé, Ze organizace svij trh definuje, musi nastavit spravnou komunikaci, obchodni prak-
tiky i ceny a také samoziejmé komunikaci po prodeji (zpétnou vazbu), kterou vétsina organizaci
vynechava. Je vSak velmi dulezitd, protoze da prostor zakaznikovi, aby se k sluzbé vyjadfril, at uz s ni
byl spokojeny ¢i nikoliv. Organizace mohou svym klientdim nabidnout formulafe k vyplnéni, tele-
fonni linku, kam mohou zavolat, nebo uskutecriovat pravidelné prlizkumy spokojenosti. Pro orga-
nizace v neziskovém sektoru je oproti ziskovému sektoru zakaznik a vztah s nim vice dalezity. (Han-
nagan, 1996, s. 96)

Prikladem trhu pro poskytovatele socidlnich sluzeb pro seniory mohou byt seniofi a jejich
rodiny ve spadové oblasti. Na trhu se sociadlnimi sluzbami mohou pUsobit soukromé i nesoukromé
domovy pro seniory, denni stacionare Ci centra socialnich sluzeb.

Verejnost
Verejnosti neziskové organizace se mysli jakdkoli skupina, ktera projevuje skute¢ny ¢i mozny
zdjem nebo ma také vliv na schopnosti organizace, aby dosahla svych vytyéenych cill. Jedna se o
nasledujici skupiny:
e Financni verejnost — jsou to subjekty, které pomahaji ziskavat organizacim zdroje (stat,
banky, sponzofi, atd.)
e Medidlni vefejnost — média, ktera poskytuji zpravy, informace i ndzory
e VIadni verejnost — rozpocet, legislativa ohledné bezpecnosti, reklamy a ostatnich véci
e Mistni vefejnost — obyvatelstvo v okoli organizace
e VSeobecna verejnost — ostatni verejnost, ktera neni v bezprostfedni blizkosti organizace
e Interni vefejnost — zaméstnanci v organizaci (jejich postoj a nazor ovliviiuje ve velké mire
vnéjsi verejnost (Vastikova, 2014, s. 221)

Zprostiedkovatelé

Do této skupiny spadaji dobrovolnici, reklamni agentury, média i finan¢ni instituce, které na-
pomahaji organizacim v neziskovém sektoru pfi ¢innostech marketingové komunikace, prodeji i dis-
tribuci sluzeb ¢i vyrobka. Je dlleZité, aby organizace udrzovaly se svymi zprostfedkovateli dobré
vztahy z dlivodu udrZeni kontinualniho procesu mezi organizaci a jejimi zakazniky. (Vastikova, 2014,
s.220)
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1.4 Analyza vnitrniho okoli

Dlavodem provedeni vnitfni analyzy okoli spole¢nosti je uskutecnéni nestranného zhodno-
ceni jejiho aktudlniho postaveni. Jedna se o definovani silnych stranek firmy (v ¢em firma mezi kon-
kurenty vynikd) a také jejich slabych stranek.

Kazdy podnik ma své vlastni zdroje, které tvofi vstupy do jeho vyroby zboZi a sluzeb. Jedna
se 0 zaméstnance, financ¢ni prostfedky, manaZzersky talent ale i budovy a zafizeni.

K identifikaci silnych a slabych stranek podniku je nutné provedeni analyzy vnitfnich faktor(,
které se tykaji technického rozvoje, marketingu, distribuce, vyroby a jejiho fizeni, podnikovych a
pracovnich zdroju a také financi a rozpoctua.

Faktory technického rozvoje — jedna se o vyzkum a vyvoj ve spolecnosti, jehoz cilem je dovést spo-
le¢nost do takové etapy, kdy bude umét svého zakaznika uspokojit Iépe a rychleji nez konkurence.
Marketingové a distribucni faktory — dulezité faktory, diky kterym dokaze podnik identifikovat
svého zakaznika a presné uspokojit jeho potreby.

Vyrobni faktory a fizeni vyroby — jednd se o automatizaci tovaren, jejich velikost, kapacita, velikost
firmy atd. Tyto faktory nejsou v ramci neziskového sektoru velmi sledované.

Faktory pracovnich zdrojti — jsou analyzovany lidské zdroje ve spole¢nosti, zda jsou spravné obsa-
zeny, maji potrebné znalosti a také zda maji spravné podminky pro praci.

Analyzy finanénich zprav a Udajt — jedna se o nejvice dlleZity ukazatel v rdmci postaveni spolec-
nosti vlci konkurenci (finanéni pozice firmy a také kvalita jejiho financniho fizeni)

(Thaddeus, 2006, s. 54).

V pfipadé organizaci v neziskovém sektoru jsou nejvice relevantni faktory pracovnich zdroju,
distribuce, financ¢nich zprdv a udajli a také pak v mensi mifte marketingové faktory a faktory tech-
nického rozvoje.

1.5 SWOT analyza

Tato analyza je bezpochyby jednou z nejvice pouZivanych a obecné znamych analyz. Identifi-
kuje silné a slabé stranky spolecnosti a soucasné jeji prilezitosti a hrozby. Monitoruje tedy externi i
interni marketingové prostredi firmy. Pfi analyze vnéjsiho prostredi firmy se vymezuji marketingové
prilezitosti i hrozby a v analyze vnitfniho prostfedi silné a slabé stranky. (Kotler, Keller, 2007, s. 90)
Jakubikova (2013, s. 129) definuje Ctyti prvky SWOT analyzy takto:
S (strengths=silné stranky) - jsou to ty skutecnosti, diky kterym muze firma ziskat konkurencni vy-
hodu.
W (weaknesses=slabé stranky) — jsou zde obsaZeny skutecnosti, které vedou ke snizeni vykonnosti
spolec¢nosti.
O (opportunities=pfileZitosti) — jedna se o skutecnosti, které mohou jakkoli pomoct firmé (navysi
poptavku nebo uspokoji zakazniky).
T (threats=hrozby) — jedna se o podminky, které mohou naopak jakkoli poskodit a ohrozit firmu
(snizi poptavku nebo neuspokoji klienty).
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2 Strategicky marketing

Termin strategicky marketing je definovan v odborné literatufe mnoha zplsoby. Nelze jej
proto jednoznacné obsahové vymezit. Napfiklad jednou z definic je dle Kotlera a kol. (2007, s. 66),
Ze se jedna o proces, pfi kterém se zkoordinuji silné stranky firmy a jeji potencidlni zakaznici. Tento
proces ma velky vlivna smér a budoucnost firmy, je tedy nutné znat makroprostiedi, mikroprostredi
firmy a také obsluhované trhy zakaznika.

Strategicky marketing by mél byt soucdsti vSech Urovni managementu firmy a zabyva se vy-
tvarenim poslani firmy, rozvojem jejiho image, vybérem vhodné strategie podniku, inovaci pro-
duktd, volbou cilového trhu a také strategického segmentu. (Jakubikova, 2013, s. 74)

2.1 Stanoveni cili a marketingovy plan

Marketingovy plan je jednim z hlavnich prvk( potfebnych pro Uspésné vedeni firmy a mél by
byt také podkladem pro veskeré produkty ¢i sluzby firmy.
Marketingovy plan by mél obsahovat nasledujici ¢asti:
1. Celkové shrnuti
V Gvodni ¢asti marketingového planu je moZno nalézt hlavni cile a strategie spolecnosti pro urcitou
fazi. Zalezi rovnéz na tom, ve kterém obdobi fungovani firmy je marketingovy plan vytvaren.
2. Situacni analyza
V této Casti je definovan aktudlni stav firmy, tzn. informace o jejich produktech, sluzbach, trzich,
makroprostredi, mikroprostredi a také vnitfnim prostredi.
3. Analyza SWOT a analyza souvislosti
Tato analyza popisuje silné, slabé stranky firmy, jeji prileZitosti i hrozby.
4. Marketingové cile
Zde jsou definovany cile, kterych by chtéla firma dosahnout. Jedna se predevsim o oblasti prodeje,
trzniho podilu a zisku.
5. Marketingové strategie
Volba marketingové strategie slouzi k dosazeni zvolenych cil(i. Marketingova strategie by méla ob-
sahovat souhrn produktt a sluzeb, které firma nabizi a zplsob, jakym bude produkt ¢i sluzba distri-
buovana, dale také ceny produkti a sluzeb i misto jejich prodeje. Jedna se tedy o marketingovy mix.
6. Akcni programy
Zahrnuji stanoveni marketingovych taktik, které jsou dlleZité pro dosazeni zvolnych cil(. Jedna se
o definovani konkrétni aktivity, jejiho cile, osoby, ktera za ni odpovida, dale pak casového rozpéti i
rozpoctu.
7. Rozpocet
Jeho zékladem je vypocet ocekavanych nakladi i trZzeb souvisejicich s danou aktivitou.
8. Kontrola
Kontrola marketingového planu je provedena v zavéru, pricemz je definovan: zplsob provedeni
kontroly, pravidelnost posuzovani vysledkl i dodrZzeni cild v marketingovém planu. (Jakubikova,
2013, s. 87)
V rdmci neziskového sektoru ma strategické planovani lehce odlisSny postup. Sklada se z na-
sledujicich kroku:
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1. Definovani mise organizace — zde je dlleZité, aby si organizace urcila svlj pfinos pro trh a
také ulohu, kterou by v ramci néj chtéla plnit.

Vytyceni cil(l organizace — organizace musi vhodné zamitit na vyuZziti svych zdroju.
Stanoveni cilli strategického planu, které vychazeji z celkové analyzy prosttedi organizace.
Urceni operativnich cil(, které nesmi byt v rozporu s dlouhodobymi cili organizace.

A

Stanoveni taktickych cilQ, které jsou na rozdil od ostatnich jiz konkrétnéjsi a zahrnuji napla-
nované programy a akce, rozpocet a kapacitu lidskych zdroju.
Strategické planovani je pro neziskové instituce obzvlast dalezité, jelikoz byva znaénou vyho-
dou pfi sestavovani Zadosti o projekty z fondl verejné spravy a Evropské unie. (Vastikova, 2014, s.
217)

2.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie je uréovatelem hlavnich smért, které vedou k naplnéni firemnich
cilGi. A tyto cile soucasné napomaha vytvaret. Vlastni strategie vznika po provedeni analyzy konku-
rence, okoli, poptavaijicich, silnych i slabych stranek spolec¢nosti. (Jakubikova 2013, s. 160)

Do strategickych marketingovych rozhodnuti je mozno zaradit napfiklad: volbu trhd, zplsobu jejich
stimulace a dale také urcovani pozice vici konkurenci.
Postup pfi vytvareni strategie lze shrnout nékolika kroky:
strategicka analyza
formulace strategie
implementace strategie
strategicka kontrola. (Jakubikova, 2007, s. 30)
Pokud chce management zvolit nejvhodnéjsi firemni strategii, je nutné, aby pouzil nékterou

HwnN e

z analytickych technik, jako je naptiklad analyza hodnotového retézce, analyza strategickych moz-
nosti s vyuzitim metod klasifikace, rozhodovacich strom, planovani scénari nebo matice Zivotniho
cyklu. (Jakubikova, 2007, s. 31)

V pripadé neziskovych organizaci vymezuje Vastikova (2014, s. 221) nékolik specifickych
marketingovych strategii:
Strategie fundraisingu

Pokud organizace vyuziva pro svij chod financni prostfedky od darc(, ktefi nejsou jejimi pfi-
mymi zakazniky, vyuziva fundraising (viz podkapitola 1.2.4).
Cenova strategie

Stanovovani cen v neziskovém sektoru neni vibec jednoduché. Klienti a uzivatelé téchto or-
ganizaci maji totiz vétSinou svou vlastni predstavu o tom, jak drahé by mély byt sluzby, je to tzv.
limitni cena, neboli hladinovy efekt a neni prekvapenim, Ze pravé u cen ve sluzbach je tato hladina
celkem nizka. Organizace se tedy snazi kvuli svym klientim a uZivatelim, ktefi ocekavaji nizsi ceny,
urcovat ceny podle nich. BohuZel ale pak dochazi k podhodnocovani sluzeb.
Strategie Fizeni zaméstnanci

Je velmi dulezité, jakym zplsobem budou neziskové organizace ridit své zaméstnance, jelikoZ
jsou to primarni nositelé sluzby. V ramci neziskovych organizaci se mizeme casto setkat s dobro-
volnictvim, které je vtomto sektoru velmi vyuZivané. Jedna se sice o neplacenou a dobrovolnou
pomoc, kterad vSak mize mit velky vliv na rozvoj schopnosti a zkusenosti dobrovolnika.
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Komunikacni strategie

Tato strategie je vytvarena kazdou organizaci samostatné podle toho, na jakou cilovou sku-
pinu se zaméruje. Organizace si tedy roztfidi své cilové skupiny a poté na kazdou uplatiiuje speci-
fické komunikacni aktivity. Na zakladé méritelnych vystupt z téchto aktivit by mélo byt urceno, zda
organizace dosahla v jednotlivych skupinach svych cilG. Jako hlavni cilovou skupinu lze povaZovat
obcany. JelikozZ je to vsak pfilis obecné, rozdéluje se do dalsich podskupin, jako jsou napfiklad di-
chodci, nezaméstnani, rodiny a postizeni.
Strategie partnerstvi

Tato strategie vychazi z predpokladu, Ze v neziskovém sektoru je stejné duleZité se zaméro-
vat na vztahy s externimi trhy jako na své klienty. Externimi trhy se pro neziskové organizace mysli
zejména referencni trhy (firmy, klienti, zdkaznici, zaméstnanci a jejich rodina ¢i blizci, ktefi podavaji
informace o organizaci a jejich sluzbach dal) a ovliviiovaci trhy (veskera verejnost, vlada, parlament
a regionalni i mistni sprava). Strategie partnerstvi je vhodna predevsim pro komunitni obcanské
sdruzeni, které byly vytvoreny na podporu rozvoje obce ¢i regionu.
Strategie outsourcingu

Nékteré organizace v neziskovém sektoru vyuzivaji pro svlj chod i externi odborniky, ktefi
jim pomahaji s ¢innostmi, které nijak nesouviseji s jejich poslanim. Jednd se napfiklad o ucetnictvi
¢i marketingovy controlling. Pfenesenim nékterych cinnosti na tyto poradce ziskava organizace
vyssi flexibilitu nakladd, nezavislost a objektivnost. Zaroven vsak také musi zvazit, zda je tento spe-
cialista sezndmen s organizaci a samozfejmé zda si to organizace vibec mUze po financni strance
dovolit.

2.3 Segmentace

VSem spolecnostem na trhu je zndmo, Ze neni mozné, aby ziskaly vSechny zakazniky jednim
zpUsobem. Je tedy nutné, aby si kazda firma pomoci segmentace trhu rozlisila skupiny zakaznik(
podle jejich potfeb, pfani, nakupniho chovani atd. Segmentace napomaha spole¢nostem k vhod-
néjsimu pochopeni, popsani segment(l/skupin zadkaznik( a to nasledné umozni spravné zacileni tj.
targeting. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 326)

Cilovy segment organizace se voli dle segmentacnich kritérii. Jsou to kritéria geograficka
(sluzba je poskytovana na konkrétnim misté), demograficka (vék, pohlavi, ptivod, atd.), socioeko-
nomicka (prijem, zaméstnani, socialni status), psychograficka (preference skupiny a hledané vy-
hody klientl), motivy vedouci ke koupi (zvyk, impulz, promyslené rozhodovani) a nakonec ¢asova
(doba, kdy zakaznici nakupuji a vyuzivaji sluzbu). (Vastikova, 2014, s. 35)

2.4 Targeting

Po provedeni segmentace trhu si musi spolec¢nost ze viech segmentl vybrat jeden (nebo
vice) a na ty poté cilit. Pfi tomto vybéru je posuzovana atraktivita dil¢ich segmentll a po zvoleni
nevhodnéjsiho z nich se mlze firma zacit usilovat o ziskani si jednotlivych zakaznika. (Jakubikova,
2013, s. 169)

PFi targetingu mohou firmy volit mezi ¢tyfmi zakladnimi strategiemi pro dosazeni svého cile-
ného segmentu a to pomoci jednotné segmentacni strategie, kdy pfichazi spole¢nost s jednotnou
nabidkou na cely trh, diferencované segmentacni strategie, pfi které cili na vice nez jeden segment
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a také jim upravuje svoji nabidku, dale strategie koncentrace na vybrany segment ¢i mikroseg-
ment, kterd je spiSe vhodna pro mensi spolecnosti a nakonec strategie koncentrace na jednoho
kazdého clovéka nebo jednu firmu, kdy se jedna o marketing Sity pfimo na miru jednotlivych za-
kaznik( v rdmci segmentu. (Jakubikova, 2013, s. 169)

2.5 Positioning

V pripadé, Ze je spole¢nost rozhodnuta o vstupu na konkrétni segmenty trhu, musi také
zvazit, jakou pozici chce zaujimat u svych klientd v porovnani s konkurenci. Tento proces je spolec-
nostmi realizovan pomoci positioningu. Firmy vSak nejsou samy v provadéni positioningu, jelikoz
vsichni zakaznici maji své predstavy a pocity z jednotlivych produktl a tim padem si i sami roz-
tfiduji vyrobky i samotné firmy. Je vSak nutné, aby spole¢nosti toto tfizeni ovliviiovaly a to pomoci
spravného nastaveni marketingového mixu. (Kotler, Armestrong, 2004, s. 359)

V rdmci strategie positioningu sluzeb uvadi Vastikova (2014, s. 55) dva hlavni prvky a to kva-
litu a cenu, jelikoz jsou pro marketing ve sluzbach stézejnimi. Ddle jsou také definovany kroky pro
zvoleni pozice sluzby na trhu:

analyza slabych a silnych stranek spolecnosti a pak také pfrilezitosti a hrozeb (SWOT)

2. promysleni moznosti, kterymi bude sluzba prezentovana na trhu
3. volba nejvhodné;jsi moznosti prezentace (vétSinou formou pozi¢ni mapy)
4. sestrojeni planu marketingového mixu dle toho, jak bude spolecnost prezentovat svoji

sluzbu.
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3 Marketingovy mix - takticky marketing

Marketingovy mix ve sluzbach je soubor nastroju, diky kterym jsou vytvoreny vlastnosti slu-
Zeb nabizenych zakazniklm. Veskeré slozky mixu slouZi k uspokojeni potfeb zdkaznik( a souc¢asné
ke generovani zisku. (Vastikova, 2014, s. 21)

Hannagan (1996, s. 103) definuje marketingovy mix jako spravné zvolenou kombinaci ¢ty
prvkl (vyrobek, cena, misto a propagace). Soucasné dodava, Ze tato kombinace vymezuje vse, co
mohou spoleénosti udélat, aby usmérnily poptavku po svych produktech ¢i sluzbach spravnym smé-
rem.

