Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Marketingovy mix ve vybrané spole¢nosti

Bc. Aneta Dvorakova

Diplomova prace
2014



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2013/2014

ZADANT DIPLOMOVE PRACE
(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a prijmeni: Aneta Dvoidkova

Osobni éislo: E12490

Studijnf program: ~ N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Ekonomika a management podniku

Nézev tématu: Marketingovy mix ve vybrané spole¢nosti
Zadavajici katedra: Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zidsady pro vypracovdni:

Cilem préce je analyza marketingového mixu zvolené organizace a navrh strategického pii-
stupu k jednotlivym prvkim marketingového mixu.

Zasady:

- Situaéni analyza vybrané spolecnosti.

- Analyza marketingového mixu vybrané spole¢nosti.
- Doporuéeni a navrhy na zlepSeni.

- Zhodnoceni, nédvrhy a formulace zévéru.



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpravy:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BOUCKOVA, J.: Marketing. 1. vyddni. Praha: C.H. Beck, 2003. ISBN
80-7179-577-1.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Principles of marketing. 11th ed. Upper
Saddle River: P.E. 2006. ISBN 0-13-146918-5.

KOTLER, P., KELLER, K.: Marketing Management. 12. vydani. Praha: Grada,
2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, P.: Moderni marketing. 1. vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

VACULIK, J. a kol.: Marketingové Fizeni 1. 1. vydéni. Pardubice: Univerzita
Pardubice, 2008. ISBN 978-80-7395-053-8.

VACULIK, J. a kol.: Marketingové Fizeni II. 1. vydani. Pardubice: Univerzita
Pardubice, 2008. ISBN 978-80-7395-054-5.

Mn >
Vedouci diplomové prace: Ing. Katefina Kantorova, Ph.D.
Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Datum zadani diplomové préce: 1. fijna 2013
Termin odevzdani diplomové prace: 30. dubna 2014

/ ot /

/.;w LS. 2o

doc. Ing. Rendta My¥kové, Ph.D. doc. Ing. Marcela Kozend, Ph.D.
dékanka vedouci stavu

V Pardubicich dne 1. fijna 2013



PROHLASENI

Prohlasuji, Ze jsem tuto praci vypracovala samostatné. Veskeré literarni prameny a informace,

které jsem v praci vyuzila, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Byla jsem seznamena s tim, ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici
ze zakona ¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon, zejména se skutecnosti, ze Univerzita Pardubice
ma pravo nauzavieni licencni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho dila podle
§ 60 odst. 1 autorského zékona, a s tim, ze pokud dojde k uziti této prace mnou nebo bude
poskytnuta licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne
pozadovat pfiméfeny prispévek na thradu nakladt, které na vytvoreni dila vynalozila,

a to podle okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Souhlasim s prezen¢nim zptistupnénim své prace v Univerzitni knihovné.

V Pardubicich dne 7. 4. 2014 Aneta Dvorakova



PODEKOVANI:

Timto bych rada podékovala vedouci své diplomové prace Ing. Katefin¢ Kantorové, Ph.D.
za jeji odbornou pomoc, cenné rady a poskytnuté materidly, které mi pomohly pii zpracovani

diplomové préce.



ANOTACE

Diplomova prace se zabyva marketingovym mixem sluzeb. Prdce je rozdelena do dvou casti.
V prvni ¢asti prace je strucné vysvétlen proces marketingového rizeni, proces marketingového
vwzkumu a dale se pozornost soustredi zejména na popis jednotlivych sloZek rozsireného
marketingového mixu sluzeb 7P. Druhd cast prace je zamérena na analyzu marketingového
mixu sluzeb v organizaci Ceskd abilympijskd asociace, o.s. a ndsledny ndavrh strategického
pristupu k vybranym slozkam marketingoveho mixu sluzeb.

KLiCOVA SLOVA

Marketingovy mix, produkt, cena, komunikace, distribuce, marketing sluzeb
TITLE

Marketing mix in the selected company

ANNOTATION

This thesis deals with the service marketing mix. The work is divided into two parts.
In the first part is briefly explained the process of marketing management, the process
of marketing research and the main focus is on the description of the individual components
of the extended service marketing mix 7P. The second part is focused on the analysis of the
service marketing mix in the organization Ceskd abilympijskd asociace, o.s. and the design
of a strategic approach to selected components of the service marketing mix.

KEYWORDS

Marketing mix, product, price, promotion, place, services marketing
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Uvob

V soucasné dob¢, kdy nabidka zbozi i sluzeb vyrazné prevySuje poptavku, piedstavuje
marketing ¢innost dalezitou pro kazdy podnik. Jeho zakladnim cilem je udrzeni stavajicich
a ziskdni novych zakaznikli. K naplnéni tohoto cile je mimo jiné velmi dilezit¢ vhodné
nastaveni marketingové strategie, kterd musi odpovidat charakteru, potfebam a pfanim

cilového segmentu zakaznik.

Nezbytnou soucésti marketingové strategie, kterd vyrazné ovliviiuje uspech podniku, je
stanoveni strategického pristupu k jednotlivym prvkiim marketingového mixu. Z tohoto
divodu diplomova priace pojednavda o marketingovém mixu vybrané spolec¢nosti,
a to konkrétn& obdanského sdruzeni Ceska abilympijska asociace, o.s. Jedna se o neziskovou
organizaci, jejiz ¢innost je zaméfena zejména na poskytovani sluzeb velmi specifickému

cilovému segmentu zédkaznikl - handicapovanym osobam.

Prace je clenéna do kapitol. Prvni kapitola je vénovana struénému seznadmeni
se s n€kterymi zédkladnimi marketingovymi pojmy. Druhd kapitola je jiz rozsahlejsi a zabyva
se popisem zakladnich prvkl marketingového mixu. Treti kapitola uzavira Cast prace
vénovanou teoretickym poznatklim a zabyva se rozsifenym marketingovym mixem v oblasti

sluzeb.

Analyza rozsifeného marketingového mixu sluzeb Ceské abilympijské asociace, o.s. je
obsaZzena ve Ctvrté kapitole. Samotné analyze marketingového mixu predchazi strucné
predstaveni obCanského sdruzeni, v€etné nastinéni historického vyvoje, a SWOT analyza.
Pata a zavérecna kapitola je vénovana navrhu moznych dlouhodobych cili pro vybrané prvky
marketingového mixu, vychéazejicich z provedené SWOT analyzy a analyzy marketingového
mixu. Pro kazdy zcili je nésledné navrZen strategicky pfistup k jeho dosaZeni, vcetné

odpovédnosti za dosazeni cile a moznych zpiisobii méfeni dosazeni daného cile.

Informace pro diplomovou praci byly Cerpany predevSim z odborné literatury, a dale
z webovych stranek, internich dokumentli a rozhovoru svedenim Ceské abilympijské
asociace, 0.s. Pro zpracovani téchto informaci byly vyuZity logické metody - zejména analyza

a dedukece.

Cilem prace je analyza marketingového mixu zvolené organizace a navrh

strategického pristupu k jednotlivym prvkim marketingového mixu.
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1 VYMEZENI VYBRANYCH POJMU Z OBLASTI MARKETINGU

Tato tivodni kapitola je vénovana vymezeni vybranych marketingovych pojmu. Nejprve je
struéné popsan vyznam samotného pojmu ,,marketing®, dale je pfiblizeno marketingové
fizeni, a to zejména jeho jednotlivé etapy, ndsledn¢ je popsan proces marketingového

vyzkumu a poslednim pojmem, jemuz je vénovana pozornost, je marketingovy mix.

1.1 Marketing

Marketing je relativné mladé a rychle se rozvijejici disciplina. Vznikl okolo roku 1910
v USA jako reakce na situaci, kterd se projevovala zaostavanim trzni kapacity dané
koupéschopnou poptavkou za moznostmi vyroby v duisledku hospodaiské krize. V tomto
obdobi byl tedy kladen diiraz zejména na stimulaci poptavky po produkci firem na oslabeném
trhu. K prudkému rozvoji marketingovych nastroji a metod pak dochazi pfiblizné

od poloviny 50. let 20. stoleti. [3, str. 6]

Existuje celd fada definic snazicich se vystihnout podstatu marketingu. Naptiklad
Americkd marketingova asociace definuje marketing takto: ,, Marketing je funkci organizace
a souborem procesil k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdkaznikiim a k rozvijeni
vztahil se zakazniky takovym zpisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich
akcii.“ Casto také dochazi k rozliSovani spoletenské a manaZerské definice marketingu.
Spolecenskd definice zni nasledovné: ,,Marketing je spoleCensky proces, v némz jedinci
a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvatime, nabizime a svobodné
sméiujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.,, Podle manazerské definice je

o

marketing ,,uméni prodeje vyrobkl®. [15, str. 43]

Ackoliv existuje mnoho rozdilnych definic marketingu, které odrdzi pojeti riznych autort,

vetsinou se tyto definice snazi vyjadrit, ze:

e marketing je integrovany komplex ¢innosti zaméfenych na trh,

e marketingovy proces zacind odhadem potieb spotiebitelii a koncéi Uplnym
uspokojenim téchto potteb,

e cilem marketingu je staly prodej se ziskem,

e podnikdni mize byt uspésné pouze, pokud jsou zakaznici spokojeni a opakuji
nakupy,

e zakladem marketingu je sména hodnot. [7, str. 14]
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Z vyse uvedeného je tedy ziejmé, ze pod pojmem marketing si nelze predstavovat
pouze prodej a reklamu, ale je tieba si uvédomit, Ze marketing je mnohem vice nez jen

prodej a reklama. [19, str. 23]

1.2 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni podniku lze definovat jako ,,proces vedouci ke stanoveni a dosazeni
marketingovych cili a to pii uvazovani vnitinich podminek i zdrojii a vnéjSich prilezitosti®.
Marketingové fizeni pronika do vsech usekti podnikové ¢innosti, a nelze jej tedy chapat pouze

jako specifickou ¢innost tykajici se jediného ttvaru ¢i pracovisté. [3, str. 10]

Marketingové fizeni vychazi ze zdsad a zakladnich omezeni stanovenych vrcholovym

managementem pro podnik jako celek, a musi proto respektovat:

e definované poslani podniku (ve kterém je firma ptedstavena),

e stanovené podnikové cile (kterych chce firma dosdhnout),

e formulovanou zdkladni strategii podniku (kterd pfihlizi k hlavnim vyvojovym
trendim mikro i makro prostiedi a kterd prezentuje pfistup organizace k dosazeni
cila),

e vytipované podnikové ptilezitosti. [3, str. 13]

Marketingové fizeni je kontinudlni proces probihajici ve tfech na sebe navazujicich

etapach, kterymi jsou: planovani, realizace a kontrola. [3, str. 14]

1.2.1 Etapa planovani

V ramci planovaci etapy dochazi ke stanoveni zdkladnich ukold, které jsou nésledné

v ramci etapy realizacni pfevedeny do podoby konkrétnich vyrobkt a sluzeb. [3, str. 14]
Planovaci proces je tvotfen témito zakladnimi kroky:

e marketingovou situacni analyzou,
e stanovenim marketingovych cild,
e formulovanim marketingovych strategii,

e sestavenim marketingového planu. [3, str. 16]

Marketingova situaéni analyza je systematické, dikladné a kritické zkoumani
a posouzeni vnitini situace podniku s diirazem na jeho marketingové Cinnosti a postaveni
podniku ve vnéjSim prostfedi s diirazem na analyzu trhu a konkurence. Situacni analyza

se provadi ve tfech Casovych intervalech a zkouma minuly vyvoj, souCasny stav a mozny
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budouci vyvoj. Pro identifikaci silnych a slabych stranek podniku a pftilezitosti a hrozeb

se v ramci situacni analyzy ¢asto vyuziva SWOT analyza. [3, str. 17]

SWOT analyza je metoda, jejiz pomoci lze identifikovat silné stranky (strengths), slabé
stranky (weaknesses), pfilezitosti (opportunities) a hrozby (threats), které jsou spojeny
s ur¢itym typem podnikani, podnikatelskym zamérem, popiipadé s firmou samotnou. Diky
tomu je mozné komplexné vyhodnotit fungovani firmy, identifikovat problémy nebo nalézt
nové moznosti ristu. Pfi konstruovani SWOT analyzy je mozné vyuzit matici naznaenou

v Tabulce 1. [5]

Tabulka 1: SWOT analyza

Interni analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Strategie SO Strategie WO
Vyvoj novych metod, Odstranéni slabin pro

Prilezitosti (O) které jsou vhodné pro vznik novych pfilezitosti.
Externi analyza rozvoj silnych stranek
spole¢nosti.

Strategie ST Strategie WT
Hrozby (T) Pouziti silnych stranek Vyvoj strategii, které
pro zamezeni hrozeb. umozni omezit hrozby.

Zdroj: upraveno podle [5]

Stanoveni marketingovych cilii navazuje na provedenou situac¢ni analyzu. Stanovené cile
by pfitom meély byt kompatibilni se skuteCnostmi zji§t€énymi v pribéhu situacni analyzy.
Marketingové cile jsou odvozeny od primarnich celopodnikovych cild, a jsou tedy druhotné.
Cile vyjadiuji konkrétni marketingové Ukoly pro ur¢ité vymezené Casové obdobi a tykaji
se vyrobkll a trhti. Marketingové cile by mély poskytovat odpovédi na otazky: co, kolik,

pro koho a kdy. [3, str. 17]

Po stanoveni marketingovych cilii se provadi formulovani marketingovych strategii,
a to k efektivnimu dosazeni cili v pozadovanych c¢asovych intervalech a na specifickych
segmentech trhu. Marketingové strategie predstavuji zakladni smér postupu vedouci
ke splnéni marketingovych a tim 1 podnikovych cili. Neobsahuji tedy podrobny popis
pribéhu dosahovani dil¢ich cili. Uspéch & neuspéch strategie lze hodnotit na zikladé

dosazeni vyty€enych cild.
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Marketingové strategie se vazi na jednotlivé nastroje marketingového mixu, kterymi jsou
zejména: vyrobek, cena, distribuce a marketingova komunikace. VétSina firem proto vychazi
pfi usporadani strategii pravé z ¢lenéni nastrojli v ramci marketingového mixu a jejich
strategicka koncepce tedy mize byt zalozena na strategiich vyrobkovych, cenovych,

distribu¢nich a komunikacnich. [3, str. 18]

Z hlediska procesu marketingového fizeni lze uplatiiovat integrované nebo parcialni
strategické koncepce. Zatimco integrované pristupy usiluji o pokryti celého rozhodovaciho
spektra zakladnich marketingovych strategii, parcidlni pfistupy zahrnuji jen urcity vysek
strategického rozhodovani (napi. aspekt marketingové strategie orientované na konkurenci,

pfistup parcialni, ktery ptedstavuje i podstatu pfistupt integrovanych. [3, str. 19]

Zavérecnym krokem planovaci etapy je sestaveni marketingového planu, ktery ukazuje,
kde si firma pteje byt vurcitém cCasovém okamziku v budoucnosti a pomoci jakych
prostiedkii tam dospéje. Marketingové plany jsou pisemné dokumenty, které slouzi jako
zakladni materidl ke stanoveni odpovédnosti za dosazeni vyty¢enych tikoll. Jsou néstrojem
fizeni a koordinace marketingového Usili firmy a udédvaji také zakladni smér marketingového
usili. Obsah plani vétSinou tvoii zavery Setfeni provedeného v rdmci situacni analyzy,

prezentujici nejvyznamnéjsi silné a slabé stranky ve vztahu ke klicovym piilezitostem

a ohrozenim. [3, str. 24]

1.2.2 Etapa realizacni

Realizacni etapa spocivd v efektivnim uvedeni marketingového planu do kazdodenni
praxe. Zahrnuje aktivity, jejichZ pomoci se ukoly vytyCené v planu pieméiuji v redlné
vyrobky a sluzby. Realiza¢ni etapa zahrnuje faktickou realizaci marketingového planu
prostfednictvim provadécich programli a dale také vytvofeni marketingové organizace,

v jejimz ramci je mozné plan nejprve sestavit a poté prevést do praxe. [3, str. 26]

1.2.3 Etapa kontrolni

Hlavnim tkolem kontrolni etapy je zhodnotit, zda pouZivané strategie skute¢né predstavuji
nejlepSi moznost pro dosazeni stanovenych cilii. V této souvislosti je nutné: provadeét
sledovani a kontrolu vychozich piedpokladli a zaméfit se na faktickou realizaci tkola

stanovenych planem.

Pokud se objevi rozdily (odchylky) mezi vysledky realizovanych marketingovych €innosti

a kvantifikovanymi cili marketingového planu, dochdzi k identifikaci odchylek a poté
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nasleduje diagnostika jejich pficin a rozmérti. Nasledna korekcni opatieni se pak mohou tykat
jak realizacni, tak 1 planovaci etapy, v zdvislosti na tom, v ramci jaké faze dané problémy

vznikly. [3, str. 29]

1.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je funkce propojujici spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s firmou
prostiednictvim informaci, které jsou vyuzivany k identifikaci a definici marketingovych
prilezitosti a problémt, vytvareni, zlepSovani a hodnoceni marketingovych aktivit a lepSimu

porozuméni marketingovému procesu.

Marketingovy vyzkum je mnohdy povazovan za zdlouhavy, formalni proces, ktery
provadéji velké marketingové spolecnosti. Marketingovy vyzkum vsak vyuzivaji i malé firmy

¢1 neziskové organizace.

Marketingovy vyzkum je vyuzivan pro celou fadu Cinnosti, od analyzy trzniho potencialu
a podili na trhu po studie spokojenosti zékaznika. Spole¢nost muize marketingovym
vyzkumem povéfit vlastni marketingové oddé€leni nebo jim muze povéfit externi firmu. [16,

str. 406]

1.3.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje Ctyti kroky: definovani problému a stanoveni
cilt vyzkumu, vytvofeni planu vyzkumu, implementaci planu, interpretaci a sdéleni zjisténi.

A4

procesu vyzkumu. Projekt marketingového vyzkumu mize mit tii typy cild. Cilem
informativniho vyzkumu je ziskat predbézné informace, které pomohou Iépe definovat
problémy a nasledné navrhnout hypotézy. Cilem deskriptivniho vyzkumu je popsat napf. trzni
potencidl urc¢itého produktu, nebo demografické tidaje a postoje zadkazniki. Cilem kauzalniho

%

vyzkumu je otestovat hypotézy o vztazich pti¢ina/nasledek. [16, str. 406]

Druhym tkolem procesu marketingového vyzkumu je urcit, jaké informace jsou potieba,
vytvorit plan jejich ziskani a tento plan predlozit marketingovému managementu. Plan
vyzkumu uvadi zdroje existujicich informaci a vysvétluje konkrétni pfistupy, kontaktni
nastroje a vzorove plany a nastroje, které¢ vyzkum vyuzije pti ziskani novych informaci.

Pro ziskani sekunddrnich informaci, tedy informaci, které jiz existuji a byly shromazdény

za jinym ucelem, firma miize vyuzit internich databazi, které predstavuji dobry vychozi bod.
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Spole¢nost vSak muze pouzit také ftadu externich informaci z firemnich, vefejnych

a univerzitnich knihoven, ale i vladni publikace. [16, str. 408]

Sher primarnich udaju je tteba dobfe naplanovat, aby vyzkumnici ptedlozili odpovédnym
osobam relevantni, pfesné, aktualni a objektivni informace. Mohou pfitom vyuzit vyzkum
kvalitativni, ktery sleduje maly vzorek zakaznikii, nebo kvantitativni, ktery piinasi udaje
od velkého vzorku zdkaznika. Kvalitativni vyzkum se vyuziva pro zjisténi motivaci, postoji
a chovani zdkaznika. Mezi bézné pouzivané metody pro tento typ vyzkumu patii sledované
skupinové rozhovory, sledovani reakci a opakované dotazovani. Kvantitativni vyzkum
zahrnuje shromazd’ovani udaji poStou nebo pii osobnich rozhovorech s dostateCnym

mnozstvim zékaznikl, aby bylo mozné provést statistickou analyzu.

Tabulka 2 ukazuje, ze tvorba planu sbéru primarnich tdaji vyzaduje fadu rozhodnuti
tykajicich se typii vyzkumu, kontaktnich néstrojli, vzorového planu a néstroji vyzkumu. [16,

str. 409]

Tabulka 2: Planovani sbéru primarnich udaji

Typ vyzkumu Kontaktni nastroje Vybér vzorku Nastroje vyzkumu
Pozorovani Posta Jednotka vzorku Dotaznik
Dotazovani Telefon Velikost vzorku Elektronické nastroje
Experiment Osobni kontakt Procedura vybéru

Internet

Zdroj: [16, str. 410]

Jak je patrné z vyse uvedené tabulky, mezi zakladni #ypy vyzkumu se tadi:

e pozorovani — znamena shromazd’ovani primarnich udajii pozorovanim ptislusnych
osob, jejich jednani a situaci; pozorovanim je mozné ziskat 1 informace, které lidé
nemohou nebo nechtéji poskytnout,

e dotazovani — spociva vtom, Ze lidem jsou kladeny otdzky tykajici se jejich
znalosti, postoju, preferenci a nakupniho chovani; nejvhodnéjsi je pro ziskavani
popisnych informaci; dotazovdni miize byt strukturované (vyuzivd formalni
seznam otazek) nebo nestrukturované (dovoluje tazateli klast otdzky a smétovat
rozhovor podle reakci respondenta),

e experiment — poskytuje kauzdlni informace; pii experimentu jsou vybrany
odpovidajici skupiny respondentt, které jsou sledovany v riznych podminkach
s kontrolovanymi souvisejicimi faktory a nasledné jsou sledovany rozdily

v odpovédich skupin. [16, str. 410]
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Mezi zakladni kontaktni nastroje pro ziskavani udaji patii: dotazniky zasilané poStou,

prizkum po telefonu, osobni rozhovor (individualni nebo skupinovy) a internet. Zakladni

vyhody a nevyhody téchto metod jsou uvedeny v Tabulce 3.

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody kontaktnich metod

Kontaktni Vyhody Nevyhody
metoda
Dokézi ziskat velké mnozstvi . wren o, v g
. C o o, , Nejsou pfili$ flexibilni - vyzaduji
informaci pfi nizkych nakladech . . e
jednoduché a jasné pokladané otazky
na respondenta
Dotazniky , e o e Awr xixr
zasilané Dotaznik nelze ptizpusobit diivéjsim
postou Odpovédi nejsou ovlivnény odpovédim

osobou tazatele

Maji dlouhou dobu reakce a pocet osob,
které je vyplni a vrati, je velmi nizky

Prizkum po

Umoznuje rychlé ziskani
informaci

Naéklady na respondenta jsou vys$si nez
u dotaznikt zasilanych poStou

Jsou flexibilng;si nez dotazniky

telefonu zasilané poStou . . -
B— — Priizkum po telefonu je ovlivnén osobou
Tazat?l miize otazkyvc.iodateﬂcne tazatele
vysvétlit, vynechat ¢i rozvijet
podle odpovédi respondenta
. o .. .. | Naklady na osobni rozhovor jsou velmi
Jsou velmi flexibilni a umoziuji ; e et v
, , o , vysoké - mohou byt az Ctyfikrat vySsi
ziskat velké mnozstvi informaci . .
) nez naklady na prizkum po telefonu
Osobni — -
rozhovor Skolen tazatelé mohou udrset Obvykle zahrnuji jen malé vzorky -
olent tazatele mohou udrze nékdy je t&7ké jejich vysledky zobecnit
pozornost po dlouhou dobu
a pokladat i sloZité otazk . . NTNEVET .
P Y Miize se vyraznéji projevit vliv tazatel
Sbér dat na internetu miiZze byt Surfafi po siti nepredstavuji
Internet , ;o , -
rychly, levny a jednoduchy reprezentativni vzorek populace
Zdroj: upraveno podle [16, str. 413]
Vybérovy soubor piedstavuje reprezentativni segment populace pro potieby

marketingového vyzkumu. Vytvofeni takového vybérového vzorku vyZaduje odpoveéd na tfi

zakladni otazky:

e /kdo bude sledovan (jaka bude vyberova jednotka)?,

e folik 1idi se ma vyzkumu zucastnit (velikost vybérového souboru)?,

e jak by mél byt vybérovy soubor vybran (jaky zvolit proces)?

o v ptipad¢ ndhodného vybéru ma kazdy ¢len populace stejnou Sanci, ze bude

vybran a pracovnici vyzkumu mohou spocitat interval spolehlivosti,
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o zamérny vybér se voli v piipadé, kdy je ndahodny vybér pfili§ nakladny
nebo ¢asoveé narocny, zde vSak neni mozné zjistit vybérovou chybu. [16,

str. 419]

Pti ziskavani primarnich udaja si marketingovi pracovnici mohou vybrat ze dvou hlavnich

nastroji vyzkumu: dotazniku a mechanickych zafizeni.

