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ABSTRAKT 

Tato bakalářská práce se zabývá komunikací a propagací spolku Zatoulané štěstí z.s., který 

se zaměřuje na pomoc nemocným, opuštěným a týraným zvířatům, zejména kočkám. Je tvo-

řena ze dvou částí. Teoretická část popisuje teoretické základy nestátního neziskového sek-

toru, pojmy jako marketingová komunikace, marketingový mix a marketingový komuni-

kační mix. V praktická část navazuje na teoretickou a zaměřuje se na výzkum komunikač-

ních aktivit spolku. V práci najdeme vyhodnocení výzkumu a doporučení, která z něj vyplý-

vají. Cílem práce je zjistit, jestli jsou komunikační aktivity spolku dostačující a na které 

oblasti komunikace je třeba se zaměřit.  

 

Klíčová slova: neziskový sektor, nezisková organizace, marketing neziskových organizací, 

marketingový mix, marketingový komunikační mix, Zatoulané štěstí, z.s.

 

 

 

ABSTRACT 

This Bachelor thesis is about communication and promotion of Zatoulané štěstí z.s., which 

focuses on help to sick, abandoned and tortured animals, especially cats. It is made up of 

two parts. The theoretical part describes the theoretical foundations of non-governmental 

non-profit sector, concepts such as marketing communication, marketing mix and marketing 

communication mix. In the practical part it follows the theoretical and focuses on the re-

search of communication activities of the association. In Bachelor thesis is the evaluation of 

the research and the recommendations that follow from the research. The aim of the thesis 

is to find, if are communication activities of association sufficient and which areas of 

communication shoul be adressed. 

 

Keywords: nonprofit sector, nonprofit organization, marketing of nonprofit organizations, 

marketing mix, marketing communication mix, Zatoulané štěstí, z.s. 
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ÚVOD 

Tématem této bakalářské práce jsou komunikační aktivity spolku Zatoulané štěstí z.s. Vzhle-

dem k tomu, že jsem vyrůstala se zvířaty a od malička je mám velmi ráda, rozhodla jsem se 

svou bakalářskou práci zaměřit na oblast ochrany zvířat. Doma máme kromě několika za-

koupených či odchovaných psů s průkazem původu i jednu starší fenku z množírny psů a 

sedm koček, se kterými nás osud vždy velmi zajímavým způsobem svedl dohromady. Vět-

šina koček se k nám dostala ve stavu, kdy nutně potřebovala veterinární péči, která byla 

velmi nákladná jak finančně, tak časově. Dokonce jsme kdysi našli malá koťátka bez matky, 

která jsme si nemohli nechat. Oslovili jsme jeden útulek, který nás ale odmítnul, protože měl 

přeplněné kapacity a my nepatřili pod spádovou oblast jeho působnosti. Díky tomu si umím 

představit, jak musí být těžké provozovat organizaci na ochranu zvířat a jak je náročná práce 

v útulku. A protože náš domov bohužel nemůže pojmout všechna opuštění zvířata z blízkého 

okolí, několikrát jsem finančně nebo hmotně podpořila Útulek pro zvířata v nouzi Zlín Vr-

šava, Městský útulek pro psy Čápka Kroměříž nebo kočičí depozitum Dobré ruce, o.s.  

Spolku Zatoulané štěstí jsem si všimla asi v polovině roku 2017 na Facebooku. Do té doby 

jsem v Kroměříži znala pouze Městský útulek pro psy Čápka, který se však zaměřoval pouze 

na psy. Když jsem si vybrala téma bakalářské práce, rozhodla jsem se oslovit právě spolek 

Zatoulané štěstí. Tato práce rozhodně nemá pouze popsat marketing neziskových organizací 

či jejich fungování, ale má především posoudit, nakolik je veřejnost seznámena se spolkem 

a zda díky jeho komunikačním aktivitám ví, jak spolek podpořit. Neziskové organizace, jako 

jsou útulky a azyly pro zvířata, pro svou existenci často musí komunikovat s veřejností, kte-

rou potřebují pro svou existenci. 

V teoretické části bakalářské práce budou popsány základy nestátního neziskového sektoru, 

jeho historie a vývoj, jeho poloha a vztah k národnímu hospodářství v České republice, ty-

pologie nestátních neziskových organizací a jejich typologie dle Rady vlády pro nestátní 

neziskové organizace. Také zde bude popsán typ neziskové organizace, který nazýváme spo-

lek. V další kapitole se zaměříme na marketing neziskových organizací. Vymezíme si teore-

tická východiska marketingového mixu, marketingu služeb a sociálního marketingu. V sa-

mostatné kapitole se také zaměříme na marketingový komunikační mix, sociální reklamu a 

reklamní apely. 
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V praktické části popíšeme samotný spolek Zatoulané štěstí a jeho dosavadní marketingové 

a komunikační aktivity. Pomocí výzkumu se poté pokusíme zjistit, zda má veřejnost pově-

domí o spolku díky jeho komunikačním aktivitám, jestli má veřejnost dostatek informací o 

spolku, z jakých kanálů veřejnost nejčastěji získává informace o spolku a zda veřejnost ví, 

jakým způsobem může spolek podpořit. 

Tato práce by ve výsledku měla přinést doporučení pro spolek Zatoulané štěstí na vhodné 

využívání jeho komunikačních aktivit. Výsledky výzkumu a práce budou spolku předány. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 NEZISKOVÝ SEKTOR 

V České republice neexistuje jasný platný právní předpis, který by pojem neziskové organi-

zace jasně definoval. (Merlíčková, 2011, s. 8) 

Samotný pojem „neziskový“ může být zavádějící. Můžeme se mylně domnívat, že se jedná 

o sektor či organizace fungující bez jakéhokoliv zisku či přebytku financí. Nicméně dle 

Synka (2010, s. 421) je neziskový sektor tvořen organizacemi, které pouze nejsou postaveny 

na tvorbě zisku a všechny eventuální přebytky vkládají zpět do svého chodu.  

Nadace Neziskovky.cz uvádí, že neziskové organizace jsou organizace nevytvářející zisk, 

který by byl přerozdělován mezi jejich vlastníky, vedoucí či zřizovatele. Pokud nezisková 

organizace zisk vytvoří, musí jej využít zpět v organizaci pro její rozvoj nebo plnění poslání. 

(Neziskové organizace, 2018)  

Andreasen a Kotler (2008, s. 4) uvádí teorii veřejných statků, která říká, že neziskové orga-

nizace existují proto, aby poskytovaly služby, které nenabízí vláda. Vláda poskytuje služby, 

které uspokojí středního voliče a neziskový sektor poskytuje zbytek. Teorie selhání kon-

traktu se zaměřuje na soukromý sektor a tvrdí, že se nelze domnívat, že zisky jsou schopné 

poskytnou některé produkty a služby jako například denní péči. Tyto služby poskytují právě 

neziskové organizace na základě toho, jak je podporují dárci nebo kolik jsou ochotni přispět 

jednotlivci. Dále existuje teorie o dotacích, dle které v zásadě vláda určuje, co neziskové 

organizace nabízejí díky tomu, jaké mají daňové úlevy, jaké získají granty nebo dotace. 

Neziskový sektor můžeme vnímat jako úsek národního hospodářství nebo aktivitu či součást 

občanské společnosti. (Bačuvčík, 2006, s. 25) Dle Šimkové (2006, s. 9) můžeme neziskový 

sektor rozdělit na sektor veřejný, soukromý a sektor domácností. Zahrnuje nejen nevládní 

neziskové organizace, ale i politické strany a politická hnutí, rozpočtové a příspěvkové or-

ganizace, zájmová sdružení právnických osob, nepodnikatelské obchodní společnosti, druž-

stva nebo i osoby právnické, které jsou zřizovány samostatnými zákony. (Jakubíková, 2012, 

s. 77-78) 

Pokud jsou neziskové organizace zřízeny právnickými nebo fyzickými osobami říkáme, že 

se jedná o tzv. nevládní neziskové organizace. (Synek, 2010, s. 421) 

Neziskové organizace cílí na změnu jednotlivce nebo společnosti. (Drucker, 1994, s. 15)  
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1.1 Historie neziskového sektoru 

Z historického pohledu pojaly neziskové organizace důležitou roli ve společnosti zejména 

po Velké francouzské revoluci při vytváření evropské tzv. občanské společnosti. Jejich vznik 

poháněl zájem občanů o podílení se na chodu společnosti. Jednalo se o snahu zmírnit selhání 

trhu v sociální oblasti. (Synek, 2010, s. 421) 

Dle Bačuvčíka (2006, s. 35) napomohlo k rozvoji organizací, které bychom mohli řadit 

v dnešní době k neziskovým, prosazování osvícenství v 18. století, neboť právě k osvícen-

ství se vázala touha po obecném prospěchu, podpora duchovního vlastnictví lidstva, vzdělání 

a byl kladen důraz na poznání lidí. V Olomouci vznikla roku 1746 první osvícenská společ-

nost Societas Incognitorum Eruditorum, což v překladu znamená Společnost neznámých 

vzdělanců. Mezi další takové známé společnosti můžeme zařadit například Petraschovu spo-

lečnost, Soukromou učenou společnost nebo Královskou společnost nauk.  

Významný podíl mely nadace a spolky na politické, národní a kulturní emancipaci. Zejména 

pak při českém národním obrození, v roce 1918 při vzniku Československé republiky nebo 

později i v roce 1989 při sametové revoluci. (Pelikánová, 2016, s. 18) 

V letech 1918 – 1938 se Československá republika dočkala největšího rozmachu spolkového 

života. Dělo se tak díky svobodám, které byly občanům umožněny. Toto se projevilo na 

nárůstu počtu spolků a sdružení. Mezi různé organizace, které působily na poli Českoslo-

venska, můžeme uvést například organizace mezinárodní – Rotariáni nebo Pan kluby. Nárůst 

zaznamenaly také spolky literární, pěvecké, hasičské, turistické či tělocvičné. (Bačuvčík, 

2006, s.36)  

V době okupace za 2. světové války byla spolková činnost omezena. Nicméně ani po válce 

spolky nezaznamenaly příznivé období a řada z nich byla po roce 1948 zrušena a jejich čin-

nost se stala součástí Revolučního odborového hnutí. (Bačuvčík, 2006, s.36) Některé orga-

nizace byly součástí Národní fronty. (Pelikánová, 2016, s. 18) 

Po roce 1989 přišel posun v chápání občanské společnosti jak v České republice, tak v celé 

střední a východní Evropě a neziskový sektor prošel řadou změn. (Jakubíková, 2016, s. 18) 

Dne 27. 3. 1990 byl Federálním shromážděním přijat zákon č. 89/1990 Sb. „O sdružování 

občanů“, který dává právo sdružovat se, když je pojem sdružení nahrazen pojmem spolek, a 

zákon č. 83/1990 Sb. „O právu shromažďovacím“. (Bačuvčík, 2006, s. 36) 
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Po roce 1989 se zvyšoval počet neziskových organizací. Občanských sdružení bylo v roce 

1990 asi 3800, nicméně za další tři roky jejich počet vzrostl na 21 700. (Jakubíková, 2016, 

s. 18) 

V březnu roku 2006 bylo v České republice zaregistrováno celkem 95 343 neziskových or-

ganizací: 

 55 997 občanských sdružení,  

 32 340 jejich organizačních jednotek, 

 371 nadací, 

 930 nadačních fondů, 

 4 512 církevních zařízení, 

 1 193 obecně prospěšných společností. (Bačuvčík, 2006, s. 36) 