3.1 Obecny marketingovy mix

3.1.1 Produkt

Produktem se mysli veskera nabidka zakaznik(m od spolecnosti, ktera slouZi k uspokojovani
jejich potreb. Zasadni soucdst sluzby, ktera ji vymezuje, je jeji kvalita. V rdmci produktu je sledovan
jeho vyvoj, Zivotni cyklus, image i sortiment. (Vastikova, 2014, s. 22)

V pfipadé neziskového sektoru je tomu tak, Ze vétsina organizaci poskytuje spiSe nehmotné
sluzby nez hmotny produkt, ktery na rozdil od sluzby pti prodeji méni vlastnika. (Hannagan, 1996,
s. 111)

Rozdily mezi produktem a sluzbou reflektuje nasledujici tabulka.

hmotny nehmotna
oddélitelny neoddélitelnd
standardni variabilni, proménlivé

Htrvaly” pomijiva

Tabulka 1 Viastnosti produktu a sluzby
Zdroj: vlastni zpracovadni dle Hannagan, 1996, s. 133

Nehmotnosti sluzby, jak jiz nazev napovida, se mysli, Ze ji zakaznik nemUze pfed svym naku-
pem vidét, citit, nahmatat ¢i slySet a proto musi véfit poskytovateli, Ze mu nabizi pro néj vhodnou
sluzbu. Tuto vlastnost Ize navysit nikoli jen popisem sluzby, ale spiSe zdlraznénim jejich pfinosa.
(Hannagan, 1996, s. 113)

Neoddélitelnost znamen3, Ze sluzba nem(zZe byt dodavana samostatné bez svého poskyto-
vatele. Napftiklad seniofi v domové dlchodcl jsou zavisli na peovatelkach, zdravotnich sestrach a
ostatnich zaméstnancich. (Hannagan, 1996, s. 113)

Promeénlivost sluzby je v tom, kdo ji poskytuje, na jakém misté a v jakém case. Proto je velmi
dalezité, aby si organizace vybrala vhodné zaméstnance. (Hannagan, 1996, s. 114)

Pomijivost je specifickou vlastnosti sluzeb, jelikoZ ji nelze skladovat jako produkty. Velmi za-
visi na klientovi i poskytovateli. Napfiklad pokud se pacient nedostavi k |ékati, nemUze jej oSetfit,
ale to samé plati i pro pfipad, kdyby lékaf zrovna nebyl pfitomen v ordinaci. (Hannagan, 1996, s.
114)
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3.1.2 Cena

Na rozdil od ostatnich prvkd marketingového mixu, cena jako jedind znamenad vynos. Je také
nejvice flexibilni. U neziskovych organizaci je ¢astokrat velmi dlleZité, aby si spravné stanovily ceny.
Toto stanovovani cen nese ndzev ,pricing” a je ovliviiovano vnitfnimi i vnéjsimi faktory prostredi.
Mezi vnitfni faktory patfi naptiklad naklady, marketingové cile ¢i strategie marketingového mixu.
Do vnéjsich faktor( Ize napriklad zatradit konkurenci spolec¢nosti a typ trhu a poptavky.

PFi sestavovani cenové strategie ve sluzbach je nutné pracovat se tfemi dlleZitymi faktory:
1. naklady (tedy zaklad ceny, kterou Ize sluzbu ocenit)
2. konkurence (ceny, za které poskytuje sluzby svym zédkazniklim)
3. hodnota sluzeb pro zakaznika (nejvyssi mozna cena, kterou je klient ochoten za sluzbu za-
platit). (Vastikova, 2014, s. 94)

3.1.3 Distribuce

Spoleénosti musi vedle vytvareni produktl a stanovovani jejich cen také myslet na to, jakou
formou budou tyto produkty zdkaznikovi distribuovany. DlleZité je, aby byla tato distribuce nasta-
vena zplsobem, ktery bude pro firmu pfinosem a zaroven bude odpovidat o¢ekavané hodnoté za-
kaznika.

V rdmci distribuce jsou rozliSovany tfi distribucni strategie:

1. intenzivni (snaha firmy o dostupnost produktu kdekoliv a kdykoliv, vyuZiti co mozna nejvice
distribucnich mist)

2. exkluzivni (snaha o kladeni dlirazu pouze na zaZitek spojeny s produktem, omezuje se pocet
distribucnich mist)

3. selektivni (jedna se o jakési slouceni intenzivni a exkluzivni distribuce). (Vastikova, 2014, s.
112)

3.1.4 Komunikace

Pomoci rliznych komunikacnich ¢innosti se snazi spolecnosti poukdazat na svoje produkty i
sluzby a obeznamit s nimi zakazniky.

Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 627) je marketingova komunikace vnimana jako soubor
nastroja, které spolecnost fidi tak, aby verejnosti podavala jasné a jednoznacéné sdéleni o sobé a
svych produktech ¢i sluzbach. Tyto nastroje jsou reklama, podpora prodeje, vztahy s verejnosti,
osobni prodej a pfimy marketing.

Reklama je jakakoli podoba placené a neosobni prezentace vyrobku ¢i sluzeb dané spolec-
nosti. Aby spole¢nost spravné stanovila svou reklamu, je nutné nejdfive uvaZzovat reklamni cile, to
znamena, zda ma byt pouze informativni, presvédcovaci nebo pripominajici. Pro reklamu si kazda
spolec¢nost voli nejvhodnéjsi reklamni médium, jako jsou napfiklad noviny, televize, venkovni re-
klama ¢i on-line reklama. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 641)

Podpora prodeje je soubor kratkodobych nabidek, které spolecnosti vyuzivaji pro podporu
okamzitého nakupu svych vyrobk( a sluZeb. Jedna se napriklad o nejriznéjsi slevy, kupony, vzorky
vyrobkd, darky za nakup ¢i soutéze. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 660)

Vztahy s verejnosti se snazi firma spravovat, kvili vztahim verejnosti k ni. Snazi se o pozitivni
pohled, image a také o sniZzeni dopadu negativnich situaci, udalosti ¢i pomluv o ni. Jsou to napfiklad
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pozitivni zpravy o firmé, rlzné tisténé materidly (brozury, ¢lanky, vyroc¢ni zpravy) nebo zvlastni akce
tj. events. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 670)

Osobni prodej, jak jiz nazev napovida, je osobni prezentace spolecnosti, jejich produktl nebo
sluzeb. Cilem tohoto ndstroje je vytvofit dobry vztah se zakaznikem. Kli¢ové v tomto pripadé je, aby
spolec¢nost zvolila vhodného prodejce, jelikoZ ji a jeji produkty reprezentuje. (Kotler, Armstrong,
2004, s. 637)

PFimy marketing vyuziva spolecnost v pfipadé, Ze chce oslovit pfimo vybrané zakazniky, aby
od nich ziskala témér okamZitou zpétnou vazbu a budovala s nimi vztah. PouZiva pro to nejcastéji
telefon, postu, email a internet.

V pripadé marketingu ve sluzbach se nejéastéji setkavame s témito ndstroji:

e pfimy marketing

e internetovd komunikace

e komunikace pres socialni sité

e event marketing. (Vastikova, 2014, s. 126)

3.2 RozsSireny marketingovy mix

Vzhledem k zaméreni této bakaldrské prace, kterd pojedndvd o marketingu ve sluzbach, je
proto nutné rozsifit zakladni marketingovy mix (tedy tzv. 4P — product, price, place, promotion) o
dalsi tfi prvky (lidé, materialni prosttedi a procesy).

3.2.1 Lidé

Jednd se o zasadni prvek marketingového mixu ve sluzbach. Pod lidmi v sektoru sluzeb je
mozno si predstavit jak zaméstnance, tak zdkazniky. Zaméstnanci jsou velmi dualeziti pfi vyrobé i
dodavce sluZeb, soucasné vsak také pfi reprezentaci firmy. Zakaznik je samozirejmé v sektoru sluzeb
primarnim dlvodem existence spolec¢nosti. (Vastikova, 2014, s. 152)

3.2.2 Materialni prostredi

Materialnim prostfedim ve sluzbach se rozumi napftiklad vzhled budovy zvenku a vnitfni za-
fizeni, tj. vSe, co zadkaznik vnima, kdyzZ se ocitne v konkrétni spolecnosti. Tyto prvky velmi ovliviuji
klientovy dojmy, ocekdvani, chovdni a sou¢asné mu poskytnou predbéZnou predstavu o kvalité i
provedeni sluzby. Samoziejmé je to ve vétsiné pfipadl otazka vkusu, a proto pro Upravu material-
niho prostredi nejsou pravidla presné stanovana. (Vastikova, 2014, s. 168)

3.2.3 Procesy

Jedna se o veskeré Cinnosti a postupy, kterymi je vyrabéna i doddvana sluzba zakaznikovi.
Zameéstnanci spolecnosti pfimo procesy fidi, takZe s nimi musi byt ztotoZznéni a dodrZovat je. Pokud
je zvolena spravna struktura procesl, muize dojit az k tomu, Ze se bude firma nachazet v konku-
rencni vyhodé. (Vastikova, 2014, s. 180)
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4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se velkou casti podili na procesu marketingového fizeni v podniku,
nema vsak smysl sdm o sobé, bez vazby na dal$i marketingové ¢innosti. Nicméné, bez marketingo-
vého vyzkumu nelze provadét uspésné marketingové fizeni. Cilem marketingového managementu
podniku je uspokojeni cilll a zamérl podniku, a to tak, Ze bude vynakladana snaha na plnéni poza-
davku zakaznik(. V pfipadé, Ze chce management tyto cile plnit, musi byt obeznamen s prostredim,
kde podnik poskytuje sluzby a také se zakaznikovymi potfebami. Déale je nutné, aby management
realné zhodnotil interni prostfedi v organizaci, jeji zdroje, schopnosti a stanovit si uskutecnitelné
cile. Avsak vSechno zde zminéno musi byt podlozeno dostatkem kvalitnich informaci a také jejich
kvalifikovanym vyhodnocenim. (Vastikova, 2014, s. 60)

4.1 Definice marketingového vyzkumu

Jedna se o pladnované a systematické shromazd'ovani, porovnavani a analyzu informaci, které
mohou byt napomocné pro management organizace pti rozhodovani o jeji ¢Cinnosti a také pti na-
sledné kontrole nasledk( téchto rozhodnuti. Organizace uZivaji marketingového vyzkumu pro po-
skytnuti odpovédi na nasledujici otdzky:

e Kdo ma zajem koupit nase produkty (sluzby) a kdo si je redlné zakoupi?

e Jaké produkty (sluzby) lidé chtéji nakupovat a jaké vyhody od nich ocekavaji?

e Kde (na jakém misté) je budou kupovat?

e Jakym zplUsobem budou za né platit?

e Zjakého dlvodu budou lidé nakupovat pravé nase vyrobky (sluzby) a ne vyrobky (sluzby)
konkurence

V pfipadé, Ze manaZer organizace ziska odpovédi na tyto otdzky, bude mu umozZnéno apliko-
vat analyticky pfistup k rozhodovani. (Hannagan, 1998, s. 59)

4.2 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

V pfipadé neziskovych organizaci je marketingovy vyzkum vyuZivan v mnohem mensi mire
nez u spolecnosti v obchodnim sektoru. Dochazi k tomu bud' z divodu jejich kratké plsobnosti na
trhu, nebo maji omezeny rozpocet a nizsi zkusenosti s vedenim vyzkumu. (Hannagan, 1998, s. 61)

V neziskovém sektoru nemohou organizace spoléhat pouze na poskytovani sluzeb v dobré
kvalité, pokud chtéji byt Uspésné. Je nutné, aby velmi presné uspokojovaly skutecné uZivatele
sluzby tam, kde se potreby trhu méni pravidelné. Cilem marketingového vyzkumu je dosahnout
toho, aby byla od organizace vétsi a rychlejsi reakce na tyto potreby. (Hannagan, 1998, s. 64)
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5 Charakteristika Domova pro seniory Haje

5.1 Zakladni informace o zarizeni

Domov pro seniory Haje (dale jen DS Haje) je prispévkovou organizaci zaloZzenou hlavnim
méstem Praha v roce 1994 a vznikl pfedevsim z dlivodu poskytovani pobytovych socidlnich sluzeb
pro seniory ve véku od 65 let, ktefi ve svém stavu nemohou dlouhodobé zajistovat své vlastni zivotni
potieby ani pomoci rodiny ¢i jinych zdrojl socialnich sluzeb.

DS Haje se nachazi v nedaleké vzdalenosti od Milicovského lesa, na okraji sidlisté Jizni Mésto.
Aredl tvofi tfi budovy, které jsou vzajemné propojeny zahradnim atriem a rozdéleny do sedmi sek-
tord zdravotni a socialni péce. Kapacita domova je 220 trvale ubytovanych klientd, navstévnik(
denniho stacionare Parkinson a klientll odlehéovacich sluzeb, kterym je vyhrazeno pravé 20 lazek.

Klienti domova jsou ubytovavani v pokojich v budovach A i B v jednom az ¢tyflazkovych po-
kojich nebo na oddéleni zvysené péce.

Budova A je roz¢lenéna do Ctyf oddéleni (AO, A1, A2, A3) a budova B do tfi oddéleni (BO, B1,
B2). Na kazdém patie budovy A i B se pak nachazi spole¢nd velkd koupelna, mald plné vybavena
kuchyn a jidelna, kterd slouzi jako spole¢ny prostor a je opatfena misty k sezeni a také televizi.

Jednotlivé pokoje jsou vybaveny nabytkem, lednici, telefonem a signaliza¢ni dorozumivaci
technikou, kterou si mohou klienti v pripadé potreby privolat oSetfovatele. Déle je v ¢asti pokojl
k dispozici koupelna s toaletou a umyvadlem a v pfipadé sobéstacnych klientl i sprchovym koutem.

5.2 Analyza vnéjSiho okoli

Tato podkapitola je zaméfena na analyzu celého vnéjsiho okoli organizace DS Haje. Kon-
krétné se jedna o makroprostredi a mikroprostredi.

5.2.1 Analyza makroprostredi

Obdobné jako v teoretické Casti prace je za¢atek vénovan analyze makroprostredi, tedy vli-
vam, které organizace nemf(ze svoji ¢innosti ovlivnit. Jedna se o politicko-pravni, ekonomické, so-
cidlné-kulturni a technologické faktory.

Politicko-pravni faktory

JelikoZ je Domov pro seniory Haje prispévkovou organizaci Uzemnich samospravnych celk
(zfizovatelem je mésto Praha), je upravovan zdkonem 250/2000 Sh. o rozpocétovych pravidlech
uzemnich rozpoctl a zaroven je ovliviiovan Ministerstvem prace a socialnich véci. Vznik i zanik or-
ganizace je zaznamenan v Ustifednim véstniku i obchodnim rejstiiku a jeji ¢innost je také ovliviio-
vana jejim zfizovatelem.

DS Haje dale poskytuje socialni sluzby osobam dle zdkona ¢. 108/2006 Sb., v platném znéni,
v domoveé pro seniory, v dennim stacionafti a prostfednictvim odlehcovacich sluzeb. Z divodu exis-
tence skupiny pro malé déti poskytuje rovnéz sluzby péce o dité v détské skupiné dle zdkona ¢.
247/2014 Sb. a také poskytovani ambulantni péce v oboru vseobecné praktické |ékafstvi dle zakona
372/2011 Sh. (Vyroc¢ni zprava 2019, DS Hije)
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Ekonomické faktory

Z ekonomického hlediska je potfebné zohlednit natizeni vlady na rok 2020 o platovych po-
mérech zaméstnancli ve verejné sfére, které se samoziejmé tyka i socidlnich sluzeb (zvySovani
platd). Dale ma na DS Haje vliv zména zdkona o dlichodovém pojisténi, kterd byla v roce 2019 schva-
lena Snémovnou a kterd znamena od roku 2020 zvySeni starobnich, invalidnich, vdovskych a
sirotcich dlchodU. Tato zména silné plsobi na organizaci, i kdyzZ jsou jeji klienti, ktefi si pobyt v do-
mové nemohou dovolit, podporovani z pfispévku zfizovatele.

JelikoZ byl v prabéhu psani prace Domov pro seniory velmi ovlivnén také pandemii COVID-
19, jsou tomu vénované nasledujici radky, které v kratkosti popisuji nemoc, jeji pfiznaky a také to,
jakym zpGsobem ovlivnila pravé domovy pro seniory v CR.

COVID-19 (nazev oficidlné prohlasen Svétovou zdravotnickou organizaci od 11. dnora 2019)
je infekéni onemocnéni, které je zplsobovano novym koronavirem SARS-CoV-2. Tento virus se zacal
§ifit jiz v roce 2019 v Ciné a postupné se rozsifil témé¥ do celého svéta. Ke dni 30. dubna 2020 bylo
celosvétové potvrzenych 3 271 613 pripad(, z toho 231 251 zemielych a 1 031 489 uzdravenych.
Pfiznaky onemocnéni jsou podobné béiné chripce, tj. bolest sval(, Unava, dusnost, kasel, zvysena
teplota a dychaci potize. Avsak, COVID-19 je vysoce infekéni a mezi lidmi se rozsifuje pomoci kapé-
nek, kychani, kasle, kontaktu na méné nez na 2 metry, hovorem a vzduchem. Dal$im dulleZitym
aspektem je, Ze mezi nejvice ohrozené skupiny, tedy ty, u kterych je zaznamenan naroc¢néjsi prabéh
nemoci, patfi zejména seniofi nebo chronicky nemocni, ¢i osoby s oslabenou imunitou. Celkové
pocty osob k datu 30. dubna 2020 s laboratorné prokdazanym onemocnénim COVID-19 podle po-
hlavi a vékové skupiny dle hlaseni KHS ukazuje nasledujici tabulka.

Vékova skupina Zeny MuZi Celkem

0-14 211 (5,4 %) 242 (6,8%) 453 (6,0 %)
15-24 400 (10,2 %) 346 (9,7%) 746 (10,0 %)
25-34 526 (13,4 %) 542 (15,2%) 1068 (14,3 %)
35-44 632 (16,1 %) 588 (16,5%) 1220 (16,3 %)
45-54 759 (19,4 %) 637 (17,9%) 1396 (18,6 %)
55-64 519(13,2 %) 498 (14,0%) 1017 (13,6 %)
65-74 359 (9,2 %) 406 (11,4%) 765 (10,2 %)
75-84 288 (7,3 %) 216 (6,1%) 504 (6,7 %)
85+ 228 (5,8 %) 92 (2,6%) 320 (4,3 %)
Celkovy pocet 3922 3 567 7 489

Tabulka 2 Celkové pocty osob s laboratorné prokdzanou nemoci COVID-19
Zdroj: Ministerstvo zdravotnictvi CR

Spolu se vzrlstajicimi nemocnymi lidmi nad 60 let se poji i riziko pro domovy pro seniory. Od
pocatku pandemie je od vlady CR upozoriovéno, e je nutné, aby byla chranéna pfedeviim nejo-
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hrozenéjsi ¢ast populace, tedy seniofi. Pfesto se vSak virus v priibéhu prvnich dvou mésicli od po-
¢atku pandemie v CR dostal jiz do $esti domovd pro seniory a ma v téchto prostorach za nasledek
jiz nékolik obéti. (Ceské noviny, 2020)

Velkym problémem je, Ze domovy nebyly na pfipadny vyskyt koronaviru v zafizenich pfipra-
vené, napfiklad ani materialné. Z toho divodu jsou postupné vlddou CR navrhovény nové opatfeni,
které by mély pomoct s feSenim této krize.