Nejrozsitengjsi nastroj marketingového vyzkumu ptedstavuje dotaznik ¢i zaznamovy arch.
Dotaznik je velmi flexibilni - existuje mnoho zpiisobt, jak klast otazky. Jelikoz nevhodné
pripraveny dotaznik mitize obsahovat fadu chyb, je tieba dotazniky peclivé vypracovat
a pred SirSim pouzitim je vhodné je otestovat. Pii pfipravé dotazniku se marketingovy
pracovnik musi rozhodnout, jaké otazky bude klast, jak je bude formulovat a v jakém potadi
budou nasledovat. Marketingovy vyzkum rozliSuje uzaviené a oteviené otazky. Uzavriené
otazky obsahuji vSechny varianty odpovédi a umoziuji respondentovi zvolit si odpovéd'.
Otevirené otazky umoznuji respondentim odpovédét svymi vlastnimi slovy. Oteviené otazky
odhali vice nez uzaviené. Jsou velmi uzitecné v informativnim vyzkumu, kdy se vyzkumnik
snazi zjistit, co si lidé mysli, ale nesnazi se zjist'ovat, kolik lidi pfemysli uréitym zptisobem.
Na druhou stranu uzaviené otdzky poskytuji odpovédi, které lze snadnéji interpretovat

a kategorizovat. [16, str. 420]

Pracovnici vyzkumu by si méli dat pozor i na formulaci otdzek, kterd by méla byt jasna,
jednoduché a nezavadéjici. Neméné dulezita je i posloupnost otdzek. Prvni otazka by méla
vzbudit z4jem. SloZité a osobni otazky by mély byt kladeny az na zavér, aby se respondenti

necitili ohrozeni. Otazky by mé&ly byt sefazeny logicky.

Ackoliv dotazniky pfedstavuji nejbéznéjsi ndstroj vyzkumu, pouzivaji se 1 nckteré
mechanické nastroje, jako napt. méfiCe sledovanosti ¢i snimace v supermarketech. Jina
skupina mechanickych nastroji spoc¢ivd v méteni fyzické reakce sledované osoby.
Pupilometr sleduje pohyby oka a zjist'uje reakce sledované osoby na podnéty podle dilatace
panenky. Magnetoencefalograf dokaze zachytit funkce mozku po milisekundach
a zaznamenat, jak mozek reaguje na jednotlivé stimuly. Pfistroj pro meéfeni magnetické

rezonance pak zobrazuje vizudlni reakce mozku. [16, str. 421]

DalS§im krokem procesu marketingového vyzkumu je implementace planu vyzkumu.
To znamena sbér, zpracovani a analyzu informaci. Sbér informaci mohou provést pracovnici
marketingového vyzkumu firmy, Castéji ho vSak provadéeji externi firmy. Faze ziskavani udaja
je vramci celého procesu marketingového vyzkumu zpravidla nejnakladnéjsi a nejcastéji

se vni objevuji chyby. Ziskané informace poté pracovnici vyzkumu musi zpracovat
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a analyzovat, aby ziskali dalezit¢ informace a zjisténi. Vysledky je nasledné nutné sestavit

do tabulek a spocitat primérné a jiné statistické hodnoty. [16, str. 423]

Zavérecnym krokem marketingového vyzkumu je vyklad a prezentace zjisténi, kdy by
vyzkumnici méli zjiSténi interpretovat, utvofit z nich zavéry a ty piredlozit managementu.
Neméli by se pritom snazit zahltit management Cisly a rGznymi statistickymi pfistupy,
ale predlozit dtlezitd zjiSténi, kterd muzou byt podstatnd pro rozhodnuti, kterd musi
management ucinit. Interpretace je dilezitou soucésti procesu marketingového vyzkumu.
Proto je nutné, aby manazefi a vyzkumnici spolupracovali a podileli se na odpovédnosti

za cely proces vyzkumu a vysledna rozhodnuti. [16, str. 425]

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji, pomoci kterych firma
upravuje nabidku svych produktt podle cilovych trhli zpisobem, ktery ji umoziuje dosdhnout
na téchto trzich silného postaveni. Marketingovy mix zahrnuje v podstaté vSe, co firma mize
podniknout, aby ovlivnila poptavku po svych produktech a aby dosahla stanovenych
marketingovych cila. [16, str. 70] Pojem mix pfitom zdiiraziiuje, Ze se nepouziva izolované
pouze jeden nastroj, ale Zze se jednd o integraci a koordinaci jednotlivych ndstroji

marketingového mixu. [31, str. 139]

Mezi zakladni soucasti marketingového mixu z pohledu prodéavajiciho, ¢asto ozna¢ované
jako 4P (podle pocate€nich pismen anglickych ndzvii jednotlivych sloZek), patii vyrobek
(product), cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). Pfi aplikaci marketingu
v riznych oblastech mohou byt tyto zakladni soucasti rozSifovany o dalsi prvky, kterymi

mohou byt napf. procesy, lidé a materialni prostedi v oblasti sluzeb apod. [3, str. 6]

Podrobné charakteristice jednotlivych prvkli marketingového mixu jsou vénovany
nasledujici kapitoly prace, nyni je tedy uvedeno pouze stru¢né nastinéni vyznamu
jednotlivych prvka mixu. Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost nabizi
cilovému trhu. Cenou se rozumi suma penéz, kterou zadkaznici zaplati vyménou za produkt
nebo sluzbu. Distribuce zahrnuje veSkeré c¢innosti spole¢nosti, diky kterym jsou produkty
¢isluzby dostupné zakaznikiim. Komunikace predstavuje Cinnosti, které sdéluji vlastnosti
azejména prednosti produktu ¢i sluzby klicovym zdkaznikim a snaZi se je pifesvédcit
ke koupi. Marketingové nastroje spadajici pod jednotlivd ,,P*“ znazoriiuje Tabulka 4. [16,

str. 70]
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Tabulka 4: Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix

Produkt Cena Distribuce Komunikace
sortiment ceniky distribucni kanaly reklama

kvalita slevy dostupnost podpora prodeje

design nahrady sortiment osobni prode;j
vlastnosti platebni lhuty umisténi publicita

znacka uvérové podminky zasoby

obal doprava
sluzby
zaruka
A v
Cilovy trh

Zdroj: upraveno podle [17, str. 34]

Z pohledu zékaznika musi kazdy z marketingovych nastroja ptinaset uréitou vyhodu, proto
bylo navrzeno, aby spolecnosti vnimaly ¢tyfi slozky marketingového mixu (4P) jako ctyfi
faktory na stran¢ zékaznika (4C). Porovnani jednotlivych soucasti marketingového mixu

z pohledu prodéavajiciho a z pohledu zakaznika obsahuje Tabulka 5. [16, str. 71]

Tabulka 5: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C
Produkt Potieby a ptani zdkaznika
(product) (customer needs and wants)
Cena Néklady na strané zdkaznika
(price) (cost to the customer)
Komunikace Komunikace
(promotion) (communication)
Distribuce Dostupnost
(place) (convenience)

Zdroj: upraveno podle [16, str. 71]
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2 VYMEZENIi ZAKLADNICH SLOZEK MARKETINGOVEHO MIXU

Obsahem této kapitoly je podrobnéjsi popis zékladnich slozek marketingového mixu.
kterd je pfedmétem analyzy v druhé casti prace, jsou sluzby. Jelikoz sluzby predstavuji
specificky produkt, je podrobné charakteristice jejich vlastnosti a odliSnosti vcetné

marketingového mixu sluzeb vénovana Kapitola 3.

2.1 Produkt

Produkt vramci marketingovych nastroji zaujima dominantni postaveni. Produktem
rozumime cokoliv, co lze na trhu nabidnout, co ziskd pozornost, co slouzi ke spotiebé
a co mize uspokojit n¢jaké prani nebo potiebu. [31, str. 147] Z toho je ziejmé, ze za produkt
nejsou povazovany pouze fyzické predméty, ale i sluzby, mista, organizace, mySlenky,

kulturni vytvory a mnohé dal$i hmatatelné i nehmatatelné véci. [7, str. 162]

Pro marketingové pojeti produktu je dulezita predevsim skute¢nost, Ze produkt obvykle
neni nakupovan pouze pro svoji zdkladni funkci, ale pti nakupnim rozhodovani hraje roli
1 cela fada dalSich faktort, jako napt. znacka, provedeni, barva, zdruka, design, poskytované
sluzby apod. U rGznych vyrobki plsobi tyto faktory s rozdilnou vahou a intenzitou a obecné

je lze rozdélit na:

e funkcni charakteristiky, které mohou byt:
o hmotné, tzn. fyzikdlni a chemické vlastnosti, které se odrazeji
napf. ve vykonu a rychlosti, spotfebé energie atd.,
o sluzby, které bud vlastni vyrobek dopliuji, nebo tvoii samu podstatu
vyrobku,

e charakteristiky spojené s image, kterymi jsou zejména znacka a design. [7, str. 162]

O produktech je mozné premyslet na tiech drovnich, z nichz kazdd zvySuje hodnotu
pro zédkaznika. Jadrem celkového produktu je zdkladni produkt, ktery predstavuje skutecny
ucel koupé produktu a je tvofen zdkladnimi pfinosy slouzicimi k feSeni problému spottebitele.
Na druhé urovni se ze zakladnich piinost vytvati viastni produkt, ktery mlize mit aZz pét
charakteristik, kterymi jsou: troven kvality, funkce vyrobku ¢i sluzby, design, nazev znacky
abaleni. Nasledné¢ je pomoci nabidky doplnkovych sluzeb a ptfinosi utvofen

kolem zakladniho a vlastniho produktu rozsireny produkt. [17, str. 539]
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Pii vyrob¢, propagaci a distribuci raznych druhii vyrobkii je vhodné uplatnit odliSnou
marketingovou strategii. Z tohoto divodu se provadi Kklasifikace produktii do riznych
kategorii. NejCastéji pritom byva vyuzivano clenéni na spotfebni zbozi a zbozi
pro zpracovatelské ucely. [7, str. 164] Vyrobky je dale mozné klasifikovat rovnéz podle doby

Zivotnosti, a to sice na zbozi kratkodobé a zbozi dlouhodobé spotieby. [16, str. 617]

2.1.1 Rozhodovani o produktové strategii

Dulezitym podkladem pro vypracovani strategie podniku je studium cyklu trzni
Zivotnosti vyrobku. Trzni zivotnost je mozné definovat jako dobu, po kterou se vyrobek

od jeho zavedeni udrzi na trhu a bude prodavan za pfijatelnych podminek.

Zivostnost produktu lze vyjadiit pomoci pribéhu Zivotniho cyklu produktu, ktery
znazorfuje zavislost prodeje produktu na Gase. Zivotni cyklus se zpravidla ¢leni na ctyii

etapy, kterymi jsou: zavedeni, rist, zralost a zanik. Jednotlivé etapy se od sebe odliSuji

vvvvv

Pii vytvafeni produktové strategie marketéti provadi rozhodnuti na tfech urovnich,

a to sice na urovni jednotlivych produktt, produktovych fad a produktového mixu.

Rozhodovani o jednotlivych produktech se tykd zejména jejich vlastnosti, znacek, baleni,

znaceni a sluzeb podpory produktu. [16, str. 623]

Vyrobkova strategie vyzaduje rovnéz vytvaieni produktovych rad. Produktova tada
predstavuje skupinu produktli, které spolu tuzce souviseji, protoZe pracuji podobnym
zpiisobem, jsou proddvany stejnym skupindm zakazniki a nabizeny ve stejnych typech
prodejen, popfipadé¢ patii do wur€ittho cenového rozpéti. Hlavnim rozhodnutim,
co se produktové fady tyce, je rozhodnuti o délce produktové tady, tedy poctu polozek, které

obsahuje. [16, str. 631]

Nékteré¢ firmy mohou nabizet vice produktovych tad, které vytvafi tzv. produktovy mix
neboli sortiment. Produktovy mix firmy ma ¢tyfi vyznamné dimenze: $itku, délku, hloubku
a konzistentnost. Sitka mixu uddvd mnozstvi produktovych fad, z nichz produktovy mix
sestava. Dé¢lka mixu udava celkovy pocet polozek v produktovych tadach spolecnosti.
Hloubka produktového mixu udava pocet nabizenych verzi jednotlivych produkti, které jsou
zastoupeny v fad€. A konzistentnost mixu udava, do jaké miry jsou si jednotlivé produktové

fady blizké, co se tyka kone¢ného pouziti, distribu¢nich kanalt apod. [16, str. 634]
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2.2 Cena

Vsechny ziskové organizace, ale i mnoho neziskovych musi stanovovat ceny. V nejuzsim
slova smyslu Ize cenu chépat jako penézni ¢astku ictovanou za vyrobek nebo sluzbu. V SirS§im
smyslu se Ize na cenu divat jako na souhrn vSech hodnot, které zdkaznici vyméni za uzitek
z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. Cena je jedinym prvkem marketingového
mixu, ktery produkuje piijmy. Ostatni slozky marketingového mixu naproti tomu piinasi

naklady. [17, str. 664]

7 W o

2.2.1 Faktory ovliviiujici vySi ceny

Cenova rozhodnuti firmy ovliviluje cela fada faktorti, jez je mozné rozcClenit na faktory
vnitini, které firma miize sama ovlivnit, a faktory vnéjsi, které vyjadiuji spojeni s okolim. [6,

str. 91]

Mezi vnitini faktory ovliviujici cenova rozhodnuti firmy se fadi: cile firmy, organizace

marketingové politiky, marketingovy mix, diferenciace vyrobku a naklady.

Vyznamnym faktorem ovliviiujicim tvorbu cen jsou firemni cile. Firmy pii svém
podnikdni obvykle sleduji vice cill. V cenové oblasti se zpravidla jedna o cile spojené
s orientaci na: dosazeni urcitého zisku, dosazeni urCitého prodejniho obratu, udrzeni

Statu quo.

Dalsim faktorem cenové tvorby je organizace cenové politiky, tedy mira centralizace resp.

decentralizace, s jakou firmy pfistupuji k tvorbé cen. [6, str. 91]

Také marketingovy mix je jednim z faktorti cenové tvorby. Cenova rozhodnuti je nutné
koordinovat s rozhodnutimi o ostatnich prvcich marketingového mixu tak, aby vznikl

konzistentni a i€inny marketingovy program. [17, str. 668]

Dilezitym faktorem je také diferenciace vyrobki. Cim vice bude vyrobek firmy
odli$ny od srovnatelnych konkuren¢nich vyrobki, tim budou vétsi moznosti firmy odlisit

se 1 v cenach.

Naklady ptedstavuji jeden z rozhodujicich faktori tvorby cen. Stanovuji spodni hranici

pro ceny, které firma mize za své vyrobky pozadovat. [6, str. 91]

K vnéjSim faktorim tvorby cen se fadi: poptavka, konkurence, distribucni sit,

ekonomické podminky a opatfeni centralnich organil.

Mimotadny vliv na vy$i ceny ma trzni poptdvka po produktu. Samotna poptavka je také

formovana celou tadou faktord, mezi které patii: existence substitutl, zivotnost vyrobku,
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naléhavost potieby, pfijmy zdkaznikl, intenzita marketingové komunikace atd. Podstatna

zmeéna kteréhokoliv z téchto faktorl se projevi ve zménéné poptavce.

I vyvoj konkurence je dulezitym faktorem tvorby cen. Je proto dulezité, aby
si pfed rozhodnutim o vySi ceny podnik zjistil ceny konkurenti a odhadl jejich reakci
spojenou s pfichodem nového konkurenta na trh, popiipadé se zménou ceny stavajicich

vyrobki. Podnik by mél zaroven odhadnout i pravdépodobnost vstupu novych konkurentt.

Faktorem majicim vliv na cenovou tvorbu je také distribucni sit, kdy vyrobce musi brat

pii rozhodovani o cendch v uvahu zajmy vSech ucastnika distribu¢niho systému. [6, str. 91]

Ekonomické podminky jako boom, recese, inflace a urokové miry maji vliv na cenova
rozhodnuti, jelikoz maji vliv jak na vyrobni ndklady, tak i na vnimani hodnoty a ceny

produktu zékaznikem. [17, str. 680]

Viadni opatieni maji vliv na vysi cen 1 v téch nejliberalnéjsich ekonomikach. Centralni

organy zpravidla urcuji ceny téch produktd, jejichZz vyrobu bezprostiedné tidi. [6, str. 91]

2.2.2 Obecné postupy tvorby cen

Firmy pfi stanovovani cen obvykle voli néktery z obecnych postupli cenotvorby, ktery
zahrnuje jeden nebo vice z nésledujicich faktorii: naklady, pohled zdkaznika na produkt

a ceny konkurence.

Mezi zakladni postupy tvorby cen tedy patii: nakladové orientovany pfistup, stanoveni cen

podle kupujiciho a stanoveni cen podle konkurence. [16, str. 763]
Niakladové orientovany pristup

Nejjednodussi metodou tvorby cen je stanoveni cen prirazkou. Cena se na zakladé této
metody stanovi pfi¢tenim standardni marze (pfirdzky) k vyrobnim nakladim. Nedostatkem
této metody je ignorovani vySe poptavky a cen konkurence. Pokud firma prodd méné
vyrobkll, neZ ptedpokladala, rozpoctou se fixni ndklady mezi mensi pocet kust, jednotkové
naklady tak vzrostou a realizovana procentni marze z prodeje bude niz§i. Stanoveni cen
pfirdzkou tedy skutecné funguje pouze, pokud se firmé podafi zajistit piedpokladanou uroven

prodeje.

Dalsi metodu tvorby cen predstavuje analyza bodu zvratu nebo jeji varianta stanoveni ceny
pomoci ciloveé rentability. V ptipad€ vyuZziti této metody se firma snazi stanovit cenu, pii které

piijmy prevazi naklady, resp. pfi které dosahne stanovené cilové rentability. Tato metoda je
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Casto vyuzivana firmami, které poskytuji vefejné sluzby a které musi dosahovat pfiméeiené

navratnosti svych investic. [16, str. 766]
Stanoveni cen podle kupujiciho

Hodnotové orientovana cena vychazi z hodnoty vnimané zakaznikem, a nikoliv z nakladi
prodavajiciho. Tvorba ceny zafind analyzou potieb zdkaznika a jeho vnimani hodnoty. Cena

je nasledné stanovena tak, aby vyhovovala hodnoté z pohledu zékaznika.

V ptipad¢ hodnotové orientované tvorby cen neni mozné, aby firma nejprve navrhla
vyrobek, vytvorila marketingovy program a teprve poté stanovila cenu. Ale je tfeba, aby byla
cena zvazovana spolecné s ostatnimi prvky marketingového mixu jest€¢ predtim, nez je

vytvofen marketingovy program. [16, str. 770]
Stanoveni cen podle konkurence

Tento postup stanoveni cen vychdzi z pfedpokladu, Ze zdkaznici posuzuji hodnotu

produktu podle cen, které za podobné produkty zaplati u konkurence.

V ptipadé, ze firma sleduje strategii bezné ceny, stanovuje své ceny podle cen konkurence
a nikoliv podle svych nakladi nebo poptavky. Firma mulze stanovit ceny stejné, vyssi nebo
niz8i nez pozaduje konkurence. Jistou nevyhodou této metody je, Ze firma nema pfiliSnou

kontrolu nad svymi pfijmy.

Pokud firma vyuzije ke stanoveni cen obdlkovou metodu, znamena to, ze ceny stanovi
podle toho, jak si mysli, Ze je stanovi konkurence. Tato metoda je ¢asto vyuzivana firmami,

které se ucCastni vefejné soutéze a také vladami. [16, str. 771]

2.2.3 Strategie cenovych uprav

Firmy casto pfizptisobuji své zékladni ceny podle jednotlivych zdkazniki nebo ménici
se situace. Lze rozliSit sedm zdkladnich strategii cenovych uprav, kterymi jsou: slevy
a ndhrady, segmentované ceny, psychologické ceny, propagacni ceny, hodnotové ceny, ceny
podle geografické polohy a mezinarodni ceny.

Aby firmy odmeénily zdkazniky za urcit¢ chovani, napf. za vcasné splaceni, nadkupy
ve velkém ¢1 nakupy mimo sezonu, €asto upravuji své zakladni ceny. Tyto upravy se nazyvaji
slevy a nahrady a mohou nabyvat téchto forem: sleva za v€asnou platbu, mnozZstevni sleva,

sezonni sleva, propagacni sleva atd. [16, str. 781]

Firmy Casto upravuji ceny svych produktii tak, aby braly v tvahu rozdily mezi zakazniky,

misty 1 samotnymi produkty. V piipadé¢ tvorby segmentovanych cen firma prodava své
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vyrobky, poptipadé sluzby za dvé nebo i1 vice cen, i kdyZ cenovy rozdil neni zalozen

na rozdilnych ndkladech. [16, str. 783]

Mnoho zakaznikll vyuziva cenu jako ukazatel kvality. Za pomoci psychologickych cen
firmy vyuzivaji i psychologického efektu Gipravy cen a nikoliv pouze faktorti ekonomickych.

[16, str. 786]

Pokud firma pouzivd propagacni ceny, nastavi ceny produktd kratkodobé pod béznou
cenu a nékdy dokonce i pod uroven nakladi. Cilem firmy je pfitom zvysit kratkodobé trzby.

[16, str. 787]

V piipadé, ze se firma rozhodne stanovit ceny podle geografické polohy zakaznika, muze

sledovat pét riznych strategii, kterymi jsou:

e FOB (free-on-board) zemé piivodu — zbozi je doddno zdarma prvnimu dopravci
a od tohoto okamziku pfechazeji veskeré naklady a odpovédnost na zékaznika,

e jednotna cena dodani — firma pozaduje jednotnou cenu i piiplatek za dopravu
a to bez ohledu na vzdalenost,

e pasmova cena — firma stanovi dvé nebo vice pasem a zékaznici v daném pasmu
plati stejnou celkovou cenu,

e metoda vychoziho bodu — firma stanovi jedno mésto jako vychozi bod a od vSech
zakaznikd pozaduje poplatek za dopravu z tohoto mésta,

e cena zahrnujici dopravné — strategie, kdy firma vezme na sebe celé naklady

na dopravu nebo alespoii jejich ¢ast. [16, str. 788]

Mezinarodni ceny se tykaji firem, které své produkty prodavaji na mezinarodnich trzich.
Tyto firmy se musi rozhodnout, jaké ceny budou v jednotlivych zemich pozadovat. Nékdy
firma mulze stanovit stejnou cenu pro vSechny zemé. Ve vétSiné piipadii ovSem firmy své

ceny upravuji tak, aby odréazely situaci na lokalnim trhu a zohlednovaly néklady. [16, str. 790]

2.3 Distribuce

VétSina firem neprodava své vyrobky piimo koncovym uZivatelim. Mezi vyrobci
a uzivateli je celd fada marketingovych zprosttedkovateld, jejichz prostfednictvim se vyrobek
postupné dostava z mista svého vzniku do mista svého urceni. Rozhodovéni o distribu¢nich
cestach se fadi mezi zasadni rozhodovaci problémy, které musi management firmy feSit.
Volba distribu¢ni cesty ma vliv na dal$i marketingova rozhodnuti. Distribuci vSak neni mozné
chéapat pouze jako pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale zahrnuje také nehmotné toky, které

k distribuci patfi a kdy 1ze hovofit o distribuénim systému. [6, str. 101]

27



Z hlediska marketingu distribuce zahrnuje tyto zakladni soucasti:

e procesy fyzického premisteni — fyzicka distribuce zahrnuje prepravu, skladovéani
aftizeni zdsob a jejim smyslem je dopravit spravny vyrobek, ve spravny cas
a na spravné misto,

o zmeny viastnickych vztahii — béhem distribu¢niho procesu dojde alespon jednou
ke zmén¢ vlastnickych vztahti k vyrobku,

e doprovodné (podpiirné) cinnosti — mezi doprovodné ¢innosti muze patfit napt. sbér
marketingovych informaci, reklama, pojisténi, poskytovani uvérd apod. [6,
str. 101]

Tyto ¢innosti miize vykonavat bud’ samotny vyrobce, nebo rtizné organizace, které

vytvareji distribuéni sit’. [31, str. 196]

2.3.1 Distribu¢ni meziclanky

Distribu¢ni mezi¢lanky ptedstavuji sit’ organizaci a jednotlivct, jejichz prostfednictvim je
zbozi pfemistovano od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Distribuéni meziclanky plni
mnoho rtznych funkci, v jejichz rdmci vykonavaji béhem distribu¢ni cesty fadu nejriznéjsich
¢innosti.