V roce 2014 přinesla rekodifikace soukromého práva změny dotýkající se i neziskových or-

ganizací. K 1. 1. 2014 přestala existovat občanská sdružení a místo nich byl novým Občan-

ským zákoníkem zaveden pojem zapsaný spolek se zkratkou z.s.. Důvodem tohoto kroku 

byl větší důraz na členský charakter spolků a spolkovou činnost. (Neziskové organizace, 

2018) 

K dubnu roku 2017 bylo v České republice zaregistrováno celkem 129 947 neziskových or-

ganizací: 

 515 nadací,  

 1 670 nadačních fondů, 

 2 774 obecně prospěšných společností, 

 752 zapsaných ústavů, 

 4 171 církevních organizací, 

 93 651 spolků, 

 26 414 pobočných spolků (Statistika počtu nestátních neziskových organizací 2014-

2017, 2018)  

1.2 Poloha neziskového sektoru v národním hospodářství 

Dle Bačuvčíka (2006, s. 25) můžeme národní hospodářství rozdělit dle principu financování 

na sektor neziskový, tedy nekomerční a ziskový, tedy komerční. Neziskový dále členíme na 

soukromý sektor, sektor domácností a sektor veřejný.  
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Pro jasnější pochopení polohy neziskového sektoru v národním hospodářství můžeme využít 

schéma Streckové pro členění podniků v národním hospodářství (Hobza, Hobza Jr. a 

Schwartzhoffová, 2015, s. 10): 

NÁRODNÍ HOSPODÁŘSTVÍ 

ZISKOVÝ SEKTOR       NEZISKOVÝ SEKTOR 

    

SOUKROMÝ     VEŘEJNÝ                SOUKROMÝ           VEŘEJNÝ 

 

STÁTNÍ      SAMOSPRÁVNÝ             STÁTNÍ         SAMOSPRÁVNÝ 

Hobza, Hobza Jr. a Schwartzhoffová (2015, s. 10) uvádí příklady k neziskovému sektoru: 

- „Soukromý (sportovní kluby, spolky, tělovýchovné jednoty, atd.) 

- Veřejný (školy) – státní (střední, vysoké školy, nemocnice,...) 

- Samosprávný (mateřské školy, základní školy, nemocnice,…)“ (Hobza, Hobza Jr. a 

Schwartzhoffová, 2015, s. 10) 

Hobza, Hobza Jr. a Schwartzhoffová (2015, s. 11) dále uvádějí Pestoffův trojúhelník, který 

ukazuje další pohled na uspořádání národního hospodářství: 

 

Obrázek 1 - Členění národního hospodářství podle Pestoffa (Hobza, Hobza Jr. a 

Schwartzhoffová, 2015, s. 11) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 16 

 

1.3 Typologie neziskových organizací 

Neziskové organizace je možné klasifikovat dle: 

 Zdrojů financování – jestli zdroje v neziskových organizacích pocházejí z vládních 

dotací – granty a daně, z příspěvků od dobrovolníků nebo z jiných zdrojů, 

 Typů výrobků (služeb) – jestli je produktem organizace hmotný výrobek nebo se 

snaží ovlivnit chování společnosti, 

 Organizačních forem, které mohou být: 

o Dárcovské – organizace zaznamenává příjmy výhradně z darů, 

o Komerční – uživatelé platí organizaci za její služby, 

o Vzájemná – organizaci řídí její uživatelé, 

o Podnikatelská – organizaci řídí profesionální manažeři. (Hannagan, 1996, s. 

18) 

Bačuvčík (2006, s. 37) dělí neziskové organizace dle tří kritérií: 

 Podle zakladatele a právní formy 

 Podle charakteru poslání 

 Podle způsobu financování 

Dle zakladatele a právní formy můžeme neziskové organizace rozlišujeme: 

 veřejnoprávní organizace, které jsou založené státní a veřejnou správou, což jsou or-

ganizační složky jako městská policie nebo mateřské školy a příspěvkové organizace, 

mezi které řadíme divadla a muzea, 

 veřejnoprávní instituce, mezi které řadíme například veřejné vysoké školy nebo Čes-

kou televizi, 

 soukromoprávní organizace, které byly založeny právnickou nebo fyzickou osobou, 

jedná se o církevní organizace, obecně prospěšné společnosti – nyní zapsané spolky, 

občanská sdružení a nadace. (Bačuvčík, 2006, s. 37) 

Dále Bačuvčík (2006, s 37) dělí neziskové organizace podle charakteru poslání na: 

 organizace veřejně prospěšné, které uspokojují formou veřejných a smíšených statků 

potřeby veřejnosti či společnosti, 

 organizace vzájemně prospěšné, které jsou založeny za účelem uspokojení potřeb 

svých členů. 
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Bačuvčík (2006, s. 37) dělí neziskové organizace také podle způsobu financování na: 

 z veřejných rozpočtů zcela (financování státem nebo obcemi) nebo částečně (mají 

nárok na rozpočtový příspěvek od státu) financované organizace,  

 ze soukromých zdrojů financované organizace (granty poskytnuté nadacemi, dary, 

příspěvky sponzorů, příspěvky členů), 

 z vlastní činnosti financované organizace (získání financí z realizování vlastních slu-

žeb), 

 vícezdrojově financované organizace (kombinace veřejných, soukromých zdrojů a 

vlastní činnosti). 

1.4 Typologie nestátních neziskových organizací v České republice dle 

Rady vlády pro nestátní neziskové organizace 

Rada vlády pro nestátní neziskové organizace definuje právní formy soukromého práva, 

které jsou považovány za nestátní neziskové organizace: 

 „Spolky a pobočné spolky (nově podle NOZ), dříve občanská sdružení a jejich or-

ganizační jednotky (podle zákona č. 83/1990 Sb., o sdružování občanů), 

 Nadace a nadační fondy (dříve podle zákona č. 227/1997 Sb., o nadacích a nadač-

ních fondech, nyní podle NOZ). 

 Účelová zařízení církví, zřizované církvemi a náboženskými společnostmi podle 

zákona č. 3/2002 Sb., o svobodě náboženského vyznání a postavení církví a nábo-

ženských společností, v platném znění; dříve Církevní právnické osoby 

 Obecně prospěšné společnosti podle zákona č. 248/1995 Sb., o obecně prospěšných 

společnostech (nyní již zrušeného; existující obecně prospěšné společnosti však 

podle něj stále fungují) 

 Ústavy (podle NOZ) 

 Školské právnické osoby, registrované Ministerstvem školství, mládeže a tělový-

chovy a zahrnující ve významné převaze také církevní školy“ (Typologie NNO v ČR 

podle Státní politiky vůči NNO v letech 2015 – 2020, 2018) 

Dále v České republice rozlišujeme nestátní neziskové organizace dle jejich funkcí: servisní, 

advokační, zájmové a filantropické. Neziskové organizace se servisní funkcí se zaměřují 

zejména na vzdělávání, výzkum, kulturu, sociální a zdravotní péči, humanitární pomoc a 
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charitu nebo rozvojovou spolupráci. Tyto neziskové organizace jsou převážně nečlenské. 

Neziskové organizace s advokační funkcí jsou členské i nečlenské a zaměřují se na ochranu 

životního prostředí, lidských práv, rovnosti a nediskriminace, práv menšin, zvířat, práv spo-

třebitelů, boj proti korupci a kulturní aktivity. Zájmové neziskové organizace bývají členské 

a zaměřují se na komunitní spolky, volný čas a sport. Jedná se o spolky zaměřené na včelař-

ství, myslivost nebo zahrádkářství. Neziskové organizace filantropické se orientují na po-

skytování grantů a darů a jsou převážně nečlenské. (Typologie NNO v ČR podle Státní po-

litiky vůči NNO v letech 2015 – 2020, 2018) 

Dle National Taxonomy of Tax-Exempt Entitties-Core Codes můžeme neziskové organizace 

rozdělit dle toho, jakou oblastí se zabývají: 

 Umění, kultura a humanitní obory, 

 Vzdělání, 

 Životní prostředí a zvířata, 

 Zdraví, 

 Lidské služby, 

 Mezinárodní, zahraniční záležitosti,  

 Veřejný společenský prospěch, 

 Náboženství, 

 Vzájemné výhody, 

 Neznámé, nezařazené. (Andreasen, Kotler, 2008, s. 24) 

1.4.1 Nezisková organizace zapsaná jako spolek 

Spolek je svazkem či sdružením minimálně tří osob. Je založen, aby chránil nebo uspokojo-

val zájmy členů spolku, kterými mohou být právnické i fyzické osoby. (Vít, 2015, s. 47) Dle 

Pastyříkové (2016, s. 13) může být spolek založen za účelem soukromým, kdy se věnuje 

skupina lidí společnému zájmu, nebo za účelem veřejným, kdy je účelem spolku pomoc 

znevýhodněným či ohroženým skupinám obyvatel.  

Aby mohl být spolek založen, je třeba, aby se členové, kteří spolek zakládají, shodli na ob-

sahu stanov. (Vít, 2015, s. 47) Stanovy by měly obsahovat název organizace v povinné 

formě, tedy název obsahující „zapsaný spolek“, „spolek“ nebo zkratku „z.s.“, místo, v němž 
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spolek sídlí, účel založení spolku, statutární orgán spolku, povinnosti a práva členů spolku. 

(Pastyříková, 2016, s. 14) 

Členové mohou stanovy buď podepsat nebo svolají ustavující členskou schůzi, která přijme 

stanovy. Ve stanovách a ani v zápisu z ustavující členské schůze nemusí být podpisy úředně 

ověřeny. (Vít, 2015, s. 47) 

Spolek musí mít stanovený účel, který je pro něj hlavní činností. Mimo to může vyvíjet 

vedlejší činnosti, v rámci kterých může podnikat. Zisk, kterého spolek dosáhne, je používám 

pro podporu jeho činnost a dosahování účelu jeho založení. Nicméně by jiná výdělečná čin-

nost neměla být činností jeho hlavního podnikání a zisky by neměly být přerozděleny mezi 

zakladatele nebo členy spolku. (Pastyříková, 2016, s. 14) V případě porušení zákazu podni-

kání spolku za účelem výdělku je spolek sankciován a zrušen soudem. (Vít, 2015, s. 47) 
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2 MARKETING NEZISKOVÝCH ORGANIZACÍ 

Marketing se zaměřuje na identifikování zákazníka, předvídání jeho potřeb a jejich následné 

uspokojování. Je součástí procesu řízení organizace a u ziskových organizací má za cíl vy-

tvoření zisku. Mezi základní funkce marketingu patří rozhodování o tom, jaké produkty či 

služby zákazníci chtějí, jakým způsobem lze tyto produkty a služby zabezpečit, jak nastavit 

jejich cenu, jak je zabalit, jakou reklamu či prodej použít, a jak bude vypadat distribuce ke 

konečnému spotřebiteli. (Šimková, 2006, s. 95) 

Protože spousta neziskových organizací pracuje za účelem zajišťování potřeb zdánlivě men-

ších skupin lidí, můžeme nabýt dojmu, že marketing nepatří mezi jejich hlavní činnosti. (Ba-

čuvčík, 2011, s. 16) 

Jako první poukázali na potenciál marketingu uplatnit se i mimo komerční sféru Phillip Kot-

ler a Sidney J. Levy koncem 60. let 20. století ve svém článku Broadening the Concept of 

Marketing, tedy Rozšiřování koncepce marketingu. (Tajtáková, 2016, s. 12) 

Marketing neziskových organizací cílí zejména na ty, kteří jej mohou financovat. Neziskové 

organizace mají tedy oproti komerčním organizacím složitější roli, protože funkce úhrady a 

spotřeby je rozdělena mezi dva různé subjekty. (Bačuvčík, 2011, s. 17) 

Dle Tajtákové (2016, s. 12) můžeme vnímat tři hlavní důvody, proč uplatňujeme marketing 

při činnosti neziskových organizací. Jedním z důvodů je to, že neziskové organizace mají 

své zákazníky s jejich přáními a potřebami. Dalším důvodem je, že narůstá počet nezisko-

vých organizací, a tak se rozšiřuje konkurence v neziskovém sektoru. Důležitým důvodem 

jsou také změny ve financování a více intenzivní soutěže o získání darů, příspěvků nebo 

grantů. 