Opatteni pfimo zamérené na socialni sluzby ma ve své gesci Ministerstvo prace a socialnich
véci (MPSV), které monitoruje celou situaci ohledné nakazy COVID-19 v CR, snaZi se rozvolfiovat
systém poskytovani socialnich sluzeb, z divodu ulehceni socidlnim sluzbam od zbytecné byrokracie
a moznych postih(, a ty se pak mohou zaméfit primarné na potrebné obcany (Ministerstvo prace a
socidlnich véci CR, 2020)

Casovou osu opatfeni v socidlnich sluzbach (ve zkrdceném znéni), které se dotykaji prevéiné
domovu pro seniory, reflektuje nasledujici tabulka.

. vytvoren postup chovani, v pfipadé infikovani klientd ¢i pracovnik( do-
3. brezen 2020 )
mova pro seniory
4. bfezen 2020 zasobovani socialnich sluzeb bude probihat pres kraje a to prednostné
vydan zakaz navstév v pobytovych zafizenich socidlnich sluzeb (domovy se-
10. brfezen 2020 niord, domovy pro osoby se zdravotnim postizenim a domovy se zvlastnim
rezimem)
5 odeslan dopis ministrovi zdravotnictvi za celou CR s informaci o nedostatku
11. bfezen 2020 . L o o L
pomucek a jejich vycisleni v socialnich sluzbach
. rozhodnuti vlady o uzavieni dennich stacionarli a moznosti vyuZiti stu-
13. bfezen 2020 i L .
dentl pro poskytovani socialnich sluzeb
5 vladou vydan zakaz vychazek klientdm mimo areal zafizeni nékterych typu
16. bfezen 2020 i .
pobytovych sluzeb
zafizeni socialnich sluzeb mohou Ceskou spravu socidlniho zabezpegeni po
20. bfezen 2020  dobu trvéni nouzového stavu zasilat Zadosti o provadéni vyplaty davek da-
chodového pojisténi
. aktualizace doporuceného postupu pro poskytovatele socidlnich sluzeb v
21. bfezen 2020 Lo, , . ) .
ukladani pracovni povinnosti studentdm
5 usneseni vlady o zajisténi péce o déti od 3 do 10 let pro zaméstnance soci-
23. bfezen 2020 o . o )
alnich sluzeb a socidlni pracovniky
. vydan doporuceny postup pro zafizeni socialnich sluzeb v pfipadé vyhlaseni
27. bfezen 2020 ,
karantény
. rozhodnuti Ustiedniho krizového $tabu o ukladajici povinnosti pro kraje vy-
31. bfezen 2020 . o ) L
tvorit specidlni sety ochrannych prostredki
mimoradné opatreni vydano Ministerstvem zdravotnictvi tykajici se testo-
9. duben 2020 vani zaméstnancl na pritomnost specifickych protilatek proti nemoci CO-

VID-19
Tabulka 3 Zkrdcené znéni opatreni dle data vyhldseni
Zdroj: vlastni zpracovdni dle dat Ministerstva prdce a socidlnich véci
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Socialné-kulturni faktory

Demograficky vyvoj obyvatelstva v CR je jiz dlouhou dobu ve znameni starnuti populace.
Podle Ceského statistického uradu (CSU) se pocet obyvatel nad 65 let v priibéhu nejblizsich let bude
jesté zvySovat. V roce 2018 presahl dokonce dva miliony obyvatel, takze by pocet potencionalnich
klientd mél v nasledujicich letech rlist. Aviak pocet obyvatel CR ve véku ekonomické aktivity bude
naopak klesat, coz by mohlo mit negativni vliv na vybér zaméstnancu.

CsU v roce 2018 proved! projekci obyvatelstva CR, kde nastinil pravdépodobny vyvoj a7 do
roku 2100. Nasledujici graf se zaméfuje na nejpravdépodobnéjsi scénar vyvoje populace a to kon-
krétné na obyvatele ve véku 60 az 100 a vice let. Graf ukazuje vyvoj vékové skladby obyvatel az do
roku 2100.

Z grafu je patrné, e z celkového poctu obyvatel CR bude v nejbliz$ich desetiletich podil lidi
ve véku 60-70 let kulminovat v intervalu 11 % -16 %, zatimco zastoupeni starsi generace (tj. nad 70
let) bude pravdépodobné rist. S tim bude souviset i rostouci potfeba péce o tuto skupinu obyvatel.
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Graf 1 Vékovd skladba obyvatel CR
Zdroj: vlastni zpracovdni dle https://www.czso.cz/

Technologické faktory

Mezi technologické faktory je mozno zaradit stale aktudlni webové stranky, kde vedeni do-
mova pravidelné zverejnuje veskeré aktuality a novinky ohledné planovanych akci. Zaroven je zde
moznost se dozvédét vSe potiebné informace ohledné DS Haje jak pro zajemce o sluzby, tak pro
klienty a jejich rodiny. Velkou technologickou vyhodou je také moZnost prohlédnout si vnitfek do-
mova pomoci virtudlni prohlidky i s komentarem, kterd je dostupna rovnéz na webovych strankach.

5.2.2 Analyza mikroprostredi

Konkurence
Ve sledovaném socidlnim sektoru nemze byt hovoreno o konkurenciv pravém slova smyslu.
Jedna se pouze o organizace, které poskytuji stejné nebo obdobné sluzby jako DS Haje — socialni
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sluzby pro seniory. Pro tyto ucely byly tedy vybrany ctyri zafizeni, které se vyskytuji ve spado-
vém okoli DS Héje a jsou poskytovateli socialnich sluzeb.

Nejprve byly stru¢né popsany sluzby, které jednotlivé organizace nabizi a zaroven byla v jed-
nom zatizeni popsana aktualni situace a postup ohledné pandemie koronaviru.

1. DS Zahradni Mésto

Domov pro seniory Zahradni Mésto je stejné jako DS Haje prispévkovou organizaci hlavniho
mésta Prahy. Organizace poskytuje dvé socialni sluzby a to domov pro seniory a domov se zvlastnim
rezimem. Cilovou skupinou organizace jsou seniofi ve véku 65 let a vice.

Mezi cile DS Zahradni Mésto patfi napriklad: zvysit a zachovat sobéstacnost klient( pfi béz-
nych ¢innostech, podpofit klienty v bézném zpUsobu Zivota, vytvorit bezpeéné a pfijemné prostredi
pro klienty nebo také podporovat spolecenské zaclenéni seniord i mimo zafizeni.

Ceny za ubytovani a stravovani v zafizeni se pohybuji od 9.600 — 10.500 K¢ za mésic a ukony
spojené s péci o klienty jsou hrazeny formou pfiznaného prispévku na péci (l. — IV. stupeni). (Domov
pro seniory Zahradni mésto, www.dszm.cz, 2013)

2. DS CHODOV

Domov pro seniory Chodov poskytuje socidlni sluzby seniorim od 65 let, ktefi maji snizenou
sobéstacnost a potiebuji pomoc druhé osoby. Zfizovatelem je Hlavni mésto Praha. Jednd se o do-
mov béZzného typu, takZe nejsou nabizeny sluzby napftiklad osobam, které trpi Alzheimerovou cho-
robou, zavaznymi psychiatrickymi chorobami, nebo jejichZ zdravotni stav vyZaduje poskytovani
péce ve zdravotnickém zafizeni.

Domov si klade za své cile napfiklad podporu a péci, ktera vychazi z respektu k jedinecnosti
klienta, dale uplatriovani paliativni péce, ktera umoznuje dlstojné doziti klientl, nebo také otevre-
nost k vefejnosti a mistni komunité, coZ je zamezenim stigmatizaci sluzby.

Sazba za ubytovani a stravovani v domové (zakladni péce) se pohybuje od 10.850 — 11.470
K¢ za mésic. V pripadé, Ze klient pobird prispévek na péci, nalezi tento prispévek DS Chodov. (Do-
mov pro seniory Chodov Praha, www.seniordomov.cz, 2019)

Ke dni 30. dubna 2020 bylo po celé CR jiz nékolik desitek domovd pro seniory, kam se nakaza
dostala. Kazdy z domovU se snaZi situaci resit nejlépe dle svych moznosti a kapacit. Jednim z téchto
zafizeni je DS Chodov, ktery je zaroven v blizkém okoli DS Haje. Nize je uveden postup, ktery dle
dostupnych informaci z webovych stranek provedl.

2. brezen 2020 posileni hygienickych opatreni, zakaz navstév
9. bfezen 2020 zverejnéna informace o provadéni preventivnich opatreni, vytvo-
feni krizového planu véetné personalniho zajisténi

12. bfezen 2020 omezeni vychazeni klientd a kontrolni méreni teploty

13. bfezen 2020 podpora komunikace s rodinami klientd

16. brezen 2020 bariérové opatreni po malych oddélenich, méreni teploty vsech
zaméstnancu

19. bfezen 2020 dalsi omezeni pohybu klientl a zaméstnanct

Tabulka 4 Postup provedenych opatreni v Domové pro seniory Chodov
Zdroj: vlastni zpracovdni dle http.//www.seniordomov.cz/
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Ke dni 8. dubna 2020 bylo v tomto zafizeni pozitivnich deset klientd na COVID-19. Mimo vyse
zminéna opatfeni se snazi domov svym klientlim zprostfedkovavat a podporovat moznost kontaktu
se svymi blizkymi distanéni formou. Pravidelné jsou zverejhiovany zpravy ohledné aktudlni situace
na webovych strankach domova. V domové bylo pfistoupeno k servirovani jidla klientiim ptfimo na
pokoj, dale je provadéno méreni teploty nékolikrat za den jak u klientd, tak u zaméstnanc( a v ne-
posledni fadé byl také vydezinfikovan prostor celého zatizeni. V pripadé, Ze ma dojit k nastoupeni
nového klienta do zafizeni, je nejdfiv provedeno vysetieni na pritomnost koronaviru SARS-CoV-2.
AZ poté, co je prokdzan negativni vysledek, je klient pfijat. Dale byl zorganizovan bezkontaktni kon-
cert pro klienty domova.

3. DSKRC

Domov pro seniory Kré se nachdzi na Praze 4 pobliz Kréského lesa a jeho zfizovatelem je
Hlavni mésto Praha. DS Kr¢ poskytuje zédkladni sluzby (ubytovani, stravovani, zdravotni a oSetfova-
telska péce) a pak sluzby fakultativni.

Cilovou skupinou jsou seniofi, ktefi dosahli véku 65 let a jejich potfeba socialni a zdravotni
podpory jim neumoznuje pobyt v domacim prostredi.

Ceny za ubytovani a stravu se pohybuji dle poctu dni v aktualnim mésici a dle typu pokoje
mezi 10.800 K¢ a 11.780 K& Uhrada za péci je stanovovana ve vysi pfiznaného pFispévku na péci.
(Domov pro seniory Kré, www.dskrc.cz, 2017)

4. JIHOMESTSKA SOCIALNI a.s.

Zatizeni se nachazi na Uzemi Prahy 11 a poskytuje socidlni sluzby, mezi které patti: pecova-
telska sluzba, Domov pro seniory Jizni Mésto a odlehcovaci sluzby.

Zakladem pecovatelské sluzby je poskytovani individudini péce lidem v jejich domdacnostech,
zatizenich Jihoméstské socidlni a.s. nebo dalSich mistech podle potfeb. Cilovou skupinou jsou lidé
se zdravotnim Ci télesnym postizenym ve véku 27 az 64 let a pak také seniofi nad 65 let.

Domov pro seniory je uréen pro seniory, ktefi dosahli véku 60 let a nejsou schopni zajistovat
své zakladni potfeby v pfirozeném domacim prostifedi. Domov pro seniory poskytuje klientim dlou-
hodobé ubytovani, stravu, pomoc pfi béZznych tkonech péce, osobni hygiené atd.

Odleh¢ovaci centrum je umisténo v budové Domova pro seniory a je uréeno pro seniory, o
které je jinak pe¢ovdno v jejich domdacim prostiedi. Jedna se o kratkodobou ubytovaci sluzbu.
(Jihoméstska socidlni a.s., jmsoc.cz, 2020)

Trh

Trhem DS Haje jsou zajisté jeho klienti, tedy seniofi ve véku od 65 let. V domové jsou stavajici
i potencidlni klienti evidovani prostfednictvim socidlniho Useku. Pracovnici zde vyfizuji Zadosti o
prijeti, samotné pfijeti do domova, komunikuji s potencidlnim klientem i jeho rodinou a také zajis-
tuji pomoc pfi komunikaci s Grady a krizovych situacich u stavajicich klient(.

V pribéhu roku 2019 podalo Zadost bez ohledu na sluzbu pfesné 388 osob, coZ je o 35 vice
nez v predchozim roce. Z tohoto poctu bylo odmitnuto 32 Zadosti a 72 vyfazeno. Klienti se odmitaji
predevsim z dlivodu doporuceni vhodnéjsi sluzby, jako je napfiklad domov se zvlastnim rezimem.
Vyfazeni zadosti mlzZe nastat bud' z ddvodu umrti klienta, nebo také v ptipadé umisténi do jiného

zarizeni.
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Klienti mohou byt ¢lenéni také podle vysi pfiznaného prispévku na péci. Klienti jsou dle této
struktury uvedeni v nasledujici tabulce.

Bez PNP (zadost v fizeni) 10 5,18 %
1. stupen (lehka zavislost) 36 18,65 %
2. stupen (stfedni zavislost) 66 34,20 %
3. stupen (tézka zavislost) 58 30,05 %
4. stupen (Uplna zavislost) 23 11,92 %

Tabulka 5 Clenéni klient(i v DS Hdje dle vyse pfispévku na péci
Zdroj: Vyrocni zprdva 2019, DS Hdje

V roce 2019 bylo pfijato 52 novych klientll a naopak zemrelo 51 klient(, z ¢eho vétsina ze-
mrela pfimo v domoveé (37) a ostatni pak v nemocnici (14). AvSak oproti roku 2018 se pocet umrti
snizil o 24 klientd.

Pramérny vék obyvatel je 86,7 let a v ramci zastoupeni pohlavi prevazuji Zeny. Muzi tvori
necelou jednu pétinu obyvatel domova. Nejvétsi skupinou obyvatel domova (55%) tvori vékova ka-
tegorie od 86 do 95 let. (Vyrocni zprava 2019, DS Hije)

5.3 Analyza vnitrniho okoli

5.3.1 Lidské zdroje

DS Haje zaméstnava celkem 130 osob. Z toho je 48 pracovnikll v pfimé obsluzné péci a 15
zdravotnich sester. Zaméstnanci pracuji v ramci osmi Useku. Jsou to: provozné ekonomicky usek,
zdravotni Usek, oSetfovatelsky Usek, socialni Usek, aktivizacni Usek, odlehéovaci sluzby, denni staci-
onar Parkinson a détska skupina Palecek. Za vSechny tyto Useky zodpovidd feditelka DS Hdje.
Schéma organizacni struktury domova spolu s obsazenim pracovnimi Uvazky v ramci kazdé pozice
(Cisla v zavorkach) reflektuji nasledujici fadky. (Vyrocni zprava 2019, DS Haje)

Reditelstvi DS Haje
Reditelka (1), Asistentka (1), Psycholog (0,7)

Domov pro seniory
Provozné ekonomicky usek
Vedouci Useku (1), Financni Gcetni (2), Mzdova ucetni (0,75), Pokladni (1), Personalista (0,5),
Udrzba (4), Pradelna (4), Vedouci provozu kuchyné (1), Kucha¥ (4), Pomocna sila v kuchyni (6)
Zdravotni usek
Vedouci zdravotni péce (1), VSeobecna sestra s registraci (17), Nutri¢ni terapeut (0,75)
Osetiovatelsky usek
Manazer kvality péce (1), Metodik pracovnik(l v socidlnich sluzbach (1,7), Pracovnik v social-
nich sluzbach (49)
Socialni usek
Metodické vedeni (1), Socidlni pracovnice (1,8)
Aktivizacni tsek
Metodické vedeni (1), Aktivizaéni pracovnik (4,5), Ergoterapeut (0,75), Dobrovolnici (34)
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Odlehcovaci sluzby
Psycholog (0,2), Socidlni pracovnik (0,5), VSeobecna sestra s registraci (1), Nutri¢ni terapeut
(0,15), Metodik pracovnikl v socialnich sluzbach (0,2), Pracovnik v socialnich sluzbach (6),
Aktivizacni pracovnik (1), Ergoterapeut (0,15)

Denni stacionar Parkinson
Psycholog (0,1), Socialni pracovnik (0,25), Nutri¢ni terapeut (0,1), Metodik pracovnik
v socialnich sluzbach (0,1), Pracovnik v socialnich sluzbach (0,75), Aktivizacni pracovnik (1),
Ergoterapeut (0,75)

Détska skupina Palecek
Metodické vedeni (0,8), Chliva (2)

Velky dlraz se klade na to, aby byl personal kvalifikovany ohledné péce i zdravotnictvi. Pro
zaméstnance jsou také k dispozici rozlicné workshopy a seminare s cilem zkvalitnit sluzby organi-
zace a pripadné je i rozsifit. Jedna se naptiklad o seminar ohledné paliativni péce pro seniory.

Dobrovolnictvi je v organizaci vyuZivano jiz po nékolik let a jak je moZno vidét v grafu niZe,
zastupuje pomérné velkou cast lidskych zdrojd. Jak je zndmo, dobrovolnik se od klasického zamést-
nance lisi pouze tim, Ze si nendrokuje finanéni odménu za svoji praci a vykondva ji pouze ze své
vlastni vile. V DS Haje vypomahaji dobrovolnici podle vlastnich ¢asovych moznosti a prostfednic-
tvim dvou stéZejnich aktivit a to konkrétné skupinové a kulturni aktivity a individudlni navstévy u
klientd. Pro vétsi skupinové aktivity, jako je napfiklad vylet do Zoo, vyuzivd domov mimo zaregis-
trovanych dobrovolnikd také firemni dobrovolnictvi pomoci spolecnosti BPS — Byznys pro spolec-
nost, z.s. a HESTIA — Centrum pro dobrovolnictvi. (Vyroc¢ni zprava 2019, DS Haje)

Pfehled odpracovanych hodin prostfednictvim dobrovolnik( od roku 2012 do roku 2019 uka-
zuje nasledujici obrazek. Seda barva v grafu znazorfiuje skupinové a kulturni aktivity a oranzova
individudIni navstévy. Z obrazku je patrné, Ze dobrovolnicka sila v pribéhu let stale roste a to
zejména u individudlnich navstév u klientl. V ramci skupinovych a kulturnich aktivit dochazi sice
k poklesu poctu hodin, avsak pouze z divodu vyssiho vyuZiti firemniho dobrovolnictvi.