V ramci piemistovani zbozi od vyrobce ke konecnému uzivateli se objevuji tii zakladni

typy distribu¢nich mezi¢lanku, kterymi jsou:

e prostrednici — ti pfemistované zbozi nakupuji, a stavaji se tak po urcitou dobu jeho
vlastniky, a poté ho znovu prodavaji,

e zprostiedkovatelé — ti se aktivné podileji na procesu smény piemistovaného zboZi,
ale nestavaji se vlastniky premist'ovaného zbozi,

e podpurné distribucni meziclanky — které usnadiiuji sménu zbozi, ale nestavaji
se ani vlastniky pfemistované¢ho zbozi, ani konkrétnimi zprosttedkovateli obchodu
mezi vyrobcem a spotiebitelem (napf. banky, organizace zajiStujici dopravu

apod.). [31, str. 198]

Intenzita pokryti trhu distribu¢nimi meziclanky nemusi byt vzdy a vSude stejna. Z hlediska
poctu pouzitych mezilankt lze rozliSit tfi typy distribuce (tfi distribucni strategie) -

intenzivni, selektivni a exklusivni. [31, str. 199]
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2.3.2 Délka distribucni cesty

Délku distribu¢ni cesty odrdzi pocet urovni marketingovych meziclanki. Kazda vrstva
mezi¢lankt, ktera ma urcitou funkci pfi piiblizovani produktu a jeho vlastnictvi koncovému
uzivateli, se nazyva troven distribu¢niho systému. Soucasti kazdého distribu¢niho systému
jsou vyrobce a spotiebitel, jelikoz oba vykonavaji uréitou ulohu. Obrazek 1 zndzornuje

nékolik rtizné dlouhych spotiebnich distribucnich cest. [17, str. 860]

Kanal 1 Vyrobce 5| Spotiebitel
Kanalz | Vyrobee » Maloobchodnik [ Spotiebitel
Kanal 3 Vyrobee | | Velkoobchodnik »| Maloobchodnik [ | Spotfebitel
Kanal 4 Vyrobce | 4| Velkoobchodnik | | Zprosttedkovatel | | Maloobchodnik | ) Spotiebitel

Obrazek 1: Spotiebni distribu¢ni kanaly
Zdroj: upraveno podle [17, str. 861]

Kanal 1 ptedstavuje ptfimou distribu¢ni cestu, kterd neobsahuje zadné meziclanky. Jelikoz
zde neni zapojen Zadny meziclanek, musi vSechny funkce a ¢innosti v rdmci piimé cesty
zajistit vyrobce. [31, str. 202] Zbyvajici kandly znidzornéné na Obrazku 1 jsou nepiimé

distribucni cesty, které obsahuji jeden nebo vice mezi¢lank.

Piimé distribucni cesty jsou vyuzivany zejména u vyrobkti denni poteby, které podl€ha;ji
rychlé zkédze, u zbozi, které je vhodné pro prodej v prodejnich automatech, a dale také
u zbozi, které je mozné nabizet prostfednictvim nejriznéjSich katalogii, brozur apod. [31,
str. 203]

Neprimé distribucni cesty se vyuzivaji predevS§im u zbozi s nizkou jednotkovou cenou,
kupovaného velmi Casto, u standardnich vyrobki, které jsou béZné dostupné v Siroké prodejni

siti, a dale také u vyrobkl prodavanych v malych mnozZstvich Sirokému okruhu spotiebiteld.

[31, str. 203]
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2.4 Komunikace

Dalsim prvkem marketingového mixu je marketingova komunikace. Za marketingovou
komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou firma vyuziva k informovani,
presvédcovani nebo ovliviiovani spottebitell, prostiednikd i urCitych skupin vefejnosti. [3,
str. 222] Jejim ukolem je zejména vyvolani zajmu o firmu a jeji produkci, udrzeni stavajicich

zékaznikl a ziskani novych a ovlivnéni nakupniho chovani zdkaznika. [31, str. 215]

Existuji dvé zakladni formy komunikace: osobni a neosobni (masova). Kazda z téchto
forem ma své piednosti i nedostatky, které je tieba brat v tivahu pii pfipravé marketingového

mixu.

Neosobni (masovad) komunikace umoznuje predat sdéleni velké skupiné soucasnych
1 potencialnich zakaznikl zhruba ve stejny okamzik. Vzhledem k velkému poctu oslovenych
osob tak dochazi ke snizeni vynalozenych nakladli v piepoctu na jednu oslovenou osobu.
Absolutni vySe vynalozenych nakladi vSak mize byt zna¢né vysoka. Masova komunikace ma
vliv 1 na geograficky velmi rozptylené segmenty trhu a je ji mozno flexibilné¢ ménit v souladu
se zménami trhu a prostiedi. Mezi nevyhody masové komunikace patii, kromé vysokych
nakladt, chybéjici fyzicky kontakt komunikujicich stran, relativni pomalost zpétné vazby

¢1 nemoznost ptizpusobit sdéleni individualnimu zékaznikovi. [3, str. 222]

Osobni komunikace probihd mezi dvéma nebo nékolika malo osobami a jeji hlavni
ptednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran, ktery mtze vést k vétsi ditvéte, otevienosti
a ochot¢ spolupracovat u pfijemce. Diky zpétné vazbé mize druha strana okamzité vyhodnotit
a prizpusobit probihajici komunikaci tak, aby se zvysil jeji efekt. Vyznamnou soucasti zpétné
vazby je také neverbalni komunikace, ktera odhaluje nékteré skryté reakce piijemce
na sdéleni. Za hlavni nevyhodu osobni komunikace I1ze povazovat vysoké naklady vynaloZené

v piepoctu na jednu oslovenou osobu ve srovnani s masovou komunikaci. [3, str. 223]

2.4.1 Komunikac¢ni mix

Komunikac¢ni mix je slozen ze specifického poméru reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje, public relations a nastrojli pfimého marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni
svych marketingovych cilt. [16, str. 809] Kazda z téchto slozek pfitom plni urCitou funkci
anavzajem se dopliiuji. Reklama, public relations, podpora prodeje a pfimy marketing maji
charakter masové komunikace, zatimco osobni prodej se povazuje za osobni komunikaci. [3,

str. 223]
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Vytvareni komunika¢niho mixu by mélo zahrnovat tyto zakladni kroky:

e stanoveni cilti marketingové komunikace,
e vytvoreni zpravy,

e volbu komunikac¢nich kanald,

e piipravu rozpoctu na propagaci,

e volbu komunika¢niho mixu,

e vyhodnoceni vysledki. [4, str. 355]
Reklama

Reklamou se rozumi jakakoliv placend a nepifimd forma propagace zbozi, sluzeb
¢imyslenek. Je jednim znejCastéji pouzivanych néstrojii, ktery firmy vyuzivaji
k ptesvédCovani nebo ovliviiovani potencidlnich zakaznikli. Je Sifena pomoci masovych
komunikac¢nich prostfedki, a dokaze tedy oslovit Siroky okruh vetejnosti. Na druhou stranu
se jednd o pomérné nakladny zplisob informovani, pfesvédCovani ¢i pfipominani nabidky

vyrobki a sluzeb. [31, str. 221]

Reklamni média l1ze, podle zédkladniho ¢lenéni tak, jak se objevuje v nabidkach reklamnich

agentur, rozc¢lenit na:

e masova média — masova média lze déale clenit na média vysilaci (rozhlas
a televize) a média tiskova (noviny, ¢asopisy, venkovni ti§téna reklama),
e specificka média — mezi specifickd média patii venkovni reklama, reklamni
pfedméty, vykladni skiin€ apod. [8, str. 83]
V souvislosti s rozvojem elektronickych médii se vyuZzivaji 1 dal§i zplsoby rozdéleni

reklamnich médii a to sice na:

o klasickda média — kam se fadi ¢asopisy, noviny, venkovni reklama ¢i obaly,
e clektronicka média — kam spada televize, rozhlas, internet, intranet, teletext a dalsi

formy zalozené na digitalnich technologiich. [8, str. 83]

Vyhody a nevyhody vybranych druhti reklamnich médii jsou uvedeny v Tabulce 6.

Tabulka 6: Vyhody a nevyhody vybranych reklamnich prostredka

Druh média Vyhody Nevyhody
Siroky dosah Pomijivost sd€leni
Televize Celoplosné pokryti Vysoké celkové naklady
Opakovatelnost Nutnost planovat s pfedstihem
Plisobeni na smysly
Operativnost Nekomplexnost
Rozhlas Niké nklady Pomijivou sdélent
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Druh média Vyhody Nevyhody
MoZnost segmentace Problém méfeni zpétné vazby
Nizké naklady na osloveni Spatna kvalita reprodukce
. Pokryti mistniho trhu Velka konkurence
Noviny . . N
MozZnost segmentace Problém méfeni zpétné vazby
Vysokd vérohodnost Kratké zivotnost
« . Kvalita a barevnost tisku Nedostatecnd pruznost
Casopisy . vr
Moznost segmentace Dostupnost - vyssi cena
Mistni pokryti Kontroverzni akceptace média
. MozZnost vracet se ke sd¢leni Problém bezpecnosti (billboardy)
Venkovni reklama . o g
Relativni flexibilita Omezena segmentace
Kreativita ztvarnéni

Zdroj: [8, str. 83]

Osobni prodej

Osobni prodej je historicky nejstarSi formou pifimé komunikace s trhem. [8, str. 120] Je
velmi efektivnim nastrojem, a to zejména v situaci, kdy dochéazi k vytvareni preferenci
spotiebiteld. Diky svému bezprostiednimu puasobeni je schopen velice ucinné ovlivnit
zakaznika a presveédcit ho o prednostech vyrobku. Soucasti osobniho prodeje by pfitom mélo

byt 1 poskytnuti ndvodu, jak produkt spravné pouzivat. [31, str. 229]

Osobni prodej zahrnuje veskeré formy prodeje, které jsou zalozeny na osobnim kontaktu,

a muze tedy nabyvat riznych forem, mezi které patfi:

e pultovy prodej — je typicky pro maloobchod, kdy dochazi ke kontaktu prodavach

a zakaznika,

e obchodni prodej — predstavuje zpravidla prodej v supermarketech

¢1 hypermarketech, kde zakaznik uskutecituje nakup produktii volnym vybérem,
e primy prodej — je prodej bez stacionarnich prodejnich jednotek, ktery je zalozeny
na ptimém osobnim kontaktu se zdkaznikem,

e misionarsky prodej — spo€iva v informovani a piesvédCovani prodejci dané¢ho
zbozi pro jeho nakup. [8, str. 120]
Podpora prodeje
Podporu prodeje lze charakterizovat jako soubor marketingovych aktivit, které piimo
podporuji nakupni chovani spotiebitele a zvysuji efektivnost mezi¢lankti. Podpora prodeje je
tvofena souborem zpravidla kratkodobych pobidkovych nastrojt, jejichz ukolem je stimulace

rychlejsiho ¢i vétsiho ndkupu urcitého produktu spotiebitelem nebo obchodnim partnerem. [8,

str. 94]
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Cilem podpory prodeje zaméfené na spotiebitele muze byt odlakéni spottebitele
od konkurence, povzbuzeni k vyzkouseni nového vyrobku, nebo odména jeho vérnosti. Cilem
obchodni podpory prodeje pak muize byt, aby obchodnici prevzali nové vyrobky do svého
sortimentu, udrzovali vysoké zasoby, nakupovali ve vétSich mnozstvich a umistovali zbozi

ve svych prodejnach na viditelnych mistech. [31, str. 226]

Existuje cela fada ndstrojii podpory prodeje, které l1ze rozdélit podle toho, zda jsou uréeny
spotfebitelim ¢i obchodnim partnerim firmy. Mezi néstroje podpory prodeje spotiebitelim
patii: vzorky, kupony, prémie, vyhry (soutéze, loterie, hry), zaruky na produkt, spojena
propagace, spolecna propagace, vystavy a predvadéni produkti atd. Mezi nastroje podpory
prodeje obchodnich partnert se fadi: slevy za kazdy prodany kus, srazky za podporu prodeje
produktu a poskytnuti zbozi zdarma pti koupi ur¢ittho mnozstvi zakladniho zbozi. [31,

str. 226]
Public relations

Public relations predstavuje vztahy k vetejnosti. Jedna se o takovy zpiisob komunika¢niho
pusobeni na vetejnost, jehoz poslanim je budovat a udrzovat pozitivni vztahy vetejnosti
k podniku, kjeho c¢innosti a vyrobkiim, poptipadé¢ sluzbam. Cilem public relations je
vytvofeni vhodnych podminek a prostfedi, ziskdni partnerti pro feSeni problémul firmy,
vytvareni jejich pochopeni pro ¢innost firmy apod. Dilezitym poslanim public relations je

budovani pozitivniho image. [31, str. 227]

Vyznamné postaveni v rdmci public relations zaujima publicita. Jedna se o jistou formu
neplacenych zprav v masmédiich, kdy informace zvefejiiované prostiednictvim zvolenych

sd¢lovacich prostiedkti jsou vSak pecliveé vybirany. [8, str. 107]
Pokud jde o clenéni public relations, uplatiuji se rizné kritéria. Naptiklad podle cilové

skupiny, na kterou se public relations zamétuje, 1ze rozlisit:

e interni public relations — zaméfuje se na zaméstnance, management, odbory apod.,
e externi public relations — orientuje se na média, zdkazniky, obchodni partnery,

investory, statni orgdny, komunity, natlakové skupiny atd. [8, str. 108]
Piimy marketing

Ptimy marketing (direct marketing) piedstavuje soubor marketingovych aktivit, pomoci
kterych jsou produkty nabizeny urcitym trznim segmentiim v jednom nebo vice médiich,
s cilem co nejadresnéjSiho osloveni soucasného nebo potencidlniho zdkaznika a ziskani

okamzité piimé odezvy. Primarnim Ukolem pfimého marketingu je oslovit a ziskat cilovy
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segment prostiednictvim individualizované a personalizované nabidky, ktera vyvola konkrétni
¢innost zdkaznika. Sekundarnim ukolem je ziskdvani informaci o zékaznicich, které jsou

nasledné vyuzity v novych marketingovych strategiich.

Piimy marketing ptedstavuje interaktivni komunikacni systém, ktery vyuziva jeden nebo
vice komunikacnich nastroji k efektivni reakci v jakémkoliv misté. Zakaznik uz nemusi

chodit na trh, ale nabidka pfijde za nim. [8, str. 126]

Typickymi znaky pfimého marketingu jsou: transparentnost, méfitelnost jednotlivych akci
pfimého marketingu, relativni utajenost konkrétnich aktivit vi¢i konkurenci a vytvareni

dlouhodobych vztahl se zakazniky. [8, str. 128]

Mezi ndstroje primého marketingu se tadi vSechna dostupna komunikac¢ni média, ktera
umoziuji oslovit pfedem identifikovanou cilovou skupinu. Jejich prostfednictvim je navazan

kontakt s cilovou skupinou, kde vysledkem je bud’ pozitivni, nebo negativni reakce.

Pro pfimy marketing se vyuzivaji zejména nésledujici nastroje: direct mail, neadresna
zasilka, telemarketing, katalogovy a zésilkovy prodej, reklama s piimou odezvou v tisku,

rozhlase a televizi, elektronicky a mobilni pfimy marketing. [8, str. 130]
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3 MARKETING SLUZEB

Tato kapitola je vénovana podrobné charakteristice sluzeb, jejich vlastnosti, problematiky
kvality sluzeb a nasledné popisu jednotlivych slozek rozsifeného marketingového mixu

sluzeb.

Vzhledem k tomu, ze zékladni prvky marketingového mixu (4P) byly podrobné¢ rozebrany
v predchozich castech prace, jsou dale uvedena pouze nékterd hlavni specifika v oblasti
sluzeb. Pozornost je vénovana zejména zbylym tfem prvkim roz$ifeného marketingového

mixu (7P), kterymi jsou: lidé, procesy a materidlni prostiedi.

3.1 Charakteristika sluzeb

Sluzbou je jakékoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
v podstaté nehmotnd a nepfinasi vlastnictvi. Produkce sluzby nemusi byt nutné spojena

s fyzickym vyrobkem. [17, str. 625]

Prodej (poskytovani) sluzby je pfedmétem trzni nabidky firmy v souvislosti s nabidkou
vyrobku. Sluzba vSak miize byt nabizena i samostatné, a stava se tak zakladem trzni nabidky

podniku.

Nabidka sluzeb v trznich ekonomikach je obecné velmi Sirokd a rozmanita, liSi se jak
typem a rozmérem poskytovanych sluzeb, tak i jejich obsahem. Sluzby poskytuje sektor

soukromy 1 vetejny, organizace ziskove i neziskové.
Obecné lze tici, Ze trzni nabidka sluzeb se muze skladat:
e z vyrobku a doprovodné sluzby (sluzeb),
e ze sluzby a doprovodného vyrobku,

e ze sluzby a doprovodného vyrobku i doprovodné sluzby,

o ze sluzby. [18, str. 35]

3.1.1 Vlastnosti sluzeb

Je dulezité, aby firma pfi pfipravé marketingovych programi zohlednila pét hlavnich
charakteristik sluzeb, kterymi jsou: nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, pomijivost

a absence vlastnictvi. [16, str. 711]

Nehmotnost sluzeb je vyznamnd charakteristika sluzeb, ktera znamena, ze sluzby nelze
jednoduse vystavit, ani je pied zakoupenim prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo se jich

dotknout. JelikoZ nabidka sluzeb postrddd hmotné charakteristiky, které by kupujici mohl
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pied nakupem zhodnotit, existuje zde zvySena nejistota. Aby kupujici tuto nejistotu snizili,
vyhledavaji urcité signdly kvality sluzeb a vytvéieji své zdvéry na zakladé viditelnych
atributii, jako jsou lokalita, zaméstnanci, vybaveni, cena apod. Ukolem poskytovatele sluzeb
je tedy dostate¢né dokazat kvalitu, tzn. snazit se dat sluzbé ,,hmotnou podobu* a poskytnout

konkrétni doklady o nabizenych vyhodach. [16, str. 712]

Neoddeélitelnost sluzeb spociva vtom, ze jsou sluzby vytvafeny a spotfebovavany
soucasn¢. Pokud tedy zaméstnanec poskytuje sluzbu, stava se jeji soucasti, protoze musi byt
pfitomen, aby sluzbu zékaznikovi zajistil (napft. soucasti vzdélavaci sluzby je ucitel/profesor).
Pokud je pritomen zdkaznik pii poskytovani sluzby, vznika interakce mezi zakaznikem
a poskytovatelem. Na vysledek ma tedy vliv jak poskytovatel, tak i zdkaznik. [7, str. 266] [16,
str. 713]

Promenlivost sluzeb znamend, ze kvalita sluzeb zavisi na tom, kym jsou poskytovany,
a také na tom kdy, kde a jak jsou poskytovany. Z tohoto diivodu 1ze kvalitu sluzeb jen obtizné

fidit. Firmy nicmén¢ mohou k fizeni kvality sluzeb uskutecnit jisté kroky, napt.:

e investovat do dobrého vybéru a Skoleni personalu,
e standardizovat proces poskytovani sluzeb pomoci organizace,

e sledovat spokojenost zdkazniku (jejich ptéani, stiznosti apod.). [7, str. 266]

Pomijivost sluzeb vyjadifuje, Ze sluzby neni mozné uskladnit pro pozdé¢jsi prodej
¢i pouziti. Pomijivost sluzeb nepifedstavuje problém, pokud je poptavka stala. V piipadé,

ze poptavka kolisa, maji firmy poskytujici sluzby ¢asto velké problémy. [16, str. 716]

Vzhledem k absenci viastnictvi ma spotiebitel Casto ke sluzb¢ pfistup pouze po omezenou
dobu. Kvtli absenci vlastnictvi se poskytovatelé sluZzeb musi snazit posilovat identitu znacky

a spfiznénost se zakaznikem. [16, str. 717]

Vzhledem k uvedenym vlastnostem sluzeb se zakaznik pii vybéru sluzby rozhoduje
zejména podle ceny, coz vede k cenové konkurenci poskytovateld stejné sluzby. Aby firma

zaujala zédkaznika, musi se odliSit nabidkou. MozZnosti, jak odlisit sluzbu jsou nésledujici:

e poskytnout dodate¢né sluzby, které konkurence neposkytuje,
e odlisit zpisob, jakym jsou sluZzby poskytovany,

e odlisit prosttedi, kde jsou sluzby poskytovany,

e posilovat image firmy, jeji symboliku a znacku,

e zvysit kvalitu a produktivitu lidi poskytujicich sluzby. [29, str. 87]
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3.1.2 Kvalita sluzeb

Kvalita sluzby je subjektivni, siln€¢ zavisla na individudlnich potfebach a ocekavanich.
Uroveti kvality 1ze méfit na zaklad® tzv. jakostnich charakteristik predstavujicich rozmanita
kritéria, ktera jsou ovSem obtizn¢ kvantifikovatelnd a 1iSi se podle organizace, posléani,
kategorie sluzby, dulezitosti sluzby, povahy zakaznika apod. Mezi hlavni kritéria, ktera

umoziuji hodnoceni kvality sluzeb, se fadi:

e spolehlivost — vyjadiuje schopnost provést sluzbu na zadost zédkaznika a trvale ji
zabezpecit po pozadovanou dobu,

e /matatelnost — zahrnuje fyzické vybaveni, zatizeni ¢i oble¢eni zaméstnancil,

o komunikace — tyka se zajisténi informaci o potfebach a ptanich zakazniki,

e duveryhodnost a zpiisobilost zaméstnancii — obsahuje diivéru, dovednosti a znalosti
potiebné k odbornému provedeni urcité sluzby,

e pristup a chovani k zdkaznikovi — zahrnuje zdvoftilost, kultivovanost, respekt
¢i pratelskost obsluhujiciho personalu k zédkaznikovi,

e dostupnost sluzby — ptedstavuje dostupnost sluzby na vhodném misté, v dané

kvalité¢ a s optimalni dobou ¢ekani. [29, str. 86]

3.2 Marketingovy mix ve sluzbach

V soucasné dob¢ se ve sluzbach klade diraz na tzv. 7P, nikoliv pouze na zakladni 4P.
Oznaceni 7P je rovnéz odvozeno z pocatenich pismen anglickych nazvi jednotlivych

nastroju roz$ifeného marketingového mixu, kterymi v oblasti sluZeb jsou:

e produkt (product),

e cena (price),

e komunikace (promotion),
e distribuce (place),

o lidé (people),

e procesy (process),

e materialni prostiedi (physical evidence).