Uživatelům neziskových organizací jsou jejich služby většinou poskytovány zdarma nebo 

jsou uhrazeny jen z části. Více financí získává neziskový sektor spíše o dárců z řas veřej-

nosti, od firem nebo z veřejného rozpočtu. (Bačuvčík, 2011, s. 17)  

Z důvodu nárůstu konkurence, a ne příliš silné schopnosti uživatelů vyhledat si informace o 

neziskové organizaci, musí organizace volit vhodné kanály, které jim pomohou oslovit po-

tenciálního uživatele jejich služeb. Občas dokonce musí organizace sama podnítit poptávku 

po svých službách. Podněcování poptávky samotnou neziskovou organizací však záleží spíše 

na tom, jak vysoká je zbytnost jejího produktu nebo její služby. Výše zbytnosti produktu či 

služby je v rozličných oblastech neziskového sektoru rozdílná. (Bačuvčík, 2011, s. 17) 
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Cíl marketingu neziskových organizací se liší od cíle marketingu v ziskovém sektoru. Za-

tímco v ziskovém sektoru je cílem výrobce či poskytovatele služby získat zisk a cílem zá-

kazníka je získat produkt, v marketingu neziskových organizací jsou tyto vztahy většinou 

komplikovanější a více různorodé, neboť nezisková organizace poskytuje produkt zdarma, 

respektive spotřebitel uhradí pouze část jeho skutečné ceny. (Tajtáková, 2016, s. 13) 

Na akademické půdě je marketing v neziskových organizacích vnímán jako proces, kam za-

řazujeme i fundraising. Přičemž organizace, které jsou neziskové, často svou existenci staví 

na fundraisingu. Nástroje marketingu používají zejména v oblastech, ve kterých jde o získání 

finančních prostředků z prodeje produktů, které tvoří. (Šedivý, Medlíková, 2017, s. 84-85) 

Marketing je tedy nedílnou součástí existence neziskových organizací, neboť jim přináší 

zisky, které neziskové organizace potřebují pro své fungování. 

2.1 Marketingový mix 

Jako marketingový mix označujeme souhrn marketingových nástrojů, které jsou užívány or-

ganizací k dosažení jejích marketingových cílů, na trhu, na který se zaměřuje. Nástrojů mar-

ketingového mixu je několik, nicméně jako nejdůležitější považujeme rozdělení do čtyř sku-

pin, které označujeme jako čtyři P nebo 4P. (Šimková, 2006, s. 98) Marketingový mix je 

soubor tedy všeho, co organizace činí, aby podpořila poptávku po produktu, který nabízí. 

(Kotler, 2007, s. 70) 

Do 4P řadíme: 

 Produkt, tedy službu či výrobek 

 Cenu 

 Místo nebo distribuční cesty 

 Propagaci a komunikaci (Šimková, 2006, s. 98) 

Jako produkt označujeme cokoliv, čím můžeme na trhu uspokojovat potřeby či přání zákaz-

níka. Je důležité disponovat dobrým produktem a produkt co nejvíce upravit ku potřebě spo-

třebitele. (Jurášková, Horňák, 2012, s. 136) Neziskové organizace poskytují jako produkt 

především služby. (Šimková, 2006, s. 99) 

Cena je to, co platí spotřebitelé, respektive to, co jsou ochotni zaplatit v případě, že je cena 

úměrně vysoká hodnotě produktu či služby. Pokud jsou ceny příliš vysoké, mohou spotřebi-

tele odradit. (Jurášková, Horňák, 2012, s. 136-137) Cenu uvádíme v marketingovém mixu 
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na druhém místě z důvodu, že velkou měrou ovlivňuje to, jak je produkt prodejný. Důležitou 

je také proto, že vytváří příjmy pro organizaci. Cena musí být vyčíslena v penězích. (Šim-

ková, 2006, s. 103) Byť bychom mohli nabývat dojmu, že si neziskové organizace za své 

produkty či služby neúčtují nebo neměly by účtovat ceny, mohou si účtovat sníženou cenu 

nebo požadovat za svůj produkt plnou komerční hodnotu i se ziskem. (Šimková, 2006, s. 

105) 

Přiblížení produktu ke spotřebiteli za účelem navýšení příležitosti k nákupu zabezpečuje dis-

tribuce. (Jurášková, Horňák, 2012, s. 137) U místa a distribučních cest pozorujeme různé 

aktivity, pomocí kterých se snaží organizace udělat svůj produkt dostupným. Cílem je dodá-

vat své služby a výrobky efektivně a rychle na cílový trh. (Šimková, 2006, s. 106) 

Komunikace či propagace přispívá k tvorbě pozitivní image produktu, snaží se propagovat 

a tvořit pozitivní haló efekt s cílem udělat produkt požadovaným. (Jurášková, Horňák, 2012, 

s.137) Propagace obsahuje různé činnosti, pomocí kterých se snaží organizace seznámit cí-

lového zákazníka a přimět jej ke koupi produktu. (Šimková, 2006, s.107) 

Je důležité pochopit, že marketingový mix je nestatický. Proces marketingového mixu se 

stále opakuje. Pokud je marketingový mix realizován vhodně, můžeme pomocí něj oslovit 

cílové zákazníky ale i veřejnost. Měl by být proveden tak, aby dosáhl co největšího účinku 

v rámci marketingové strategie. (Jurášková, Horňák, 2012, s. 137) 

Marketingový mix je ovlivňován spoustou různých faktorů. Měl by být sestaven tak, aby byl 

flexibilní a reagoval na změny v prostředí a přinášel spokojenost na straně zákazníka. Také 

by měl napomáhat k plnění strategických i marketingových cílů organizace. (Jakubíková, 

2008, s. 149) 

2.2 Marketing služeb 

Neziskový marketingový mix klade menší důraz na reklamu, cenu či obal, ale více se zamě-

řuje na výrobek či službu a obsluhu, tedy poskytovatele služby. Kvalita služby má vysokou 

prioritu a nulová nebo nízká cena za službu nemůže mezi konkurencí kompenzovat kvalitu 

služby. Služba tedy musí dosahovat dostatečné úrovně i v případě, že je poskytována bez-

platně. (Šimková, 2006, s. 109) 

Pro marketing služeb je specifické, že jeho produktem je služba. Je důležité uvědomit si, že 

ve službách je důležitý přímý kontakt mezi klientem a poskytovatelem. Je důležité co nejvíce 
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přizpůsobit nabídku služeb potřebám zákazníka a užít působivé prostředky k podpoře po-

ptávky po našem typu služby. (Šimková, 2006, s. 107) 

Dle Bačuvčíka (2006, s. 71) se to, proč je marketing služeb natolik specifický, odvíjí od 

povahy služeb a vlastností služeb.  

Služby mají nemateriální povahu, což znamená, že je nelze před jejich zrealizováním poznat 

či vidět. Jsou neoddělitelné od svého producenta. Ten je součástí produktu. Služba není ni-

kdy stejná i když ji poskytuje stejná osoba. Je tedy variabilní. Službu nemůžeme skladovat, 

protože ji nevyrábíme dopředu. (Bačuvčík, 2006, s. 71-72)  

Šimková (2006, s. 108) uvádí, že službou můžeme nazývat činnost, který je nabízena jednou 

stranou druhé. Nevytváří nabyté vlastnictví, je nehmatatelnou a není nutné, aby její realizace 

byla navázána na fyzický produkt. 

„Marketingový mix u služeb je rozšířen o další 4P – celkem na 8P: 

1. Product 

2. Price 

3. Place 

4. Promotion 

5. People 

6. Packaging 

7. Programming 

8. Partnership“ (Šimková, 2006, s. 108) 

People, tedy lidé či pracovníci, představují velmi důležitou roli, kterou představuje u nezis-

kových organizací lidský vliv. U služeb působí na jedné straně pracovnící poskytující služby, 

na straně druhé zákazníci spotřebovávající služby. Je důležité, aby poskytovatel služeb vy-

bíral pracovníky na základě jejich kvalifikace, schopnosti komunikovat, schopnosti zvládání 

krizových situací a odolnosti při stresových situacích. Packaging, tedy sestavení balíku slu-

žeb, představuje kombinaci mezi různými službami a výrobky, které by měly přesně odpo-

vídat požadavkům zákazníka a ten za ně zaplatí souhrnnou cenu. Programming, tedy progra-

mová specifikace, znamená snahu o vytvoření zájmu o balík služeb a zvýšit tak jeho prodej. 

Partnership, tedy spolupráce a kooperace, představuje spolupráci různých společností 

v oboru, která může pomoci k urychlení finanční návratnosti investic. (Šimková, 2006, s. 

109) 
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Neziskový marketingový mix dává důraz na výrobek nebo službu a na obsluhu. Méně se 

soustředí na cenu, obal nebo reklamu. Neziskové organizace se snaží budovat svou pověst, 

která se přenáší nejen ústním podáním. To, jak je služba kvalitní má tedy velmi vysokou 

prioritu a ani nízká cena nemůže kvalitu nahradit. Vysoká úroveň služby je velmi důležitá, i 

když je služba levná nebo zcela bezplatná. (Šimková, 2006, s. 109) 

2.3 Sociální marketing 

V roce 1951 G.D Wiebe pronesl větu: „Proč nemůžeme bratrství prodávat tak jako mýdlo?“ 

Tím se zrodila myšlenka sociálního marketingu. (Jurášková, Horňák, 2012, s. 127) V roce 

1971 na Wiebeho myšlenku sociálního marketingu navázali Philip Kotler s Geraldem Za-

ltmanem. (Kovalčíková, 2016, s. 11) 

Sociální marketing je typ marketingu, který má za cíl uspokojování potřeb veřejnosti nebo 

sociálních skupin. Z klasického marketingu si propůjčuje jeho metody a techniky, nicméně 

sám se orientuje spíše na odpovědné podnikání. (Jurášková, Horňák, 2012, s. 127) 

Zamazalová (2010, s. 419) uvádí, že sociální marketing můžeme charakterizovat jako čin-

nost, který má za cíl změnu v sociální oblasti. Na rozdíl od marketingu komerčního předsta-

vuje postup, který se zaměřuje zejména na obchod se změnou chování. Kampaně sociálního 

marketingu se zaměřují například na problematiku kouření, užívání drog nebo alkoholu. Cí-

lem sociálního marketingu je naproti komerčnímu prospěch společnosti nebo jedince. V ob-

lasti konkurence se sociální marketing nezaměřuje na organizace nabízející podobné pro-

dukty, ale jako konkurenci vnímá chování cílové skupiny, které chce ovlivnit a změnit k je-

jímu prospěchu. 