800
600
400
200
0
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
skupinové a kulturni aktivity individudlni navstévy

Graf 2 Pocet hodin odpracovanych dobrovolniky
Zdroj: Vyrocny zprdva 2019, DS Hdje
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5.3.2 Financ¢ni zdroje

Prispévkova organizace DS Haje vytvafi kazdy rok rozpocet dle jednotlivych poskytovanych
sluZeb. Jedna se o sluzby socidlni, kam je moZno zafadit domov pro seniory, odlehcovaci sluzby a
sluzby denniho stacionare Parkinson a pak také sluzby Détské skupiny Palecek, které vSak nejsou
sluzbou socidlni.

Zafizeni ma dva hlavni zdroje financovani. Jsou to:

a) Vlastni financ¢ni zdroje z prodeje sluzeb

Tyto zdroje se skladaji z uhrad od uZivateld sluzeb za ubytovani, stravovani a fakultativnich
sluZeb (doprava k Iékafi, obstarani nakupu apod.).

Dalsi polozkou vlastnich zdrojl jsou pFispévky na pédi (je rozliSovan I. — IV. stupen dle stupné
zavislosti klienta). Prispévek na péci je vyplacen Uradem prace a ziskava jej pecujici osoba nebo
organizace ¢i nemocnice, ktera o ¢lovéka pecuje.

Posledni poloZkou jsou Uhrady od zdravotnich pojistoven. Jedna se o ¢astky, které jsou vyka-
zovany na zdravotni pojistovnu klientd na zékladé Ukond provadénymi registrovanymi zdravotnimi
sestrami (zaméstnanci DS Haje). Jedna se o aplikace injekci, prevazy a podavani [éku.

b) Neinvesticni pfispévek zfizovatele

Pro vyrovnani hospodarského vysledku organizace jsou jeji ndklady kryty i neinvesti¢nim pfti-
spévkem zfizovatele. V tomto prispévku je zahrnuta také dotace Ministerstva prdce a socialnich véci
CR, kterd je poskytovédna pres zfizovatele (v tomto p¥ipadé hlavni mésto Praha (HMP)). Jedna se o
tzv. pratocnou dotaci.

V nasledujici tabulce je zndzornén planovany rozpocet socidlni sluzby domova pro seniory na
rok 2020 v tis. K¢. Rozpocet je vystavovan pro vsechny sluzby, tedy mimo domov pro seniory také
denni staciondr Parkinson, odlehCovaci sluzby a sluzby Détské skupiny, ktera neni socidlni sluzbou.

Vynosy z vlastnich vykonU a zbozi 51250
Ostatni vynosy 362
Finanéni vynosy 60
Spotfebované nakupy 11020
Sluzby 14045,8
Osobni naklady 59396,8
Dané 0
Odpisy, rezervy a opravné polozky 8684

Neinvesti¢ni pfispévek (z rozpo¢tu MHMP) Uz 91 41 474,6

Tabulka 6 Rozpocet v DS Hdje na rok 2020 (v tis. K¢)
Zdroj: Planovany rozpocet sluzby 2020, DS Hdje
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Nasledujici graf reflektuje podil vynosl v roce 2018 u vybranych polozZek. Z grafu je patrné,
Ze vétsinu vynosU tvofil prispévek zfizovatele (hlavniho mésta Prahy). Druhym nejvétsim zdrojem
vynosu byly dhrady od klienta.

22% Ptispévek zfizovatele HMP

Statni dotace MPSV
40%

Uhrady od zdravotnich pojistoven
13%

Prispévek na péci
11% . .
14% Uhrady od klinetd

Graf 3 Podil vynost v roce 2018 u vybranych poloZek
Zdroj: Vyrocni zprdva 2018 DS Hdje

5.3.3 Nabizené sluzby

Organizace poskytuje dlouhodobé celoro¢ni ubytovaci sluzby véetné stravy. Ddle poskytuje
odlehcovaci pobyty na dobu urcitou. V této sluzbé je zahrnuto ubytovani, strava, pomoc pfi hygi-
ené, zprostredkovani kontaktu se spolecenskym prostiedim, socidlné terapeutické ¢innosti a dalsi
¢innosti.

Dalsi nabizenou sluzbou je denni stacionar Parkinson, kde se poskytuje odbornd péce pro
klienty s Parkinsonovou nemoci. Denni stacionar je otevien od 8:00 do 16:00. V sluzbé je zahrnuto
cviceni, tréning paméti, mimiky a dalsi.

V Domoveé pro seniory je poskytovano celodenni stravovani. Strava je poskytovdna také v di-
etni formé, tedy racionalni dieta, dieta s omezenim tuku, diabeticka dieta a dale je také moznost
sestavit individualni dietu dle potreb klienta. V ptipadé potreby je také moznost podavat klientim
mechanicky upravenou stravu.

Organizace ma snahu zpfijemnovat pobyt svym klientlim také doplfikovymi sluzbami. Kon-
krétné se jedna o kavarnu, knihovnu nebo prostor ergoterapie. Z kulturniho hlediska je zde mozZnost
navstiveni vystavy uméleckych dél, ZOO koutku, kaple, nebo kulturniho salu, ktery je velkych spo-
lecenskych akci, koncertu a pfedstaveni filmového klubu. (Domov pro seniory Haje, www.dshaje.cz,
2020)

5.3.4 Normy

1SO 9001

Organizace prosla v pribéhu listopadu 2019 auditem certifikatu kvality 1SO 9001-2008, kte-
rym bylo potvrzeno, Ze fizeni kvality procesi organizace probiha dle pozadavk( mezinarodni normy
ISO. (Vyrocni zprava 2019, DS Haje)
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Principem normy je stanoveni jednoduché zdsady, pficemz jsou spolecnosti stanoveny cile a
plany v oblasti kvality své produkce a tyto jsou postupné pomoci nastavenych procesi realizovany.
Ucinnost téchto procestl je méfena a monitorovana, aby spole¢nost mohla pfijmout G¢inna opat-
feni na zménu.

Spolecnosti tak maji ziskanim certifikatu moznost udrZet stadlou vysokou Uroven vyrobniho
procesu a poskytovanych sluzeb klientim. Dalsi vyhodou je pak zkvalitnéni systému fizeni a zdoko-
naleni organizacni struktury nebo také zvysovani dlvéry z verejnosti i statnich organda.

V organizaci byly podle ISO 9001 provérovany oblasti ve tfech auditech. Audit ¢. 1 provéroval
interni a externi aspekty, pozadavky klient(l, zakon(, zainteresovanych stran, poskytované sluzby,
identifikace procesu. V auditu €. 2 byly pak separatné provéreny zdravotni, socidlni, aktivizacni a
oSetrovatelské sluzby. (Program internich auditt ISO 9001 DS Haje, 2019)

Interni audit QMS

Na zdkladé téchto dvou auditl byl sestaven plan interniho auditu QMS, ktery byl rozdélen na
dvé casti s provérovanou oblasti dle auditl ¢. 1 a 2. V internim auditu ¢. 1 byl na zadkladé provéro-
vanych oblasti vytvoren dotaznik s otazkami a podklady, které byly nasledné také ohodnoceny. Jako
priklad provérované oblasti je uvedeno planovani v organizaci, kde bylo dale feseno, jaké ma orga-
nizace cile kvality a planovani jejich dosazeni. (Plan interniho auditu QMS DS Haje, 2019)

Cile kvality
Cile kvality jsou kazdorocné sestavovany pro realizaci sedmi zasadnich oblasti Politiky kvality.

Cile jsou pravidelné aktualizovany i hodnoceny. Tyto cile byly vyhlaSeny pro oblasti:

1. Spokojenost uZivatele a jeho rodiny
Reakce na potteby toho, komu je sluzby uréena
Profesionalita personalniho zajisténi sluzby
Vhodnost prostredi, kde je sluzby poskytovana
Ekologicky aspekt
Verejny zajem. (Cile kvality pro rok 2019 DS Haje, 2019)

N o u kAN

5.4 SWOT Analyza

Tato analyza ma za Ukol vymezit silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby DS Haje. Pro ucely
této prace byla provedena SWOT analyza aktualni situace, ve které se organizace nachazi, ale také
SWOT analyza organizace v situaci, kdy pandemii necelila.

5.4.1 SWOT analyza DS Haje v situaci mimo pandemii

Tato analyza mapuje silné, slabé stranky a prilezitosti i hrozby organizace a byly v ni vyuzity
také informace z internich materiald ohledné provedenych SWOT analyz v domové.

Silné stranky
Spravné nastaveni nasmérovani organizace (vize, mise, hodnoty, cile)
Dlvéra a respekt vedeni zaméstnancl
Velky vybér sluzeb
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Snaha zavddét koncept paliativni péce

Dobra poloha zafizeni

Spokojenost klientl se sluzbami

Snaha o personalizovanou aktivizaci klient(

Dostupnost informaci pro klienty i jejich rodiny

Efektivnost vynaloZenych nakladd

PInéni cild stanovenych organizaci

Dobra povést zafizeni

Povédomi verejnosti o vlivu organizace

Velky zajem potencialnich klientl o ubytovani v zafizeni

Standart kvality zafizeni — certifikat kvality 1ISO 9001-2008

Snaha organizace o posileni vlivu na Zivotni prostredi

Etické chovani k zaméstnancim i klientim

Velky zajem dobrovolnikll o praci v organizaci

Zaznamenavany navrhy a stiznosti od klient( i zaméstnancl
Slabé stranky

Nedostatecné rozvinuté vztahy s verejnymi politikami a ZS

Nedostatecna komunikace s rodinnymi prislusniky klientt

Velka fluktuace zaméstnancl v oSetfovatelském useku

Nedostatecné méreni spokojenosti a potieb zaméstnanci

Nizky rozvoj kompetenci zaméstnancl

Nedostatecnd informovanost rodinnych pfislusnik(l ohledné paliativni péce
PrilezZitosti

Posileni vztahu s vefejnymi politikami a ZS

Rozvoj partnerskych vztaht

Zvysit spolecenskou odpovédnost organizace

Posileni povédomi a dobré povésti o organizaci

Zlepsit a zkvalitnit poskytovani paliativni péce

Zajistit lepsi kvalifikaci a podminky pro zaméstnance

Zapojeni zaméstnancl do procesl analyzy a zlepSovani organizace

Pravidelné méreni spokojenosti klientl a zaméstnancl

Pravidelné aktualizovani strategickych cil( a pland
Hrozby

Nespokojenost zakaznikl a zaméstnancl

Nizka vykonnost zaméstnancl

Nespravné nastavené strategické cile a plany

Nezdafené posileni a udrzeni vztah( s politiky a ZS, které ovliviiuji organizaci

Spatna povést a povédomi o organizaci

Nezamezeni velké fluktuace zaméstnancl

5.4.2 SWOT analyza DS Haje za aktualni situace

V této analyze byly vytyCeny silné, slabé stranky, pfileZitosti i hrozby pro zafizeni v dobé, kdy

celila pandemii nového koronaviru.
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Silné stranky

Rychla reakce na aktualni situaci

Zavedeni vSech doporucenych opatfeni

Prioritou z(stavaji klienti

Diky ptisné karanténé zatim ani jeden nakazeny

Snaha aktivizovat své klienty i v dobé pandemie

Dobra pfipravenost organizace

Dostatek zdravotnického materialu

SnaZzivi rodinni pfislusnici klientl — Siti rousek

Snaha o zapojeni dobrovolnikd / studentd

Dobré vedeni organizace

Park uvnitf arealu, kam mohou klienti jit

Klienti se citi v DS bezpecné

Zaznamenavany navrhy a stiznosti od klient( i zaméstnancli v dobé pandemie
Slabé stranky

Oproti konkurenci méné zaméstnanci na vice klientd

Slabsi komunikace s rodinnymi pfislusniky / blizkymi

Zhorseni psychického i fyzického zdravi klient( — z divodu zavedenych opatieni
Prilezitosti

Zavedeni novych aktivit pro klienty

Lepsi komunikace s rodinnymi prislusniky — zd(iraznit, Ze DS chrani jejich blizké

Rozsifeni sluzeb

Zlepsit pfipravenost na moznou budouci krizi

UdrZeni stavajicich aktivit v realizovatelné formé i v dobé krize

Ochranit své klienty i zaméstnance pfed ndkazou koronaviru
Hrozby

Mozné nakazeni klientl

MozZné nakaZeni persondlu

Dojde k nedostatku zdravotnického vybaveni

Dojde k obecné Spatné naladé uvnitf domova z dlvodu pfisnych opatieni
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6 Marketingova strategie DS Haje

6.1 Segmentace

Pro Ucely této prace byly vyclenény dvé cilové skupiny. Hlavnim (primarnim) segmentem jsou
seniofi ve véku od 65 let. DalSim (sekundarnim) segmentem jsou jejich rodiny (rodinni pfislusnici).
Tyto skupiny byly timto zplsobem zvoleny z diivodu dvou moZnych variant pfihlaseni se do zafizeni
DS Haje. V prvnim pfipadé si mohou potencialni klienti (seniofi) zvolit sami, zda nastoupi do domova
pro seniory. V druhém pripadé je takto uc¢inéno pomoci rodinnych ptislusnikll nebo pecujicich. DS
Haje zaméruje marketingové nastroje, tedy komunikaci obecné na obé tyto skupiny. V pribéhu faze
prijimani klientd do péce zafizeni (akvizice) probihd komunikace jak s klientem samotnym, tak s
jeho rodinou. Poté, kdyz uz je klient pfijat do péce, se stava primarnim pfijemcem poskytovanych
sluZzeb a zaroven zde probiha komunikace s rodinnymi pfislusniky, ktefi jsou o poskytovanych sluz-
bach i stavu klienta neustdle informovani.

6.2 Targeting

Hlavni segment, na ktery organizace cili (klienti):

Oblast — Ceska republika, Praha

Hustota — méstska

Vék - 65 let a vice

Pohlavi — muzii zeny

Faze zZivota — lidé v dlichodovém a preddichodovém veéku, Zijici sami ¢i s rodinnymi pfislusniky,
ktefi se o né staraji, lidé vdani, svobodni ¢i ovdovéli

PFijem — nizky, prdmérny (dlGchod)

Povolani — v dichodu

Osobnost — klienti pottfebuji specifickou péci, velmi dulezity je pocit klidného stafi, soukromi, po-
hodli a bezpedi

Zdravotni stav — aktivni i méné aktivni seniofi s lehkymi zdravotnimi problémy (nesmi to byt nic
vazného) mimo Parkinsonovy nemoci, pro kterou je specialné upravena jedna ¢ast budovy organi-
zace

Socialni tfida — niZsi a stfedni tfida

Domov pro seniory Haje svymi sluZzbami sice cili predevsim na své klienty, tedy seniory, avSak
rovnéz daleziti jsou pro néj i rodinni prislusnici, ktefi tam ve vétsiné pripad( ubytovavaji své blizké.
Domov pro seniory si zvoli v pfipadé, Ze se o své blizké jiz nedokazi postarat sami. Musi vSak zvafZit,
zda nejsou téZce nemocni a neni pro né vice vyhovujici jiné specializované zafizeni (mimo Parkinso-
novy nemoci). Nize je provedena segmentace pravé rodinnych prislusnik(/rodin ¢i znamych, ktefi
pro své blizké (seniory) zvoli jako novy domov pravé DS Haje.

Hlavni segmenty, na které organizace cili (rodinni pfislusnici a znami klienta):
Oblast — Ceska republika, Praha
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Hustota — méstska

Vék — 30 az 55 let

Pohlavi — muzi i Zeny

Faze zZivota - lidé v produktivnim véku, vdani, svobodni, rodiny s détmi, pary

PFijem — nizky, primérny (mnohokrat pobiraji pouze osetfovné — prispévek na péci 1., 2. 3. nebo 4.
stupné)

Povolani — zaméstnani, ¢astokrat pracujici na ¢astecny Uvazek, nebo vibec nepracuji, aby se mohli
o své blizké plné postarat

Pozadované vyhody — lidé, ktefi chtéji své blizké ubytovat v DS Haje pro né chtéji zabezpecit speci-
alizovanou odbornou péci, chtéji pro né bezpecny klidny a pratelsky domov, kde budou mit zabez-
pecené zakladni potreby i spolecenské vyziti

Osobnost — lidé, ktefi maji starosti, prozivajici tézké ¢asy a nemohou se o své blizké z nejriznéjsich
dlvodu plné postarat, nemohou pracovat na plny Uvazek

Zdravotni stav — zdravi i nemocni lidé

Socialni tfida — nizsi, pracujici a stfedni tfida

Z vyse uvedeného popisu jednotlivych segmentl trhu je tedy mozno fict, na které konkrétni
segmenty DS Hije cili. Jedna se o seniory (muze i Zeny) ve véku 65 a vice a zaroven jejich rodinné
pfislusniky. Klienti domova pochazi vétSinou z Prahy nebo jejiho okoli a bydli sami nebo se svymi
blizkymi, ktefi se o né museji néjakym zplsobem starat. Jejich blizci vyhledaji domov pro seniory z
mnoha raznych dlvodd, vétSinou se jedna o nemoznost poskytnout senioriim veskerou péci, kterou
by potrebovali. Pricinou vsak muze byt také horsi zdravotni stav samotnych blizkych (oSetfovatel()
nebo nedobra financni situace, do které se dostali z divodu hemozZnosti pracovat na plny Uvazek.

Klienti jsou vétSinou zdravi aZ lehce nemocni ¢i trpici Parkinsonovou nemoci. TéZce nemocni
klienti nejsou do domova pfijimani a je jim doporuceno jiné specializované zafizeni.

6.3 Positioning

Na zakladé zvolenych cilovych skupin (seniori ve véku od 65 let a jejich rodin) byly posouzeny
prvky, které jsou pro tyto skupiny zasadni a které ovliviuji jich vybér pfi rozhodovani o umisténi do
domova pro seniory. Jednd se o rozsah poskytovanych sluzeb a cenu.

Rozsah poskytovanych sluZeb je pro obé cilové skupiny dalezity. V pfipadé rodin, které své
blizké do téchto zafizeni ubytovavaji, je nezbytné, aby vybrany domov pro seniory poskytoval
sluzby, které jiz oni sami z mnoha r{iznych ddvodd poskytovat nemohou. S vétsSim vybérem sluzeb
se také mnohokrat poji vétsi spokojenost klient(, jelikoZ si mohou zvolit sluzbu, ktera jim bude vy-
hovovat nejvice. Rodiny mohou napfiklad zvolit denni stacionar nebo odlehcovaci sluzbu (v pfipadég,
Ze maiji zajem pouze o docasnou péci o své blizké), nebo dlouhodobou ubytovaci sluzbu.

Pro mnoho rodin je umisténi seniord do téchto zafizeni také otazkou ceny. Vétsina potenci-
alnich klient( voli pro své blizké pravé DS Haje z toho dlvodu, Ze je pfispévkovou organizaci a uby-
tovani i nabizené sluzby nejsou tak drahé, jako by tomu bylo tfeba u soukromych domovl pro se-
niory.