3.2.1 Produkt

Sluzba je slozity produkt, ktery lze definovat jako ,,soubor hmotnych a nehmotnych prvka
obsahujicich funkéni, socidlni a psychologické uzitky nebo vyhody*. Pojem sluZzba zahrnuje

tf1 prvky, kterymi jsou:
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e materialni prvky — neboli hmotné slozky sluzby, které sluzbu dopliiuji nebo
umoziuji jeji poskytnuti,

o smyslové poZitky — které rozpoznavame naSimi smysly,

e psychologické vyhody nabidky — jejichz stanoveni je znacné¢ subjektivni

a pro kazdého zékaznika jiné. [12, str. 92]

3.2.2 Cena

V ptipad¢ sluzeb cena naznacuje, jakou kvalitu od nich ma zédkaznik ocekavat a byva casto
oznacovana raznymi nazvy jako: najemné, poplatky, Skolné, pojistné, dopravné, mytné apod.
Zakaznik je zpravidla ochoten zaplatit cenu, kterou firma stanovi, ale potiebuje védét, co je

v cen¢ zahrnuto. [29, str. 99]

Tvorba ceny sluzeb je velice obtizna, jelikoz cena sluzeb vyjadiuje kombinaci mnoha
riznych proménnych, a to kvality, rychlosti, znacky, distribuce, mista ¢i konkurence. [29,
str. 100] Zakladni strategie pfi stanovovani ceny sluzeb jsou ovSem obdobné jako v ptipadé
hmotného produktu a odvijeji se od nasledujicich vyznamnych faktorti: nakladt, zékaznikt

a konkurence. [12, str. 107]

3.2.3 Distribuce

Distribuce sluzeb zahrnuje slozky, které se podili na zprostfedkovani sluzby zakaznikovi,
nebo ovliviuji jeji dostupnost. V piipadé sluzeb se nejéastéji vyuzivaji ptimé distribuéni
kanaly, meziclanky se vyuZzivaji méné Casto. [29, str. 105]

V zavislosti na charakteru sluzby, flexibilité¢ sluzby a na interakci mezi poskytovatelem

a zakaznikem muze firma volit z téchto zakladnich distribu¢nich kanalu:

e zdkaznik jde k poskytovateli sluzeb — prodejna musi byt umisténa blizko a zdkaznik
musi védét, kde pfesné se nachazi, v tomto ptipad¢ je velice dilezité materialni
prostiedi,

e poskytovatel sluzeb jde k zdkaznikovi — umisténi prodejny nehraje pfiliSnou roli,
prodejny jsou Casto umistény na okrajich meést, kde neni tak velkd koncentrace
poptavky, sluzba byva poskytovana piimo u zdkaznika a diraz je kladen zejména
na spravné osobni jednani,

e poskytovani sluzeb probiha na dalku — zde misto neni vlibec dulezité, podstatné je

mit spolehlivé komunikac¢ni prostiedky. [29, str. 105]
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3.2.4 Komunikace

V ptipad¢ sluzeb hraje vyznamnou roli verbalni reklama, kdy sami zdkaznici mluvi
pochvalné o sluzbach, které firma poskytuje. Verbalni reklama vSak muze image firmy jak
vylepsit, tak 1 poskodit. Vyzkumem bylo zjisténo, ze pokud je zakaznik spokojen
s poskytnutou sluzbou, oznami to 4 - 5 znamym, pokud ale spokojen neni, mize tuto

informaci sdélit az 11 dalS§im lidem.

Dalsi nastroje komunika¢niho mixu, které firma mize vyuzit k propagaci svych sluzeb,

jsou v podstaté totozné s nastroji, které Ize vyuzit u hmotnych produktt. [12, str. 130]

3.2.5 Lidé

Lidé¢ jsou zékladnim faktorem pii vyrobé i dodavce sluzeb, jsou jejich nedilnou soucasti.
Praveé lidé v kone¢ném dusledku reprezentuji firmu zékazniklim. Prostfednictvim lidskych
zdrojui se mize hodnota firmy zvysovat, ale také snizovat. Staci pouze n€kolik malo $patnych
zaméstnancl, aby poskodili vysledky prace ostatnich. Nejvétsi vyznam piitom maji
zaméstnanci v organizacich, kde dochazi k vysokému kontaktu se zédkaznikem. V takovych

organizacich mzdy pfedstavuji znacnou ¢ast celkovych nadkladi. [29, str. 110]

Podle frekvence styku se zdkazniky a miry zapojeni do marketingovych Cinnosti lze

rozlisit nasledujici skupiny zaméstnanci, kteti se podili na sluzbe¢:

e fontaktni zaméstnanci — jsou v Castém (pravidelném) styku se zdkazniky a jsou
hodné zapojeni také do marketingovych cinnosti firmy (napf. obchodni
zastupci),

e obsluhujici pracovnici — jsou v Castém styku se zdkazniky, ale do marketingu
pfiliS§ nemluvi (napft. recepéni),

e koncepcni pracovnici — se zékazniky témét vibec nejednaji, jsou ale velice
aktivni v oblasti marketingu,

e podpiirni pracovnici — nejsou v kontaktu se zdkazniky, ani se nepodili

na marketingu. [29, str. 111]
Rizeni zaméstnanci

Ve sluzbach se na fizeni zaméstnanct klade vétsi diraz, jelikoz jsou nejdilezitéjsi Casti

marketingového mixu. Firma by proto méla mit propracovany systém:
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e pfijimani zaméstnanct (nabor, vyber dle kritérii atd.),

e tréninku a vzdélavani (vysvétleni pouziti komunikacnich technik, odborna
Skoleni atd.),

e vyvoje kariéry (dalsi pracovni moznosti v organizaci),

e odméinovani (penézni i nepenézni),

e monitorovani a kontroly zaméstnancti (ptimy dohled, dokumentovéni, auditni

navstévy atd.). [29, str. 111]

Jak jiz bylo zminéno vySe, zaméstnanci hraji ve sluzbach klicovou roli. Problémem je, ze
neni snadné je motivovat. Kromé zékladnich financnich prostfedkd, nehmotnych podnéta
a zaméstnaneckych vyhod je proto u sluzeb mimotfadné dulezité stanoveni pravomoci.
Zaméstnanci musi védét, Ze maji ur¢ité kompetence, ale rovnéz i zodpovédnost. Potiebuji také

jistotu, Ze je nadfizeni podrzi, pokud budou z pocatku délat chyby. [29, str. 111]
Interni marketing

Interni marketing se tyka sdileni zasad, postupti a zadkladni filosofie marketingu vSemi
zameéstnanci za ucelem, aby kazdy pochopil, ¢eho chce organizace dosdhnout, a svou vlastni
nebo kolektivni aktivitou k tomuto dosazeni ptispél. Tim interni marketing napomaha

pridavat hodnotu zadkaznikovi. [29, str. 113]

Interni marketing by mél zahrnovat komunikaci firemni kultury a cili, poslani a vize,
ale i persondlni politiky a marketingovych postupti smérem k zaméstnancim. Interni

marketing 1ze tedy chépat jako:

e prostfedek k motivaci zaméstnanc,
e prostfedek orientace firmy na zdkaznika,

e nastroj implementace firemni strategie. [29, str. 113]

3.2.6 Procesy

V marketingovém mixu sluZeb procesy obsahuji veSkeré ¢innosti, postupy a mechanismy
od poc¢atku vyroby samotné sluzby az po dodani sluzby zakaznikovi. Diiraz je kladen zejména

na organizaci a fizeni procesu. Procesy se mohou v pribéhu ¢asu ménit. [29, str. 114]
V rdmci procest lze rozlisit ¢innosti:

e predprodejni — napt. zdsady komunikace se zdkaznikem, technicka podpora,

reklama, poskytovani informact,
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e prodejni — napt. zpracovani poptavky, ¢asovani, urovenl sluzeb, podplirné sluzby,
financovani, ptfedvedeni, dodavka sluzby,
e poprodejni — napt. stanoveni programu pro zdokonalovani sluzeb, systém

pro vyfizovani reklamaci a stiznosti, napravna opatieni. [29, str. 114]
Procesy ovlivitujici uroven sluzby

Dobte navrzené a standardizované procesy zpravidla pfinaseji vysledky. Pokud je systém

kvalitn€ zpracovan, miize byt zhodnocen dalsim prodejem ¢i rychlou expanzi.

Firmy se snazi, aby byli zdkaznici obslouzeni v co nejkratsi dobé¢, jelikoz se snizuje ochota
zakaznikl tolerovat nadmérné cekani. Z tohoto divodu je vhodné, aby si firmy vytvofily
systém rezervaci a kontroly front, ktery jim umoZzni nejen fizeni poptavky, ale také
navazovani dlouhodobych vztahii. Problematiku tvorby front 1ze vyhodnocovat napt. pomoci
modelll hromadné obsluhy, které vyzaduji znalost poctu zakaznikd, kteti vstupuji do systému
a poctu obsluznych zafizeni. Tato metoda dale pracuje s intenzitou provozu, kapacitou
obsluznych zatfizeni, primérnou dobou obsluhy a primérnou dobou cekani ve fronté. [29,

str. 115]

Rizeni poptavky

Poptavka po sluzbach je znacné nestabilni. Vykyvy poptavky mohou mit charakter denni
(napt. MHD, obédy v restauraci), tydenni (napt. vlaky, divadla), sezénni (napfi. hotely,

cestovni kancelafe) ale mohou byt i nepfedvidatelné (napt. v ptipadé Zivelnych pohrom). [29,
str. 115]
Firma ovSem muze riznymi prostiedky ovlivnit zajem zakaznikd a tim zvysit poptavku

po dané sluzb¢. K tomu vyuziva riznych prostiedki, napf-.:

e vytvafeni pozitivnich marketingovych programi,

e zatraktivnéni nabidky sluZeb pro dalsi segmenty,

e hledani pfi¢in poklesu poptavky a vytvoreni strategie jejiho oZiveni,

e vyuziti podpory prodeje a cenovych faktord,

e zlepSovani kvality sluzeb. [29, str. 115]

3.2.7 Materidlni prostredi

S materialnim prostfedim jsou spojeny prvni vjemy a dojmy, které zdkaznik ziska

pii vstupu do prostor, ve kterych je sluzba poskytovana. Toto prostiedi pak navodi bud’
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pfiznivé, nebo nepfiznivé ocekavani. Prvni dojmy pfitom zpravidla byvaji nejsilnéjsi

a pretrvavaji nejdéle. [29, str. 117]

Mezi zékladni prvky materialniho prostiedi patii:

exteriér — zahrnuje rozvrzeni prostoru budovy, proporce staveb, barvy, moznosti
parkovani, bezbariérovost atd.; co se exteriéru tyka, je tfeba brat v tivahu pocity
klienta, na druhou stranu ovSem firma musi dodrzet funkCnost prostor
a bezpecnostni a legislativni pozadavky,

zarizeni interiéru — zahrnuje nabytek, vyzdobu, kvétiny, celkovou pohodlnost
a prijemnost mistnosti,

osveétleni — tyké se intenzity a barvy osvétleni, zptisobu osvétleni; osvétleni musi
vyhovovat bezpecnosti prace a soucasné také vytvaret potiebnou atmosféru,
znaceni — tyka se formy pisma, znakd,

barvy — barvy vyrazné ovliviiuji naladu zdkaznika, ve sluzbéach je proto dilezité
zvolit vhodné barvy exteriéru a interiéru, ale i loga ¢i dalSich propagacnich
materiald,

viné — pritahuje pozornost lidi a pomaha navozeni atmosféry,

hudba — dokresluje atmosféru. [29, str. 117]

Kombinace prostoru, svétla, barev, doplnéné vini a hudbou a podpofené image firmy

vytvari celkovou atmosféru sluzby. Firma musi védét, jak ma atmosféra pasobit - vesele, Zive,

luxusné, profesionalné€ apod. [29, str. 118].
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4 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU CESKE ABILYMPIJSKE

ASOCIACE, O.S.

Hlavni naplni této kapitoly je analyza marketingového mixu Ceské abilympijské asociace,
o.s. (dale jen ,,CAA®). Pro lep$i pfiblizeni situace CAA ptedchdzi samotné analyze
marketingového mixu, krom¢ uvedeni zakladnich udaji, struéné nastinéni historie sdruzeni

a dale provedeni SWOT analyzy.

4.1 Predstaveni Ceské abilympijské asociace, o.s.

CAA sidli ve Sladkovského ulici 2824 v Pardubicich. CAA je dobrovolnou nepolitickou
organizaci, jejimz poslanim uvedenym ve stanovach je ,,pomoc lidem z cilové skupiny
dosdhnout co nejveétsi miry sobéstacnosti a nezavislosti, zit ve svém pfirozeném prostiedi
a ziskat dobré predpoklady ke spoleCenskému a pracovnimu uplatnéni®. Cilovou skupinu
CAA predstavuji lidé se zdravotnim postiZzenim, lidé se socidlnim znevyhodnénim a lidé

opoustéjici zatizeni ustavni vychovy. [28]
Dle stanov CAA patii mezi jeji zakladni cile:

e Pomahat lidem z cilové skupiny pfi jejich integraci do spolecnosti.

e Pomahat jim pifi snaze o dosazeni kvalitniho, dlstojného a aktivniho Zivota,
pfi odstraiovdni  nepfiznivych Zivotnich situaci zplUsobenych zdravotnim
postizenim nebo socidlnim znevyhodnénim.

e Pomahat jim zejména v oblasti zaméstnavani, vzdélavani a vyuZiti volného Casu.

e Informovat je o jejich pravech a narocich. [28]

Mezi ¢innosti, které CAA vykondva za ucelem dosazeni vytyCenych cill, se dle jejich

stanov fadi:

e Zastupovani cilové skupiny lidi pfi obhajobé jejich zdravotnich, pracovnich,
socialnich, rodinnych a jinych zajmt vyplyvajicich ze specifiky jejich postizeni
¢i socidlniho znevyhodnéni.

e QOdstranovani psychickych a architektonickych bariér.

e Informovani spole¢nosti o zZivoté a pottebach cilové skupiny.

e Informovani a poradenska ¢innost pro cilovou skupinu.

e ZvySovani irovné komplexni rehabilitace obcanti cilové skupiny.
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e ZajiStovani a potfadani kulturnich, sportovnich a spolecenskych akci. Pofadani
narodni abilympiady.

e Individudlni pomoc v tézkych zivotnich situacich.

e Poskytovani socialnich sluzeb.

e Dalsi ¢innosti vedouci k naplnéni cili CAA. [28]

Ze zékona musi mit kazdé obCanské sdruzeni, a tedy i CAA, tyto organy: valnou hromadu,
spravni radu, feditele, jednatele a revizni komisi. Nejvyssim organem CAA je valna hromada,
kterou svolava spravni rada dle potfeby, minimalné vSak jednou za rok. Valné hromady
se mohou ucastnit vSichni ¢lenové sdruzeni. Statutarnim orgdnem CAA, ktery ji fidi a jedna
jejim jménem, je sprdvni rada volena valnou hromadou. Reditel je jmenovan a odvolavan
spravni radou. Reditel CAA zastupuje, jedna jejim jménem a podepisuje pfisluiné smlouvy.
V soucasné dobe¢ je teditelkou CAA Ivana Doleckova. Jednatel zastupuje teditele a ma stejna
prava a povinnosti jako feditel. Jednatelem CAA je v soucasné dob¢ Jaromir Krpalek. Revizni
komise je volena valnou hromadou a musi byt alespoi tii¢lenna. Clenstvi v revizni komisi je

neslucitelné s ¢lenstvim ve spravni radé. Komise dohlizi na hospodareni CAA. [28]

4.2 Historicky vyvoj Ceské abilympijské asociace, o.s.

Ceska abilympijska asociace (Czech Abilympics Association - CAA) byla zaloZena roku
1997 jako obcanské sdruzeni. Roku 1999 se CAA intenzivné vénovala pfipravam 5. svétové
abilympiady. Za nejvyznamnéjsi projekt CAA realizovany v roce 2000 Ize povazovat prave
uspotradani 5. svétové abilympiddy, ktera se konala v srpnu roku 2000 v Praze. Mezi dalsi
dilezité projekty patfilo zahajeni vydavani Abilympijského zpravodaje, ktery je vydavan

doposud, ¢i zahdjeni série abilympijskych vystav.

Dne 1. ledna 2002 doSlo ke zméné ndzvu sdruzeni z anglického ,,Czech Abilympics
Association” na ,,Ceské abilympijska asociace”. K témuz datu se CAA spojila se sdruzenim
T - Atlas, které bylo hlavnim potadatelem deviti rocniki narodnich abilympiad. Roku 2002
CAA pfipravila poprvé zcela sama v pofadi jiz 10. narodni abilympiddu. (Od tohoto roku
se CAA kazdorocné¢ vénuje piipravam dalSich ro¢nikii ndrodnich abilympiad.)
V tomto roce také zacala sledovat dodrZzovani novely stavebniho zdkona a ptisluSné provadéci
vyhlasky v souvislosti s architektonickymi bariérami a bezbariérovymi pfistupy do riznych

budov a zaloZila agenturu pro podporované zaméstnavani.

Od roku 2003 se CAA zacala intenzivné zabyvat stavebnimi a dopravnimi bariérami

na Pardubicku. V fijnu bylo zfizeno poradenské stifedisko, jehoz pracovnici poskytovali
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konzultace vSem zdjemcim a dikladné¢ se zabyvali konkrétnimi stavebnimi upravami
arekonstrukcemi. Dal§i novou cinnosti CAA byl rozhlasovy potad, ktery vznikal

ve spolupréci s Ceskym rozhlasem Pardubice.

V nasledujicich letech CAA rozsifila portfolio svych dosavadnich Cinnosti a zacala
rozvijet celou fadu aktivit novych. Zcela novou ¢innosti, s niz CAA zacala v roce 2006, byla
osobni asistence. CAA rovnéz zacala poskytovat socidlni poradenstvi, v ramci kterého
zdjemci mohli ziskat informace o diichodech, jednorazovych piispévcich i opakujicich
se penézitych davkach atd. Dalsi novou aktivitou CAA se staly volnoCasové aktivity

zameiené na prekondni spolecenské izolace, pasivity a ostychu klienti.

V roce 2007 CAA jiz poskytovala tfi rizné socialni sluzby: osobni asistenci, socidlni
rehabilitaci a socidlné aktivizacni sluzby. Smyslem osobni asistence bylo zajisténi podpory
lidem se zdravotnim postizenim pii kazdodennich béznych tikonech prostfednictvim osobniho
asistenta. Socialni rehabilitace byla provadéna metodou podporovaného zaméstnavani a jejim
cilem bylo posileni osobnich schopnosti a dovednosti ¢lovéka. Socialné aktivizacni sluzby
si kladly za cil prekonani socidlni izolace, pasivity a bariéry ostychu uzivateli z cilové

skupiny.

V lednu 2010 doslo k vyznamné zméné v socidln¢ aktivizacnich sluzbach, kdy byla tato
sluzba odregistrovana a nahradil ji nové zalozeny Klub Lvicek. Velkym pokrokem v ramci
tohoto klubu bylo zahajeni spoluticasti samotnych uzivateli na vytvafeni naplné cinnosti
klubu. Asi nejvyznamnéj$im projektem CAA realizovanym v roce 2010 bylo zahajeni
vystavby Integracniho centra socidlnich aktivit Pardubice (déale jen ,,ICSAP") v arealu
byvalych tiskaren ve Sladkovského wulici v Pardubicich. Tento projekt byl soucasti
Integrovaného planu rozvoje meésta a stavba byla financovana z Regionalniho opera¢niho
programu regionu soudruznosti Severovychod, vyraznou mérou se na financovani podilel také

Magistrat mésta Pardubice a statni rozpodet Ceské republiky.

Rok 2012 byl obdobim, kdy se CAA zabydlovala v ICSAP, které bylo otevieno roku 2011
a vnémz CAA sidli dodnes. V srpnu 2012 CAA uvedla do provozu velkoprostorovy
automobil vybaveny hydraulickou ploSinou. I nadile CAA pokracovala v rozvijeni aktivit,

které zah4jila za dobu trvani své existence. [32]

4.3 Organizacni struktura

Organizacni struktura CAA je znacné Clenitd. Na jejim vrcholu stoji feditel/jednatel. Dalsi

¢lenéni organizacni struktury pak vychazi z aktivit vykonavanych CAA, a to jak ze sluZeb,

45



kter¢ CAA poskytuje svym klientiim, tak 1 z ¢innosti nezbytnych pro zajisténi samotného
chodu CAA. Veskeré aktivity jsou rozdéleny do dvou hlavnich oblasti (socialni sluzby
a ostatni), které se poté déle ¢leni. ZjednoduSend podoba organizacni struktury zobrazujici

podrobné clenéni v oblasti socialnich sluzeb, které predstavuji tézisté Cinnosti CAA, je

zobrazena v Ptiloze A. [10]

4.4 SWOT analyza

Tato Cast prace je vénovana popisu hlavnich silnych a slabych stranek a pftilezitosti
a hrozeb CAA. Jejich ptehled je uveden v Tabulce 7. Cilem provedené¢ SWOT analyzy je
zhodnotit situaci CAA jako celku. Analyza vychazi zejména z informaci ziskanych v ramci

rozhovoru s vedenim CAA.

Tabulka 7: SWOT analyza - ptehled

Silné stranky

Slabé stranky

Siroky sortiment sluzeb

Nedostatek financi

Registrace

Nedostatky managementu

Stabilni tym odbornikt

Absence projektového manazera

ICSAP - stabilni zazemi

ICSAP - vycCerpani rezerv, finan¢ni a spravni
naroc¢nost

Vlastni Casopis - Abilympijsky zpravodaj

Nedostatecné vyuzivani evropskych fondl

Uzka spoluprace s méstem Pardubice

Prilezitosti

Hrozby

Projektovy manazer - program ufadu prace

Ztrata dotaci

Uplynuti doby udrzitelnosti

Ztréta partnert

Uspésné jednani s moZnym generalnim

Zmeéna legislativy a politického prostiedi

partnerem

Trvajici doba udrzitelnosti

Zdroj: viastni zpracovani

Silné stranky

Za jednu zhlavnich silnych strdnek CAA lze povazovat velice Siroky sortiment
poskytovanych sluzeb, kdy kromé socidlnich sluzeb nabizi CAA 1 celou fadu sluzeb dalSich,
které rovnéz souviseji se socidlni problematikou. Nekteré ze sluzeb, které CAA nabizi, jsou
navic poskytovany zcela jedine¢nym zpisobem, odliSnym od jinych poskytovatel danych
sluZzeb. V této souvislosti lze uvést naptiklad konzultace bezbariérovosti. Tato sluzba je
obecné znacné ojedinéla a je nabizena pouze nékolika malo poskytovateli. CAA ji navic
poskytuje na velmi vysoké urovni a kvalitou znané pievysSuje ostatni poskytovatele. Dalsi

sluzbou, kterou CAA poskytuje odliSnym zplisobem, je osobni asistence. V ptipad¢ této
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sluzby CAA zajisStuje pouze jeji zprostiedkovani a souvisejici administrativu. Spolupraci

s osobnim asistentem si klient fidi sam.

Pozitivné miize byt vnimana také skuteCnost, ze socidlni sluzby nabizené CAA, jsou
zaregistrovany a prosly inspekci. Tyto tikony jsou pfitom nezbytné nutné k tomu, aby socialni

sluzby mohly byt viibec poskytovany.

Za ptednost lze povazovat také stabilni tym odbornikii, coz je prospésné, jak z pohledu
CAA, jelikoz nemusi neustale zaskolovat nové pracovniky, tak i z pohledu klientl, ktefi
se mohou citit pfijemnéji pii spolupraci s osobami, které jiz znaji. Nizkou fluktuaci lze pticitat

zejména piijemnému a pratelskému pracovnimu prostredi.

Dalsi silnou strankou je také pomérné neddvno vybudované ICSAP, diky kterému CAA
ziskala stabilni zazemi, které slouzi jednak pro vedeni CAA, které odsud zajistuje nezbytnou
administraci spojenou s provozem sdruzeni, ale také skyta prostory pro samotné poskytovani

sluzeb klientam.

Prednosti CAA je také vydavani vlastniho casopisu - Abilympijského zpravodaje,
ve kterém Ctendf najde mnoho zajimavych informaci tykajicich se Zzivota zdravotné

postiZzenych osob.

Vyhodou CAA je rovnéZ pomérné 0zkd spoluprdace s Magistratem mésta Pardubice

(napf. ucast v pracovni skuping vytvarejici strategicky plan mésta).
Slabé stranky

Za jednu zhlavnich slabych stranek lze povazovat nedostatek financi. Jak jiz bylo
naznaceno vyse, jadrem Cinnost CAA jsou socialni sluzby, z nichZ ovSem sdruZeni neplyne
zadny zisk. Pravé naopak naklady souvisejici s poskytovadnim socialnich sluzeb zpravidla
prevysuji vynosy. Z doprovodnych hospodaiskych €innosti, pak CAA jisty zisk sice plyne,
ovSem nikoliv v dostatecné vysi na pokryti vSech vydaji, a proto je CAA znaéné zavisla

na vladnich dotacich.

Dalsi vyraznou nevyhodou CAA, ktera do znacné miry souvisi i s nedostatkem financi,
jsou jisté nedostatky v managementu CAA, které vznikaji v disledku vykonu manazerskych

funkci lidmi, ktefi nemaji potiebné odborné vzdélani.