Dle Kislingerové (2008, s. 194) přináší sociální marketing možnost, jak zaujmout spotřebi-

tele a vzbudit zájem o produkt prostřednictvím využití zájmu veřejnosti o ekologické, soci-

ální nebo etické otázky. Komerční subjekt tedy může zvýšit zájem o svůj produkt tak, že se 

bude angažovat formou sociálního marketingu. 

Dle Bačuvčíka (2006, s. 13) bývá v odborné literatuře často zaměňován pojem sociální mar-

keting s marketingem neziskového sektoru. Uvádí, že zatímco je marketing standardní slož-

kou řízení neziskové organizace, sociální marketing je spíše nástrojem využívaným k prosa-

zení hodnot, změny názorů, myšlenek, postojů nebo předsudků. 

Jiná literatura uvádí, že sociální marketing můžeme chápat dvěma způsoby: 

 Jako zavádění principů vlastních marketingu ve vedení neziskových organizací 
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 Jako spojení aktivit marketingu u ziskových subjektů s oblastí řešení společenských 

problémů (Kislingerová, 2008, s. 194) 

Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 750) je sociální marketing prováděn státní institucí nebo 

neziskovou organizací. Považují jej za globální jev, který se objevil již před řadou let. Mezi 

první z větších kampaní patří například indická kampaň pro plánování rodiny z 50. let 20. 

století nebo kampaň proti kouření a alkoholu v 60. letech 20. století ve Švédsku. (Kotler, 

Keller, 2007, s. 751) 

2.3.1 Cíle sociálního marketingu 

Prvně je velmi důležitá volba správného cíle sociálního marketingu. (Kotler, Keller, 2007, 

s. 752) Tyto cíle je dle Bačuvčíka (2006, s. 14) možné sledovat v různých rovinách. Některé 

kampaně si mohou dát za cíl dosažení vnímání, zorganizovat nějakou akci, změnu chování, 

postojů nebo hodnot.  

Kotler s Kellerem (2007, s. 752) rozlišují 4 typy kampaní: 

 Znalostní kampaně 

 Kampaně zaměřené na chování 

 Akční kampaně  

 Kampaně zaměřené na hodnoty. 

Mezi znalostní kampaně můžeme zařadit například zaměření se na vysvětlení výživných 

hodnot různých potravin nebo důraz na důležitost ochrany přírody. Kampaně orientující se 

na chování jsou třeba ty, které se snaží demotivovat společnost ve vztahu ke kouření. Mezi 

akční kampaně můžeme zařadit ty, které se snaží přimět společnost k hromadnému očko-

vání, hlasování v konkrétní záležitosti, darování krve nebo provedení testu na rakovinu prsu. 

Kampaně zaměřené na hodnoty jsou ty, které se snaží společnost demotivovat k užívání drog 

nebo nadměrnému užívání alkoholu, nebo se snaží společnost podpořit ve změně názoru na 

potraty nebo bigotní lidi. (Kotler, Keller, 2007, s. 752) 

Kotler s Kellerem (2007, s. 753) také upozorňují na to, že je třeba se zaměřit na dlouhodobou 

perspektivitu sociálního marketingu. Kampaně sociálního marketingu jsou časově náročné 

a mohou obsahovat spoustu fází programů nebo akcí. Úspěch kampaní sociálního marke-

tingu by měl být vyhodnocován dle stanovených cílů. Jako kritéria pro hodnocení úspěšnosti 

řadí: 

 Jak vysoký je výskyt přijetí kampaně 
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 Jak rychle byla kampaň přijata  

 Jak trvale byla kampaň přijata 

 Jak byly nízké náklady na přijetí kampaně 

 Jestli se neobjevily žádné větší kontraproduktivní důsledky při přijímání kampaně. 
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3 MARKETINGOVÝ KOMUNIKAČNÍ MIX 

Vzhledem k tomu, že marketingový mix tvoří komunikace, cesty distribuce, výrobek a cena, 

marketingový komunikační mix je jeho podsystémem. (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 42) 

Komunikační mix je specifické sloučení reklamy, osobního prodeje, podpory prodeje a pu-

blic relations, které společnost používá pro dosažení svých reklamních a marketingových 

cílů. (Kotler, 2007, s. 809) Dle Karlíčka (2013, s. 202) je komunikační mix soubor komuni-

kačních nástrojů.  

Mezi pět hlavních komunikačních nástrojů dle Kotlera (2007, s. 809) patří: 

 Public relations – tedy vztah s veřejností a různými cílovými skupinami. Snahou je 

vybudovat si pomocí kladné publicity dobrou image firmy, společnosti či organizace. 

Je také třeba vyvracet a odvracet informace, které by mohly kladnou image společ-

nosti ohrozit. 

 Podpora prodeje – krátkodobé podněty za účelem vybízení k prodeji nebo nákupu 

služby nebo výrobku. 

 Osobní prodej – předvedení, které provádí prodejci společnosti tak, aby prodali a 

vylepšovali vztahy se zákazníky. 

 Reklama – neosobní komunikace a prezentace myšlenek, zboží nebo služeb, placená. 

 Přímý marketing – rozvíjí vztahy se zákazníky, navazuje přímé spojení s vybra-

nými cílovými spotřebiteli. 

Dle Přikrylové a Jahodové (2010, s. 42) obsahuje komunikační mix osobní a neosobní formy 

komunikace. Osobní složkou je osobní prodej, zatímco mezi neosobní složky zahrnujeme 

reklamu, podporu prodeje, přímý marketing, public relations, sponzoring a kombinaci 

osobní a neosobní formy veletrhy a výstavy. 

Karlíček (2013, s. 203) uvádí, že komunikační mix je mixem on-line komunikace, reklamy, 

direct marketingu, podpory prodeje, public relations, eventů a sponzoringu a osobního pro-

deje. 

Vládní a neziskové instituce používají specifický komunikační mix. Kampaně, jejichž cílem 

je osvěta, často využívají zejména public relations, on-line komunikaci a reklamu. (Karlíček, 

2016, s. 18) 

Každý druh komunikace se vyznačuje svou náročností na náklady a rozlišuje svými výho-

dami a nevýhodami.  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 28 

 

Komunikace formou osobního prodeje je nákladnější na jeden kontakt, nicméně díky ní 

může komunikátor získat okamžitou zpětnou vazbu a může pružně prezentovat. Nevýhodou 

je také to, že není lehké vychovat nebo získat kvalifikované prodejce. Reklama vychází lépe 

z pohledu nákladu na jeden kontakt, nicméně je vhodná spíše pro masové působení, je neo-

sobní, nemůže přímo ovlivnit nákup nebo předvést výrobek. Podpora prodeje by mohla být 

nákladná, pomocí ní však dokážeme upoutat pozornost a dát podnět k nákupu. Nevýhodou 

je, že ji může napodobit naše konkurence a působí kratší dobu. Na přímý marketing potře-

bujeme nižší náklady na jeden kontakt, získáváme efektivnější zacílení a dokážeme jej utajit 

před konkurencí. K jeho provádění však potřebujeme propracovanou databázi a její pravi-

delnou aktualizaci. Public relations může být levné, pokud se zaměříme na publicitu. V pří-

padě, že bychom chtěli pracovat na jiných public relations akcích, můžeme očekávat větší 

investici, nicméně frekvence těchto akcí je méně častá. Public relations buduje vysoký stu-

peň důvěryhodnosti, ale nelze jej řídit stejně snadně jako ostatní formy komunikace. (Při-

krylová, Jahodová, 2010, s. 44) 

3.1 Sociální reklama 

Sociální reklama je komunikace, jejímž cílem je ovlivnění veřejného mínění v dané oblasti. 

Snaží se poskytnout informace, které nabádají k osvojení si myšlenek, které budou užitečné 

pro určité sociální skupiny nebo pro celou společnost. Rozměr sociální reklamy je mimoe-

konomický. (Jurášková, Horňák, 2012, s. 197) 

První sociální reklamy je možné zaznamenat již v dobách pravěku. Ústní formou se šířily 

informace, které měly například pomoci ulovit zvíře, s jeho zpracováním nebo se založením 

ohně. Od doby, kdy v antice vznikala reklama, můžeme mluvit i dvou druzích nekomerční 

reklamy. Za jeden druh můžeme považovat mimoekonomický efekt, který provázel ko-

merční reklamu. Jako příklad můžeme uvést inzerci na prodej knih, která si s sebou nesla i 

vzdělávací efekt. Druhou formou sociální reklamy byla reklama osvětová, jejíž činnost byla 

primárně nekomerční a snažila se působit na vzdělání či výchovu. Postupně se z ní vyvinula 

právě reklama sociální. (Jurášková, Horňák, 2012, s. 197) 

Hubinková (2008, s. 127) uvádí, že sociální reklama začala vznikat v Londýně roku 1970.  

Snaží se upozorňovat na nedobré návyky společnosti, namotivovat společnost k pozitivním 

činům nebo upozorňuje na problémy, které se ve světě obecně vyskytují.  
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Sociální reklamu často označujeme jako charitativní, nekomerční, dobročinnou či nezisko-

vou, říkáme jí také reklama pro bono. Z literatury však vyplývá, že nejčastěji užívaným po-

jmem je však právě sociální reklama. (Harantová, 2014, s. 11) 

Dle Harantové (2014, s. 11) má sociální reklama za cíl představení problému, který se vy-

skytuje ve společnosti tak, aby si osoba, na kterou má reklama působit, uvědomila problém 

a začala se nad ním zamýšlet. Pokud se dané téma této osoby dotýká přímo, měla by ji tato 

reklama namotivovat ke změně svého jednání nebo k přispění k vyřešení tohoto problému.  

Cílem sociální reklamy může být: 

 Finanční pomoc (zasílání peněz na účet, dárcovská SMS, sbírka) 

 Materiální pomoc (poskytnutí jídla, vody, oblečení nebo hraček) 

 Osobní pomoc (pomoc na místě – v případě podobní nebo zemětřesení) 

 Informační pomoc (informování o společenském problému – za pomoci internetu 

nebo ústně) (Harantová, 2014, s. 11-12) 

Mezi nejčastější a nejvíce zajímavá témata, kterými se sociální reklama zabývá, patří napří-

klad problémy s alkoholismem za volantem, problematika AIDS, drogové závislosti, krimi-

nalita, onkologická onemocnění, chudoba nebo ochrana dětí. (Hubinková, 2008, s. 127)  

V ojedinělých případech došlo k propojení komerčního a nekomerčního rázu reklamy. Jed-

nalo se například o kampaně Oliviera Toscaniho, který byl tvůrcem reklamních kampaní 

Benettonu. V těchto kampaních se například zabýval i problematikou rasové nesnášenli-

vosti, války nebo AIDS. (Jurášková, Horňák, 2012, s. 197) 

3.1.1 Sociální reklama v Československu a České republice 

V Československu se před rokem 1989 pro sociální reklamu používal termín společensko-

výchovná propagace. (Harantová, 2014, s. 21) 

V 50. a 60. letech se ke společensko-výchovné propagaci často užívaly například obaly sirek. 

Témata zasahovala snad všechny oblasti, které se v sociální reklamě užívají i nyní. Chyběla 

ale témata, upozorňující na problematiku pohlavně přenosných chorob. Část sloganů spojo-

vala se společensko-výchovnou propagací i socialistickou propagandu. (Harantová, 2014, s. 