Po provedeni analyzy konkurence (jinych poskytovatell socialnich sluzeb pro seniory) v okoli
DS Haje byly vybrany 4 organizace jakoZto ,hlavni konkurenti“ pro DS Haje. Jedna se o Domov pro
seniory Chodov, Domov pro seniory Zahradni Mésto, Jihoméstska socialni a.s. a Domov pro seniory
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Kré. VSechny organizace byly posouzeny z hlediska rozsahu poskytovanych sluzeb a poté na zakladé
a stravovani v jednotlivych zafizenich na mésic péce. Veskeré informace byly ¢erpany pfimo z we-
bovych strdnek organizaci. Pfehled o konkrétnich cendch a poskytovanych sluzbach reflektuje se-
znam uvedeny pod pozi¢ni mapou.

Z pozi¢ni mapy vyplyva, Ze z hlediska rozsahu poskytovanych sluzeb je nabidka DS Haje vétsi,
nez u ostatnich organizaci ve spadovém okoli. Naopak v stanovenych cendch za své sluzby je DS
Haje nejnize ze vsech. V rozsahu poskytovanych sluzeb se na poslednim misté umistil Domov pro
seniory Kr¢, jelikozZ (dle dostupnych informaci z webovych stranek) nenabizi pouze zakladni (ubyto-
vaci, stravovaci a oSetfovatelské) a doplnkové (fakultativni) sluzby. Prvni misto patfi Domovu pro
seniory Haje z toho dlvodu, Ze kromé zakladnich sluzeb poskytuje nejvice doplrikovych sluzeb (od-
lehcovaci sluzby a denni stacionar Parkinson).

rozsah poskytovanych sluzeb

| DS Héje |
[ Jihoméstska sociadlni a.s. ]

[ DS Zahradni Mésto ]
DS Chodov
cena

Obrazek 3 Pozicni mapa DS Hdje

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozsah poskytovanych sluzeb

DS HAJE — zakladni pobytové, zdravotni sluzby, o$etiovatelské a socidlni sluzby, fakultativni sluzby,
odlehcéovaci sluzby, cirkevni aktivity, spolecenské akce, aktiviza¢ni a volnocasové programy, Parkin-
son centrum, détska skupina, vice viz podkapitola 5.3.3.

DS Zahradni Mésto — zakladni pobytové, zdravotni sluzby, domov se zvlastnim rezimem, cirkevni
aktivity, socidlné terapeutické ¢innosti, spole¢enské akce, aktivizacni a volnocasové programy, fa-
kultativni sluzby

DS CHODOV - zakladni pobytové, zdravotni sluzby, pfima péce, sociadlni podpora, bazalni stimulace,
logopedie, psychoterapie, aktivizace, rehabilitace, terapie, fakultativni sluzby

DS KRC — zakladni pobytové, odetiovatelské, zdravotnické a socidlni sluzby, fakultativni sluzby
JIHOMESTSKA SOCIALNI a.s. — zakladni pobytové, osetfovatelské, zdravotnické a socidlné terapeu-
tické Cinnosti, fakultativni sluzby (Domov pro seniory Jizni Mésto, Odlehcovaci centrum, Pecovatel-
ska sluzba)
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Cena za zakladni sluzby (ubytovani a strava)

DS HAJE 8.790 K& — 11.160 K& / mésic
DS Zahradni Mésto 9.600 K¢ — 10.500 K¢ /mésic
DS CHODOV 10.850 K& — 11.470 K& / mésic
DS KRC 10.800 K& — 11.780 K& / mésic

JIHOMESTSKA SOCIALNi a.s.  11.252 K¢ —11.556 K¢ / mésic
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7 Marketingovy mix

7.1 Produkt / sluzba

Zakladni sluzby

Hlavnimi sluzbami, které domov poskytuje, jsou dlouhodobé pobytové a také stravovaci
sluzby pro seniory nad 65 let. Klienti jsou ubytovavani v jednoltzkovych a dvojlizkovych pokojich a
pak také na oddéleni zvysené péce v pokojich trojllizkovych a ¢tyfltzkovych.

V DS Haje je také poskytovano klientim celodenni stravovani formou snidané, obédu a ve-
Cefi. Pro klienty s diabetem je pak také poskytovana i druha vecere. Klienti maji dvé moznosti pro
vybér obédovych jidel. Strava je pfipravovdna v moderné vybavené kuchyni dle hygienickych poza-
davk( a norem.

Jidlo je podavéano v hlavni jidelné nebo také v malych jidelnach na jednotlivych patrech. Mist-
nost, kde se budou klienti stravovat, si zvoli sami, nebo je pfidéleno dle jejich zdravotniho stavu. V
pfipadé horsiho zdravotniho stavu je jidlo poddvano na pokojich nebo na oddéleni se zvysenou péci.

Odlehcovaci sluzby

Mimo standardni dlouhodobé ubytovaci sluzby poskytuje DS Héje také od roku 2011 odleh-
covaci pobyty na dobu urcitou. Cilem téchto sluzeb je poskytnuti pecujicim klienta (rodiné ¢i bliz-
kym) mozZnost odpocinut si mezitim, kdy je klient v péci DS Haje. Tato sluzba zahrnuje ubytovani,
stravu, pomoc pfi hygiené, zprostifedkovani kontaktu se spolecenskym prostfedim, socidlné tera-
peutické ¢innosti, pomoc pfi uplatiovani prav, opravnénych zajmuU a obstaravani osobnich zalezi-
tosti a také vzdélavaci a aktiviza¢ni ¢innosti.

Parkinson centrum

Toto centrum vzniklo v roce 2010 s cilem nabidnout odbornou péci pro klienty s Parkinsono-
vou nemoci a pomahat jim udrZovat se v psychické i fyzické kondici pomoci denniho stacionafre,
ktery ma provoz od 8-16hod. Tato sluzba zahrnuje cviceni, tréning paméti, mimiky a také logope-
dicky tréning ¢i, procvicovani motoriky a tvaréi ¢innosti.

Dalsi sluzby

Tyto sluzby jsou zamérené na podporu socializace klientl v okoli, napfiklad prostfednictvim
posezeni v kavarné, knihovné nebo v prostoru ergoterapie, kde probiha kulinafsky a vytvarny klub,
keramika a slavi se taky narozeniny klienta.

Déle se klade ddraz na zdravy pohyb at uz venku v prostorach dvou velkych zahrad, které
zahrnuji napriklad sklenik ci fit park se stroji na protazeni, nebo vevnitt pfi kulec¢nikovych turnajich
¢i nejrliznéjsich cvicenich a aktivizaci.

Co se tyka kultury, klienti maji moznost navstivit vystavu uméleckych dél pfimo v prostorach
DS Hije, ZOO koutek, kapli, kde se slavi bohosluzby dvakrat tydné, nebo kulturni sal ve kterém se
konaji velké spolecenské akce, koncerty a predstaveni filmového klubu.
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7.2 Cena

Ceny v této prispévkové organizaci jsou spiSe orientované nakladové a také jsou uzplsobeny
finanénim prostfedkdm klientd.

Cena za ubytovani se pohybuje mezi 127 az 190 K¢ na noc, podle toho, zda klient prebyva v
jednoltzkovém nebo vicellzkovém pokoji. Tato cena zahrnuje Uklid pokoje, prani pradla a drobné
opravy pradla.

K cené za ubytovani je pfipoctena cena za stravovani, ktera obsahuje tfi jidla a navic dvé
svaciny. Pro klienty, kteti nepobiraji diabetickou stravu, je nastavena cena 166 K¢ za den a pro kli-
enty s diabetickou dietou je stanovena cena 170 K¢ na den. Z dietniho stravovani je poskytovana
dieta ¢. 3 (racionalni), €. 4 (s omezenim tuku) a ¢. 9 (diabeticka).

Sluzby péce jsou placeny pomoci pfispévku na péci v pfipadé, Ze jsou pobirdny klientem.
Jedna se o vysi pfiznaného prispévku, ktery je rozdélen na Ctyfi stupné podle mnoZstvi potiebné
péce. Tento prispévek je vyplacen Uradem préce a ziskava jej v tomto pripadé DS Haje jakozto pe-
Cujici organizace. V jiném ptipadé by nalezel pecujici osobé. Klienti, ktefi jsou lehce zavisli na pomoci
pecovatell (1. stupeni) hradi mésiéné 880 K¢, stfedné téZce zavisli (2. stupeni) hradi 4 400 K¢, téZce
zavisli (3. stupen) hradi 8 800 K¢ a klienti s Uplnou zavislosti (tedy zavislosti 4. stupné) hradi 13 200
KE. Pro klienty, kterym neni pfiznan prispévek na péci, jsou stanoveny stejné ceny a je nutné, aby
byl jejich pobyt v domové hrazen z vlastnich financ¢nich prostfedk(, nebo prostfedkd rodiny i bliz-
kych. Z dichodu klientl je placena strava a ubytovani, po této uhradé musi klientovi zlstat mini-
malné 15 % z jeho pfijmu (jako kapesné) dle ustanoveni § 79 odst. 3 zdkona o socidlnich sluzbach
at je jeho vyse jakakoliv. Teprve ze zlstatku je moZzné hradit naklady na pobyt v domové.

Klienti, ktefi jsou prijemci starobniho dichodu, ktery nedostacuje na Uhrady za pobyt, stravu
a péci jsou dotovani z prispévku zfizovatele. Nikoli jako jednotlivci, ale pres organizaci.

Nasledujici tabulka reflektuje maximalni celkovou sazbu za dlouhodobé ubytovani klienta
(tedy cenu v pripadé, Ze klient prebyva v jednollizkovém pokoji) a ceny za stravu (nediabetickou),
ktera je hrazena mésicné.

5890 K¢ 5146 K¢ 11 036 K¢

Tabulka 7 Maximdini celkovd sazba za zdkladni sluzby
Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.dshaje.cz/

Cena za odlehcovaci sluzby je 700 K¢ na den vcéetné ubytovani i stravovani. Mési¢né je tedy
sazba 21 700 K¢.

Sazby v dennim stacionati Parkinson se lisi dle délky péce o klienta (celodenni nebo pUldenni)
a pak také dle rGznych aktivit, které jsou zatizenim poskytovany. Pfehled o jednotlivych Ukonech a
celkovych cenach reflektuje nasledujici tabulka.
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http://www.dshaje.cz/

Celodenni péce (8 hodin) 185 K¢

Paldenni péce (4 hodiny) 100 K¢
Obéd 75 K¢
Kondic¢ni cviceni (45 minut) 50 K¢
Trénink paméti (50 minut) 80 K¢
Logopedicky trénink/procvicovani mimiky (50 minut) 80 K¢

Grafomotoricky trénink/ trénink jemné motoriky (50 minut) 50 K¢
Zajmové kluby — organizované DSH (60 minut) 50 K¢

Tabulka 8 Ceny za jednotlivé ukony péce v dennim staciondri Parkinson
Zdroj: http://www.dshaje.cz/

7.3 Misto

Domov pro seniory Haje se nachazi v Praze na okraji sidlisté Jizni Mésto a je pobliz Mili¢ov-
ského lesa a rybnik(. Své sluzby poskytuje predevsim lidem z Prahy a jejiho okoli. Aredl je tvoren
tfemi propojenymi budovami s celkovou kapacitou 220 trvale ubytovanych klient(, navstévniky
denniho stacionare Parkinson a klienty odlehéovacich sluzeb. V pfipadé zajmu mohou potencidlni
klienti pfijit sami nebo se svymi blizkymi na prohlidku domova nebo také vyuzit virtudlni prohlidku
dostupnou na webovych strankach. Poté je mozno vyplnit Zadost o umisténi do DS Hdje, ke které
je nutné prilozit i aktualni vyjadreni lékare.

7.4 Komunikace

Organizace komunikuje se svymi zaméstnanci i klienty prostfednictvim interniho PR pomoci
pravidelnych konzultaci. Kazdoroc¢né je provadén dotaznik spokojenosti klientl se sluzbou a na za-
kladé jeho vyhodnoceni je snaha napravovat pfipadné nedostatky, aby byla spokojenost klientl co
nejvyssi. Komunikace se zaméstnanci probiha na pravidelnych poradach, a i vtomto pfipadé jsou
stiznosti zaznamendvany a déle reseny.

Domov dale pofada také tematické akce, na kterych se prezentuje pro vefejnost i pro blizké
klientl. Vytvari a pravidelné aktualizuje své webové stranky.

DS Haje spolupracuje s organizaci Parkinson Help, ktera se snazi o sezndmeni Siroké verej-
nosti s Parkinsonovou nemoci a pfispiva ke zkvalitnéni Zivota lidi s touto chorobou. Dalsi spoluprace
probiha jiz od roku 2015 s organizaci Mezi ndami, se kterou podporuji setkavani lidi vSech generaci,
zejména vsak nejmladsich s témi nejstarsimi. Dale v zatizeni od roku 2016 probiha projekt ,,Cirkus
senior”, kterého se Ucastni priblizné skupina 20 klientl ve véku od 75 let do 98 let.

Organizace DS Haje vydava kazdy mésic casopis Hajek, ktery je uréen zejména pro klienty
domova. Noviny jsou plné aktudalnich informaci o tom, co se v zafizeni déje, ddle je k dispozici na-
pfiklad kviz, zajimavosti i poradna pro klienty.
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7.5 Bezpecnost

Tato podkapitola je zaméfena na posouzeni bezpecnosti DS Haje. V prvni fade bylo vycha-

zeno z vyrocni zpravy za rok 2019, kdy byl proveden vyzkum pomoci dotazniku vSeobecné spokoje-

nosti klientl s DS Héje. Jednou z otazek, na které klienti odpovidali, bylo, zda se jim jevi DS Haje

jako bezpecny domov. Z nize uvedeného grafu je patrné, Ze ze 124 respondent( se citila ve sledo-

vaném obdobi vétSina bezpecné a zbyli klienti spise bezpecné.

2.2. Citite se vdomoveé seniorl Haje bezpecné?

6,5%
ano

spiSe ano
spise ne
ne

93,5% nevim

Graf 4 Otdzka z dotazniku ohledné bezpecnosti

Zdroj: Vyrocni zprdva 2019 DS Hdje

Pro organizaci jsou jeji klienti z dobé probihajici pandemie stale na prvnim misté a usiluje o jejich

pohodli a bezpecnost. Proto domov zavedl nasledujici opatfeni, aby své klienty ochranil:

1.

o N U kR WN

zadkaz vychazeni mimo areal DS Haje pro vSechny klienty

pfisny proti epidemiologicky rezim uklidu viech prostor

zvySeny dohled nad osobni hygienou a pouzivani bezpec¢nostnich ochrannych pomucek
pohyb po domové povolen pouze v rouskach

dodani rousek klientim k osobni spotfebé

povoleno shromazdovani maximalné tfi osob a ve vzdalenosti dvou metr(

hygienické potieby jsou zajistovany na naklady domova po dobu trvani opatreni
stravovani klientl probiha jen na pokojich

teplota je méfrena dvakrat denné

10. zakaz donaseni bali¢kl od rodinnych pfislusnik( a znamych

11. podpora komunikace klientd s rodinnymi pfislusniky pouze distanéni formou

12. v pfipadé navratu z hospitalizace povinnda karanténa na 14 dni

DS Héje také zavedl| opatieni pro ochranu svych zaméstnancu:

1.
2.

zavedena povinnost nosit rousky a pravidelné si dezinfikovat ruce
povolen styk pouze s pracovniky stejného oddéleni
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3. povinnost zajisténi svozu nebo odvozu na pracovisté vlastnimi dopravnimi prostfedky, ale
také moznost spolecného svozu nebo odvozu z/na pracovisté

4. pravidelné provadéni rychlotestl na protilatky (jedenkrat za 14 dni) a testl na pritomnost

koronaviru stérem ze sliznic

zakaz shromazdovani

zavedeno oddélené stravovani na pracovisti

zavedeno denni méfeni teploty

zpocatku povolen ¢aste¢ny home-office pro nékteré pracovniky

L o N T

vybaveni zaméstnancl respiratory KN-95, osobnimi dezinfekénimi prostfedky na ruce a na
povrchy
10. vybaveni vitaminy

Ndsledujici tabulka reflektuje data a vybrana opatreni, kterd DS Haje provedl i v souvislosti s
doporuéenimi a mimoradnymi opatfenimi vydanymi Ministerstvem zdravotnictvi Ceské republiky.

1. brezen 2020  obeznameni klient(, ktefi méli propustku o nemozZnosti se vratit zpét do do-
mova podobu trvani nouzového stavu
2. bfezen 2020 posileni hygienickych opatfeni v domové, zaveden pfisny pravidelny proti
epidemiologicky rezim uklidu vSech prostor

4. brezen 2020 vytvoreni krizového planu pro ptipad propuknuti nemoci vdomové
10. bfezen 2020 zakaz navstév a zaroven podpora komunikace rodin a blizkych s klienty
12. brezen 2020 zavedeni pravidelného méreni teploty u klient( i zaméstnancl

13. bfezen 2020 uzavfeni denniho stacionare Parkinson a détské skupiny Palecek
16. biezen 2020 zdkaz vychazeni klientli mimo aredl domova

19. bfezen 2020 omezeni pohybu klientld i zaméstnanc(, stravovani probiha na pokojich

30. bfezen 2020  vyclenéni kapacity pro izolaci osob podezielych nebo potvrzenych z nakazy
COVID-19
9. duben 2020 zavedeni pravidelného testovani zaméstnancl na pfitomnost protilatek
16. duben 2020  povolen pohyb klientiim po domové, ale pouze v rouskach a mensich skupi-
nach
27. duben 2020 na kazdém oddéleni uveden do provozu tablet pro spojeni klientd s blizkymi

pres Skype, Whatsapp nebo Viber
Tabulka 9 Provedend opatreni v DS Hdje dle data
Zdroj: vlastni zpracovdni dle informaci ze strukturovaného rozhovoru

Je tedy zfejmé, Ze vSechna opatreni byla provedena jiz dfive nebo velmi brzy po ustanoveni

vlady. To, Ze je ochrana klientd nepodcernovand, podporuje také fakt, Zze k datu 30. dubna 2020
nebyli evidovani Zadni pozitivné nakazeni klienti nebo zaméstnanci.
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8 Marketingovy vyzkum

V praktické c¢asti bakaldrské prace bylo uskutecnéno Setfeni prostfednictvim strukturova-
ného rozhovoru s otevienymi otdzkami a dotaznikové Setfeni. Strukturovany rozhovor se zamést-
nancem byl zaméren na ziskani informaci tykajicich se fungovani DS Haje mimo pandemii COVID-
19 a také v jejim pribéhu a s tim souvisejicich opatieni.

Dotaznikové Setfeni bylo zamérené na klienty DS a jejich vnimani poskytovanych sluzeb.
Otéazky rozhovoru i dotazniku jsou tematicky rozdélené do okruht dle prvkd marketingového mixu.
Jedna se tedy o otazky k produktu/sluzbé, cené, mistu a komunikaci. V rozhovoru byly pak také
pridany okruhy s otazkami ohledné klientl a zaméstnancu.