Co se personalniho obsazeni tyk4, slabinou CAA je také absence projektového manazera,

jehoz pracovni naplni by byla tvorba projektii, a to zejména evropskych projekta.
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Jistd negativa jsou spojena také s ICSAP. Za hlavni negativum spojené s centrem lze
povazovat skuteCnost, ze v souvislosti s jeho vystavbou doSlo k vyCerpani rezerv, kterymi
CAA disponovala, a ta tak ztratila urcitou finan¢ni jistotu. Rovnéz samotny provoz centra

predstavuje pro CAA znacnou zatéz, a to jak po strance financni, tak i1 po strance spravni.

Slabinou je dale nedostatecné vyuzivani evropskych fondu, které je zplisobeno
jednak absenci projektového manazera, ale predev§im skuteCnosti, ze se vedeni CAA
v poslednich letech orientovalo na vybudovdni a nésledné zajisténi provozu ICSAP,
v disledku ¢ehoz se pfilis nevénovalo vytvaieni evropskych projekta.

Prilezitosti

V soucasné dob¢ je vyznamnou pfilezitosti vybér vhodného projektového manazera
v souvislosti s programem ufadu prace uréenym pro absolventy Skol, ktefi nemaji praxi
anemohou najit zaméstnani. Vyhodou pro CAA je, Ze vramci tohoto programu je
zaméstnavateli hrazeno zaSkoleni a mzda pro daného pracovnika po dobu Sesti meésicti.
V souvislosti s osobou projektového manazera, ktery by se vénoval tvorbé projekti, lze
prilezitost spatfovat také v moznosti intenzivnéj$iho Cerpani evropskych fondii, které CAA

dopomohou k ziskani finan¢nich prostredkd.

Do budoucnosti je jednou znejvyznamnégjSich pftilezitosti uplynuti doby udrZitelnosti
tykajici se ICSAP. Po uplynuti doby udrzitelnosti (po péti letech od otevieni centra) bude
CAA vcentru moci vykondvat jakoukoliv aktivitu, coz ji opét piinese dal$i financni

prostiedky.

Ackoliv mad CAA stabilné¢ nékolik firem, které ji podporuji financné a v nckterych
ptipadech 1 vécné, vyraznou prilezitost pro CAA predstavuje uspéSné vyjednani spoluprace

s moznym generdlnim partnerem, ktery by sdruzeni nabidl vyrazné&jsi podporu.
Hrozby

Nejveétsi hrozbu pro CAA predstavuje ztrdta viadnich dotaci a z toho plynouci nedostatek
finan¢nich prostiedkii. S Cerpanim vladnich dotaci je vSak spojena i1 cela fada dalSich
problémt. Jednim z nich je, ze vySe dotaci pro dany rok neni dopfedu znama. O piidé€leni
dotaci na dany rok musi CAA Zadat v poslednim ctvrtleti (zpravidla zafi, fijen, listopad) roku
predchazejiciho. V ptipadé, Ze ji dotace budou pfidéleny, vS§ak CAA ziské piislusné financni
prostiedky az ptiblizné ve druhém ctvrtleti roku (obvykle kvéten, Cerven), na ktery o dotace
zada. DalSim problémem, ktery souvisi s Cerpanim dotaci, je skutecnost, ze ackoliv CAA

penézi nedisponuje od pocatku daného kalendarniho roku, musi je vycerpat do jeho konce.
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Nemiize si tedy z téchto penéz vytvaiet rezervu, kterou by mohla vyuzit pro financovani
svych aktivit v prvnim c¢tvrtleti roku nasledujiciho. Vzhledem k tomu, Ze dotace predstavuji
znaén¢ nejisty zdroj financi, je vSak tvorba rezerv pro CAA, ale i jind obCanska sdruzeni,
velmi dilezita, a musi proto hledat jiné zdroje, znichz je mozZné vytvofit si rezervu

(napft. evropské projekty).
V oblasti financi realn€ hrozi rovnéz ztrata n¢které z firem, které CAA poskytuji podporu.

Vyrazné hrozby pro CAA, ale i pro lidi s handicapem plynou rovnéz ze zmeny politického
prostredi a legislativy (napt. obCanského zékoniku, zadkonu o zaméstnanosti). Napiiklad
novela zadkona o zaméstnanosti, ktera zacala platit 1. ledna 2012, zrusila kategorii osob
zdravotné znevyhodnénych (od 1. ledna 2012 jiz tedy neni mozné nejen o zdravotnim
znevyhodnéni osoby rozhodnout, ale ani dfive vydana rozhodnuti prodlouzit) a tito lidé se tak
nejen pro trh prace stali zcela zdravymi, 1 kdyz ve skute¢nosti maji jista omezeni. AZ osobam
se zdravotnim znevyhodnénim skon¢i platnost rozhodnuti o tomto statutu (k ¢emuz dojde
ke konci roku 2014), zpasobi tato novela problémy i CAA, jelikoz ta zaméstnava osoby

se zdravotnim znevyhodnénim a dostdva na né financni prosttedky od ufadu prace.

Jistym ohroZenim je rovnéz stale trvajici doba udrzZitelnosti tykajici se ICSAP. V soucasné
dobé totiz CAA miZe v centru poskytovat pouze sluzby, které jsou urceny cilové skupiné
(tzn., Ze nemlze vefejné propagovat cvicnou kavarnu, pronajimat spole¢ensky sal apod.), coz
vyrazn¢ omezuje moznost vyuziti prostor centra. Kvili dobé udrzitelnosti CAA nemuze
ani spustit internetovy obchod, na némz by se prodavaly vyrobky z chranénych dilen a ktery

by mohl vzbudit z4jem zejména u mladsich lidi.

Komparativni podoba SWOT analyzy, vychazejici z vySe provedené analyzy, je uvedena

v Tabulce 8.

Tabulka 8: SWOT analyza - komparativni podoba

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Ziskani generalniho partnera
CAA muiZe vyznamné
pomoci s feSenim nedostatku

Uplynuti doby udrzitelnosti financnich prostiedka.

PiileZitosti (O) pedstavuje vyznamnou Piijeti kvalifikovaného
prilezitost pro $irsi vyuziti projektového manazera by
prostor ICSAP. mélo umoznit intenzivn&jsi

vyuzivani evropskych fondu,
a tim opét fesit nedostatek
finan¢nich prostiredka.
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Je dllezité zabranit ztraté
vladnich dotaci (zejména
pomoci kvalitné
zpracovavanych projektit),
aby se neprohloubil problém
s nedostatkem financi.

Abilympijsky zpravodaj je
mozné pouzit jako jeden
Hrozby (T) z prostfedkt pro zviditelnéni
partnerti (sponzorit) CAA,
a tim zabranit jejich ztrate.

Zdroj: viastni zpracovani

4.5 Analyza marketingového mixu

Tato kapitola je vénovéana analyze jednotlivych prvkl marketingového mixu CAA,

mezi které patii: produkt, cena, komunikace, distribuce, lidé, procesy a materialni prostredi.

4.5.1 Produkt

Tézisté cinnosti CAA predstavuje poskytovani socidlnich sluzeb - socidlni rehabilitace
a osobni asistence. Sortiment sluzeb, které CAA nabizi je vSak mnohem S§ir§i. Mezi dalsi
sluzby poskytované CAA patii pfiprava k praci, bezbariérova doprava, konzultace
bezbariérovosti, zazitkovy semindi ¢i Klub Lvicek. Tyto stézejni aktivity CAA jsou

podrobnéji popsany v dalSim textu.

V budové ICSAP CAA provozuje tréninkovou restauraci s kuchyni a tréninkovou kavarnu
U tiskare Brixe. Restaurace je netradi¢ni tim, Ze poskytuje pracovni uplatnéni lidem
znevyhodnénym na trhu prace. Restaurace ptipravuje obédy pro zdravotné a socialné
znevyhodnéné a mimo to je vyuzivdna také v ramci ptipravy k praci. [21] Kavarna je oteviena

1 pro Sirokou vefejnost a jsou v ni rovné€Zz zaméstnani handicapovani lidé. [13]

V budové integra¢niho centra se nachazeji rovnéz dilny - keramicka a vytvarna, truhlaiska
a Sici. V keramické a vytvarné diln€ jsou pofadany kurzy keramiky pro déti 1 dospélé
se zdravotnim a socidlnim znevyhodnénim. [14] Truhlafska a Sici dilna jsou vyuZzivany

zejména v ramci piipravy k praci. [22]

DalS8imi sluzbami, které jsou nabizeny v budové€ integra¢niho centra, jsou klasické maséaze
pro dospélé se zdravotnim a socidlnim znevyhodnénim a systemickd terapie, ktera
predstavuje zptsob odborné pomoci lidem, kteti prochdzeji naroénymi zivotnimi situacemi.

[21]

Nejnovéjsim projektem, kterému se CAA zacala vénovat, je projekt ,,eSvacinky*, ktery
byl spustén v zaii roku 2013. Cilem projektu je naucit déti na zakladnich Skolach

pravidelnému stravovani a zajistit jim nutriéné vyvazenou, zdravou a také chutnou stravu.
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Handicapovani zajist'uji nejen piipravu a baleni, ale i rozvoz svacinek. Tento projekt by tak
mél CAA umoznit vytvofeni novych pracovnich mist pro osoby se zdravotnim postizenim.
Do budoucna CAA pocita s rozsitenim cilové skupiny pro svacinky, které by mély byt

dodavany i do firem, a m¢la by byt rovnéz oteviena kamenna prodejna pro vetejnost. [30]

Ackoliv se nejedna pfimo o sluzby, neodmyslitelnou soucasti Cinnosti CAA je také
organizovani narodnich abilympiad, tedy soutéznich ptehlidek schopnosti a dovednosti osob
se zdravotnim postizenim v profesnich i volnoCasovych aktivitdich, a vydavani

Abilympijského zpravodaje. [1]
Osobni asistence

Hlavnim poslanim této sluzby je umoznit lidem se zdravotnim postiZenim setrvani v jejich
prirozeném prostfedi, zachovani zplsobu zZivota a rozvoj jejich sobéstacnosti
a to prostfednictvim osobniho asistenta. Cilovou skupinou pro tuto sluzbu jsou seniofi a lidé
s kombinovanym, télesnym, mentdlnim ¢i zdravotnim postizenim, ktefi maji omezenou

schopnost vykonavat samostatn¢ standardni kazdodenni ukony.

V ramci poskytovani socidlnich sluzeb CAA spolupracuje s dal§imi neziskovymi
organizacemi (Oblastni charita Pardubice, Centrum pro zdravotné postizené, Svitani, Détské
rehabilitani centrum Lentilka, Stfedisko rané péce atd.). Tato spoluprace spoc¢iva zejména
ve vzajemném piedavani kontaktll zdjemciim o sluzbu osobni asistence a zdjemciim o praci

osobniho asistenta. [32]
Statistické udaje v ramci osobni asistence za rok 2012:

e CAA nové oslovilo 9 zgjemcti o tuto sluzbu.
e Smlouvu o poskytovani osobni asistence nové podepsalo 6 uZzivatelli a ke konci
roku jiz bylo celkem 20 uZivatell této sluzby.
e Uzivateli této sluzby byli z 76% dospéli 1idé, 24% uzivateli pak tvorily déti.
Co se pohlavi tyce, 55% uzivateld byly Zeny a 45% uZzivatelll pfedstavovali muzi.
e CAA nove¢ oslovilo 19 zajemcii o praci osobniho asistenta. [32]
Socialni rehabilitace
Hlavnim cilem této sluzby je eliminovani ¢i zmirnéni pficin, které uZzivateli brani v jeho
plnohodnotném a fungujicim zaclenéni do spole€nosti. Socidlni rehabilitace se zamétuje
na rozvoj samostatnosti a spole¢enského uplatnéni cilové skupiny, kterou ptedstavuji lidé
se zdravotnim postizenim, socidlnim znevyhodnénim a lidé opoustéjici zafizeni ustavni

vychovy.
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Specifikem této sluzby v CAA je poskytovani podpory v oblasti pracovniho uplatnéni.
Pracovnik CAA muze uzivateli pomoci pii sepsani zivotopisu, pii vytipovani vhodného
zameéstnavatele a jeho kontaktovani, miize i asistovat ptfi pohovoru se zaméstnavatelem.
Mimo to miize pracovnik CAA uzivateli také poskytnout poradenstvi o chranéném trhu prace,
o jednotlivych typech pracovné pravnich vztahli, o povinnostech vic¢i zaméstnavateli apod.

[32]
Statistické udaje v ramci socialni rehabilitace za rok 2012:

e Sluzbu zajistovaly a odborn¢ garantovaly 2 socialni pracovnice.
e Bylo podpoieno celkem 94 klientl - z toho 48 muZzl a 46 zen.
e Kontakt v podob¢ telefonatu, e-mailu, dopisu ¢i krat$i schiizky do 30 minut byl
navazan v 596 ptipadech.
e Intervence neboli schiizka trvajici déle nez 30 minut prob&hla v 950 ptipadech.
[32]
Podil jednotlivych forem podpory vramci piimé péfe s uZivateli na celkovém poctu

podpotenych uzivatelil je zndzornén na Obrazku 2.

Formy podpory v ramci pfimé péce o uZivatele
2%

67%

B nacvik dovednosti pro zvladani péce o vlastni osobu, sobéstacnosti a
dalSich ¢innosti vedoucich k socidlnimu zac¢leriovani

W zprostfedkovani kontaktu se spolec¢enskym prostredim

vychovné, vzdélavaci a aktivizacni ¢innosti

B pomoc pfi uplatiovani prav, opravnénych zajmu a pti obstaravani
osobnich zaleZitosti

Obriazek 2: Formy podpory v ramci ptimé péce

Zdroj: upraveno podle [32]
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Priprava k praci

V roce 2012 CAA uskutec¢nila dvé ptipravy k praci. Od zacatku kvétna do konce fijna
se jednalo o Sici dilnu. Néplni této piipravy k praci bylo zvladnuti zdkladt Siti véetné
souvisejicich Cinnosti. Krom¢ praktického nacviku prace se Sicim strojem bylo soucasti
piipravy rovnéz proskoleni o BOZP a v ramci teoretické ¢asti seznameni se se Sicim strojem,

jeho udrzbou a bezpecnym pouzivanim.

V obdobi od zafi do prosince se piiprava k praci tykala restaurace a pomocnych praci
v kuchyni. V praktické ¢asti se uzivatelé sluzby seznamili se zdkladnimi ¢innostmi pii praci
v kuchyni od piipravy surovin, pies vlastni piipravu jednoduchych pokrmi az po zavérecny
uklid. Soucasti bylo opét proskoleni o BOZP a teoretické sezndmeni s provozem kuchyné

a obsluhou jednotlivych piistroja.

Znalosti a dovednosti ziskané po absolvovani téchto pfiprav k praci byly ovéfeny
praktickou zkouskou. V piipadé¢ Sici dilny se jednalo o zhotoveni jednoduchého vyrobku,

v pripad¢ restaurace o uvareni jednoduchého pokrmu. [32]
Bezbariérova doprava

Na konci srpna roku 2012 uvedla CAA do provozu novy velkoprostorovy automobil
znacky Renault Master (zobrazeny na Obrazku 3) s hydraulickou ploSinou pro nastup
vozic¢kari, coz ji umoznilo rozsifit a zkvalitnit poskytované sluzby. Automobil CAA vyuziva,
jak pro poskytovani bézné piepravy, tak i pro pfepravu vozickaru, kteti v CAA pracuji nebo
patii ke klientim. Diky dispecinku, ktery zajistuje recepce ICSAP, je CAA schopna efektivné
pokryvat pozadavky zdravotné postiZenych osob na dopravu. CAA zajistuje jejich dopravu
k 1€kati, na nédkupy, ¢i na vylety a za kulturou a to kazdy den v tydnu od 6 do 18 hodin. [32]

Obriazek 3: Velkoprostorovy automobil
Zdroj: [32]
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Konzultacni a poradenska strediska bezbariérovosti

CAA 7ziizuje dvé konzultacni a poradenska stfediska bezbariérovosti, kterd se nachazeji

v Pardubicich a Vysokém Myté. Pracovnici téchto stfedisek vykonévaji celou fadu Cinnosti,

napf.:

Provadéji mapovéani komerénich a vefejnych objektli a vefejnych komunikaci
a spolupracuji se spravci a majiteli t€chto budov na odstranéni bariér.

Poskytuji odborné konzultace, poradenstvi a odborné posuzovéani projektové
dokumentace pro izemni a stavebni fizeni dle stavebniho zakona.

Ugastni se kolaudaénich ¥izeni staveb, kontrolnich a zavére¢énych prohlidek staveb.
Umist'uji na webové stranky CAA popisy bezbariérové pristupnosti verejnych
a komer¢nich budov ve zmapovanych méstech.

Zasilaji zadosti na ptislusné stavebni ufady o odstranéni ptekazek bezbariérového

uzivani. [32]

Statistické udaje o cinnosti konzultacnich a poradenskych stredisek za rok 2012:

Z hlediska bezbariérovosti bylo zmapovano celkem 66 staveb.

V ramci poskytovani konzultaci a poradenstvi bylo vypracovano 425 vyjadieni
a stanovisek.

Pracovnici stiedisek se ucastnili 115 kolaudaci a kontrolnich prohlidek.

Na weboveé stranky CAA bylo uloZzeno celkem 212 popisit bezbariérové
pfistupnosti budov.

Na stavebni ufady pracovnici zaslali 20 Zadosti o odstranéni ptekazek

bezbariérovosti. [32]

Zazitkovy seminar

Poslanim seminafe je prezentovat UcCastnikim zdravotni postizeni zazitkovou formou.

Kazdy z ptitomnych si tedy mize vyzkouSet prekondvat nejriznéjsi obtizné situace, kterym

postizeny clovek musi Celit pii béZznych kazdodennich Cinnostech. Seminaf by tak mél vést

k postupnému odstrafiovani bariér mezi zdravymi a postizenymi lidmi a jejich lepSimu

vzajemnému porozuméni. [32]

Cilovou skupinou jsou Zzaci, studenti a pedagogové zdkladnich, stfednich, vysSich

odbornych a vysokych $kol, a dale také pracovnici vefejné spravy a jinych organizaci. [33]
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Statistické udaje v ramci zazitkového seminare za rok 2012:

e Béhem roku se uskutecnilo 58 seminari s celkovou ucasti 1717 osob. [32]
Klub Lvi¢ek

Smyslem Klubu Lvicek je predevSim zvySovani sebedivéry, rozsifovani vlastnich
dovednosti a ziskavani zivotnich zkuSenosti. Dilezitym aspektem klubu je také navazani
pratelstvi mezi ucastniky. V roce 2012 tucastnici klubu navstivili Vychodoceské divadlo,

riuzné vystavy a ucastnili se také vybranych kulturnich a spolecenskych akei. [32]
Statistické udaje v ramci Klubu Lvicek za rok 2012:

e Do celoro¢nich aktivit klubu bylo zapojeno 16 lidi z Pardubic.

e Béhem roku probehlo 109 setkani s celkovou ucasti 618 osob. [32]
Kvalita poskytovanych sluzeb

Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb je jejich kvalita obtizn¢€ prokazatelna. CAA se proto

snazi podpoftit védomi o kvalité poskytovanych sluzeb v§emi dostupnymi prostiedky.

Jednim z nejvyznamnéjSich atribut, ktery vyrazné pfispél ke zvySeni kvality sluzeb
z pohledu uzivateli, jsou prostory nedavno postaveného ICSAP. Kromé nové vybudovanych
a vybavenych prostor integra¢niho centra, je jeho dal$i vyhodou vlastni parkovisté, které
se nachazi pifimo ptfed vchodem do integraéniho centra. Vyhodné je iumisténi nedaleko
meéstského centra Pardubic, coz €ini sluzby, které jsou poskytované pfimo v prostorach centra

pomérné snadno dostupné.

Dal§im vyznamnym atributem zvySujicim kvalitu vnimanou uZivateli jsou sami pracovnici
CAA, ktefi maji velmi milé a pratelské vystupovani, a je na nich vidét ochota pomoci a chut’
k vykonavané préci, coz pomaha navodit piijjemnou atmosféru. Co se pracovnikl tyce,
pozitivni je také existence stabilniho tymu lidi, ktefi maji mnoho zkuSenosti a jsou odborniky
ve svém oboru, coz prispiva k ziskani divéry klientd.

Reklamace

V ptipad¢ nespokojenosti s nékterou ze socidlnich sluzeb ma klient moZnost vhodit
anonymné pisemnou stiznost do nékteré ze schranek, které jsou umistény v budové
integraéniho centra. Kazdy klient ma rovnéz ve smlouvé o poskytnuti socialni sluzby

uvedeno, komu si v pfipadé, Ze nebude spokojen s poskytnutou sluzbou, stézovat

(napf. u osobni asistence, si klient mize st€¢Zovat u koordinatora osobni asistence, pokud tam
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neuspéje, muze jit az za feditelkou CAA). V krajnim piipadé si nespokojeny klient mtize jit

stéZovat na krajsky tfad, ktery poté do CAA miiZe poslat inspekci.

4.5.2 Cena

Z rozhovoru s vedenim CAA a z dostupnych cenikii pro jednotlivé sluzby nabizené¢ CAA
lze odvodit, ze uznacné casti svych sluzeb CAA patrné vyuziva stanoveni cen
podle kupujiciho (uzivatele). Snazi se tedy, aby ceny sluzeb vyhovovaly pozadavkim,
potfebam a zejména moznostem jejich uzivateli. Vzhledem k tomu, ze u pfevazné vétSiny
sluzeb, kter¢ CAA nabizi, jsou jejich uzivateli lidé se zdravotnim postizenim ¢i socialnim
znevyhodnénim, ktefi jsou velmi Casto zavisli pouze na invalidnim dichodu, eventualné
jinych davkéch od statu, stanovuje CAA ceny téchto sluzeb velice nizko, ¢asto i pod urovni

nakladu, poptipadé tyto sluzby nejsou zpoplatnény vibec. [10]

Pristup k tvorbé cen klicovych sluzeb vcetné cenikli je popsan v ndsledujicim textu.

Veskeré ceny jsou uvedeny v ¢eskych korunach.
Osobni asistence

Osobni asistence je jednou ze socidlnich sluZzeb nabizenych CAA. Tato sluZba je ¢astecné
financovana z dotaci Ministerstva prace a socialnich véci, a z rozpoctu Pardubického kraje
a Magistratu mésta Pardubice. Zaroven je vSak tato sluzba placena i ze strany uzivatele.
Uzivatel sluzbu hradi vzdy jednou meésicné za skuteCny pocet pfijatych hodin sluzby.

K zaplaceni sluzby mlZe uZivatel vyuZit i prostiedky z ptispévku na péci. [25]

U osobni asistence CAA vyuZiva segmentovanych cen, pficemZ ceny jsou rozliSeny

podle doby, kdy je sluzba poskytovana. Aktualni cenik této sluzby je obsazen v Tabulce 9.

Tabulka 9: Cenik osobni asistence

Doba poskytovani sluzby Cena/hodinu

Po - Pa 6:00 —22:00 60,-
22:00 — 6:00 65.-
So, Ne, svatek | 6:00 —22:00 65,-
22:00 — 6:00 70,-

Zdroj: vilastni zpracovani podle [25]

Socialni rehabilitace

Dalsi ze socidlnich sluZzeb nabizenych CAA je socidlni rehabilitace. Tato sluzba je

financovana z dotaci Magistratu meésta Pardubice, Krajského ufadu Pardubického kraje
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a Ministerstva prace a socidlnich véci. Uzivatelim je tato sluzba poskytovana zcela bezplatné.

[27]
Bezbariérova doprava

Ceny bezbariérové dopravy jsou také segmentovany a to opét podle doby, kdy je sluzba
poskytovana, a déale podle mista, kde je poskytovana (zda je poskytovana mimo Pardubice,
¢i na uzemi Pardubic, poptipadé do jaké zony MHD spadd). Zatimco ceny v ptipadé dopravy
po Pardubicich jsou stanoveny vzdy za jednu jizdu bez ohledu na vzdalenost, cena dopravy
mimo Pardubice se odviji od ujeté vzdalenosti. Z ceniku uvedeného v Tabulce 10 je patrné,
ze v souCasné dob¢ jsou pro dopravu po Pardubicich stanoveny totozné ceny bez ohledu

na zonu, kde je doprava poskytovana.