21) 
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Spousta společensko-výchovných propagací byla součástí televizní reklamy ve vysílání 

státní Československé televize. Často se zaměřovala na konzumaci zdravých výrobků, zele-

niny, mléka nebo ovoce. Reklama v době socialismu sdělovala, že je dobré koupit si zelí 

z důvodu potřeby zdravé stravy, nicméně hlavním důvodem této propagace byla potřeba 

prodeje toho, čeho byl přebytek či dostatek. (Harantová, 2014, s. 21) 

V oblasti sociální reklamy působí na území bývalého Československa nejdéle BESIP, tedy 

složka Ministerstva dopravy. BESIP například organizoval dětské dopravní soutěže, mezi-

národní konference, vydával časopis Za volantem nebo provozoval rozhlasový pořad Zá-

kruta. Mezi další kampaně patřily ty televizní jako například spoty, které byly delší než tři-

cetiminutové a měly upozorňovat na dodržování pravidel silničního provozu. (Harantová, 

2014, s. 21-22) 

Po roce 1989 začaly být sociální reklamy vytvářeny zejména díky vlastní iniciativě reklam-

ních agentur. Většinou byly agenturám tyto kampaně pokryty jen do výše nákladů. V roce 

1993 byla vytvořena jedna z prvních kampaní, jejímž zadavatelem byla nezisková organi-

zace. Jednalo se o kampaň „Smutný klaun“ pro Konto Bariéry. Další kampaní byla „S Ber-

tíkem za dětským úsměvem“, která probíhala v roce 1999 v prodejnách Ahold. Mezi další 

známé společnosti, které jsou zadavateli sociální reklamy, je společnost Avon. Od roku 1992 

podporuje boj proti rakovině prsu například tak, že poskytuje finanční prostředky z prodeje. 

Z oblasti ochrany životního prostředí byla velmi úspěšná kampaň neziskové akciové společ-

nosti EKO-KOM, a.s. „Třiďte odpad“. (Harantová, 2014, s. 22) 

3.1.2 Reklamní apely 

Dle Kloudové (2010, s. 165) rozumíme apelem obsah sdělení, který upozorňuje nějakou 

produktovou vlastností, jež by mohla být pro příjemce tohoto sdělení zajímavá nebo přitaž-

livá. Můžeme apelovat buď na myšlení zákazníka nebo jeho emoce. Častými apely jsou 

sportovní aktivity, jednoduchá užitelnost produktu, jeho trvanlivost, výhodná koupě, vlast-

nictví, zvědavost, zábava, romantika, čistota, osobní komfort, humor, prestiž, bezpečí, strach 

nebo sex. Za cíl mají upoutání pozornosti cílové skupiny či zákazníka ke sdělení nebo pro-

duktu. 

Reklamní apel je výzvou k akci, nejdůležitější stimul vyjadřující hlavní myšlenku celé re-

klamní kampaně, který má cílovou skupinu přivést k akci v souladu s tím, co si přeje subjekt, 

který propaguje. Většinou se jedná o upozornění na nějakou vlastnosti výrobku. Apely mů-

žeme rozdělit podle druhy – racionální, emocionální a morální. Apel, který je nejúčinnější, 
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můžeme využít v různých typech propagačních prostředků. To, jak bude apel působit, ur-

čuje, jak je formálně zpracován. To závisí na propagovaném předmětu, na stanovených cí-

lech reklamy, na potřebách cílové skupiny nebo jejím zájmu. (Jurášková, Horňák, 2012, s. 

25) 

Harantová (2014, s. 12) dělí reklamní apely na informativní a emocionální a uvádí, že nee-

xistuje platné zodpovězení na otázku, který typ apelů je účinnější. Nicméně převažuje názor, 

že lidé jsou pocity stimulováni silněji než fakty.  

Do informačních apelů můžeme zařadit cenu, kvalitu, výkon, komponenty, dostupnost, spe-

ciální nabídku, chuť, výživovou hodnotu, balení, záruku, bezpečnost, nezávislý výzkum, fi-

remní výzkum nebo nové nápady. Reklamy v rozvinutých zemích využívají více informač-

ních apelů, nicméně i to, nakolik jsou reklamy informativní velmi souvisí s kulturou v da-

ných zemích. Aby informace v kampani opravdu uspokojily jedince je třeba, aby obsahovaly 

opravdu hodnotnou zprávu. Spotřebitelé vnímají zejména ty informace, které jsou opačné 

jejich základním přesvědčením. Platí to, že čím silnější je jedincovo přesvědčení, tím více 

zajímavé pro něj bude objevení nových informací. Nicméně pokud si informace protiřečí až 

příliš s přesvědčením jedince, může se stát, že je jedinec bude považovat za absurdní. Vý-

zkumy uvádí, že je v České republice v kampaních méně využíván informační obsah, než je 

tomu například ve Velké Británii nebo USA. (Harantová, 2014, s. 15-16) 

Emoce jsou vyvolány především zvuky, obrázky, posloupností událostí, různými narážkami 

nebo činnostmi. Takovéto podněty se snadněji sledují, jsou více zajímavé a oproti racionál-

ním argumentům je jednodušší si je připomenout. Harantová (2014, s. 16-17) zmiňuje tři 

typy modelů, které by měly k činnosti motivovat cílovou skupinu:  

 Implicitní – model, který je schopen vyvolat emoce jen předvedením produktu, ale 

nepředkládá jakákoliv tvrzení.  

 Explicitní – model, který má za cíl zaujetí stanoviska s použitím podnětů, které vy-

volají emoce, užívá argumenty a tvrzení. 

 Asociativní – využívá spíše náznaky a ne tvrzení, emoce vyvolává pouze okrajově. 

Pokud budeme emocionální apely dělit detailně, můžeme mezi emoce zařadit radost, pře-

kvapení, smutek, zlost, znechucení, opovržení, strach, stud, vinu, lásku, aktivitu, neaktivitu, 

šikovnost, bezmoc, hravost, skepticismus, pýchu, klid, konflikt, touhu, povinnost, víru, 

vděk, nevinnost, zájem, rozptýlení. (Harantová, 2014, s. 17-18) 
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4 CÍLE A METODIKA PRÁCE 

4.1 Výzkumný záměr 

Oproti první části bakalářské práce, která byla zaměřena na teorii, byl v praktické části pro-

veden marketingový výzkum. Pomocí výzkumu jsme se pokusili zjistit, jak je veřejnost obe-

známena s fungováním spolku na ochranu zvířat Zatoulané štěstí, z.s.  

Toto téma bylo zvoleno tak, aby výsledek výzkumu poskytl relevantní data pro další rozvoj 

marketingové komunikace spolku s roční činností a posílil její působení na podporovatele. 

Spolek v současnosti nemá žádná vlastní data, která by se zaměřovala na jeho marketingo-

vou komunikaci. 

Jako nejlepší možnost pro získání dat se jevilo provedení kvantitativního výzkumu. Ten nám 

nabízí možnost oslovit více respondentů a získat tak širší přehled o současné situaci. 

4.2 Cíl výzkumu 

 „Cílem marketingového výzkumu je vyřešit nějaký problém, např. zvýšit spokojenost ná-

vštěvníků a zajistit si tak pozitivní reference, zjistit příčiny možné nespokojenosti, získat 

tipy na možná vylepšení služeb. 

Cíl výzkumu musí být vymezen relativně přesně; odpovídá na otázku, co chceme výzkumem 

vyřešit. V dalším kroku je nutné stanovit si hypotézu, přesně formulovanou domněnku, kte-

rou má výzkum potvrdit, nebo vyvrátit.“ (Johnová, 2008, s. 106) 

Cílem výzkumu je zjistit, nakolik je pomocí marketingové komunikace veřejnost seznámena 

s činností spolku Zatoulané štěstí, z.s. 

4.3 Výzkumné otázky 

Prostřednictvím dotazníkového šetření bylo cílem práce odpovědět na otázku: 

Je činnost spolku Zatoulané štěstí z.s. známá veřejnosti díky jeho komunikačním aktivitám? 

Tato hlavní výzkumná otázka byla dále rozvíjena v následujících tématech: 

- Je dle veřejnosti informací o spolku dostatek? 

- Z jakých kanálů získává veřejnost předně informace o spolku? 

- Ví veřejnost, jak může spolek podpořit? 
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4.4 Metody zkoumání 

Pro tento výzkum bylo vybráno dotazníkové šetření. „Při tvorbě dotazníku je třeba dávat si 

pozor na jeho správné složení. Špatné sestavení dotazníku může zpochybnit získané infor-

mace a výsledky nemusí potom odpovídat potřebám a cílům výzkumu. 

Dobrý dotazník by měl vyhovovat dvěma hlavním požadavkům: 

- účelově technickým, tj. takové sestavení a formulování otázek, aby mohl dotazovaný 

co nejpřesněji odpovídat na to, co nás zajímá. 

- psychologickým, tj. vytvoření podmínek, prostředí okolností, které by co nejvíce po-

máhaly tomu, aby se mu tento úkol zdál snadný, příjemný a žádoucí, chtěný. Jde o 

to, aby respondent odpovídal stručně a pravdivě. 

Tyto požadavky by mohly být rozděleny do následujících čtyř oblastí: 

1. celkový dojem,  

2. formulace otázek,  

3. typologie otázek,  

4. manipulace s dotazníkem.“ (Foret, Stávková, 2003, s. 33) 

4.5 Výběr respondentů 

V průzkumu byli osloveni muži i ženy ve věku 18 a více let pomocí online průzkumu. Jed-

nalo se o fanoušky a sledující facebookové stránky Zatoulané štěstí, z.s.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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5 ZATOULANÉ ŠTĚSTÍ Z.S. 

Spolek Zatoulané štěstí byl do Spolkového rejstříku zapsán 1. února 2017. Byl založen za 

účelem záchrany zvířat, která jsou zatoulaná, týraná či opuštěná a poskytnutí jim veterinární 

péče. Byl založen především pro pomoc kočkám na Kroměřížsku, ale ujímá se také psů a 

jiných zvířat. (O nás, 2017) 

Spolek slouží především jako útulek pro zaběhnuté, opuštěné či odebrané týrané kočky. Zví-

řata jsou přijímá zejména z Kroměříže a okolí, nicméně v krajních případech se spolek ujímá 

i zvířat ze vzdálenějších oblastí. Útulek spolku se nachází v okrajové části Kroměříže 

v domě jedné ze tří provozovatelek spolku. (O nás, 2017) 

Spolek poskytuje azyl koťatům, kočkám a kocourům, kterým hledá nový domov, starším 

kočkám, které potřebují speciální péči, handicapovaným kočkám, kočkám v léčení, kočkám, 

kterým spolek zajistil kastraci a po rekonvalescenci je navrátí do jejich původního prostředí, 

kočkám, které byly zachráněny a azyl se stal jejich stálým domovem. V současné době útu-

lek ubytovává přes 100 koček. (O nás, 2017) 

 

Obrázek 2 – Logo spolku Zatoulané štěstí (zdroj: Facebook Zatoulané štěstí, z.s., 2018) 

5.1 Marketingové aktivity spolku Zatoulané štěstí z.s. 

Jako nezisková organizace se spolek orientuje zejména na komunikaci s veřejností a posky-

tování informací o aktuálním dění. 

Spolek komunikuje prostřednictvím tří hlavních kanálů: 
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 Webové stránky spolku, na kterých se může zákazník dovědět základní informace o 

spolku, najde zde přehled o kočkách, psech a koťatech, kteří mohou být adoptování, 

informace o podmínkách adopce, informace o zvířatech, která našla nový domov. 

Jsou zde také uvedené způsoby, jak je možné pomoci spolku, kontakt na spolek, 

možnosti virtuální adopce, informace o zvířatech, která se ztratilá a hledají je jejich 

majitelé. 