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bylo doplnéni a ujasnéni nékterych informaci oh-
ledné Domova pro seniory Haje, o péci o zakazniky, o komunikaci s nimi i jejimi pfibuznymi i o na-
bizenych sluzbach. Dalsim cilem bylo zjistit, jakym zplsobem byla zajisténa bezpecnost klientl DS
Haje v pribéhu aktualni situace.

8.1 Rozhovor

Prvni ¢ast vyzkumu byla vedena formou rozhovoru, ke kterému byla oslovena zaméstnan-
kyné oSetfovatelského sektoru zatizeni — metodicka kvality péce. Cilem strukturovaného rozhovoru
bylo ziskat odpovédi na 23 otdzek a z poskytnutych odpovédi posoudit, jak DS Haje reagoval na
pfichozi pandemii, zda je bezpe¢nym mistem pro jeho klienty, jaké sluzby nabizi a zda je zde prostor
pro zlepseni.

Otazky jsou koncipované do Sesti okruh(, a to k produktu, cené, mistu, komunikaci, klientiim
a zaméstnancim. Z kazdé skupiny bylo zvoleno nékolik otazek i zestru¢nénych odpovédi na né a
nasledné bylo k celému strukturovanému rozhovoru zformulovdno struéné shrnuti. Kompletni
znéni otdzek i odpovédi strukturovaného rozhovoru je k dispozici v ptiloze €. 1.

8.1.1 Vybér otazek ze strukturovaného rozhovoru

A) Otazky tykajici se produktu
Byly provedeny kroky pro zvySeni komfortu pobytu klientl v této dobé (v dobé nouzového stavu)?
V pfipadé, Ze ano, jaké?
»Ano, byly. V nejvétsi mire se jednalo kroky pro udrZeni psychického i fyzického zdravi klienti v dobé
pandemie. DS Hdje proto napriklad zprostredkovdval klientum ndkup dodatkovych potravin i zéklad-
nich hygienickych potreb. Ddle byla zvysena aktivizace klientl, zavedena hudba a uméni do domova,
nebo také snaha o zlepseni pestrosti jidelnicku.”

Jaké byly plany tykajici se fungovani Domova pred pandemii a jaké jsou v soucasnosti?
,0rganizace méla v planu dalsi rekonstrukci budovy a prilehlého aredlu. Bylo v pldnu s vyhledem do

budoucna vystavét dalsi patro na budové B — zvysit pocet pokoju. Nyni je vse pozastaveno.”

Jaké je cilové zaméreni DS? Myslite, Ze se bude ménit rozsah, forma poskytovanych sluzeb nebo
cilova skupiny pro DS?
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,,DS Hdje se zaméruje predevsim na seniory ve véku 65 let a vice, ktefi nejsou vaZzné nemocni (mimo
nemoc Parkinson). Neni v pldnu tuto cilovou skupinu ménit, ale pouze pokracovat v neustdlém zkva-
litfiovdni a zlepSovdni aktudlnich nabizenych socidlnich sluZeb. DS se snaZi zkvalitfiovat péci o seni-
ory, o lidi s nemoci Parkinson a postupné zavddét a zlepsovat koncept paliativni péce. Ddle chce DS
zlepsit komunikaci a spoluprdci s rodinou i blizkymi, kdy je chce motivovat, aby se také zapdjeli do
péce o své blizké.”

Jsou klienti a rodinni pfislusnici informovani o poskytovani paliativni péce zafizenim?

»Jak klienti, tak rodinni prislusnici a blizci jsou o tomto zplisobu péce informovdni pouze formou
informacnich letdki nebo v pfipadé, Ze projevi zdjem o tento zplsob péce. Chybi poskytnuti infor-
maci a sezndmeni se s touto problematikou predem.”

B) Otazky tykajici se ceny
Jsou poskytovany slevy klientim? KdyZ ano, v jakém rozsahu, u jakych sluzeb, pripadné za jakych
podminek?

»Klienti, ktefi nedosdhnou svym prijmem a pfipadné i prispévkem na péci na vysi ceny zdkladnich
sluZeb, mohou vyuZivat socidlniho fondu Domova. Klientovi musi kaZzdy mésic zustat alespofi 15%
z vyse jeho dichodu, pokud nebude mit klient dostatek financnich prostfedkt po odecteni téchto
15%, castka je dopldcena rodinou nebo i statem.”

C) Otazky tykajici se mista
Jaké jsou zasoby zdravotnického materialu a ochrannych pomdacek v DS?
,O0rganizace méla dostatek zdravotnického materidlu i ochrannych pomducek jiZ pred propuknutim
pandemie. Pozdéji zacala tyto pomicky obdrZovat i darem, takZe nedostatkem zdsob netrpéla.”

Domnivate se, Ze je DS bezpecny pro Vase klienty?
,Ano, je bezpecny, jelikoZ byla provedena ty nejpfisnéjsi opatfeni, v tu pravou chvili.”

D) Otazky tykajici se komunikace
Jaka byla reakce vedeni DS na vyhlasena opatreni ohledné nového koronaviru? Jak se postupo-
valo, co a jak se ménilo?
,0rganizace reagovala na novd opatreni velmi rychle a pruzné, a to i z diivodu, Ze v okolnich DS
postupné nemoc propukala. Jednalo se napfiklad o pfisnd opatreni, kterd byla provedeno jiZ v po-
Cdtcich pandemie, napriklad zdkaz ndvstév do domova jesté pred vyhldsenim viddy, zdkaz opousténi
budovy domova. Klienti, ktefi byli na propustce a nevrdtili se ve stanoveném terminu, byli obeznd-
meni, Ze se mohou vracet zpét do domova aZ po skonceni nouzového stavu.

Zménil se kontakt mezi klienty navzajem, ptipadné s jejich pfibuznymi v poslednim obdobi?
,Klienti se nemohou potkdvat se svymi blizkymi, ani se sebou navzdjem, takZe byla velmi ovlivnéna

jejich psychika a obecné to mélo velky dopad na jejich celkovy stav.”

E) Otazky tykajici se klient
Jsou klienti testovani na pfitomnost onemocnéni, pfipadné jak ¢asto je testovani uskute¢néno?
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»Klienti budou testovdni pouze v pripadé propuknuti nemociv DS Hdje. Klientiim se méri pravidelné
teplota a okyslicenost krve (saturace kysliku).”

Zaznamenavate néjaké pripominky, navrhy nebo stiznosti od klient( k zménéné situaci i mimo ni?
Jakym zpUsobem?

»Nadvrhy a stiznosti od klient( byly zaznamendvdny pred pandemii i v jejim pribéhu formou schranek
divéry nebo pomoci psychologa a persondlu. Informace z téchto kandlt jsou pravidelné vyhodno-
covdny a vyplyvd z nich, Ze jsou aktudlné klienti naléhavéjsi neZ drive, a ne vZdy uplné rozumi, proc¢
se musi pfizplisobovat opatrenim.”

F) Otazky tykajici se zaméstnanct
Jaké je aktualni persondlni zabezpeceni DS, co se tyce jejich poctu?
»Jsou naplnény kvoty, kterymi jsou stanoveny pocty zaméstnanct na pocet klient(. Z tohoto duvodu
nelze zvysit pocet zaméstnanct primé péce. Sluzba by vsak s pfirtistkem zaméstnanct mohla byt
poskytovdna Iépe a kvalitnéji. Do urcité miry proto doplriuji zaméstnance dobrovolnici.”

Jsou zaméstnanci testovani na vyskyt onemocnéni? V pripadé, Ze ano, jak ¢asto a jakym zpUso-
bem?
»,Zaméstnanci jsou testovani na protildatky, a to jedenkrdt za 14 dni.”

Jsou zaméstnanci Skoleni a motivovani, aby zvladli péci o klienty v této dobé?
»Zaméstnanci si pfi preddvani sluZeb (denné) preddvaji i informace ohledné aktudlini situace na od-
déleni. Je kladen diraz na véasné preddvani informaci od vedeni zaméstnancim. Také je nabizena
psychologickd pomoc i pomoc externiho supervizora (vedeni proti vyhoreni).”

Jsou zaméstnanci Skoleni ohledné paliativni péce?

,Béhem roku je mozné se ucastnit skoleni. Zaméstnanci si mohou vybrat téma, které je zaméreno
na paliativni péci. Ddle, na kaZdé poradé pecujici persondl resi otdzky zamérené na dustojnost a
eticky pristup k jednotlivym klientim, coZ vyplyva ze standardi kvality péce”

8.1.2 Shrnuti strukturovaného rozhovoru

Z informaci, které byly zaznamenany v prabéhu rozhovoru lze vyvodit nékolik zavéru.

V prvni fadé je nutno fict, Ze dle nazoru zaméstnankyné DS Haje je organizace v soucasné
dobé — dobé pandemie pro klienty bezpecnym a klidnym mistem. Zatizeni velmi dba na ochranu
svych klientd, ale zaroven se jim snazi pobyt zptijemnovat a udrzet jejich psychické zdravi. Proto
zvysilo aktivizaci klientd formou kazdodenniho pripravovani odpoledni kavy a dezertu dle prefe-
renci klientl, pravidelnym cvi¢enim, komunikaci s personalem a hranim her. Spolupracuje také
s Cervenym kfizem, z cilem zavedeni hudby a uméni do domova. Zafizeni zareagovalo na p¥ichozi
opatreni velmi rychle a flexibilné, ma pfipraveny plan pro propuknuti nemoci a také ma po celou
dobu pandemie dostatek pomucek pro ochranu klientl i personalu, coz ukazuje jeho dobrou pfi-
pravenost. Avsak, i pfes snahu domova, méla krize velky vliv na celkovy stav klientu. Z velké ¢asti to

vrve
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podpofil nainstalovanim tablet(i na kazdém oddéleni. Zaméstnanci jsou pravidelné testovani na pfi-
tomnost protilatek a klientlim je pravidelné mérena teplota.

Respondentka potvrdila vySe uvedené cilové zaméreni DS Haje a je presvédcend, Ze se se
toto zaméreni do budoucna ménit nebude. Prostor pro zlepsSeni vidi v neustalém zkvalitiovani sou-
¢asnych nabizenych sluzeb, tedy péce o seniory, o lidi s nemoci Parkinson a také prohlubovat zava-
déni paliativni péce. Organizace chce také zlepsovat komunikaci mezi rodinnymi pfislusniky klientd
a ni. Rada by je motivovala k aktivnéjsimu zapajeni se do péce o klienty. Také ohledné paliativni
péce by organizace rada zlepsila komunikaci s blizkymi i klienty samotnymi. DlleZita je v tomto pfi-
padé dobra informovanost a sezndmeni se s touto problematikou pfedem, tedy idealné pred umis-
ténim seniora do domova.

DS klade dlraz na kvalitni personal. Vsichni zaméstnanci pfimé péce jsou kvalifikovani, a to
podporuje také fakt pravidelnych skoleni, na kterych si mohou zaméstnanci vybrat téma, které je
nejvice zajima. Jednim tématem byva také paliativni péce. Zafizeni vyuziva (obzvlast v této dobé)
ve velké mife dobrovolnikd. Personaini zabezpeceni domova je dostatecné, jelikoZ jsou naplnény
kvaty, které udavaji pocet zaméstnancl na pocet klientld. Nepochybné by vsak nabizené sluzby
mohly byt poskytovany Iépe a kvalitnéji s pfirlistkem zaméstnancd.

8.2 Dotaznikové setreni

Druhou ¢asti vyzkumu byl dotaznik zaméreny na klienty DS Haje, jehoz cilem bylo ziskani od-
povédi na 13 otazek, které mély byt prinosné pro zjisténi vnimani organizace DS Haje z pohledu
jeho klientl. Ziskané vysledky z odpovédi dotaznikového Setfeni byly také ndpomocné pfi posuzo-
vani aktualni strategie DS Haje i navrhu nové strategie.

Otazky byly tematicky rozdéleny do nékolika okruhd. Prvni okruh otazek pfinesl odpovédi na
ohledné sociodemografickych udajich respondent(. Dalsi okruhy otazek byly zaméreny dle prvki
marketingového mixu na otazky ke sluzbam, cené, mistu a komunikaci.

Vyzkum byl provadén v pribéhu dubna 2020 metodou kvantitativniho sbéru dat. Dotazniky
byly pro vSechny respondenty vytistény, rozdany a pfi vypliiovani nebyla nutna asistence personalu.
Tisténa forma byla zvolena z dlivodu vétsi ochoty respondentll odpovidat na otazky a zachovani
anonymity klientld pfi jejich vypliiovani a ndsledném zpracovani jejich odpovédi. Celkem se na od-
povédich v dotazniku podilelo 20 respondent(i. Kompletni znéni dotaznikového Setreni je k dispozici
v priloze €. 2.

8.2.1 Vysledky dotaznikového Setreni a jejich shrnuti

Z celkového poctu 20 klientd, ktefi se zapojili do dotaznikového Setfeni v DS Haje, vice jak
polovinu tvofily Zeny (tabulka ¢. 10). Celkové zastoupeni dotazovanych klientl z hlediska véku je
znazornéno v tabulce ¢. 11.

Zena 13 65

Muz 7 35

Tabulka 10 Zastoupeni respondentu z hlediska pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani
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Vékova kategorie Pocet respondentt Podil respondenti (v %)

65-75 7 35
76-85 5 25
86-95 7 35
96 a vice 1 5

Tabulka 11 Zastoupeni respondentd z hlediska veku
Zdroj: vlastni zpracovdni

Z odpovédi na otazky ke sluzbam vyplynula celkova spokojenost klientl s poskytovanymi
sluzbami (graf ¢. 5), kdyZ 85% z dotazovanych odpovédélo, Ze jsou se sluZzbami spokojeni, resp. spise
spokojeni (15% klientd). Zadny z klientd nevolil nespokojenost. Vysledky tak koresponduji s dotaz-

nikovym Setfenim u klientl publikovanych ve vyrocni zpravé organizace v predchozim obdobi (ka-
pitola 7.5) a tim se potvrdil dlouhodoby trend v tomto ukazateli.

= Ano

= Spi$ ano
= Spis ne
“ Ne

Nevim

Graf 5 Celkovd spokojenost respondentt se sluzbami DS Hdje (mimo pandemii)
Zdroj: vlastni zpracovani

Pozitivem také je, Ze i za sou¢asné mimoradné situace (graf €. 6), klienti vétSinou zazname-

nali zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb (60%), pfipadné zachovani jejich kvality (30%). Pouze u
dvou klient(l (10%) bylo konstatovano zhorseni kvality poskytovanych sluzeb.
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70%

60%
60%
50%

40%
30%
30%
20%
10%

- -

0%

Ano, lepsi kvalita sluzeb Ano, horsi kvalita sluzeb Ne, nezaznamenal/a jsem
zadnou zménu

Graf 6 Posouzeni zmény kvality sluZeb v DS Hdje dle respondenti (v dobé pandemie)
Zdroj: vlastni zpracovani

O konceptu paliativni péce jiz slySela polovina dotazovanych klient( a jedna tfetina méla
moznost se blize seznamit s tim, co tato sluzba poskytuje. Procentualné je to znazornéno v grafech
¢.7a8.

60%

50%
50%

45%

40%

30%

20%

0,
10% 5%

0%
Ano Ne Nevim

Graf 7 Povédomi respondentt o paliativni péci
Zdroj: vlastni zpracovdni
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80%
70% 68%
60%
50%

40%

32%

30%

20%

10%

0%
Ano Ne

Graf 8 MozZnost bliZzsiho sezndmeni respondent s ndpini paliativni péce

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce ceny poskytovanych sluzeb, tak 80% dotazovanych klientl je s cenou spokojeno
a 15% z nich se nevédélo k otdzce vyjadfit. Jenom 1 klient je s cenou sluzeb nespokojen.

Na otazky k mistu byly odpovédi klientd vétsinou pozitivni, v DS Haje se citi bezpecné i z
hlediska ochrannych pomiuicek pro osobni spotfebu (graf ¢. 9) a rovnéz jsou klienti spokojeni s akti-
vitami, které pro né zaméstnanci pripravuji. Polovina z nich by pfivitala rozsifeni aktivit napf. o
hudbu, prochazky, pleteni, cviceni paméti, prace na pocitadi, rizné soutéze, kulturu, sport, kuleénik
nebo o aktivity s malymi skupinkami klient(.

100% 95%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10% 5%
[ |
0%
Ano Ne

Graf 9 RozloZeni respondentt z hlediska dostatku ochrannych pomdcek
Zdroj: vlastni zpracovani
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Dotazovani klienti zlistavaji v kontaktu se svymi blizkymi i v této dobé (predevsim pres te-
lefon) a co se tyc¢e komunikace se zaméstnanci v poslednim obdobi, klienti nezaznamenali Zadnou
zménu (65%) a dokonce 35% z nich zaznamenalo zlepSeni této komunikace (graf ¢. 10). Vétsina
klientd (90%) zaregistrovala informace o pandemii koronaviru, pficemz poloviné z nich postacuji
informace poskytované ze strany DS héje a ostatni si dohledavaji informace z jinych zdrojl (napf. z
televize a Casopist).

70% 65%
60%
50%
40% 35%
30%
20%
10%
0% o
6

Ano, lepsi komunikace Ano, horsi komunikace Ne, nezaznamenal/a jsem
zadnou zménu

Graf 10 RozloZeni respondentd dle zaznamendni zmény v komunikaci persondlu v dobé pandemie
Zdroj: vlastni zpracovani
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9 Navrh marketingové strategie

Na zakladé analyz provedenych v pfedchozich kapitolach, které slouZily k uréeni a posouzeni
soucasné pozice Domova pro seniory Haje, byly stanoveny marketingové cile a nasledné i navrh
marketingové strategie, aby bylo téchto cil(i dosazeno.

9.1 Marketingové cile

Marketingové cile byly rozdéleny do t¥i skupin, podle toho, ke kterému prvku marketingo-
vého mixu se poji. Ddle byl také vzhledem k aktudlIni situaci pridan cil bezpeénosti.
Cil tykajici se produktu: Zefektivnit a zlepSit poskytovani paliativni péce v DS Haje
Cil tykajici se ceny: Stanovit cenovou strategii pro sluzbu paliativni péce
Komunikacni cil: Zefektivnit stavajici komunikaci ohledné paliativni péce
Cil tykajici se bezpecnosti: Ubezpecit stavajici klienty a jejich rodiny, Ze je DS Haje bezpecny a zlepsit
pfipravenost organizace na pfipadnou budouci krizi.

9.2 Produktova strategie

Z provedenych analyz a marketingového vyzkumu je zfejmé, Ze aktualnim cilem DS Haje neni
rozsifovat své sluzby, ale spiS se soustfedit na soucasné poskytované sluzby a ty dale zlepsSovat a
zkvalitiiovat. Z tohoto dlivodu byla vybrana paliativni péce, jakozto sluzba, kterou jiz domov v urcité
mife poskytuje a produktovou strategii bude navrzeno, jak tuto sluzbu dale zlepsit.