Cenik platny pro dopravu po Pardubicich

Tabulka 10: Cenik bezbariérové dopravy

Doba poskytovani sluzby Zona MHD Cena/osobu
vSedni dny od 6:00 do 18:00 L. 25,-
vSedni dny od 6:00 do 18:00 I all 25,-
vSedni dny od 18:00 do 6:00, LallL 30,-
vikendy a svatky

Zdroj: viastni zpracovani podle [2]

Cenik platny pro dopravu mimo vizemi Pardubic

e 15,-/km — do vysledné ceny se pocitaji kilometry mimo mésto Pardubice a to cesta

tam 1 zpét [2]
Konzultace bezbariérovosti

Konzultace bezbariérovosti je dalsi sluzbou, na kterou CAA dostava dotace. Tato sluzba
byla jesté¢ neddvno poskytovana bezplatng. TiZiva financni situace vSak CAA donutila
k jejimu zpoplatnéni. JelikoZ pracovnici konzultaénich stfedisek vykonavaji v ramci této
sluzby celou fadu riiznych ¢innosti, které se 1i§i svou naro€nosti, jsou stanoveny pro rizné
ukony odliSné ceny, jak je ziejmé z ceniku uvedeného v Tabulce 11. Vzhledem k tomu, Ze je

tato sluzba Casto poskytovana platcim DPH, je v ceniku uvazovana cena bez DPH.
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Tabulka 11: Cenik konzultace bezbariérovosti

Sluzba Cena
Stanovisko k jednoduché stavbé, prodlouzeni 200,- (242,- v¢. DPH)
platnosti stanoviska
Posouzeni projektové dokumentace a vydani 500,- (605,- v¢. DPH)
stanoviska
Konzultace k projektové dokumentaci, konzultace 300,- (363,- v¢. DPH)
k bezbariérovému feSeni
Ucast na kontrolnich a zavére¢nych kontrolnich 600,- (726,- v¢. DPH)
prohlidkach

Zdroj: vilastni zpracovani podle [26]

4

Zazitkovy seminar

Rovnéz ceny za zazitkovy semindf jsou segmentovany, tentokrat vSak podle cilovych
skupin, jimz je semindi urcen. V piipad¢ seminaiii organizovanych pro zakladni, stfedni
a vysoké skoly se jejich cena odviji od po¢tu vyucovacich hodin, po které seminaf trva,
(standardné se jedna o 1, 2 nebo 3 vyucovaci hodiny) bez ohledu na velikost tfidy ¢i skupiny
zaki (studenttl). Z ceniku uvedeného v Tabulce 12 je rovnéz ziejmé, ze CAA neposkytuje
zadné mnoZstevni slevy a cena roste imérné se zvySujicim se po€tem hodin. U seminait
uréenych pro ufedniky statni spravy a samospravy a ostatni vefejnost je cena stanovena
za jednotlivce a v pevné ¢asové dotaci. V piipadé zajmu o konani seminare ve specifickém

prostiedi ¢i ¢asové dotaci je cena stanovena na zakladé vzajemné dohody.
Cenik pro zakladni, stredni a vysoké Skoly

e pro danou tfidu nebo skupinu ve Skole, kdy optimélni je cca 16 ¢lenna skupina

Tabulka 12: Cenik zazitkového seminafe pro skoly

Délka seminare Cena
1 vyu€ovaci hodina (45 minut) 300,-
2 vyucovaci hodiny (90 minut) 600,-
3 vyucovaci hodiny (135 minut) 900,-

Zdroj: vilastni zpracovani podle [33]
e ve specifickém prostiedi nebo hodinové dotaci — cena dohodou
Cenik pro uredniky statni spravy a samospravy, ostatni verejnost

e cena za 3 hodinovy zazitkovy seminat pro jednoho tcastnika — 300,-

e cena semindfe ve specifickém prostfedi a asové dotaci — dohodou [33]
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eSvacinky

Ceny svacinek se odvijeji zejména od mnozstvi a ceny pouzitych surovin a naroc¢nosti

pfipravy jednotlivych druht svacinek. I zde je vSak patrnd tendence udrzet ceny svacinek

cvwr

jsou uvedeny v Tabulce 13.

Tabulka 13: Cenik svaéinek

Druh svaéinky Cena
Bageta (rtizné druhy) 30,-
Houska (rizné druhy) 15,-
Ovocna miska 70g 8,-
Ovocna miska 150 g 15,-
Ovocny salét s kokosem 180g 22,-
Mrkvovy salat s jablky 150g 15,-
Zeleninovy salat 180g 26,-
Zeleninovy salat se Sunkou 120g 17,-
Zeleninova miska 70g 10,-
Zeleninova miska 120g 15,-
Jogurt s cokolddovym miisli 17,-
Jogurt s marmelddou a piskoty 15,-
Sendvice (rtizné druhy) 15,-
Dalamanek se Sunkou a rukolou 20,-

Zdroj: vilastni zpracovani podle [23]

Platebni podminky

V soucasné dob¢ je poskytované sluzby mozné hradit pouze hotové poptipadé na fakturu

se splatnosti 14 dnti.

Vyjimku pfedstavuje thrada svacinek objednanych prostiednictvim internetu v ramci
projektu ,,eSvacCinky*. Takto objednané svacinky je mozné uhradit prostfednictvim sluzby

PayPal, ¢i pfevodem z uctu.

4.5.3 Komunikace

Z vyctu propagacnich aktivit ziskaného pii rozhovoru s vedenim CAA vyplynulo, Ze
v ramci komunikace s klienty/zakazniky CAA vyuziva mnoha neplacenych ale i placenych

forem propagace.

Placené formy propagace CAA vyuziva zejména v piipadé, kdy se jednd o projekt, u néjz
je povinnad publicita. V takovém pfipad€ je z projektu pfesné urCena jistd ¢ast financ¢nich
prosttedk, ktera je na propagaci urCena, a kterd se na ni musi vynaloZzit. Zna¢nou nevyhodou

vsak je, ze je tieba dodrzet mnoho velmi striktnich pravidel, ktera se v prib&hu realizace
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projektu Casto méni v neprospéch CAA (zejména u evropskych projektli), kdy staci, aby

se zménila metodika, metodik, ¢i pravnik a pfislibena ¢astka nemusi byt proplacena. [10]
Reklama

Pokud jde o reklamu, vyuziva CAA dle moznosti média tisténa, zvukova (vefejnopravni
1 soukromy rozhlas) i obrazova (vefejnopravni i soukromé televizni stanice). CAA pomérné
tizce spolupracuje zejména s Pardubickym denikem a Ceskym rozhlasem Pardubice. Vztah

s témito médii je pfitom hodné zaloZeny na osobnich vazbach.

Asi nejvyznamnéj$i reklamni médium pro CAA ale piedstavuje internet. CAA provozuje
jiz  Ctyfi  webové stranky, znichz tfi jsou dostupné zrozcestniku na adrese

http://www.caacz.cz/ (krom¢ internetového obchodu http://www.esvacinky.cz). Divodem je

jednak velmi rozsahly zabér Cinnosti sdruzeni (pokud by byly veSkeré informace pouze
na jednéch strankach, byl by obsah velmi nepiehledny a velmi dlouho by trvalo se ,,proklikat*
k pozadovanym informacim, coz by mohlo nékteré zajemce o sluzby, nebo o ¢innost sdruzeni
odradit) ajednak nutnost vlastnich webovych stranek pro integracni centrum kvuli

financovani z evropského projektu.

Prvni z té€chto webovych stranek, které jsou dostupné na adrese http://www.caaos.cz/ jsou

----- .

nazvané ,,Ceska abilympijskd asociace*. Zabér téchto stranek je asi nejSirsi a je vénovany
veskerym aktivitam, kterymi se CAA zabyva. Jsou zde uvedeny podrobné informace
o sluzbidch nabizenych CAA vcetné cilovych skupin jednotlivych sluzeb a cenika
(u zpoplatnénych sluzeb). V ramci konzultace bezbariérovosti jsou zde uvedeny i informace
o pfistupnosti zmapovanych objektli pro osoby se zdravotnim postizenim. Dale jsou zde
zvetejnéni partneti CAA a zpusoby, jakymi je mozno sdruzeni podpofit. Nezbytnosti je
uvedeni presné adresy integra¢niho centra véetné mapy a dale kontaktd na pracovniky CAA.
Na strankach jsou také zvetejfiovany informace o aktualnich akcich a udalostech tykajicich

se handicapovanych osob.

Dalsi webové stranky nesou ndzev ,,Kosatec*. Tyto stranky se zabyvaji ICSAP

a jsou pristupné z adresy http://www.caakosatec.cz/. Tyto stranky nabizi podrobné informace

o chranénych dilnéch, tréninkové restauraci s kuchyni a tréninkové kavarné, bezbariérové
dopravé, masazich a systemické terapii. I na téchto strankach jsou zvefejnéni partneti CAA

a moZnosti podpory. A jsou zde uvedeny rovnéz kontakty na zaméstnance CAA a aktuality.

Tieti webové stranky s ndzvem ,,Abilympiada“ obsahuji podrobné€j$i informace

o narodnich 1 svétovych abilympiddéch a jejich adresa je http://www.abilympiada.cz/.
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CAA tiskne rovnéz letiky a plakaty, ale kvili finanénimu omezeni pouze v malém

mnozstvi. V posledni dob¢ se tiskly napt. letdky na propagaci zdravych svacinek.

V ramci outdoor reklamy CAA vyuziva nizkopodlazni autobus MHD, ktery jezdi
po Pardubicich a ktery je potistény reklamou zacilenou na integrani centrum, konkrétné

na kavarnu U tiskafe Brixe.

Dale by CAA chtéla vyuzivat napf.: billboardy, spoty v kinech ¢i na obrazovkach
v autobusech apod., ale z finan¢nich divodli je nemlZze vyuzivat pravidelné. Narazoveé
se ji podaii na nckterou z téchto forem reklamy dosahnout a to diky tomu, Zze se dané

spolecnosti stanou medialnimi partnery CAA. [10]
Podpora prodeje

Typické nastroje podpory prodeje CAA pfili§ nevyuziva. Za jistou formu podpory prodeje
je mozné povazovat kreativni veletrh Kreativ Pardubice 2013, ktery CAA uspotadala
ke konci roku 2013. Prostory na tuto akci poskytl partner CAA (CSOB Pojistovna) zadarmo,
tudiz CAA vznikly v souvislosti s organizaci této akce pouze minimalni naklady. Veletrhu
se ucastnilo téméf 30 vystavovatelti véetné CAA. Na veletrhu si ndvstévnici mohli zakoupit
ruzné produkty pro kreativni tvofeni, mozaiky, vystfihovanky apod. Mimo to probihala
v ramci veletrhu celd fada workshopt, kde si névstévnici mohli vyzkouset napf. malovani

na hedvabi, ruéni vyrobu svicek, dratovani, vyrobu Sperki a mnoho dal$iho. [10]
Public relations

CAA se snazi pisobit navenek celistvé a jednotné. Jejim cilem je vytvofit urcitou
korporatni identitu jakou maji velké firmy. Za timto ucelem se snaZi, aby na vSech jejich
materidlech byla stejnd loga, aby hlavickové papiry vypadaly stejné, aby v e-mailech byly
stejné podpisy atd.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, vyuzivani médii pro reklamu je zaloZeno zejména na osobnich
kontaktech. CAA se proto snaZi budovat a udrZzovat dobré vztahy s médii (poskytuje jim

rozhovory, reportaze, zve je na rizné akce apod.).

Vztahy s klienty ale 1 verejnosti mtize CAA pozitivn¢ ovlivnit jednak poradanim riznych
akci, ale také vyuzivanim socidlnich siti. Pomérné vyraznou akci potfddanou u piileZitosti
oslav narozenin integra¢niho centra CAA je Den otevienych dveri, v rdmci kterého si zajemci
mohou prohlédnout zdzemi centra, chranéné dilny 1 tréninkovou restauraci. Co se socidlnich

siti ty¢e, CAA ma vytvofeny Ucty na facebooku a twitteru, pficemzZ intenzivnéji vyuziva
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facebook, kde zvetejnuje pozvanky na rizné akce a predevsim mnoho fotografii z prave

probihajicich nebo jiz uskute¢nénych akci.

Pro CAA je rovnéz velmi vyznamné udrzeni dobrych vztahl s jejimi partnery, kteti
Jji poskytuji jistou finan¢ni podporu, nebo ji bezplatné poskytuji své sluzby. Hlavnimi partnery
CAA jsou spolecnosti: BARTH - media, a.s., Elektrarny Opatovice, a.s., K2P, s.r.o., EDERA
Group, a.s. a Skupina CEZ. CAA ma dale celou fadu vyznamnych partnerti. Mezi tyto
partnery patii napt.: FOXCONN CZ, s.r.o., STENO CZ s.r.o., MéStansky pivovar Havlickiav
Brod a.s., Hovorka catering, s.r.o., Merit Bau CZ a.s., SYNPO, akciovad spolecnost atd.
Medialnimi partnery CAA jsou Cesky rozhlas Pardubice, Denik &i Respekt. [10]

Piimy marketing

Z nastroju piimého marketingu CAA vyuziva direct mailing. CAA disponuje vlastni
databazi kontaktii, kterd piivodné vznikla v rdmci potfddani abilympiady (ze soutéZicich,
ptiznivcl, rozhodéich, dobrovolnikli apod.) a neustdle se rozSitfuje diky tomu, ze pfi kazdé
aktivité ¢i akci CAA predlozi ucastnikiim papir, na ktery v ptipad¢ zajmu mohou napsat sviij
e-mail, ¢imz zaroven davaji souhlas k rozesilani informaci o aktivitach a akcich CAA.

Za jednu zforem piimého marketingu lze povaZovat také webové stranky CAA,

a to predev§im moznost on-line objedndni svacinek do Skol. Za timto ucelem CAA zfidilo

novy internetovy obchod na adrese http://www.esvacinky.cz. [10]

4.5.4 Distribuce

Vzhledem k tomu, ze produktem CAA jsou téméf vyhradné sluzby, vyuziva sdruzeni
pouze piimé distribu¢ni kandaly. Distribuci svych sluzeb CAA tedy zajist'uje sama bez vyuziti

distribu¢nich mezic¢lanka. [10]

Mnoho sluZeb, jez CAA nabizi, je poskytovano piimo v budové ICSAP (v tomto piipadé
jde tedy klient k poskytovateli sluzeb). Mezi sluZzby poskytované v integracnim centru patfi:
socidlni rehabilitace, pfiprava k praci, konzultace bezbariérovosti, Klub Lvicek, klasické

masaze atd.

U nekterych sluzeb vSak jejich podstata vyzaduje, aby byly poskytovany v terénu
(v takovém piipadé jde poskytovatel k uZivateli sluzby). Zakladna téchto sluzeb,
co se administrativy a organizac¢niho zajisténi tyce, se vSak nachdzi rovnéZ v integracnim

centru.
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Jednou z téchto sluzeb je osobni asistence, ktera je poskytovana klientim z Pardubic
a okoli pfimo v misté jejich bydlisté.
Dalsi sluzbou poskytovanou v terénu je bezbariérova doprava, kterd zajistuje prepravu

klientl predevsim v regionu Pardubice.

Rovnéz konzultace bezbariérovosti je diky svému stiedisku ve Vysokém Myté
poskytovana 1 mimo budovu integratniho centra. Neékteré z Cinnosti vykonavanych
pracovniky konzulta¢nich stfedisek navic vyzaduji praci v terénu (napi.: mapovani objekta,
ucast na kolaudacnich a pfedkolaudacnich fizenich staveb apod.). Kazdé z konzultacnich

sttedisek ma presné vymezenou izemni pisobnost uvedenou v Tabulce 14.

Tabulka 14: Uzemni piisobnost konzultagnich stiedisek

Uzemni puisobnost

Konzultaéni stiedisko Pro izemni piisobnost Pro izemni ptisobnost
stavebnich uradii odbori dopravy
Pardubice, Holice, Sezemice,
. Pielou¢, Choltice, DasSice, Pardubice, Holice, Piclouc,
Pardubice L " . .
Lazné Bohdane¢, Chvaletice, Chrudim

Chrudim, Hefmantv Méstec

Vysoké Myto, Chocen,
Brandys nad Orlici, Prosec,
Skute¢, Luze, Hlinsko,
Chrast, Tiemosnice,
Slatinany, Ronov nad
Doubravou, Nasavrky

Vysoké Myto Vysoké Myto, Hlinsko

Zdroj: viastni zpracovani podle[26]

V terénu jsou organizovany rovnéz zdzitkové semindre.

Dostupnost sluzeb

SluZzby nabizené CAA jsou relativné snadno dostupné, jelikoz integracni centrum, v némz
je poskytovana velka Cast sluzeb, a které predstavuje zékladnu i pro sluzby poskytované
vterénu, je pomérn¢ vyhodné situovdno nedaleko centra Pardubic. Pfimo v arealu

integra¢niho centra je navic k dispozici bezplatné parkovisté. Nejsnaze dostupné jsou vSak

sluZzby poskytované piimo v terénu podle potieb uzivatela.

4.5.5 Lidé

Z organizacni struktury CAA a néplné ¢innosti jednotlivych pracovnich pozic je ziejmé, Ze
v CAA jsou zastoupeni zejména pracovnici obsluhujici a déale pracovnici podpirni

a koncepcni. Kontaktni pracovnici v CAA zastoupeni nejsou.
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Kli¢ovou roli pti poskytovani sluzeb maji pracovnici, ktefi ptichazi do pfimého kontaktu
s klienty. V ptipadé CAA se vétSinou jednd o obsluhujici pracovniky, ktefi jsou sice
v pravidelném kontaktu se zakazniky, ale nepodili se na marketingovych ¢innostech. Prave
na téchto lidech nejvice zavisi, jaka bude uroven poskytované sluzby, jak pfijemné prostredi
se jim podafi vytvorit, jak budou klienti spokojeni a zda budou chtit danou sluzbu znovu

vyuzit. Jako ptiklady obsluhujicich pracovniki v CAA lze uvést:

e socialni pracovniky zajist'ujici sluzbu socialni rehabilitace,

e pracovnika volnocasovych aktivit v Klubu Lvicek,

e lektory zazitkovych seminait,

e konzultanty bezbariérovosti v konzultacnich stfediscich bezbariérovosti,

e pracovniky Sici a truhlarské dilny apod.

Dalsi vyznamnou skupinu zaméstnanci tvoifi podpiirni zaméstnanci, ktefi neptichéazi
do styku s klienty a ani se nepodili na marketingu. Jedna se pfedev§im o pracovniky
z takovych oddéleni CAA jako: ucetni oddéleni, personalni oddéleni, administrativa, drzba
auklid & kuchyné. Cinnost téchto pracovnikil uZivatelé sluzeb sice piimo nevidi, nicméné
1jejich ¢innost napomahé k poskytovani kvalitnich sluzeb a pfedev§im pfispiva spravnému

chodu CAA.

Duleziti jsou rovnéz koncepcni pracovnici, ktefi téméef nepfichdzi do kontaktu
se zakazniky, ale intenzivné se zabyvaji marketingovymi ¢innostmi. V pfipadé¢ CAA tomuto

popisu nejlépe vyhovuje funkce PR koordinétora.

Prijimani zaméstnanci

Zameéstnanci jsou piijimani na zaklad¢é vybérového tizeni, pficemz pozadavky se liSi podle
pracovni pozice, na kterou se uchaze¢ hlasi. V piipad¢ osobnich asistenti probiha jesté navic
schiizka s budoucim uZivatelem této sluzby, aby nedoslo k situaci, kdy si uzivatel s asistentem
,,nesednou®.

Pti vybéru pracovniki CAA casto spolupracuje s ifadem prace, jehoz pracovnici doporuci
vhodné uchazece pro danou pracovni pozici. CAA také Casto zamé&stnava osoby, které prosli

pfipravou k praci. Tito pracovnici pak v CAA bud setrvaji pouze po néjakou piedem

smluvenou dobu, aby ziskali praxi, nebo zlistanou v CAA zaméstnani dlouhodobé¢. [10]
Vzdélavani zaméstnancu

Vzdélavani zaméstnancl je znaéné limitovano nedostatkem financnich prosttedkt. Pokud

CAA disponuje volnymi finan¢nimi prosttedky, ponechava zpravidla svym zaméstnancim
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moznost vybrat si Skoleni dle jejich potfeby a uvazeni, aby se zdokonalovali v oblastech, které
oni sami povazuji za dilezité.

U osob, které jsou zaméstnany v socialnich sluzbéach, je navic vzdélavani povinné
ze zakona. Tito pracovnici musi rocn¢ absolvovat 24 hodin vzd€lavani, z cehoz musi byt
piiblizn¢ 8 - 12 hodin akreditovanych kurz (li$i se podle pozice), zbytek se da doplnit
organizovanim vlastnich kurzii pro zaméstnance, nebo praxemi a stazemi v jinych

organizacich. [10]

4.5.6 Procesy

Spravné fungujici procesy jsou nezbytné k poskytovani sluzeb na vysoké urovni. Zajisténi
bezchybné funkce procest je vsak pomérné narocné, jelikoz procesy zahrnuji veskeré ¢innosti
nezbytné k zajisténi sluzby od jeji pfipravy az po dodani zakaznikovi. Staci pfitom, aby doSlo
k selhani jediné ¢innosti v ramci celého fetézce, a mize dojit k vyraznému poklesu celkové

urovné poskytované sluzby.

Je tedy dilezité, aby CAA u kazdé z nabizenych sluzeb dikladné naplanovala pfesny
postup a misto jejich poskytovéani, vybrala vhodné pracovniky s odpovidajicim odbornym
vzdélanim a pfijemnym vystupovanim, zvolila vhodné zplsoby komunikace s klienty,
zajistila prijemné prostiedi pro poskytovani sluzby (nejde-li o sluzby poskytované v terénu),
zabezpecila poskytnuti sluzby ve smluveny ¢as a s co nejkratsi ¢ekaci dobou, vytvoftila systém

pro vyfizovani stiznosti atd.
UZivatel jako spoluproducent sluzby

Co se spoluucasti klientil na poskytovani sluzby tyce, poskytuje CAA predevsim sluzby

s vysokou spolutcasti, ale v jejim sortimentu jsou i sluzby s nizkou spolutiCasti.

Typickou sluzbou, kde je nezbytnd vysoka spolutcast klienta, je osobni asistence (u osobni
asistence je navic nutné, aby si klient s asistentem piesné¢ domluvil, jaké konkrétni ¢innosti
bude vyzadovat). Mezi dalSi sluzby s vysokou spoluucasti patfi: socialni rehabilitace
(kdy, pokud chce klient pomoc pii hledani prace, musi byt ochoten napt. poskytnout tidaje
do zivotopisu, trénovat na pohovor apod.), bezbariérova doprava, piiprava k praci, Klub
Lvi¢ek atd. Z tohoto vyctu je tedy ziejmé, ze sluzby s vysokou spolutcasti piedstavuji

zejména sluzby zaméfené na socidlni oblast.

Mezi sluzby kde je spoluticast nizka se fadi napt. konzultace bezbariérovosti.
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4.5.7 Materialni prostiedi

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozim textu, zdkladnou CAA je v soucasné¢ dobé budova
ICSAP, jejiz vystavba byla zahdjena roku 2010 a dokoncena o rok pozdéji. Z Obrazku 4 je
patrné, ze objekt byl vybudovan v modernim designu. Budova je situovana v pomérné klidné
lokalité, stranou od hlavnich ulic, zaroven vSak nedaleko méstského centra. Nespornou
vyhodou je také, jiz zminéné, vlastni parkovisté, které k centru nalezi. Vzhledem k tomu,
ze cilovou skupinou vétSiny sluzeb CAA jsou lidé se zdravotnim postizenim ¢i socidlnim

znevyhodnénim, je vstup do objektu i cely objekt bezbariérovy.

Lt

Obrazek 4: Integracni centrum socialnich aktivit Pardubice

Zdroj: [9]

V budové se nachazi zazemi pro jednotlivé sluzby poskytované CAA, véetné chranénych
dilen, tréninkové restaurace s kuchyni a tréninkové kavarny, dale pak kancelafe zaméstnanct
a vedeni CAA, recepce, ve které je mozné zakoupit vyrobky z chranénych dilen,

a spolecensky sal.