 

Obrázek 3 – webová stránka Zatoulané štěstí, z.s. (Zdroj: www.zatoulanestesti.cz, 2018) 

 Facebooková stránka spolku, na které jsou zveřejňovány aktuální informace, jako 

záchrana či průběh léčby zvířat, pozvánky na eventy pořádané spolkem, výzvy k po-

moci a osvěta a aktuální nabídka koček či psů. Na Facebooku má spolek přes 2000 

sledujících uživatelů. 

 

Obrázek 4 – facebooková stránka Zatoulané štěstí, z.s. (Zdroj: Facebook, 2018) 

http://www.zatoulanestesti.cz/
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 Instagramový profil spolku, na kterém jsou uveřejňovány fotky zvířat, která jsou 

vhodná k adopci. Na Instagramu má spolek přes 2000 sledujících uživatelů. 

 

Obrázek 5 – instagramový profil Zatoulané štěstí, z.s. (Zdroj: Instagram, 2018) 

V rámci svého ročního působení se spolek zorganizoval několik eventů či se na nich něja-

kým způsobem podílel či spolupracoval se subjekty, které eventy pořádaly. Na těchto akcích 

mohla veřejnost získat informace o spolku.  

V roce 2017 byla v kooperaci s přerovskou prodejnou SUPERZOO zorganizována hmotná 

sbírka pro spolek Zatoulané štěstí a pro kroměřížský útulek pro psy Čápka.  

 

Obrázek 6 – sbírka v SUPERZOO Přerov (Zdroj: www.zatoulanestesti.cz, 2018) 

http://www.zatoulanestesti.cz/
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V dubnu 2017 se provozovatelky spolku zúčastnili rozhovoru pro Radio Kroměříž. Na zá-

kladě tohoto rozhovoru se v říjnu téhož roku rozhodlo Radio Kroměříž poprvé podpořit spo-

lek, a sice věnováním 10% výtěžku z prodaných propagačních předmětů, které se prodávají 

ve stánku rádia na festivalech a jiných kulturních akcích. 10.12.2017 se na Velkém náměstí 

v Kroměříži konalo čertovské odpoledne, přičemž Radio Kroměříž vyzvalo občany, aby na 

akci přinesli hmotné dary spolku. Dále Radio Kroměříž věnovalo spolku výtěžek z prodeje 

předmětů.  

 

Obrázek 7 – rozhovor v Radiu Kroměříž (Zdroj: www.radiokromeriz.cz, 2018) 

V listopadu 2017 město Kroměříž přidělilo spolku individuální dotaci. 

V prosinci také probíhala výstava obrazů Romany Štryncl, která se rozhodla podpořit spolek 

dražbou jednoho ze svých obrazů. Výstava se uskutečnila na třech místech v Kroměříži a 

aukce na facebookové stránce spolku. O této dražbě napsaly Novinky.cz ve zpravodajství ze 

Zlínského kraje. 

 

Obrázek 8 – Kočičí výstava a aukce obrazu (Zdroj: www.zatoulanestesti.cz, 2018) 

http://www.radiokromeriz.cz/
http://www.zatoulanestesti.cz/
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Od 15. prosince byl spojek zapojen do internetové sbírky na podporu koček, o které pečují 

spolky a útulky z celé České republiky. Tato sbírka byla nazvána Kočíčí přání – mise Vánoce 

2017. Tato aukce probíhala na webové stránce www.kociciprani.cz. V případě zájmu mohla 

veřejnost buď do útulku osobně přinést dárek nebo poslat peníze na účet útulku. 

 

Obrázek 9 – Kočičí přání (Zdroj: www.zatoulanestesti.cz, 2018) 

16.12.2017 proběhnul v kroměřížské kavárně VeloCafé první charitativní bazar na podporu 

spolku s názvem Zatoulaný bazárek. Do bazárku přispívala veřejnost jakýmikoliv předmty 

a vešker zisk z prodeje byl využit ne provoz útulku. 14. dubna 2018 se uskutečnil druhý 

barázek, který byl založen na stejném principu.  

 

Obrázek 10 – Zatoulaný bazárek 2018 (Zdroj: vlastní) 

http://www.kociciprani.cz/
http://www.zatoulanestesti.cz/
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Obrázek 11 – Zatoulaný bazárek 2018 (Zdroj: vlastní) 

 

Obrázek 12 – Zatoulaný bazárek 2018 (Zdroj: vlastní) 
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Obrázek 13 – Zatoulaný bazárek 2018 (Zdroj: vlastní) 

Spolek se dále zapojuje do projektu Kočičí přání, kde může veřejnost přispět jakoukoliv 

částkou na koupi předmětu, který útulek vyhodnotil jako potřebný. Projekt Givenio je dár-

covský portál, který daruje neziskovým organizacím určité % ze zisku z prodeje, a i do něj 

se spolek zapojil. 

 

Obrázek 15 – Pozvánka na Zatoulaný bazárek 2018, Kočičí přání a Givenio (Zdroj: 

www.zatoulanestesti.cz, 2018) 

http://www.zatoulanestesti.cz/
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Další aktivitou spolku byl prodej stolních kalendářů s fotografiemi koček, které se nachází 

v azylu spolku.  

 

Obrázek 16 – Kalendáře Zatoulané štěstí, z.s. (Zdroj: www.zatoulanestesti.cz, 2018) 

http://www.zatoulanestesti.cz/
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6 DOTAZNÍKOVÉ ŠETŘENÍ 

Dotazníkové šetření zaměřené na to, jak veřejnost vnímá komunikační aktivity spolku Za-

toulané štěstí a jaké o něm má povědomí, probíhalo od 23.4.2018 do 1.4.2018. Dotazník byl 

distribuován pouze v online podobě. Distribučními kanály byly sociální sítě Facebook a In-

stagram. 

Otázka č. 1: Znáte spolek Zatoulané štěstí, z.s.? 

V této uzavřené otázce měli respondenti hodnotit, zda znají nebo neznají Zatoulané štěstí 

z.s. V případě, že byla respondentova odpověď záporná, další otázka, na kterou odpovídal, 

byla otázka č. 15. 

Otázka č. 2: Víte, kde najdete azylový dům (útulek) spolku? 

U této uzavřené otázky, měli respondenti odpovídat, zda ví nebo neví, kde sídlí azylový dům 

spolku. V případ záporné odpovědi respondent dále odpovídal na otázku č. 4. 

Otázka č. 3: Pokud víte, kde sídlí azylový dům (útulek) spolku, napište, prosím, kde: 

Zde odpovídali respondenti, kteří odpověděli kladně u otázky č. 2. Měli zde napsat místo, 

kde se nachází azylový dům spolku. 

Otázka č. 4: Víte, jaká je činnost spolku? 

Tato otázka byla uzavřená a respondenti v ní odpovídali, zda vědí nebo nevědí, jakou činnost 

vykonává spolek. V případě záporné odpovědi respondenti dále odpovídali na otázku č. 6. 

Otázka č. 5: Pokud víte, jaká je činnost spolku, popište ji, prosím: 

Na tuto otázku odpovídali respondenti v případě kladné odpovědi na otázku č. 4. Měli zde 

popsat činnost spolku. 

Otázka č. 6: Informace o dění spolku získáváte: 

Zde mohli respondenti vybrat ze 7 odpovědí na otázku, kterým kanálem získávají nejčastěji 

informace o spolku, přičemž museli zaznačit minimálně jednu odpověď. 

Otázka č. 7: Pokud získáváte informace o dění spolku z jiných zdrojů, napište, prosím, 

z jakých: 

Na tuto otázku odpovídali respondenti v případě, že u otázky č. 6 zvolili odpověď „z jiných 

zdrojů“. Měli zde popsat, z jakých jiných či dalších zdrojů získávají informace o dění ve 

spolku. 
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Otázka č. 8: Informací o spolku máte: 

U této otázky vybírali respondenti, zda mají dostatek nebo nedostatek informací o spolku. 

Otázka č. 9: Jak by měl spolek podle Vás propagovat svou činnost? 

Zde mohli respondenti zaznačit, jakým kanálem nebo způsobem by dle jejich názoru měl 

spolek propagovat svou činnost. Respondenti měli na výběr z devíti možností, přičemž mu-

seli zaznačit minimálně jednu odpověď.  

Otázka č. 10: Pokud by dle Vás měl spolek propagovat svou činnost jinak, napište, 

prosím, jak: 

Na tuto otázku odpovídali respondenti v případě, že u otázky č. 9 zvolili odpověď „jinak“. 

V této otázce měli vlastními slovy popsat, jak by dle jejich názoru měl spolek propagovat 

svou činnost. 

Otázka č. 11: Znáte adresu webových stránek spolku? 

Zde odpovídali respondenti kladně nebo záporně na otázku, jestli vědí, jaká je adresa webo-

vých stránek spolku. V případě záporné odpovědi odpovídali dále na otázku č. 13. 

Otázka č. 12: Pokud znáte adresu webových stránek spolku, napište ji prosím: 

Na tuto otázku měli respondenti odpovídat v případě, že kladně odpověděli na otázku č. 11 

a měli napsat, jaká je adresa webových stránek spolku. 

Otázka č. 13: Znáte způsob, jak můžete spolek podpořit? 

Na tuto otázku odpovídali respondenti buď kladně nebo záporně, podle toho, jestli vědí, jak 

mohou spolek podpořit. V případě záporné odpovědi dále respondent odpovídal na otázku 

č. 15. 

Otázka č. 14: Kterou z níže uvedených možností podpory spolku znáte? 

Zde odpovídali respondenti v případě, že na otázku č. 13 odpověděli kladně. U této otázky 

měli respondenti označit minimálně jeden ze sedmi způsobů podpory spolku, které znají. 

Otázka č. 15: Vaše pohlaví: 

Zde respondenti označovali, zda jsou muži nebo ženy. 

Otázka č. 16: Váš věk: 
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U této otázky si respondenti dle svého věku vybírali jednu ze sedmi na definovaných kate-

gorií. 

Otázka č. 17: Nejvyšší dosažené vzdělání: 

Zde vybírali respondenti z pěti možných kategorií dle toho, jaké nejvyšší vzdělání dosáhli. 

Otázka č. 18: Jste (pozn. varianty „student“ se týkají především prezenčního studia, 

nikoliv studia při zaměstnání): 

V této otázce měli respondenti vybrat jednu z deseti možností, dle toho, zda jsou studenti, 

pracující, v penzi, na mateřské či rodičovské dovolené nebo nezaměstnaní. 

Otázka č. 19: Vaše bydliště (obec): 

Zde měli respondenti vlastními slovy uvést název obce, ve které žijí. 

6.1 Dotazníkové šetření – výzkumný vzorek 

Na dotazník celkem odpovědělo 309 respondentů. 269 respondentů bylo ženského pohlaví 

a 40 mužského, což znamená, že odpovídalo přibližně 7x více žen než mužů. Dle Janovské 

(2017, s. 47) může být příčinou to, že Facebook využívá více žen než mužů. Je také možné, 

že téma, na které se dotazník zaměřoval, je bližší právě ženám. 