Rozsifenim poskytovani paliativni péce md DS Haje moznost zvysit kvalitu Zivota svym klien-
tlm a také doprat dlstojny odchod z néj. Dle Evropské asociace pro paliativni péci predstavuje
tento typ péce aktivni celkovou a na Zivot orientovanou péci o pacienta, jenzZ trpi nevylécitelnou
nemoci v pokrocilém nebo termindlnim stadiu. Velmi dileZité je v tomto typu péce mirnéni bolesti,
dalsich priznak( a také socidlnich, psychologickych a duchovnich problém(. Do procesu péce je za-
¢lenén jak pacient, tak jeho rodina i komunita. Tato péce je zaméfena na plnéni pacientovych po-
tfeb, zachovani maximalni mozné kvality Zivota pacienta az do smrti. Umirani a smrt povaZuje za
normalni proces, avsak smrt neoddaluje ani neurychluje. (volné prelozeno dle www.eapcnet.eu/,
2020)

Poskytovani paliativni péce vychazi ze Zk. 108/2006Sb. o socidlnich sluzbach, ktery upravuje
§46 Zk. a déle poskytuje péci nad ramec zakladnich ¢innosti ve smyslu vyhlasky 505/2006 Sb §15.
V DS Haje je tento typ péce prozatim ustdleny vytvorenim paliativniho tymu, ktery se sklada z na-
sledujicich ¢len(:

e Koordindtor

e Lékar

e Zdravotni sestra

e Pracovnik v pfimé obsluzné péci
e Socidlni pracovnik

e Psycholog

e Aktiviza¢ni / duchovni pracovnik
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Paliativni péce u klientd v DS Haje zacinad na pokyn lékare, ktery vychazi ze zdravotnich za-
znamd, vysetfeni a nasledné navrhuje medikaci a jeji Upravu, déle je také svolan paliativni tym,
ktery upravi specifickou péci pro klienta. Pro vSechny ¢leny paliativniho tymu je prfedepsany postup
a napln prace v ramci paliativni péce o klienty. (Interni predpis feditele Domova pro seniory Haje,
2019)

Jelikoz je v tomto konceptu péce velmi dilezité umoznéni pacientovi dozit v domacim a di-
vérné znamém prostredi, obklopeny svymi nejblizsimi, je zde moznost, jak by mohl DS Hije jesté
rozsitit tuto sluzbu, a to formou vyhrazeni urcitého mista pro klienty v paliativni péci. Toto misto by
bylo nutno vymezit podle dostupnych prostor v budové organizace na jeden pfipadné dva tzv. ro-
dinné pokoje, ve kterych by byla tato péce poskytovdna. Prozatim v DS probiha paliativni péce
pouze na pokojich klient(, ve kterych jsou ubytovani od zac¢atku prijeti do domova. Klienti jsou uby-
tovani na jednollzkovych, dvojlizkovych, trojlizkovych a ¢tyflizkovych pokojich. Ve vicellzkovych
pokojich tedy prozatim neni moznost poskytnout doziti klientl v soukromi, jen s témi nejblizsimi.
PFidani tzv. rodinnych pokojl by tedy bylo vhodnym fesenim této situace. Pacient by byl na tento
pokoj pfesunut v ptipadé, ze by mél jeho rodinny pfislusnik / blizky zajem, byt s nim, podilet se na
péci a pripadné i pfenocovat.

Sluzby rodinného pokoje by byly urceny pro pacienty v terminalnim stavu a pro jejich rodinné
prislusniky nebo blizké, ktefi nemaji moznost postarat se o umirajiciho doma, ale maji zajem s nim
byt v zavéru jeho Zivota. Péée o klienty by byla nadale zajistovana paliativnim tymem a v pfipadé
zajmu s pomoci blizkych. Prostredi pokoje by bylo specidlné upraveno polohovacim lGzkem, [GZzkem
pro doprovazejiciho (blizkého nebo rodinného pfislusnika), lednici, televizi, rozkladacim kifeslem a
vlastnim socialnim zafizenim. Vytvorenim téchto podminek pro klienty i jejich blizké by DS mohl
dosahnout vétsiho zapojeni rodiny (blizkych) do péce a dopiat jim také moZnost doprovazet ne-
mocné az do zaveéru jejich Zivota.

9.3 Cenova strategie

Pro rozsiteni sluzby paliativni péce byla také stanovena vyse Uhrady za pobyt ve zmifiovanych
rodinném pokaoji.

Rozsifeni této sluzby by tedy bylo zaméfené na klienty DS Hdje, ktefi trpi nevylécitelnou ne-
moci v pokrocilém nebo termindlnim stadiu a na jejich blizké a rodiny, ktefi by se chtéli na péci
podilet.

Jelikoz na Gzemi CR neni mnoho domov{ pro seniory, které by mély vyhrazeny rodinné po-
koje pro tyto Ucely, byla vybradna jedna organizace jakoZto konkurence, a to Domov s paliativni péci
Pod stfechou, ktery vznikl pod zastitou Centra socidlnich sluZzeb Praha 2 — pfispévkova organizace
se zakladatelem Méstska ¢ast Praha 2. V rdmci této strategie budou uvedeny ceny za Ukony, které
si tento poskytovatel sluzby paliativni péce uctuje:

e ubytovani 200 K¢/den
e stravovani 160 K¢/den
e péce bud ve vysi priznaného prispévku na péci, nebo ¢astkou 120 K¢ za hodinu

Pro DS Haje se pfi stanovovani ceny za vSechny poskytované sluzby vychazelo jak z cen kon-
kurence, dle vyhlasky ¢. 505/2006 Sb., ktera stanovuje maximalni vysi Uhrady, tak ze souc¢asné vyse
uctovanych Uhrad v DS Haje.

156



Pro ubytovani pacienta v rodinném pokoji by byla zachovana cena, kterou platil celou dobu
pred pfesunem podle toho, jaky typ pokoje obyval. To znamen3, Ze by klient v rodinném pokoji
hradil nadale cenu za jednol(zkovy, dvojllizkovy nebo vice lGzkovy pokoj, tedy cenu mezi 127
Ké/den a 190 K¢/den. Pro stravovani by byla také zachovana soudasna cena, tedy 166 K¢é/den. Za
ubytovani a stravu na den by tady byla hrazena ¢astka od 293 K&/den do 356 K¢/den, podle typu
predeslého pokoje. Sluzba péce by mohla byt plné hrazena ve vysi pfiznaného prispévku na péci dle
stupné zavislosti od 880 K¢/mésic (stuperi I.) do 13200 K¢/mésic (stupen IV.). V pFipadé, Ze by mél
pecujici rodinny pfislusnik zajem prenocovat v pokoji s pacientem, uhradi 200 K¢/noc a v pripadé
zdjmu o stravovani 75 K¢/jedno jidlo.

Takto navriené ceny vSak samoziejmé nemusi byt konec¢né. ZaleZi na vedeni DS Haje, zda své
ceny vice pfizplGsobi konkurenci, bude je orientovat nakladové nebo dle finanénich moznosti ne-
mocnych klient( a jejich blizkych.

9.4 Komunikacni strategie

Soucasna komunikace ohledné paliativni péce v domové je dle informaci z provedenych ana-
lyz i marketingového vyzkumu jen omezena. Avsak komunikace v pribéhu poskytovani tohoto typu
péce je velmi dlleZita. Proto byla navrzena nasledujici strategie pro zlepSeni této komunikace jak
s klienty, tak s jejich blizkymi nebo rodinnymi pfislusniky.

V soucasné dobé je v DS Haje tato problematika komunikovana s klienty i rodinnymi ptislus-
niky formou letakd, nebo v pfipadé, Ze projevi zajem o tento zpUsob péce. Myslim, Ze by bylo pro
zkvalitnéni tohoto konceptu péce velkym prinosem, kdyby se zvysila informovanost ohledné této
problematiky u blizkych i klientl pfedem, napriklad jiz pfed nastupem klienta do zafizeni, tedy v
dobé, kdy zdravotni stav klientl nenf jesté v pokrocilé fazi Zivota. Tuto komunikaci by provadél tym
paliativni péce, ktery by potencidlnimu klientovi a jeho blizkym velmi taktné a srozumitelné sdélil
charakter této poskytované péce a predstavil by institut Drive vysloveného prani. Timto dokumen-
tem je mozné predem vyslovit souhlas nebo nesouhlas s poskytovanim zdravotnich sluzeb a zpUso-
bem jejich poskytovani. Toto prani je s klientem diskutované predem, a to pro ptipad, Ze by se pa-
cient dostal do zdravotniho stavu, ktery mu neumozni sv(ij souhlas ¢i nesouhlas vyslovit samotnému
osobné. V tomto dokumentu je také uvedena situace a postup Iékare, ktery si pacient preje reali-
zovat. Organizace ma pro tyto Ucely vytvoren letdk, avsak myslim, Ze by bylo prinosnéjsi, kdyby byla
tato problematika pfedmétem komunikace jiz pred prijetim klienta do péce DS Haje.

Dalsi dllezitou rovinou komunikace ohledné tohoto tématu je informovanost blizkych v situ-
aci, kdy se klientlv stav zhorSuje a osettujici Iékar vyda pokyn pro nasazeni pacienta do paliativni
péce. Autofi Chai, Meier, Morris a Goldhirsch (2014, s. 154) popisuji tzv. model C-A-S-E ohledné
komunikace s pecujicimi nemocného, ktery by bylo mozné v ptipadé komunikace této problematiky
v DS Héje poufit.

C — communicate (komunikace)

Komunikace je v tomto typu péce velmi dlileZita. To zahrnuje, pfedstaveni paliativniho tymu
DS H3je blizkym, ddle srozumitelné vysvétleni charakteru onemocnéni klienta a také potrebné péce.
Paliativni tym by mél blizké pfipravit na budouci vyvoj nemoci, vysvétlovat pfipadné zmény v na-
staveni medikace klienta a vSechny tyto zmény peclivé zdokumentovat.

A — assessment (zhodnoceni)
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Posouzenim situace je mysleno vySetifeni moznosti budouciho vyvoje zdravotniho stavu pa-
cienta. Paliativni tym by mél s blizkymi probrat, zda maji moZnost a zajem pecovat o nemocného ve
svém domdckém prostiedi, nebo chtéji vyuzit sluzeb paliativni péée v DS Haje a také, jak se bude
postupovat v pripadé hospitalizace klienta. DulezZité je vyjadfeni Ucasti a zeptat se na pocity, nejis-
toty i starosti v péci.

S — support (podpora)

U paliativni péce je dlileZité podporovat a ocenit blizké v jejich péc¢i o nemocné, pripadné jim
nabidnout podplirné skupiny pecujicich.
E — educate (pouceni)

V tomto kroku se paliativni tym snazi blizkym ukdzat nové a uziteéné postupy v péci, pfipadné
poskytnout informace a vhodné literarni zdroje.

DuleZitou Casti paliativni péce je také komunikace a adekvatni psychologicka podpora po
umrti nemocného. V tomto pripadé se pozlstalymi stavaji jak blizci (rodina) klienta, se kterou je
potieba dale pracovat, tak i obyvatelé domova, nebo pecujici personal. Bylo by napfiklad vhodné
usporadavat rozluckové posezeni, pokud by o néj byl ze strany klientl zajem, dale umoznit perso-
nalu sdilet své proZzitky z péce o umirajiciho a jeho rodinu a poskytnout mu i rodiné (blizkym) klienta
naleZitou psychickou podporu.

9.5 Bezpecnostni strategie

Do navrhu marketingové strategie byl také pridan aspekt bezpecnosti a to z dlivodu situace,
ve které se DS nachazel v dobé psani bakalarské prace — pandemie COVID-19.

Z informaci ziskanych ze strukturovaného rozhovoru, z dotaznikového sSetfeni a také z provedenych
analyz okoli DS Haje plyne nékolik zavér(.

V prvni fadé je nutno fict, Ze organizace zareagovala na pfichozi krizi velmi dobfe. Toto tvr-
zeni bylo podloZeno faktem, Ze méla organizace dostatek ochrannych pomdcek i zdravotnického
vybaveni jiz pfed nastupem nemoci v Ceské republice. Netrpéla tedy nedostatkem tohoto vybaveni,
coz potvrzuji jak odpovédi klientd, tak vypovéd respondenta v rozhovoru. DS Haje zareagoval na
pfichozi opatfeni velmi rychle a efektivné. Je také mozno fict, Ze dle dostupnych informaci byla
reakce DS Haje srovnatelné rychla jako reakce konkurenéni organizace DS Chodov, kam se nemoc
nakonec dostala.

V DS Hije byla tedy zavedena pfisna opatreni pro ochranu klientd, ale tim se bohuzel skoro
plné snizil kontakt s blizkymi / rodinami i mezi sebou navzdjem, coz vedlo ke zhorseni psychického
i fyzického stavu u klient(l. Organizace na tuto skutecnost zareagovala zvysenim sluzeb aktivizace,
podporou komunikace klientd s jejich blizkymi pfes telefon ¢i internet nebo také zpfijemnénim dni
formou koncertl v zahradé a podavanim odpolednich svacin s kavou a pochutin dle preferenci. Kli-
enti byli s témito aktivitami obecné spokojeni a v DS se v pribéhu pandemie citili bezpecné. V pfi-
padé prostoru a zajmu organizace by mohly byt doplnény pfipadné i dalsi aktivity dle prani klientd,
jako je napfiklad: pleteni, cviceni paméti, prace na pocitacich, kuleénik, rizné soutéze nebo aktivity
v malé skupince klientd.

Zavérem je tedy nutno fict, Ze se lidé nemuseji obdvat davat své blizké — seniory do DS Haje,
jelikoz jim byla krize velmi dobfe zvladnuta, je bezpecny a na prvnim misté se snazi své klienty chra-
nit. Organizace je tedy schopna pecovat o seniory jak v krizi, tak mimo ni.
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Vzhledem k tomu, Ze z dostupnych studii Ize Fict, Ze virus COVID-19 neni jen pfechodny, ale
Ze mGzou pfrijit dalsi viny nemoci, nebo se z néj dokonce mize stat sezonni nemoc, byla zformulo-
vana nasledujici doporuceni, ktera by mohl DS udélat v pfipadé, zZe by se situace opakovala:
e pokracovat v udrZzovani dostatecné mnozstvi ochrannych i zdravotnickych pomucek
e po celou dobu krize podporovat komunikaci klientd se svymi blizkymi
e v pripadé moZnosti organizace zavést i dalsi vySe zminéné doplrikové aktivity pro klienty
e v pripadé propuknuti nemoci postupovat dle pfipraveného planu
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo navrZeni marketingové strategie Domova pro seniory
Haje, prispévkova organizace. Aby mohl byt tento cil naplnén, bylo nutné se sezndmit s obecnymi
informacemi o zafizeni a také zhodnotit, v jaké situaci se aktudlné nachazi. Pro tyto ucely byla pou-
Zita analyza vnéjsiho a vnitiniho okoli organizace, dale popis marketingového mixu a SWOT analyzy.

PFi posouzeni aktudlni situace bylo nutné zohlednit pandemii COVID-19, kterou byl DS Haje
v dobé zpracovavani této prace velmi ovlivnén. Z tohoto dlvodu byla situaéni analyza doplnéna o
zakladni informace ohledné této nemoci, o mozny dopad této krize na DS Haje. Do navrhu marke-
tingové strategie byl také pridan aspekt ubezpeceni klientl a jejich rodin i blizkych, Ze je domov
bezpecéné a klidné misto. K tomuto ubezpedeni je také v ramci ndvrhu marketingové strategie do-
dano, jak DS na prichozi krizi reagoval, jaké opatteni zaved| a také, jakym zpUsobem se snazil klien-
tlm vynahradit omezeni pohybu i komunikace.

Mimo bezpecnostni strategii byly v zavéru prace na zakladé provedeného rozboru soucas-
ného stavu navrzeny i dal$i marketingové strategie. Konkrétné se jednalo o strategie dle prvkd mar-
ketingového mixu. NavrZzeni produktové strategie pro organizaci bylo zaméreno na rozsiteni sou-
casné nabizené sluzby paliativni péce. Tato strategie byla zvolena z toho divodu, Ze DS Haje se o
tuto sluzbu jiz dlouhou dobu zajima a zvaZuje, Ze koncept této péce dale rozvijel. Rozsifeni tohoto
typu péce bylo navrZeno formou vyhrazeni prostoru pro klienty, kterym urci zavedeni paliativni
péce oSetfujici Iékar a jejich blizké nebo rodinné pfislusniky. Konkrétné by se jednalo o jeden nebo
dva rodinné pokoje, ve kterych by byla tato péce poskytovana a ve kterych by méli klienti moznost
prozit konec svého Zivota kvalitné, distojné, v domackém prostiedi a v obklopeni blizkych nebo
rodiny. Na zakladé produktové strategie byla navriena cenova i komunikacni strategie pro tento
typ péce. V oblasti komunikacni strategie bylo doporuceno, aby organizace zlepsila celkovou komu-
nikaci ohledné této problematiky. V souvislosti s timto doporucenim byl také navrzen postup pro
komunikaci jak s klienty (pacienty) tak jejich blizkymi nebo rodinnymi pfislusniky, jelikoZ jsou velkou
soucasti poskytovani této péce.

Stanoveny hlavni cil prace byl spInén, jelikoz doslo k ndvrhu marketingovych strategii, které
zaroven odpovidaji stanovenym cilim. Pfinosem prace bude moznost uplatnéni ve svém fizeni na-
vrzenych marketingovych strategii i doporuceni pro DS Haje. DalSim prinosem prace bude skutec-
nost, Ze DS Haje zvladl pfichozi krizi (pandemii COVID-19), je pro své klienty a jejich blizké bezpecny,
takZe se lidé nebudou muset bat dat do tohoto zafizeni své blizké.