Interiér je ladén do svétlych barev (vymalba stén je v bilé barvé a nabytek, jimz jsou
vybaveny jednotlivé mistnosti, je zpravidla v dekoru svétlého dieva) a diky velkym okniim je
v ném dostatek pfirozeného svétla. Vzhledem k tomu, Ze se po budové pravideln¢ pohybuji
lidé se zdravotnim postizenim, jsou v budové Siroké chodby a rovnéz jednotlivé mistnosti jsou
vybaveny tak, aby zde byl dostatek manipulaéniho prostoru. Cely interiér tak pusobi

vzdu$nym, prosvétlenym dojmem.
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Prostory, které slouzi k poskytovani sluzeb, jsou diky dotacim velice dobfe vybaveny
potfebnymi pomiickami, pfistroji a ndstroji. Pouze vypocetni technika umisténd v kancelatrich
je pomérn¢ zastarald. Vzhledem k nedostatku finan¢nich prostfedkt ale ndkup nové vypocetni

techniky neni v souc¢asné dob¢ mozny.
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5 NAVRH STRATEGICKEHO PRiSTUPU K DOSAZENI NAVRZENYCH
CILU
Naplni této kapitoly je navrh stézejnich dlouhodobych cilt, tykajicich se vybranych prvki
marketingového mixu CAA, a nasledné navrzeni strategického ptistupu vedouciho k dosazeni
téchto cili. Vymezeni cili a strategickych pfistupti vychazi zejména z provedené SWOT
analyzy a z analyzy marketingového mixu CAA. Do navrhu dlouhodobych cili a pfistupu

k jejich dosazeni se promitly konkrétné tyto dva zavéry uvedené v komparativni podobé

SWOT analyzy:

e Uplynuti doby udrzitelnosti pfedstavuje vyznamnou piilezitost pro Sir§i vyuziti
prostor ICSAP. Na zékladé tohoto zavéru byl vyty€en cil v oblasti komunikace:

Ziskat zakazniky/klienty z fad Siroké vetejnosti (novy segment klienti).

e Abilympijsky zpravodaj je mozné pouzit jako jeden z prosttedkt pro zviditelnéni
partnerli (sponzortl) CAA, atim zabranit jejich ztraté. Tento zavér byl vyuzit
vramci navrhu strategického pfistupu k dosazeni cile: UdrZet dobré vztahy
s partnery.

Prehled klicovych dlouhodobych cill, k jejichz naplnéni by mélo dojit v letech 2014 -
2017, je uveden v Tabulce 15. Navrh strategickych pfistupt k dosazeni jednotlivych cila,

vcetné vymezeni odpovédnosti za dosazeni jednotlivych cill, je obsahem nésledujiciho textu.

Konec¢nou odpovédnost za naplnéni vSech cili nese feditelka CAA.

Tabulka 15: Dlouhodobé cile CAA

Prvek marketingového mixu Dlouhodoby cil
Produkt Zachovat stavaJ1c1. s}uzby pfi soucasném zvyseni
jejich kvality
Distribuce Poskytovat sluzby i mimo izemi Pardubického kraje

UdrZet dobré vztahy s partnery
Ziskat zakazniky/klienty z fad Siroké vefejnosti (novy

Komunikace segment klient)
Zvysit prehlednost a provazanost webovych stranek
Zvysit odbornou zpisobilost zaméstnanct
Lidé Zlepsit fidici dovednosti managementu
Zvysit motivaci zaméstnancil
Materialni prostiedi Modernizovat vypocetni techniku

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.1 Produkt - navrh strategického pristupu

Vzhledem k velmi Sirokému portfoliu nabizenych sluzeb a s tim souvisejicimu zna¢nému
vytizeni vedoucich pracovniki CAA by dalsi rozsifovani portfolia sluzeb nebylo vhodné.
Dlouhodobym cilem vyty¢enym v ramci produktu je tedy zachovani stavajicich sluzeb
pri sou¢asném zvySeni jejich kvality. Naplnéni tohoto cile vyZaduje u jednotlivych sluzeb
odlisny pfistup a jsou za n¢j odpovédni riizni ¢lenové vedeni ¢i zaméstnanci CAA. V dalSim
textu tedy bude strucné navrzen strategicky pfistup k dosazeni tohoto cile u vybranych

stézejnich sluzeb CAA.
Osobni asistence

Z davodu starnuti populace se piredpoklada, ze nebude postacovat pouhé zachovani
stavajictho poctu poskytovanych hodin, ale bude tieba jejich navyseni. KliCovym
predpokladem pro zachovani resp. rozsiteni sluzby je zajisténi financ¢nich prosttedkt. Mezi
mozné zdroje potiebnych financnich prostfedkt patii: dotace Magistratu mésta Pardubice,
Krajského Utradu, Ministerstva prace a socidlnich véci, Evropského socidlniho fondu a dale
prosttedky od darcii ¢i sponzort. Dal$im ptfedpokladem pro zachovani resp. rozsifeni této
sluzby je udrZeni stavajicich klientl a ziskdvani klient novych. Pro zachovéni stavajicich
klientd je podstatna kontrola kvality (pfedevsim v podobé¢ zpétné vazby od klientll) a nasledna
realizace napravnych opatfeni. Pro ziskani kontaktd na nové potencidlni klienty je dilezita
zejména spoluprace s dal$imi neziskovymi organizacemi a zdravotnickymi zafizenimi.
Poslednim, nikoliv vSak nepodstatnym aspektem pro zachovani sluzby, je uspésné
absolvovani inspekce v piipad€ vylosovani této sluzby pro inspekci kvality socidlnich sluzeb.

[10]
Za naplnéni by mél zodpovidat: koordinator osobni asistence a PR koordinator.

Pro zvySeni stavajici Grovné této sluzby je nezbytné vzdélavani osobnich asistentl.
Za timto ucelem je tfeba vypracovavat a nasledné vyhodnocovat plany osobniho rozvoje
(v€etné povinného vzdélavani podle zakona o socidlnich sluzbach, kde je nezbytné dodrzet
povinny pocet kreditli za rok). Aby se asistenti vzdélavali v oblastech, ve kterych citi potiebu

se vzdelavat, méli by byt zapojeni do vybéru seminari, které ndsledné absolvuji. [10]
Za naplneni by mél zodpovidat: koordinator osobni asistence.

Vzhledem k tomu, Ze osobni asistence je sluzbou, kde lidsky faktor hraje vyznamnou roli
pfi zajistovani celkové spokojenosti klientll, velice diilezita je motivace asistentl. Z tohoto

ditvodu je vhodné zavedeni motivacniho programu pro osobni asistenty v podobé finan¢niho
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ohodnoceni, moznosti absolvovani riznych kurzl, vyuzivani sluzebnich vozidel, ¢i vstupenek

na kulturni akce atd.

Za naplnéni by mél zodpovidat: koordinator osobni asistence.

Zpiisob méreni dosazeni cile:

Sledovani poctu klienti, kteti vyuzili sluzbu.

Periodické méteni spokojenosti uzivatelll sluzby napt. pomoci dotaznikového Setfeni, které
umozni odhalit vyvoj spokojenosti klientli. Navrh mozné podoby dotazniku pro meéfeni
spokojenosti klientii sluzby osobni asistence je uveden v Pfiloze B. Vzhledem k soucasnému
pracovnimu vytizeni pracovniki CAA a nedostatku finan¢nich prostiedkli se jako nejlepsi

zpusob distribuce dotazniku jevi jeho umisténi na néktery z bezplatnych webovych servertii

napt. http://www.survio.com, ktery rovnou provede i vyhodnoceni zadanych odpovédi.

Nevyhoda tohoto zpiisobu spociva v tom, Ze néktefi z klientl nemusi byt vzhledem ke svému
handicapu schopni dotaznik timto zplisobem vyplnit. Vzhledem k velmi malému poctu klient
(pohybujicimu se okolo 20 klientl) by bylo vhodné oslovit s Zadosti o vyplnéni dotazniku
vSechny uzivatele sluzby. Perioda méfeni by méla byt 1 rok, jednak aby ¢asté méfeni piilis

nezatézovalo klienty a také aby se mohla projevit pfipadnéd napravna opatieni.

Dosazeni cile by mélo prinést:

Zvyseni spokojenosti klientl s danou sluzbou diky zvySeni kvality, coz by mélo vést
k posileni vérnosti stavajicich klientd, eventualné k ziskani novych klientt.

Socialni rehabilitace

Vyrazngj$i narlst rozsahu této sluzby se do budoucna nepiedpoklada. Pro zachovani
sluzby ve stavajicim rozsahu cca 1000 intervenci/rok, je v prvni fad€é nezbytné zajistit finan¢ni
prostfedky. Mozné zdroje pro ziskani financnich prostfedkidl jsou totozné jako v piipadé
osobni asistence. DalSim klicovym aspektem je zachovani stavajiciho persondlniho obsazeni -
tedy 2 socidlnich pracovnikii na plné tvazky. I u této sluzby je pro jeji zachovani nezbytné

uspesné absolvovani pfipadné inspekce kvality socialnich sluzeb

Pro dosazeni vyssi urovné této sluzby je tieba zajistit profesni riist socidlnich pracovnikt
dle stanovenych planti osobniho rozvoje (vCetné povinného vzdélavani podle zdkona

o socidlnich sluzbach). [10]

Za dosazeni cile by méli zodpovidat: socialni pracovnici.
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Zpiisob méreni dosazeni cile:
Sledovani poctu klientt, ktefi vyuzili sluzbu.

Periodické méteni spokojenosti uzivatelti sluzby napt. pomoci dotaznikového Setfeni, které
umozni odhalit vyvoj spokojenosti klientli. Zptisob prace s dotaznikem by m¢l byt analogicky

jako v ptipad¢€ osobni asistence.
Dosazeni cile by melo prinést:

Zvyseni spokojenosti klientli s danou sluzbou diky zvySeni kvality, coz by mélo vést

k posileni vérnosti stavajicich klientl, eventudlné¢ k ziskani novych klientt.
Priprava k praci

Pro dalsi rozsirovani pripravy kzaméstnavani v obcich je nezbytné zajistit vhodné
podminky pro rozvoj této sluzby vcetné¢ zajisténi nezbytnych financnich prostiedk.
Mezi mozné zdroje potiebnych financ¢nich prostfedkii se fadi: dotace Magistratu mésta
Pardubice, méstskych a obecnich ufadl, Krajského ttadu, Gfadi prace a prostiedky od nadaci,
darcti asponzord. Neméné dualezitym piedpokladem je navazani aktivni spoluprace
s obecnimi Ufady a s ufady prace. Klicové je vytipovani vhodnych uchazeci, k cemuz lze
vyuzit spoluprace se sluzbou socidlni rehabilitace a dale spoluprace s ufady prace a dalSimi

organizacemi, jejichz ¢innost je zaméfena na osoby se zdravotnim postizenim. [10]
Za naplnéni by mél zodpovidat: socidlni pracovnik.

Pro zachovani pripravy k praci v ICSAP je stézejni pracovat na zachovani resp. opétovném
vytvareni podminek pro ptipravu k praci. Aby se cilova skupina osob dovédéla o moZnosti
absolvovat ptipravu k praci v ICSAP, je dilezit¢ priibézné kontaktovat Ufady prace
s nabidkou novych pracovnich mist v ICSAP.

Za naplnéni by mél zodpovidat: koordinator ptipravy k praci.

Piedpoklady pro zachovani poskytovani pripravy k praci na vuzemi Kralovehradeckého
kraje, které bylo zahdjeno teprve vroce 2013, jsou obdobné jako v pfipadé piipravy
k zamé&stnavani v obcich. Jedna se tedy o zajiSténi financnich prostfedki, aktivni spolupraci
s Utadem prace v Hradci Kralové a méstskymi a obecnimi tfady Kralovehradeckého kraje

a vytipovani vhodnych uchazect. [10]
Za naplneni by méli zodpovidat: socidlni pracovnici.
Zpusob méreni dosazeni cile:

Sledovani poctu klientd, kteti vyuzili sluzbu.
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Sledovani poctu klienti, kteti vyuzili sluzbu v Kralovehradeckém kraji.

Periodické méteni spokojenosti uzivatelti sluzby napt. pomoci dotaznikového Setfeni, které
umozni odhalit vyvoj spokojenosti klientli. Zpiisob prace s dotaznikem by mél byt analogicky

jako v ptipad¢ osobni asistence.
Dosazeni cile by mélo prinést:

Zvyseni spokojenosti klientd s danou sluzbou diky zvyseni kvality (zejména diky zlepSeni

pfistupnosti), coz by mélo vést k ziskani novych klientd.
Poradenska a konzultaéni stirediska bezbariérovosti

Pro zachovani a rozvoj c¢innosti poradenskych a konzultacnich stredisek je opét prvoradé
zajisténi finan¢nich prostredkii. Mezi mozné zdroje patii: dotace Magistratu mésta Pardubice,

meéstskych a obecnich uradt, Krajského uradu a prostfedky od nadaci, darci a sponzora. [10]
Za naplneni by mél zodpovidat: vedouct stfedisek a projektovy pracovnik.

Dulezité je pokracovani v aktivni ucasti v Komisi pro bezbariérovost mésta Pardubice
a v komisi bezbariérovosti pfi Narodni radé¢ osob se zdravotnim postizenim a to zejména
z divodu ziskavani informaci prospéSnych pro Cinnost konzultantli ale také za ucelem

navazovani novych kontakti. [10]
Za naplneni by mél zodpovidat: vedouct stfedisek a clen komise.

V oblasti rozvoje cinnosti stiedisek, pak by mélo dojit jednak k rozSiteni nabidky sluzeb

v

konzulta¢nich stredisek ale také k rozsiteni stfedisek do dalSich geografickych oblasti.

V ramci rozsireni cinnosti stredisek by mélo byt zavedeno organizovani vzdélavacich
seminafli pro experty - architekty a projektanty, pracovniky stavebnich ufadu, stavbyvedouci,
technické dozory stavby, pracovniky stavebnich firem. Dale by mély byt pofadany seminare
pro studenty stavebnich Skol. Pro personalni zabezpeceni téchto seminaiti bude nutné zajistit

lektora pro seminate. [10]
Za naplnéni by mél zodpovidat: vedouci stiedisek a lektor.

Z geografického hlediska by mélo dojit ke vzniku novych stfedisek na Uzemi
Kralovehradeckého a Libereckého kraje. Za tcelem ziskani financnich prostfedkii na tento
zamé&r bude tfeba zpracovat Zadost projektu Evropského socidlniho fondu a konkretizovat

jednotlivé aktivity stfedisek. [10]

Za naplnéni by mél zodpovidat: jednatel.
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Aby bylo mozné personalné zabezpecit stavajici Cinnost stiedisek a jeji rozsifeni, bude

nutné pfijmout nové konzultanty bezbariérovosti a zajistit jejich akreditaci.
Za naplneéni by mél zodpovidat: vedouci stiedisek.
Zpiisob méreni dosazeni cile:
Sledovani poctu klienti, kteti vyuzili sluzbu.
Sledovani poctu klientd, ktefi sluzbu vyuzili v Kralovehradeckém a Libereckém kraji.

Periodické méteni spokojenosti uzivateli sluzby napt. pomoci dotaznikového Setieni, které
umozni odhalit vyvoj spokojenosti klientli. Zptisob prace s dotaznikem by m¢l byt analogicky

jako v ptipad¢ osobni asistence.
Dosazeni cile by mélo prinést:

Zvyseni spokojenosti klientd s danou sluzbou diky zvyseni kvality (zejména diky zlepSeni
pfistupnosti a roz$ifeni Cinnosti stfedisek), coZz by mélo vést k posileni vérnosti klientd,

eventualné k ziskani novych klientt.

5.2 Distribuce - navrh strategického pristupu

Dlouhodobym cilem, ktery byl stanoven v ramci distribuce, je poskytovani sluzeb i mimo
uzemi Pardubického kraje. Vytyceni tohoto cile vychazi ze skutecnosti, ze v soucasné dobé
je vétsina sluzeb CAA poskytovana pouze na tzemi regionu Pardubice ¢i Pardubického kraje.
Nékteré z nabizenych sluzeb vSak maji potencidl k rozSifeni do dalSich geografickych oblasti

(prozatim na geograficky blizka uzemi Kralovehradeckého, poptipadé Libereckého kraje).

Jedna se predevsim o ty sluzby, které jsou znacné ojedinélé, a ani v potencialnich novych
oblastech tak nejsou jiné subjekty, které by je poskytovali takovym zplisobem
nebo na tak vysoké urovni jako CAA. Zavedeni téchto sluZzeb do novych oblasti by tak mohlo
znamenat znacny spolecensky pfinos, a to zejména z pohledu osob se zdravotnim postizenim.
Mezi sluzby, které maji potencial, aby byly nabizeny na uzemi dalSich krajh, tak patii:
piiprava k praci a poradenska a konzultacni stfediska bezbariérovosti.

Konkrétni pozadavky nezbytné k poskytovani pfipravy kpraci na uzemi
Kralovehradeckého kraje a krozSifeni poradenskych a konzultacnich stfedisek

bezbariérovosti na Gzemi Kralovehradeckého a Libereckého kraje jsou blize specifikovany

v Kapitole 5.1.
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Zpiisob méreni dosazeni cile:

Sledovani poctu klientli obslouZzenych mimo uzemi regionu Pardubice, ¢i Pardubického
kraje.

Dosazeni cile by mélo prinést:

Ziskéani novych klienti mimo tizemi regionu Pardubice, ¢i Pardubického kraje.

5.3 Komunikace - navrh strategického pristupu

V ramci komunikace byly vytyCeny tii dlouhodobé cile. Prvnim z téchto cilii je udrzeni
dobrych vztaht s partnery, ktefi jsou pro CAA velmi dtleziti, jelikoz ji poskytuji podporu
at’ jiz vpodobé finan¢nich prosttedkl, ¢i bezplatného poskytovani sluzeb a produkti.
Naplnéni tohoto cile by mélo byt zajiSténo zejména pomoci public relations. Aby partnefi
CAA vidéli, ze jejich prostfedky skuteéné slouzi pro podporu spolecensky prospésnych
¢innosti, je dulezité¢ je pribézné informovat o aktivitach CAA. Za timto ucelem je mozné
vyuzit napf. tyto nastroje public relations: vyrocni zpravy, vydavani vlastniho casopisu
(Abilympijského zpravodaje), webové stranky informujici o jednotlivych sluzbéach
1 aktudlnim déni v CAA, dny otevienych dvefi umoziujici partnerim vidét vSe na vlastni o€i
atd. Dal$im zptisobem, jak podnitit zajem partner na zachovani spoluprace s CAA, miize byt
poskytnuti ur¢ité formy jejich zviditelnéni napf. uvedeni jednotlivych partnera
vcetné zplisobu a rozsahu podpory, kterou poskytuji, na svych webovych strankach
nebo v Abilympijském zpravodaji, vyuzivani loga partnerti pfi riznych akcich potaddanych

CAA apod.
Za naplneni by mél zodpovidat. PR koordinator.
Zpiisob méreni dosazeni cile:
Sledovani poctu partnerd, ktefi ukoncili spolupraci s CAA.
Dosazeni cile by melo prinést:

Zachovani spoluprace se stavajicimi partnery, a tim 1 podpory, kterou tito partnefi

poskytuji CAA.

Dal$im cilem je ziskani zakazniki/klienti z Fad Siroké verejnosti (nového segmentu
klientit), pro sluzby poskytované, poptipadé produkty vyrabéné v budové ICSAP. Nékteré
z téchto sluzeb ¢i produkti maji znacny potencidl, aby mohly byt poskytovany Siroké
vetejnosti, coZ by CAA mohlo pfinést tolik potfebné finanéni prostfedky. V oblasti sluzeb

se jednd zejména o kavarnu U tiskafe Brixe, tréninkovou restauraci s kuchyni a klasické
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masaze. Pokud jde o produkty, jedna se hlavné o vyrobky vytvorené handicapovanymi

osobami v chranénych dilnach.

K dosazeni tohoto cile je tfeba zahajit komunikaci smérem k Siroké vetejnosti jakozto
k uzivatelim sluzeb anikoliv pouze jako k potencidlnim  darctim/sponzoram.
Asi nejrychlejsim zptisobem, jak ziskat nové zakazniky/klienty, je reklama, pro kterou by
CAA mohla vyuzit své stavajici reklamni kandly, tedy: tiSténd, zvukova i obrazova média,
webové stranky, eventudlné letdky a plakaty atd. Ke zvySeni prodejnosti vyrobkl
z chranénych dilen by mohlo pfispét i spusténi nového internetového obchodu, na némz
by byly tyto vyrobky nabizeny. Narazové¢ by pak ke zvySeni prodeje vyrobkti mohlo piispét
i potadani veletrhi (obdobn¢ jako tomu bylo v roce 2013), na nichz by byly mimo jiné

nabizeny i vyrobky z chranénych dilen.

Pozn.: Zahdjeni propagace (tykajici se sluzeb poskytovanych, poptipadé produktl
vyrabénych v ICSAP) cilené na Sirokou vefejnost bude mozné az po uplynuti doby

udrzitelnosti ICSAP.
Za naplnéni by mel zodpovidat: PR koordinator.
Zpiisob méreni dosazeni cile:
Sledovani poctu nové ziskanych klientli/zakazniki z fad Siroké vetejnosti.
Dosazeni cile by mélo prinést:

Zvyseni trzeb, a tim 1 financ¢nich prostfedkl potfebnych pro financovani sluzeb uréenych

pro handicapované klienty, diky ziskani klientl z fad Siroké vefejnosti.

Webové stranky CAA v zasad¢ spliuji zakladni poZadavky na kvalitn€ vytvotené webové
stranky (tedy pékny graficky ndvrh, srozumitelné a vérohodné informace, piistupnost
a pouzitelnost pro vSechny navstévniky a potencidlni zakazniky, podpora riznych prohlizect
a rychlé nacitani). [11] Urcité nedostatky lze najit v oblasti piehlednosti a vzajemné
provazanosti jednotlivych stranek. Jako dalSi dlouhodoby cil v oblasti komunikace je tedy
vyty¢eno zvySeni piehlednosti a provazanosti webovych stranek. Vzhledem k tomu, ze
CAA v soucCasné dobé provozuje jiz Ctyfi webové stranky (vCetné internetového obchodu

http://www.esvacinky.cz), je velmi dillezitd jejich vzajemnd provazanost. V soucasné dobé

jsou tyto stranky (kromé internetového obchodu) dostupné ze spolecného rozcestniku. Prvni
zmeénou, ktera se nabizi, je tedy pridani internetového obchodu do rozcestniku, aby se tak stal

pro potencialni zdkazniky sndze dostupny.
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Pokud jde o vzdjemnou provazanost jednotlivych stranek, tak ta v souasné dob¢ neni
ptili§ dobra. Ze stranek ,,Abilympiada“ a ,,Ceska abilympijska asociace® existuji odkazy
na stranky ,.Kosatec”, a na strankach ,,Ceska abilympijska asociace” je umistén odkaz
na ,,eSvacinky“. Tim vSak kon¢i veSkeré propojeni téchto stranek. Zminéné odkazy navic
nejsou piili§ viditeln€é umistény. Dalsi zménou by tedy mélo byt kvalitnéj§i provazani
jednotlivych stranek, kdy by na kazdé z téchto stranek mély byt na dobfe viditelném misté

a stranou od okolnich informaci umistény odkazy na zbyvajici tfi webové stranky.

Pokud jde o piehlednost stranek, tak ta je ztizena zejména velkym mnozstvim informaci
umisténych na jednotlivych strankach. Neékteré ztéchto informaci jsou navic umistény
duplicitné, jak na strankach ,,Ceska abilympijskéd asociace®, tak i na strankach ,,Kosatec*.
Ke zvyseni piehlednosti by tak mohlo pfispét pravé odstranéni téchto duplicitnich informaci

(které by bylo mozné diky diislednému provazani vSech webovych stranek).

Pozn.: K dosazeni tohoto cile je nezbytna soucinnost jednoho z partnerit CAA, ktery

Ji vytvari webové stranky bezplatné a ktery by musel byt ochoten navrhované zmény provést.
Za naplnéni by mel zodpovidat: PR koordinator.
Zpiisob méreni dosazeni cile:

Kontrola diisledného propojeni webovych stranek a redukce nadbytecnych tdaji vedenim

CAA.