 

Obrázek 17 - Pohlaví respondentů (Zdroj: vlastní zpracování) 

Respondenti mohli u otázky na věk vybírat ze sedmi kategorií. Byly to kategorie: do 18 let, 

18 – 29 let, 30 – 39 let, 40 – 49 let, 50 – 59 let, 60 – 69 let, 70 let a více. Většina respondentů, 

269; 87,06%

40; 12,94%

Pohlaví respondentů
N=309

Žena Muž
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to je 171, se zařadila do skupiny „18 – 29 let“. Další kategorie následovaly s velkým odstu-

pem. Druhý nejvyšší počet respondentů byl zařazen do kategorie „30 – 39 let“ s počtem 57, 

třetí nejvyšší počet respondentů se zařadil do kategorie „40 – 49 let“ v počtu 33, čtvrtý nej-

vyšší počet respondentů se zařadil do kategorie „do 18 let“ v počtu 21 respondentů, pátý 

nejvyšší počet respondentů se zařadil do kategorie „50 – 59 let“ s počtem 14, šestý nejvyšší 

počet respondentů se zařadil do kategorie „60 – 69let“ v počtu 12 respondentů. Nejmenší 

zastoupení měla věková kategorie „70 let a více“. V této kategorii dotazník vyplnil pouze 1 

respondent. Názorně se na složení respondentů můžeme podívat v koláčovém grafu nazva-

ném „Věk respondentů“. 

 

Obrázek 18 - Věk respondentů (Zdroj: vlastní zpracování) 

V dotazníku jsme se také zabývali bydlištěm respondentů. Nejvíce respondentů bylo ze Zlín-

ského kraje, a sice 65,5%. Druhý největší počet respondentů byl z Jihomoravského kraje – 

8,5%. Třetí nejvyšší počet respondentů byl z Hlavního města Prahy a ze Středočeského 

kraje. Z obou krajů to bylo 5,1%. Na dalších pozicích byli respondenti z Olomouckého kraje 

se 4,8%, z Moravskoslezského a Pardubického kraje se 2,4%. 6,1% tvořili jiné kraje nebo 

jiná místa s nižším počtem respondentů. Sem je byl zařazen například kraj Ústecký, Jiho-

český, Karlovarský, Liberecký, Vysočina, Královehradecký, Plzeňský a také jeden respon-

dent z Německa a Slovenska. 

171; 55%

57; 18%

33; 11%

21; 7%

14; 5%

12; 4%
1; 0%

Věk respondentů
N=309

18 - 29 let 30 - 39 let 40 - 49 let do 18 let

50 - 59 let 60 - 69 let 70 let a více
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Obrázek 19 - Rozložení respondentů dle místa bydliště (Zdroj: vlastní zpracování) 

Z 65,5% respondentů ze Zlínského kraje byla největší část z města Kroměříž. Kroměříž jako 

své bydliště uvedlo 51,6% respondentů. Následoval Holešov s 11,5% respondentů, Hulín se 

7,3% respondentů, Zlín a Uherské Hradiště s 4,2% respondentů, Morkovice s 2,1% respon-

dentů a Otrokovice a Loukov s 1% respondentů. Další obce byly zastoupeny velmi malým 

počtem respondentů a pokryly celkem 17,2%. 

 

Obrázek 20 - Rozložení respondentů dle místa bydliště – Zlínský kraj (Zdroj: vlastní zpra-

cování) 

65,5%

8,5%

5,1%

2,4% 2,4%

Rozložení respondentů dle místa bydliště

Zlínský kraj Jihomoravský kraj Středočeský kraj Moravskoslezský kraj Pardubický kraj

51,6%

11,5%

7,3%

4,2%

4,2%

2,1%

1,0%

1,0% 17,2%

Rozložení respondentů dle místa bydliště
Zlínský kraj

Kroměříž Holešov Hulín Zlín Uherské Hradiště

Morkovice Otrokovice Loukov Jiné obce
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U respondentů jsme také zjišťovali, jaké je jejich nejvyšší dosažené vzdělání. Respondenti 

mohli vybírat dohromady z pěti kategorií, které byly nazvány „ZŠ“, „Vyučen (SŠ bez matu-

rity)“, „SŠ“, „VOŠ“ a „VŠ“. Nejvíce respondentů uvedlo, že je jejich nejvyšší dosažené 

vzdělání „SŠ“, tedy středoškolské. Těchto respondentů bylo 53%. 22% respondentů uvedlo, 

že jejich nejvyšším dosaženým vzděláním „VŠ“, tedy vysokoškolské. Jako své nejvyšší do-

sažené vzdělání označilo základní školu se zkratkou „ZŠ“ 11% respondentů. 9% respon-

dentů uvedlo, že je vyučeno. Nejméně bylo respondentů s nejvyšším vzděláním dosaženým 

„VOŠ“, tedy vysoké odborné škole. Bylo to 6%. 

 

Obrázek 21 - Nejvyšší dosažené vzdělání respondentů (Zdroj: vlastní zpracování) 

Vzhledem k tomu, že je spolek neziskovou organizací, dotazovali jsme se respondentů také 

na jejich ekonomický status. Nejvíce respondentů uvedlo, že jsou zaměstnanci. Těchto re-

spondentů bylo 49%. 21% procent respondentů uvedlo, že jsou studenty vysoké školy. 8% 

procent respondentů uvedlo, že jsou na mateřské nebo rodičovské dovolené a studentem 

střední školy. Dále uvedlo 6% respondentů, že jsou podnikatelé. Studentů základní školy 

byly mezi respondenty 4%. V penzi byly 3% respondentů. 1% respondentů bylo nezaměst-

naných nebo studentů vyšší odborné školy. 1 respondent uvedl, že je studentem učiliště což 

v konečném součtu znamenalo 0%, respektive 0,3%. 

53%

22%
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Obrázek 22 - Ekonomický status respondentů (Zdroj: vlastní zpracování) 

6.2 Znalost spolku Zatoulané štěstí, z.s. 

První otázkou v dotazníku jsme zjišťovali, zda respondenti znají Zatoulané štěstí z.s. V pří-

padě, že na tuto otázku odpověděl respondent záporně, byl přesměrován až na otázku číslo 

15, odpovídal tedy až otázky zaměřující se na věk, vzdělání, zaměstnání či bydliště respon-

denta. Tento postup byl zvolen z toho důvodu, že by pro výzkumné účely bylo zavádějící, 

pokud by komunikační aktivity spolku hodnotili respondenti, kteří je vůbec neznají. 

Na tuto otázku tedy odpovídalo celkem 309 respondentů. Z těchto respondentů odpovědělo 

243 respondentů, tedy 79% kladně, a 66 respondentů, tedy 21% záporně. 
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Obrázek 23 - Znalost spolku Zatoulané štěstí, z.s. (Zdroj: vlastní zpracování) 

6.3 Znalost azylového domu (útulku) spolku 

Druhá otázka byla zaměřená na to, zda respondenti znají azylový dům, neboli útulek, spolku. 

Na tuto otázku odpovídali jen ti respondenti, kteří u otázky číslo 1 odpověděli kladně, tedy 

že znají spolek Zatoulané štěstí.  

Na tuto otázku tedy odpovídalo celkem 243 respondentů. Znalost azylového domu útulku 

potvrdilo 151 respondentů, tedy 61% respondentů. Záporně odpovědělo celkem 95 respon-

dentů, tedy 39% respondentů. 

 

Obrázek 24 - Znalost azylového domu (útulku) spolku (Zdroj: vlastní zpracování) 
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V případě, že respondenti odpověděli na otázku číslo 2 kladně, pokračovali otázkou číslo 3. 

Zde jsme zjišťovali, zda respondenti opravdu znají místo, kde se nachází azylový dům 

spolku. 44% respondentů vědělo, že se azylový dům nachází ve městě Kroměříž, 41% re-

spondentů znalo přímo název okrajové části Kroměříže, ve které azylový dům spolku sídlí. 

14% respondentů znalo i ulici, ve které se nachází azylový dům, z toho 8% respondentů 

uvedlo přesnou adresu azylového domu. Pouze 1% respondentů odpovědělo špatně a jako 

místo sídla azylového domu spolku uvedlo jinou okrajovou část města Kroměříž. 

 

Obrázek 25 - Znalost místa, kde sídlí azylový dům (Zdroj: vlastní zpracování) 

6.4 Znalost činnosti spolku 

V případě, že respondenti odpověděli záporně na otázku číslo 2, odpovídali dále na otázku 

číslo 4. Tato otázka se zaměřovala na znalost činnosti spolku. Respondenti mohli odpovědět 

kladně, tedy že znají činnosti spolku, nebo záporně, tedy že neví, jaká je činnosti spolku. 

Na tuto otázku odpovídalo 245 respondentů. Z tohoto počtu respondentů odpovědělo 94% 

kladně, tedy že znají činnost spolku. Zbylých 6% odpovědělo záporně, tedy že neví, jaká je 

činnosti spolku Zatoulané štěstí. 
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Obrázek 26 - Znalost činnosti spolku (Zdroj: vlastní zpracování) 

Pokud respondenti odpověděli na otázku, zda znají činnost spolku, kladně, odpovídali na 

otázku číslo 5. V této otevřené otázce měli vlastními slovy popsat, jaká je činnost spolku. 

Na tuto otázku odpovědělo celkem 230 respondentů. Nejčastěji uváděli ochranu zvířat, a to 

145x. Druhou nejčastější odpovědí bylo, že spolek poskytuje azyl zvířatům, a to 128x. To, 

že spolek nabízí adopci zvířat, uvedli respondenti 90x. 58x respondenti odpovědělo, že spo-

lek poskytuje veterinární péči a provádí u zvířat kastrace. 3x respondenti uvedli, že spolek 

provádí osvětu a 1x respondent uvedl, že provozuje kočičí kavárnu. 

 

Obrázek 27 - Popis činnosti spolku (Zdroj: vlastní zpracování) 
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6.5 Získávání informací o dění ve spolku 

Pokud respondenti odpověděli záporně na otázku číslo 4, dále odpovídali na otázku číslo 6. 

V této otázce měli respondenti vybrat, z jakých kanálů získávají informace o dění ve spolku. 

Měli možnost rozhodnout se nejméně pro jednu ze sedmi možností. Tyto možnosti byly „z 

facebookové stránky spolku“, „z webových stránek spolku“, „od lidí, kteří se spolkem spo-

lupracují“, „z regionálního tisku“, „z regionálního rádia“, „z jiných zdrojů. 

Na tuto otázku vybrali respondenti celkem 438 odpovědí. Uvedli, že nejčastěji získávají in-

formace o dění ve spolku prostřednictvím facebookové stránky spolku. Tuto odpověď 207x. 

78x uvedli respondenti, že informace získávají z facebookového profilu spolku. To, že zís-

kávají informace z webových stránek spolku, uvedli respondenti 64x. 59x vybrali, že se 

k nim dostávají informace od lidí, kteří se spolkem spolupracují. 17x uvedli respondenti, že 

získávají informace z jiných zdrojů. 9x vybrali odpověď, že jsou informování prostřednic-

tvím regionálního tisku a 4x prostřednictvím regionálního rádia. 

 

Obrázek 28 - Kanály, kterým respondenti získávají informace o spolku (Zdroj: vlastní 

zpracování) 

V případě, že respondenti vybrali odpověď, že získávají informace o spolku z jiných zdrojů, 

pokračovali na otázku číslo 7. Zde měli vlastními slovy popsat, z jakých zdrojů získávají 

informace o dění ve spolku. 
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Na tuto otázku odpovědělo celkem 19 respondentů. Nejčastěji uváděli, že informace získá-

vají z kočičích kaváren, a to 6x, a prostřednictvím aktivity svých přátel na Facebooku nebo 

facebookových skupin, a to 5x. 3x respondenti uvedli, že se dozvídají informaci od svých 

přátel nebo známých, z plakátů či letáků, které jsou vyvěšeny ve veterinárních ordinacích 

nebo v knihovně či od lidí, kteří pracují pro spolek nebo s ním spolupracují. 1x respondenti 

uvedli veřejné sbírky, vlastní návštěvu nebo web. 