Vyuzivani marketingovych nastroji a marketingu obecné v fizeni organizaci, které nemaji
jako hlavni cil dosahovat zisku, ale spiSe napliovat své poslani, tedy organizaci neziskovych je v této
dobé velmi ¢asto diskutované téma, jelikoZ je posuzovano, zda je uzivani marketingu pro tyto orga-
nizace prospésné. Avsak neziskové organizace se o toto téma zajimaji stéle ve vétsi mire, a to na-
priklad z dGivodu optimalizace pfi ziskavani financnich prostredkd, upevnéni postaveni mezi konku-
renty nebo také zlepsit ¢i zkvalitnit své sluzby a komunikaci. Z tohoto dlivodu byla tato prace zamé-
fena na navrh marketingové strategie pro konkrétni neziskovou organizaci, tedy Domov pro seniory
Haje.
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Seznam priloh

Priloha €. 1 — Kompletni znéni strukturovaného rozhovoru
Otazky tykajici se produktu
1. Byly provedeny kroky pro zvyseni komfortu pobytu klientd v této dobé (v dobé nouzového
stavu)? V pfipadé, Ze ano, jaké?
Ano, byly provedeny kroky pro zvyseni komfortu pobytu klientd. Nejvice jich bylo provedeno
v souvislosti s opatrenimi kviili zdkazu ndvsteév, jelikoZ bylo nutné, aby se udrZelo psychické i fy-
zické zdravi klient( v dobé, kdy méli omezen pohyb a nemohli se setkdvat se svymi blizkymi. Kon-
krétné se jednalo o ndsledujici kroky:
e zprostredkovdni ndkupu zdkladnich hygienickych potieb pro klienty (mydla, toaletni
papir, atd.) z vlastnich ndkladi domova
e zprostfedkovdni ndkupu dodatkovych potravin (ovoce, dZusy, pivo,...)
e zvySeni aktivizace klient( (navic provddénou dobrovolniky, zaméstnanci denniho sta-
ciondre a détské skupiny)
e pripravovdni odpoledni kdvy a pohosténi na pokoje podle poZzadavka klientd
o zlepseni pestrosti jidelnicku
e za spoluprdce s Ceskym ervenym kfizem ,,Hudba a uméni do domova“ — probihaji
vystoupeni umélcu ve vnitini zahradé domova
e qaktivizace klientt dobrovolniky, ktefi se jim vénuji individudInim pristupem, napriklad
rtzné formy cviceni, ¢tenim knih, komunikaci a naslouchdnim, hranim her,...

2. Nastala zména v organizaci v rdmci denniho harmonogramu poskytovani sluzeb?
e denni harmonogram péce v DS Hdje je pfizplsoben aktudlnimu vyvaoji situace formou
vysSi aktivizace klientd
e pfidéleni studentd socidlnich a zdravotnich skol do DS Hdje Magistratem hlavniho
mésta Prahy s rozhodnutim primdtora hl. m. Prahy
e nabidka spoluprdce dobrovolnikii organizovand Ceskym cervenym kfizem

3. Jaké byly plany tykajici se fungovani domova pred pandemii a jaké jsou v soucasnosti?
Organizace méla v pldnu dalsi rekonstrukci budovy a prilehlého aredlu. Bylo v planu s vyhledem
do budoucna vystavét dalsi patro na budové B — zvysit pocet pokoji. Nyni jsou tyto projekty po-
zastaveny.

4. Jaké je cilové zaméreni DS? Myslite, Ze se bude ménit rozsah, forma poskytovanych sluzeb
nebo cilova skupiny pro DS?

DS Hdje se zaméruje predevsim na seniory ve véku 65 let a vice, ktefi nejsou vdzné nemocni

(mimo nemoc Parkinson). Neni v pldnu tuto cilovou skupinu ménit, ale pouze pokracovat v neu-

stalém zkvalitfiovdni a zlepsSovadni aktudlnich nabizenych socidlnich sluZeb.

Organizace se snaZi drZet krok a sledovat nejnovéjsi trendy a vyvoj v socidlni oblasti a zkvalitfio-

vat péci o seniory, o lidi s nemoci Parkinson a postupné zavddét a zlepSovat koncept paliativni

péce. Ddle chce DS zlepsit komunikaci a spoluprdci s rodinou i blizkymi, kdy je chce motivovat,

aby se vice zapojili a spolupracovali na péci o své blizké.
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5. Jsou klienti a rodinni pfislusnici informovani o poskytovani paliativni péée zafizenim?

Jak klienti, tak rodinni prislusnici a blizci jsou informovdni pouze formou informacnich letdkd
nebo v pripadé, Ze projevi zdjem o tento zplisob péce. Chybi poskytnuti informaci a sezndmeni
se s touto problematikou predem, tedy v dobé, kdy zdravotni stav klient(i neni jesté v pokrocilé
fazi Zivota.

Otazky tykajici se ceny
6. Jakym zpUsobem jsou stanoveny ceny poskytovanych sluzeb? Jak ¢asto se méni a na za-
kladé jakych informaci dochazi ke zméné ceny?
Ceny jsou stanovovdny ndkladovym zptsobem a béZné se neméni.

7. Jsou poskytovany slevy klientim? Pokud ano, v jakém rozsahu, u jakych sluzeb, pfipadné

za jakych podminek?
Klienti, ktefi nedosdhnou svym prijmem a pripadné i prispévkem na péci na vysi ceny zdkladnich
sluzeb, mohou vyuZivat socidlniho fondu domova.
Vétsina klientt v DS Hdje pobirad prispévek na péci, nebo jsou v procesu vyrizovani. Klientovi musi
kaZdy mésic zastat alespon 15% z vyse jeho dichodu, a pokud po odecteni této Cdstky nebude
mit klient dostatek financnich prostredki pro zaplaceni zdkladnich sluzeb DS Hdje, cdstku dopldci
rodina, nebo pak také stdt.

Otazky tykajici se mista
8. Existuje plan pro ptipad propuknuti onemocnéni COVID-19 v DS?
Ano, je pripraven pldan pro tento pripad a je v souladu s pokyny, které jsou vydané Ministerstvem
zdravotnictvi CR a pokyny Magistrdtu hlavniho mésta Prahy, jakoZto zfizovatele.

9. Jaké jsou zasoby zdravotnického materialu a ochrannych pomf(cek v DS?

Organizace méla jiZ v pocdtcich pandemie dostacujici zasobu dezinfekcnich prostredku, rousek,
atd. Tato skutecnost byla velkou pomoci, jelikoZ to zarizeni pomohlo preklenout pozdéjsi kratké
obdobi, kdy na trhu byl nedostatek ochrannych pomiicek.

Hned v pocdtcich pandemie se zvedla vina solidarity ze strany rodinnych prislusnikd, blizkych, ale
i neznamych ddrci, coZ se projevovalo darovdnim ochrannych pomtcek. DS Hdje tedy netrpél
nedostatkem ochrannych pomducek ani zdravotnického materidlu.

10. Domnivate se, Ze je DS bezpecny pro Vase klienty?
Ano, je bezpecny, jelikoZ byla provedena ta nejpfisnéjsi opatreni, v tu pravou chvili.

Otazky tykajici se komunikace
11. Jaka byla reakce vedeni DS na vyhlasena opatteni ohledné nového koronaviru? Jak se po-
stupovalo, co a jak se ménilo?
Organizace reagovala na novad opatreni velmi rychle a pruzné a to i z divodu, Ze v okolnich DS
postupné nemoc propukala. Jednalo se napfiklad o prisné opatreni, které bylo provedeno jiZ v po-
Cdtcich pandemie. Napf. Zdkaz navstév do domova jesté pred vyhldsenim viddy, zdkaz opousténi
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budovy domova. Klienti, ktefi byli na propustce a nevrdtili se ve stanoveném terminu, byli obe-
zndmeni, Ze se mohou vracet zpét do domova aZ po skonceni nouzového stavu a vsech opatreni
souvisejicich s omezenim volného pohybu. Ddle byl posilen uklid a vysend dezinfekce vsech po-
vrchi a vnitinich prostor budovy.

12. Zménil se kontakt mezi klienty navzajem, ptipadné s jejich pribuznymi v poslednim ob-
dobi?

Kontakt se zdsadné zménil. Klienti se nemohou potkdvat se svymi blizkymi, a je omezen i pobyt

navzdjem mezi sebou v prostordch domova, cozZ je jedna z pric¢in strdddni, a obecné md vliv na

celkovy zdravotni a psychicky stav. Z diivodi kognitivnich zmén klienti casto nechdpou, proc za

nimi nemohou pfibuzni chodit a pro¢ by méli dodrZovat tak pfisnd opatreni.

13. Byli o ptipadnych zménach ve fungovani DS informovani pfibuzni klientd? Pokud ano, kdy
k tomu doslo a jakym zplsobem?

Ano, blizci a rodinni pfislusnici byli informovdni socidlnim oddélenim a to pokazdé, kdy bylo Mi-

nisterstvem zdravotnictvi CR zavedeno néjaké zdsadni nové omezujici opatieni a doporuceni.

Ucinilo se tak pomoci emailti, webovych stranek a individudlnich telefondta.

Otazky tykajici se klientt
14. Jakym zplsobem byli klienti informovani o koronaviru a co bylo obsahem komunikace s kli-
enty?
Klienti byli prubéZné informovani ohledné vyvoje situace a novych opatrenich v domové bud’
mistnim rozhlasem, nebo individudlnimi rozhovory s persondlem. Obecné informace ziskdvaji
predevsim ze sledovadni TV.

15. Jsou klienti testovani na pfitomnost onemocnéni, pfipadné jak casto je testovani uskutec-
néno?
Klientim se méri pravidelné teplota a okyslicenost krve (saturace kysliku).

16. Je v této dobé k dispozici klientim domova psycholog?
Klientim jsou k dispozici dvé psycholoZky, které v ramci moZnosti dochdzeji do domova a mluvi
s klienty podle jejich potfeby ve spoluprdci se socidlnim oddélenim a pecujicim persondlem.

17. Zaznamenavate néjaké pripominky, navrhy nebo stiznosti od klientl k zménéné situaci i
mimo ni? Jakym zplsobem?

Ndvrhy a stiZznosti od klientt byly zaznamendvdny pred pandemii i v jejim priibéhu formou schra-

nek divéry nebo prichdzeji od psychologa a persondlu. Informace z téchto kandld jsou pravidelné

vyhodnocovdny a vyplyva z nich, Ze jsou aktudiné klienti naléhavéjsi neZ drive a ne vZdy uplné

rozumi, proc¢ se musi pfizptsobovat opatrenim.

Otazky tykajici se zaméstnancu
18. Jaké je aktualni persondlni zabezpeceni DS, co se tyce jejich poctu?
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Jsou naplnény kvéty, kterymi jsou stanoveny pocty zaméstnanct na pocet klientt. Z tohoto dii-
vodu nelze zvysit pocet zaméstnancu primé péce. Sluzba by vsak s prirlistkem zaméstnancu
mohla byt poskytovdna lépe a kvalitnéji. Do urcité miry proto doplriuji zaméstnance dobrovolnici.

19. Jsou zaméstnanci testovani na vyskyt onemocnéni? V pfipadé, Ze ano, jak casto a jakym
zplUsobem?
Zaméstnanci jsou testovdni na protildtky a to jedenkrdt za 14 dnd.

20. Jaké jsou reakce zaméstnanc( na aktudlni fungovani DS? Zaznamenavate néjaké navrhy,
pfipominky nebo stiznosti od zaméstnanc(i?

Zaméstnanci se ucastni porad a maji moZnost se setkdvat s vedenim domova, kde mohou sdélit

své pripominky a stiZnosti. Ve velké mife se prizpisobili aktudini situaci, snaZi se pochopit

vsechna opatreni a respektuji je, i kdyz je to pro né velkd psychickd i fyzickd zdtéz.

21. VyuZivate v DS praci dobrovolnik(? Vedete jejich databazi pro pripad nouze? Pokud ano,
jakym zplGsobem?

V DS je vedena databdze dobrovolniki. PFi ndstupu dobrovolnika je sepsdna dobrovolnickd

smlouva, ddle ndsleduje proskoleni ohledné péce a také je proveden test na protildtky COVID-19.

22. Jsou zaméstnanci Skoleni a motivovani, aby zvladli péci o klienty v této dobé?
Zaméstnanci si pfi preddvani sluZeb (denné) preddvaji i informace ohledné aktudini situace na
oddeéleni. Je kladen duraz na véasné predavani informaci od vedeni zaméstnanci. Také je nabi-
zena psychologickd pomoc i pomoc externiho supervizora (vedeni proti vyhoreni).

23. Jsou zaméstnanci Skoleni ohledné paliativni péce?

Ano, jsou. BEhem roku je mozZné se ucastnit Skoleni. Zaméstnanci si mohou vybrat téma, které
je zaméreno na paliativni péci. Ddle, na kaZdé poradé pecujici persondl fesi otdzky zamérené na
dustojnost a eticky pristup k jednotlivym klientim, coZ vyplyva ze standardi kvality péce

Priloha €. 2 — Kompletni znéni dotaznikového Setfeni
A) Obecné otazky
1. Jakého jste pohlavi?
a) Zena
b) Muz
2. Kolik Vam je let?
a) 65-75
b) 76-85
c) 86-95
d) 96 avice
B) Otazky tykajici se sluzeb
3. Iste obecné (mimo pandemii) spokojeni se sluzbami DS Haje?
a) Ano
b) Spisano
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c) Spisne
d) Ne
e) Nevim
4. Zaznamenali jste v poslednich dvou mésicich (v dobé pandemie) zménu kvality
poskytovanych sluzeb?
a) Ano, lepsi kvalita sluzeb
b) Ano, horsi kvalita sluzeb
c) Ne, nezaznamenal/a jsem Zzadnou zménu
5. Slyseli jste se nékdy o sluzbé paliativni péce?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim
6. Pokud ano, méli jste moznost se blize sezndmit s tim, co tato péce poskytuje?
a) Ano
b) Ne
C) Otazky tykajici se ceny
7. Vyhovuje Vam cena, kterou platite za poskytované sluzby v Domové pro seniory
Haje?
a) Ano, vyhovuje.
b) Ne, nevyhovuje (je vysoka)
c) Nevim
D) Otazky tykajici se mista
8. Mate dostatek ochrannych pomucek pro osobni spotfebu?
a) Ano
b) Ne
9. C(itite se v této dobé v domoveé bezpecné?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim
10. Jste obecné spokojeni s aktivitami, které pro Vas pripravili zaméstnanci DS Haje
v dobé krize?
a) Ano
b) Ne
11. Pfali byste si dalsi aktivity?
a) Ano
b) Ne
12. Pokud ano, tak jaké?
E) Otazky tykajici se komunikace
13. Komunikujete se svymi blizkymi v této dobé?
a) Ano
b) Ne
14. Pokud ano, jakou formou?
a) Vlastnim telefonem, emailem nebo jinak
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b) Pomoci zafizeni dostupnych v Domové pro seniory Haje (tablety)
c) Postou
15. Zaznamenali jste v poslednich dvou mésicich (v dobé pandemie) zménu v komu-
nikaci se zaméstnanci DS Haje?
a) Ano, lepsi komunikace
b) Ano, horsi komunikace
c) Ne, nezaznamenal/a jsem zddnou zménu
16. Zaznamenali jste v posledni dobé informace ohledné pandemie koronaviru?
a) Ano
b) Ne
c) Nevim
17. Dohledavate si informace ohledné pandemie, nebo je pro Vas dostacujici infor-
mace, kterou Vam podavaji zaméstnanci domova?
a) Dohleddvam si informace jinou formou
b) Nedohledavam si informace, staci mi ty poskytnuté Domovem pro seniory
Haje

Priloha €. 3 — PIné znéni Doporuceného postupu ¢. 0/2020, Ministerstvo prace a socialnich véci

Vzhledem k vyvoji epidemiologické situace v souvislosti s vyskytem onemocnéni zplsobenym virem

COVID-19 vydava Ministerstvo prace a socidlnich véci pro poskytovatele socialnich sluzeb nasledu-

jici doporuceni:

Dle aktudlni epidemiologické situace ve vasem regionu zvazte omezeni Ci Uplny zakaz ndvstév.
Omezte pro své klienty poradani aktivit a navstévy akci s vy3si koncentraci lidi.
Doporucujeme, aby zaméstnanci nejezdili na zahranicni pracovni cesty, kde je vyskyt nadkazy.
Doporucte i svym klientm, aby necestovali do oblasti, kde se ndkaza nachazi.

V souvislosti s vyskytem onemocnéni aktualizujte bezpecnostni a epidemiologické plany ve
svych zafizenich a to v ndvaznosti na plnéni Standard( kvality socidlnich sluzeb (standard ¢.
14. — Nouzové a havarijni situace).

Svolejte krizové Staby ve svych zafizenich s cilem zajiSténi pfipravenosti, preventivnich opat-
feni a zajiSténim provozu v souvislosti s Sifenim onemocnéni COVID-19. Nastaveni krizového
planu v pripadé, zZe bude nafizena ve Vasem zafizeni karanténa.

Poskytovatelim pobytovych socialnich sluzeb, ktefi zajistuji pro své klienty zdravotni péci, do-
porucujeme kontaktovat oSetfujici Iékare a zajistit pro své klienty léky a inkontinen¢ni po-
mcky na 4-6 tydn( (pro ptipad karantény ve Vasem zafizeni).

Vytvorte krizovy plan pro pfipad natizené karantény ve Vasem zafizeni.

Pro pfipad karantény je doporuceno zajistit dostatek hygienickych pom{cek a trvalych potra-
vin na 4-6 tydn( (jak pro klienty tak zaméstnance).

Zajistéte dostate¢né mnozstvi dezinfekcénich prostfedkd a ochrannych pomicek na 4-6 tydnd.
V pfipadé, Ze neni mozné z dlivodu nedostupnosti zajistit ochranné a dezinfekéni pomacky,
komunikujte pfimo se svymi zfizovateli.

Informujte své zaméstnance a klienty, jak se obecné chrdnit pred respira¢nim onemocnénim.
Informujte své zaméstnance, jak postupovat, kdyz se u nich vyskytne respirani onemocnéni.
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Priloha €. 4 — Mimoradné opatreni pro poskytovatele socialnich sluzeb, Ministerstvo zdravotnictvi

I
Vsem poskytovatellim socidlnich sluzeb v zafizeni domovil pro osoby se zdravotnim postizenim,
domov pro seniory a domovl se zvlastnim rezimem a poskytovatelim socialnich sluzeb poskytu-
jicim odlehcovaci sluzby v pobytové formé (dale jen ,poskytovatel socialnich sluzeb”) se nafizuje s
ucinnosti ode dne 10. dubna 2020 zajistit pravidelné vySetfovani vsech svych zaméstnanc(i na pfi-
tomnost specifickych protilatek proti nemoci COVID-19. Poskytovatel socialnich sluzeb zajisti vySet-
feni svych zaméstnanc( kazdych 14 dni prostfednictvim rapid testu provedeného zaméstnancem,
ktery je zdravotnickym pracovnikem, nebo poskytovatelem zdravotnich sluzeb, s nimz ma uzavfenu
smlouvu o poskytovani pracovnélékarskych sluzeb.

1.
Vsem poskytovatellim socidlnich sluZzeb uvedenym v bodu | se nafizuje s uc¢innosti ode dne 10.
dubna 2020 vést evidenci vySetfeni provedenych podle bodu | obsahujici jméno a ptijmeni zamést-
nance, datum a hodinu provedeni testu a vysledek testu.

1.
Viem poskytovatellim socidlnich sluzeb uvedenym v bodu | se nafizuje s Ucinnosti ode dne 10.
dubna 2020 neprodlené oznamit skutecnost, Ze jeho zaméstnanec byl pozitivné testovan na COVID-
19, mistné pfislusnému orgdnu ochrany verejného zdravi, ktery nafidi zaméstnanci karanténu.
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pujcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu poutZité literatury.

Jméno a pfijmeni: AlZbeta Krupova

V Praze dne: 15. 05. 2020

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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