Zjisténi nazoru navstévnikd webovych stranek CAA napt. pomoci kratkého dotaznikového

Setfeni umisténého na webovych strankach CAA.
Dosazeni cile by melo prinést:

Zvyseni spokojenosti navstévnikii/potencialnich ¢i stavajicich klientd diky snadnéjsi

orientaci a jednodu$$imu vyhledavani informaci na webovych strankach CAA.

5.4 Lidé - navrh strategického pristupu

V této oblasti byly vytyCeny tfi dlouhodobé cile, které souviseji zejména s osobnim
rozvojem zameéstnanci a vedeni CAA a jejichz naplnéni by mélo vést ke zvySeni kvality
poskytovanych sluzeb. Prvnim cilem je zvySeni odborné zpiisobilosti zaméstnancii, kterého
by mélo byt dosazeno prostiednictvim prubézného skoleni a vzdélavani zaméstnanci v oblasti
jejich odbornosti a eventualné také pomoci zajisSténi jazykovych kurzii pro zaméstnance.
Vzhledem k rozsahlému spektru ¢innosti, jimz se CAA vénuje, nelze stanovit jednotny piistup

ke vzdelavani viech zamé&stnanct. U kazdé z nabizenych sluZeb se lisi oblasti, v nichz je tfeba
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zaméstnance vzdélavat, a rovnéz pozadavky na vzdélavani. U socidlnich sluzeb je navic
tieba zajistit povinné dalsi vzdélavani dle zédkona o socidlnich sluzbach. Za formy dalSiho

vzdélavani podle zakona o socidlnich sluzbach se pfitom povazuje:

e specializatni vzdélavani zajistované VS a VOS navazujici na ziskanou odbornou
zpusobilost k vykonu socialni prace,
e Ucast v akreditovanych kurzech (akreditace MPSV),
e odborné staze u registrovanych poskytovatelii socialnich sluzeb,
e (cast na Skolicich akcich. [24]
Pribéh vzdélavani zaméstnanci se vzdy fidi pfedem stanovenym planem osobniho
rozvoje. Konkrétni ptistup ke vzdélavani u vybranych stézejnich sluzeb je blize specifikovan

v ramci Kapitoly 5.1.
Za Skolent a vzdeélavani dle nastavenych systéemii by mél zodpovidat: jednatel.
Zpusob mereni dosazeni cile:
Sledovani poctu absolvovanych Skoleni a jazykovych kurzi.
Periodické testovani odbornych znalosti zaméstnancu.
Dosazeni cile by mélo prinést:
Zvyseni spokojenosti klientl diky vyssi urovni poskytovanych sluzeb.

Dals$im cilem je zlepSeni Fidicich dovednosti managementu, jejichz vylepseni by mélo
byt dosazeno pomoci postupného Skoleni a vzdélavani. Aby management mohl absolvovat
vytipovana vhodna Skoleni, je tfeba zajistit potfebné finan¢ni prostiedky. Mozné zdroje téchto

prostiedkt jsou: dotace a granty.
Za naplneni by mél zodpovidat: jednatel.
Zpusob mereni dosazeni cile:
Sledovani poctu absolvovanych Skoleni.

Periodické vyhodnocovani teoretickych znalosti manazertii, jejich schopnosti pracovat

s lidmi, jejich schopnosti analyzovat problémy a nalézat feSeni.
Dosazeni cile by melo prinést:

ZlepSeni efektivity fizeni CAA, zejména diky zlepSeni schopnosti vedeni vidét urcitou
situaci jako celek vcetné moznych disledkli a lepSimu zvladdani nejriiznéjSich problémul

vcetné nalézani jejich feSeni.
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Poslednim cilem je zvySeni motivace zaméstnancli, prostiednictvim zavedeni
motiva¢niho programu pro zaméstnance. Pfiklad nastaveni motiva¢niho programu je uveden
v Kapitole 5.1. usluzby osobni asistence, kde je vyznam motivace zaméstnancli nejvetsi.
Obdobnym zplisobem vsak lze pfistupovat i k motivaci ostatnich zaméstnanci. Aby bylo
mozné zavést motivacni program, je tieba ziskat potiebné financni prostiedky. Mezi mozné

zdroje lze zaradit napt.: dotace Ci granty.

Pti volbé konkrétniho zptisobu motivace pro jednotlivé pracovniky je vhodné zjistit napf.
na zaklad¢ znalosti daného zameéstnance, na zékladé¢ rozhovoru s danym zaméstnancem
nebo na zéklad¢ kratkého dotazniku, jaka forma motivace nejvice ovlivni pracovni vykony
daného zaméstnance. Nékteré pracovniky mize nejvice motivovat pouhé uznani a ocenéni
jejich prace nadfizenym, jiné pozornost nadfizeného (ve smyslu vzdjemného dialogu), jiné

nejvice motivuji penézni prostiedky nebo jiné hmotné ¢i nehmotné benefity atd.
Za naplneni by mél zodpovidat: jednatel
Zpusob mereni dosazeni cile:

Periodické zjistovani motivace zaméstnanct napi. na zakladé osobniho rozhovoru

se zaméstnanci.
Dosazeni cile by mélo prinést:

Zvyseni spokojenosti klientl diky vyssi urovni poskytovanych sluzeb.

5.5 Materialni prostiedi - navrh strategického pristupu

V oblasti materidlniho prostiedi je hlavnim dlouhodobym cilem modernizace vypocetni
techniky v kancelafich ICSAP. Vypocetni technika, kterou mé& CAA k dispozici, jiz
v soucasné dob¢€ nevyhovuje technickym pozadavkiim. Do budoucna tedy bude nezbytna jeji
modernizace. Problémem vSak je, Ze pofizeni vypocetni techniky pro vedeni CAA
a administrativni pracovniky nelze financovat pomoci dotaci. Mezi moZné zdroje financi

tak patii zejména prostiredky od darci ¢i sponzort.
Za naplneni by mél zodpovidat: jednatel.
Zpusob mereni dosazeni cile:

Sledovani absolutniho poctu a procenta modernizované vypocetni techniky.
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Dosazeni cile by mélo prinést:

Usnadnéni kazdodennich Cinnosti spojenych se spravou CAA, zajistovanych vedoucimi
a administrativnimi pracovniky, diky moderni vypocetni technice vybavené piislusSnym
softwarem.

5.6 Navrh marketingového mixu pro vyrobky z chranénych dilen

Tato kapitola je vénovana navrhu marketingového mixu pro vyrobky vytvarené
handicapovanymi osobami v chranénych dilnach ICSAP.

5.6.1 Produkt

Produktem jsou origindlni, ru¢n¢ vyrabéné produkty z chranénych dilen - keramické
a vytvarné, truhlafskeé a Sici.

nejriznéjsi dekorativni pfedméty, napt.: vanocni ozdoby, svicny na cajové svicky, zvonky,

nasténné hodiny, kvétinace, misky atd.

V sortimentu truhlafské dilny jsou zastoupeny jednodu$si vyrobky ze dfeva. Jedna

se napft. o: vafecky, podtacky pod hrnce, podnosy, kuchyiiska prkénka. V nabidce jsou

Sortiment Sici dilny tvofi: polstarky, kapsare, prostirani, kuchynské chnapky, kabelky,
kosmetické tasticky, penaly apod.

Veskery sortiment vyrabény v ramci uvedenych chranénych dilen predstavuje spotiebni
zbozi a zaroven zboZi dlouhodobé spotteby. Sortiment 1ze rozdélit na dvé hlavni skupiny

vyrobkd, a to sice na bytové dekorace a kuchynské dopliky.
V ptipadé prvni skupiny vyrobku - bytovych dekoraci pfedstavuje jejich:
e zadkladni produkt: zpfijemnéni, zatulnéni bytovych prostor,

e vlastni produkt: vysoce kvalitni provedeni vyrobkid diky peclivé rucni praci,

originalita kazdého jednotlivého kusu vyrobku diky ru¢ni praci,
e roz$ifeny produkt: dobry pocit z podpory ¢innosti handicapovanych pracovnikd.
U druhé skupiny vyrobki - kuchyiiskych dopliki tvorii:

e zékladni produkt: usnadnéni kuchyniskych praci,
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e vlastni produkt: vysoce kvalitni provedeni produkti diky peclivé ruéni praci,

originalita kazdého jednotlivého kusu vyrobku diky ru¢ni praci,

e rozsifeni produkt: dobry pocit z podpory ¢innosti handicapovanych pracovniki.

5.6.2 Cena

Vzhledem ktomu, ze cilem zahdjeni prodeje téchto vyrobki je ziskani financnich
prostiedktll, bylo by vhodné zvolit ndkladovou strategii tvorby cen - konkrétné stanoveni cen
piirazkou. Pfi stanoveni ceny by CAA tedy vysSla z kalkulace ndkladd na vyrobek.
Pti kalkulaci celkovych ndkladl je tfeba zohlednit zejména ndklady na material potfebny
k vytvafeni vyrobkli, mzdové naklady pro handicapované pracovniky a pro mistra ptislusné
dilny a dale pomé&rnou ¢ast rezijnich nakladii (na elektiinu, plyn, vodu) a ptipadnych nakladi
na propagaci a distribuci. Nésledné by CAA pfiicetla k celkovym ndkladim na vyrobek

pozadovanou marzi, a ziskala tak prodejni cenu vyrobku.

Jelikoz se jedna o vyrobky, s nimiz zakaznici nemaji zkusenosti, méla by CAA pii uvedeni
vyrobki do prodeje zvolit strategii zavadécich cen, aby snaze ziskala nové zikazniky.
Pti zahdjeni prodeje vyrobkil by tedy meéla stanovit niz§i ceny (nikoliv vSak pod urovei

nakladl) a postupné je zvySovat dokud nedosahne pozadované miry marze.

5.6.3 Komunikace

CAA by se méla snazit vyuZzivat predev§im neplacené formy propagace jednak z diivodu,
aby se pfili§ nenavySovala cena jednotlivych vyrobki, ale také kvili omezenym finan¢nim

moznostem sdruzeni.

Samoziejmosti je viditelné umisténi reklamy a odkazl na internetovy obchod s vyrobky
z chranénych dilen na jiZz zavedené webové stranky sdruZeni a na socialni sité (facebook,

twitter).

Déle se nabizi vyuzit osobnich kontakttl v Pardubickém deniku a Ceském rozhlase

Pardubice a v rdmci rozhovorti ozndmit zahajeni prodeje vyrobkl v téchto médiich.

K propagaci vyrobkll z chranénych dilen vregionu Pardubice lze vyuzit také letdky
umisténé ve Skolach, obchodech s pomiickami pro kreativni tvorbu apod., ¢i rozdavané na
ulici. Aby byly naklady spojené s jejich tvorbou, tiskem a distribuci minimalni, mély by byt
tyto Cinnosti zajiStované pracovnikem CAA - nejlépe PR koordindtorem. Navrh mozné

podoby letdku (véetné mozné adresy internetového obchodu) je uveden v Ptiloze C.
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Ptilezitosti pro propagaci vyrobka v pardubickém regionu a zaroven i jejich prodej je
rovnéz potadani kreativnich veletrhit CAA. Pfedpokladem pro jejich pofadani je zajiSténi

bezplatného poskytnuti prostor partnerem.

5.6.4 Distribuce

Rovnéz oblast distribuce je ovlivnéna omezenymi finan¢nimi moznostmi CAA. Pokud jde
o ptimou distribuci, mohly by byt vyrobky prodavany primarné v recepci ICSAP, diky cemuz
by zdkaznici mohli navstivit 1 tréninkovou kavarnu U tiskafe Brixe a dozvédét
se 1 0 dalSich sluzbach nabizenych CAA. Na druhou stranu recepce neposkytuje dostatecné

prostory pro vystaveni v§ech vyrobki.

Bylo by tedy vhodné vytvofeni internetového obchodu s vyrobky z chranénych dilen, kde
by si zakaznici mohli jednotlivé vyrobky v klidu prohlédnout a nasledné objednat. Obchod
by, kromé doru€eni postou, mohl nabizet také moznost osobniho odbéru vyrobkl napft. praveé

v recepci ICSAP.

Aby se vyrobky dostaly k SirSimu okruhu zdkazniku, bylo by mozné vyuzit také nepiimé
distribuéni kandly, napf. komisni prodej, coz by ale kvili provizi prodejce vedlo bud

k nutnosti zvysit cenu, nebo snizit marzi.
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ZAVER
Diplomova prace se zabyva analyzou marketingového mixu ob¢anského sdruzeni Ceska

abilympijské asociace, o.s. a ndslednym navrhem strategického pfistupu k vybranym prvkim

rozsifeného marketingového mixu.

Prvni tfi kapitoly prace obsahuji charakteristiku zékladnich pojmi z oblasti marketingu,
které uzce souvisi stématem diplomové prace. Prvni kapitola je vénovéna stru¢né
charakteristice pojmu marketing, dale je zde popsan proces marketingového tizeni a proces
marketingového vyzkumu a na zavér je uvedena obecna charakteristika marketingového
mixu. Druhd kapitola se zabyva detailnéjSi charakteristikou jednotlivych prvki
marketingového mixu (4P), tedy produktu, ceny, distribuce a komunikace. JelikoZ se Ceska
abilympijska asociace, o.s. zabyva predevsim poskytovanim sluzeb, tteti kapitola je vénovana
charakteristice sluzeb, jakozto specifického produktu, a dale popisu jednotlivych prvki
rozsifeného marketingového mixu sluzeb (7P), ktery je oproti zdkladnimu marketingovému
mixu roz$ifen o dalsi prvky, kterymi jsou: lidé, procesy a materialni prostiedi.

v

Ctvrta kapitola je jiz z pfevazné &asti vénovana analyze jednotlivych prvki rozsifeného
marketingového mixu Ceské abilympijské asociace, o.s. Samotné analyze rozsifeného
marketingového mixu piedchazi piredstaveni obcanského sdruzeni, jeho posléni, cild,
organiza¢niho uspotadani a struéného historického vyvoje. Nasleduje SWOT analyza silnych

a slabych stranek a piileZitosti a hrozeb Ceské abilympijské asociace, o.s. jako celku.

Z provedené SWOT analyzy vyplyva, Ze mezi hlavni silné stranky patii Siroky sortiment
sluZeb, z nichZ né&které jsou zcela ojedinélé, a dale stabilni zazemi obcanského sdruzeni spolu
se stabilnim tymem odbornikli. Slabé stranky spocivaji zejména v nedostatku financnich
prostiedkti, nedostatecném vyuzivani evropskych fondi a nedostatecném odborném vzdélani
managementu. Nejveétsi prilezitosti spocCivaji v intenzivnéjSim cerpani evropskych fondi
a v uplynuti doby udrZitelnosti tykajici se Integraniho centra socidlnich aktivit Pardubice.

Nejvétsi hrozbu predstavuje ztrata vladnich dotaci.

Z analyzy marketingového mixu vyplynulo, ze Ceska abilympijska asociace, 0.s. nabizi
velmi Siroky sortiment sluzeb. Pfi stanoveni cen sleduje pravdépodobné strategii stanoveni
cen podle kupujiciho (uzivatele). Vyuzivda mnoha riznych forem komunikace, jak
neplacenych, tak i placenych. Distribuci sluzeb zajistuje sama bez vyuziti distribucnich
meziclankli. Mezi jejimi zaméstnanci jsou zastoupeni obsluhujici, podplrni a koncepéni

pracovnici. VEtsinu nabizenych sluzeb predstavuji sluzby s velkou spoluucasti klientd.
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Posledni kapitola obsahuje nadvrh dlouhodobych cilii pro vybrané prvky marketingového
mixu a strategickych pfistupi k jejich dosazeni. Navrhy vychazeji zprovedené SWOT
analyzy a analyzy rozsifeného marketingového mixu obcanského sdruzeni. Pro kazdy
znavrzenych cili je, krom¢ strategického pfistupu k jeho dosazeni, vymezena také
odpovédnost za dosazeni daného cile, navrzeny mozné zpiisoby méfeni dosazeni daného cile

a vymezeny oc¢ekavané ptinosy plynouci z uspésného naplnéni cile.

U produktu byl, vzhledem k velmi Sirokému portfoliu sluzeb a znaénému vytiZeni
vedoucich pracovniki sdruzeni, navrzen dlouhodoby cil: zachovat stavajici sluzby
pii sou¢asném zvySeni jejich kvality. V piipad¢ distribuce byl, vzhledem k ojedin€losti
a znacnému potencidlu nekterych sluzeb, navrzen cil: poskytovat sluzby i mimo uzemi
Pardubického kraje. V oblasti komunikace bylo navrzeno vice cilli, z nichZ za nejvyznamng;jsi
lze povazovat: udrzeni dobrych vztahii s partnery a ziskdni zakaznikl/klientl z fad Siroké
vetejnosti. Rovnéz v ptipadé¢ lidi bylo navrzeno vice cili, mezi které patii: zvySeni odborné
zpusobilosti zaméstnancti ¢i zvySeni motivace zaméstnanct. V oblasti materidlniho prostredi

byl navrzen cil: modernizovat vypocetni techniku.

V souvislosti s cilem ziskdni zdkazniki/klientd ztad Siroké vefejnosti, byl navrzen

marketingovy mix pro vyrobky z chranénych dilen.

Provedeni analyzy rozsifeného marketingového mixu vcéetné¢ nasledného navrhu
strategického pfistupu k prvkim marketingového mixu bylo zna¢né komplikovano
nedostatkem udajtl, které bylo vedeni Ceské abilympijské asociace, o.s. schopno poskytnout.
Ucelené informace mélo vedeni ob¢anského sdruzeni k dispozici pouze u produktu. Analyza
ostatnich prvkii marketingového mixu pak vychdzela zejména z relevantnich internich

dokumentil (napf. cenikil, organizac¢ni struktury apod.) a z osobni navstévy budovy ICSAP.

Vzhledem k velkému pracovnimu vytizeni vedeni obcanského sdruzeni nebylo mozné
ziskat nazor vedeni na predlozené ndvrhy dlouhodobych cili a strategickych ptistupt k jejich
dosaZeni.

Cil prace, kterym byla analyza marketingového mixu zvolené organizace a navrh

strategického pfistupu k jednotlivym prvkiim marketingového mixu, byl splnén.
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Priloha A

Reditel/jednatel
I
[ ]
Socialni sluzby Ostatni
Socidlni Osobni — Klub Lvicek
rehabilitace asistence
Manazer Koord mnator Zazitkovy
. osobni R
projektu . semindr
asistence
1o Pracovnici v . ey
Soc1aln’1 socialnich |l Abzlympyslg/
pracovnik sluzbach zpravodaj
Ekonom L
projektu Abylimpiada
Strediska
bezbariérovosti
- Ucetni
| | Personalni
oddelenit
— Dilny
—Administrativa
— PR
—  Recepce
— Fundraising
| | Udrzba, iiklid,
IT
Kavarna,
—  kuchyne,

restaurace




Priloha B

Vazena klientko, vazeny kliente,
v ramci prizkumu ,,Spokojenost klienti se sluzbou osobni asistence* si Vas dovolujeme
pozadat o vyplnéni dotazniku.

Cilem prizkumu je predevsim ziskat udaje o spokojenosti klientii s tirovni poskytovani
sluzby osobni asistence a o slabych mistech souvisejicich s jejim poskytovanim, aby

nasledné mohla byt ptijata odpovidajici napravna opatieni.

Vyplnéni dotazniku je anonymni a ziskand data budou pouzita pouze pro ucely tohoto
prazkumu. Vyplnéni dotazniku by nemélo zabrat vice nez 10 - 15 minut.

Za spolupraci a Cas straveny vyplilovanim dotazniku pfedem dékujeme.

S pozdravem



ooooog -

OoooOoges

Oo0oo0ogdw

0 &

Ooogw O Oo0oo0ooao

a

Ooo0oo0on

Jak jste se dozvédél/a o nasi sluzb€ osobni asistence?
zZ internetu

od rodinnych pfislusnika

od znamych

od lékate

od socialni pracovnice tradu

Jak dlouho vyuzivate nasi sluzbu osobni asistence?
méné nez 1 rok

1 — 3 roky

46 let

vice nez 6 let

Jak Casto vyuzivate nasi sluZzbu osobni asistence?
denné

nckolikrat za tyden

nékolikrat za mésic

nékolikrat za rok

Jakych tkonll v rdmci osobni asistence vyuZzivate?

pomoc pii zvladani béznych ukonl péce o vlastni osobu (pomoc pii podavani jidla
a piti, pfi oblékani a svlékani, pti prostorové orientaci, pfi piesunu na lizko nebo
vozik)

pomoc pii osobni hygiené

pomoc pii zajiSténi stravy

pomoc pii zajisténi chodu domacnosti

vychovné, vzdélavaci a aktivizacni ¢innosti

zprostiedkovani kontaktu se spole¢enskym prostfedim (doprovazeni do Skolského
zafizeni, zamé&stnani, k 1ékafi, na ufady atd.)

pomoc pii uplatilovani prav, opravnénych z4jmu a pii obstaravani osobnich zélezitosti

Jak jste celkové spokojen/a se sluzbou osobni asistence?
spokojen/a

spiSe spokojen/a

spiSe nespokojen/a

nespokojen/a

Jak jste spokojen/a s chovanim/jednanim osobniho asistenta?
spokojen/a

spiSe spokojen/a

spiSe nespokojen/a

nespokojen/a



~

Jak jste spokojen/a s odbornymi znalostmi osobniho asistenta?
spokojen/a

spiSe spokojen/a

spiSe nespokojen/a

Oo0Oo0on

nespokojen/a

*

Jste spokojen/a s urovni profesionality osobniho asistenta?
spokojen/a

spiSe spokojen/a

spiSe nespokojen/a

Oo0oo0on

nespokojen/a

©

Je Vam osobni asistent k dispozici vzdy, kdyZ potiebujete?
ano

spiSe ano

spiSe ne

ne

o000

10. Plni osobni asistent fadn¢ veskeré tikony sjednané ve smlouvée o poskytovani sluzby
osobni asistence?

ano

spise ano

O OO

spiSe ne
0 ne

/Pokud jste odpovédél/a ano, pokracujte otazkou 16.

11. Jaky ze sjednanych tikonli osobni asistent neplni?

12. Podal/a jste stiznost u odpovédnych pracovnikit CAA?
O ano
O ne

/Pokud jste odpovédél/a ne, pokracujte otdzkou 16.

13. Byla stiZznost vyfeSena k Vasi spokojenosti?
0 ano

O spiSe ano

[0 spiSe ne

O ne

/Pokud jste odpovédél/a ano, pokracujte otazkou 15.



14.

O

Ooooidg oooodzgz odoobdg Oo0oo0on

DD;‘O

—_
Nel

Oooo0ooOooon

Jaky byl diivod Vasi nespokojenosti s vyfizenim Vasi stiznosti?
vytizovani stiznosti trvalo ptilis dlouho

neochota odpovédnych pracovnikl stiznost fesit

stiznost nebyla uznana

stiznost byla uznana, ale nebyla sjednéna naprava

. Jakou dobu pro vytizeni stiznosti povazujete za uspokojivou?

méné nez 7 dni
7 — 14 dni
15—-21 dni

22 dni — 1 meésic

. Do jaké skupiny spadate?

osoba s kombinovanym postiZenim
osoba s mentalnim postizenim
osoba s télesnym postizenim

osoba se zdravotnim postizenim
senior

. Jak hodnotite sviij aktudlni zdravotni stav?

vyborny
dobry
Spatny
vazny

. Kolik je Vam let?

do 15

16 —25
26 — 35
36 —45
46 — 55
56 — 65
66 a vice



20. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
0 zakladni

vyucen/a

sttedoskolské

vysokoskolské

O 0o

Jesté jednou Vam dékujeme za ochotu a ¢as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.



Priloha C

Originﬁ[ni vj'/roblgr Z chré.nén)?ch
dilen

Cheete podpoiit dobrou vée a zaroven udélat sobé nebo svym blizkym radost
nﬁg[né.[nfm, Tuine v}-'mbenjrm daretkem?
Prijdte se podivat do recepce ICSAP na adrese:

nebo navitivte ni# internetowy obchod:

T

Cesks abilympijska asociace, o.5.
Sladkovského 2824, 530 02 Pardubice
Tel.: 466 052 052, e-mail: info@cascz.cz