 

Obrázek 29 - Jiné zdroje, ze kterých získávají respondenti informace o spolku (Zdroj: 

vlastní zpracování) 

6.6 Množství informací o spolku 

V případě, že respondenti nevybrali u otázky číslo 6 odpověď, že informace o útulku získá-

vají z jiných než uvedených typů kanálů, odpovídali na otázku číslo 8. Tato otázka se zamě-

řovala na to, zda mají respondenti dostatek informací o útulku. Na tuto otázku odpovědělo 

celkem 244 respondentů. 214 respondentů, tedy 88%, uvedlo, že má dostatek informací o 

spolku. 30 respondentů, tedy 12% uvedlo, že má nedostatek informací o spolku. Většina 

respondentů tedy vnímá, že má dostatek informací. 
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Obrázek 30 - Množství informací o spolku (Zdroj: vlastní zpracování) 

6.7 Návrhy respondentů, jak by měl spolek propagovat svou činnost 

U otázky číslo 9 měli respondenti vybrat z možností, jakým způsobem by mohl spolek pro-

pagovat svou činnost. V dotazníku byly uvedeny kategorie „přes facebookovou stránku 

spolku“, „přes akce pořádané spolkem (prostřednictvím eventů pořádaných za účelem pod-

pory spolku, např. bazárek“, „přes webové stránky spolku“, „přes instagramový profil 

spolku“, „přes regionální tisk (např. prostřednictvím reklamy, inzerce, článku,…)“, „přes 

regionální rádia (např. prostřednictvím reklamy, rozhovoru,…)“, přes propagační materiály 

(např. prostřednictvím letáků, upomínkových předmětů,…)“, „přes regionální televize (např. 

prostřednictvím zpravodajství, TV pořadu,…), „jinak“. Respondenti mohli vybrat nejméně 

jednu odpověď.  

Celkem respondenti vybrali 973 odpovědí. Dle respondentů by měl spolek nejvíce propago-

vat svou činnost prostřednictvím své facebookové stránky. Tuto odpověď vybrali 182x. 

Druhý nejvyšší počet vybraných odpovědí jsme zaznamenali u propagace formou akcí po-

řádaných spolkem, a to 169x. Třetí nejvyšší počet odpovědí jsme zaznamenali u možnosti 

propagace před webové stránky spolku. Těchto odpovědí bylo 117. Jen o jednu odpověď 

méně, tedy 116, zaznačili respondenti u možnosti propagace přes instagramový profil 

spolku. 113x vybrali respondenti možnost propagace prostřednictvím regionálního tisku.  

99x vybrali respondenti jako vhodnou možnost propagace regionální rádio. Možnost propa-

gace spolku prostřednictvím propagačních materiálů vybrali respondenti 93x. 79x zaznačili 
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respondenti možnost propagace v regionální televizi. 5x respondenti uvedli, že by činnost 

spolku propagovali jiným způsobem. 

 

Obrázek 31 - Návrhy respondentů na propagaci spolku (Zdroj: vlastní zpracování) 

V nepovinné otázce číslo 10, mohli respondenti napsat, jakým jiným způsobem by dle jejich 

názoru mohl spolek propagovat svou činnost. Zde odpověděli respondenti celkem 16x. Jeden 

z respondentů uvádí, že by dle jeho názoru měl spolek ke svým příspěvkům na Instagramu 

připojovat hashtagy, aby oslovil více lidí, i ty, kteří spolek na této sociální síti nesledují. Dále 

respondenti navrhovali propagaci se zapojením základních škol. Respondenti také uváděli, 

že by spolku mohla pomoci silnější spolupráce s tiskem, městem Kroměříž i okolními městy. 

Navrhovali také větší zapojení veterinárních stanic a klinik. 

6.8 Znalost webových stránek spolku 

Vzhledem k tomu, že na webových stránkách spolku jsou ze všech kanálů nejkomplexněji 

uvedeny informace o spolku, kontakty, možnosti podpory spolku a nabídka koček, otázka 

číslo 11 se zaměřovala právě na znalost webových stránek spolku. V této uzavřené otázce 
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mohli respondenti odpovědět kladně, tedy že znají adresu webových stránek spolku, nebo 

záporně, tedy že neznají adresu webových stránek spolku. 

Na tuto otázku odpovídalo celkem 244 respondentů. 51% respondentů odpovědělo kladně, 

tedy že jim je známá adresa webu spolku. 49% respondentů odpovědělo záporně, tedy že jim 

není známá adresa webu spolku. 

 

Obrázek 32 - Znalost adresy webových stránek spolku (Zdroj: vlastní zpracování) 

Abychom si opravdu byli jisti, že respondenti, kteří odpověděli kladně na otázku 11, znají 

adresu spolku, požádali jsme je o její zapsání. Zde uvedlo 94% respondentů správnou adresu 

webových stránek spolku a 6% uvedlo špatnou. 

 

Obrázek 33 - Znalost přesné adresy webových stránek spolku (Zdroj: vlastní zpracování) 
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6.9 Znalost možností podpory spolku 

Poslední otázka byla zaměřená na to, zda respondenti znají možnosti, jakým způsobem by 

mohli spolek podpořit. U této otázky měli možnost vybírat ze sedmi kategorií, které byly 

pojmenovány „zaslání finančního příspěvku na transparentní účet spolku“, „poskytnutí ma-

teriální pomoci kočkám v azylu“, „upozornění na nemocné, opuštěné nebo týrané zvíře“, 

„zapojení se do limitovaných akcí – např. zakoupení trika z limitované kočičí edice, dražba 

obrazu“, „zapojení se do projektu Kočičí přání“, „zapojení se do projektu Click and feed“, 

„zapojení se do projektu Aukce – Catmania“. Respondenti mohli vybrat nejméně 1 odpověď. 

 

Obrázek 34 - Znalost možností podpory spolku (vlastní zpracování) 

Nejvíce vybranou odpovědí na tuto otázku bylo zaslání finančního příspěvku na trans-

parentní účet spolku. Respondenti ji označili celkem 204x. Druhou nejčastější možností pod-

pory spolku, kterou respondenti bylo poskytnutí materiální pomoci kočkám v azylu, a to 

192x. Možnost upozornění na nemocné, opuštěné nebo týrané zvíře vybrali respondenti cel-

kem 149x. 148x respondenti zvolili jako možnost podpory zapojení do limitovaných akcí – 

například zakoupení trika z limitované kočičí edice nebo dražbu obrazu. 86x vybrali respon-

denti možnost zapojení se do projektu Kočičí přání. Zapojení se do projektu Click and feed 

zvolili respondenti 84x. Nejméně vybranou možností bylo zapojení se do projektu Aukce – 

CatMania, a to 51x. 
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7 SHRNUTÍ VÝSLEDKŮ VÝZKUMU A DOPORUČENÍ 

V kapitole zaměřené na metodiku práce a výzkum jsme si stanovili hlavní výzkumnou 

otázku: Je činnost spolku Zatoulané štěstí, z.s. známá veřejnosti díky jeho komunikačním 

aktivitám? Tuto otázku jsme dále rozvíjeli ve třech dalších tématech. 

- Je dle veřejnosti informací o spolku dostatek? 

- Z jakých kanálů získává veřejnost předně informace o spolku? 

- Ví veřejnost, jak může spolek podpořit? 

Z výzkumu vyplynulo, že 87% respondentů byly ženy. Většina respondentů byla ze Zlín-

ského kraje, konkrétně z Kroměříže a měla ukončené středoškolské vzdělání. 49% respon-

dentů bylo zaměstnaných. 79% respondentů uvedlo, že zná spolek Zatoulané štěstí. 

Drtivá většina respondentů uvedla, že zná činnost spolku Zatoulané štěstí. Můžeme tedy 

považovat hlavní výzkumnou otázku za kladně zodpovězenou. 

Respondenti uvedli, že mají dostatek informací o spolku. Nejčastěji získávají informace o 

spolku z jeho facebookové stránky. Až s velkým odstupem na druhém místě respondenti 

uvedli instagramový profil spolku a na třetím místě webové stránky spolku. Respondenti 

také uvedli svá doporučení pro propagaci spolku. Nejčastěji uváděli posílení propagace přes 

facebookovou stránku spolku, dále přes akce pořádané spolkem a přes webové stránky 

spolku. 

Ve výzkumu jsme se také zaměřili na to, jestli respondenti vědí, jakými způsoby mohou 

spolek Zatoulané štěstí podpořit. Nejvíce respondentů uvedlo, že znají jako možnost podpory 

zaslání finančního příspěvku na transparentní účet spolku a poskytnutí materiální pomoci 

spolku. Jako další nejčastější možnosti vybrali respondenti upozornění na nemocné, opuš-

těné či týrané zvíře a zapojení se do limitovaných akcí.  

Ze zpracovaného výzkumu vyplývá doporučení na posílení komunikace prostřednictvím we-

bových stránek spolku, neboť web spolku je nejkomplexnější databází koček, které nabízí 

spolek k adopci, a zájemci o poskytnutí pomoci zde najdou seznam možností, kterými mů-

žou spolek podpořit.  

Další doporučení směřuje k tomu, jaké možnosti podpory spolku veřejnost zná. Z výzkumu 

jasně nevyplynulo, z jakého důvodu nejčastěji vybírala určité možnosti podpory, nicméně 

by bylo vhodné více seznámit možné podporovatele s možností zapojení se do projektu Ko-

čičí přání, Click and feed a do aukce Catmania. 
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ZÁVĚR 

Cílem této bakalářské práce bylo zjistit, jestli respondenti znají spolek Zatoulané štěstí, zda 

mají dostatek informací, z jakých kanálů informace získávají a jestli ví, jakým způsobem 

mohou spolek podpořit, neboť je pro neziskové organizace podpora veřejnosti velmi důle-

žitá. Byla stanovena hlavní výzkumná otázka, a sice jestli respondenti znají spolek Zatoulané 

štěstí díky jeho marketingové komunikaci.  

Teoretická část bakalářské práce popsala nestátní neziskový sektor, jeho vývoj a historii. 

Také se zabývala tím, jaká je jeho poloha vzhledem k národnímu hospodářství České repub-

liky. Vymezila typologii nestátních neziskových organizací, zejména pak typ neziskové or-

ganizace spolek. V teoretické části jsme se také zaměřili na marketing neziskových organi-

zací, jejich marketingový mix, marketing služeb, sociální marketing. Vzhledem k tomu, že 

jsme se v práci zabývali komunikačními aktivitami, v ještě z kapitol jsme se také zaměřili 

na marketingový komunikační mix, sociální reklamu a reklamní apely. 

V praktické části jsme provedli výzkum kvantitativní metodou formou dotazníků realizo-

vaný na internetu. Ve výzkumu jsme se pokoušeli najít odpovědi na výzkumné otázky. Vý-

zkum ukázal, že většina respondentů zná spolek Zatoulané štěstí a zná i jeho činnost. Ukázal 

také to, že respondenti mají dostatek informací o spolku. Tyto informace nejčastěji získávají 

prostřednictvím sociálních síti, a to Facebooku a Instagramu, a webových stránek spolku. 

V závěru praktické části byla stanovena doporučení, která budou spolku komunikována a 

předána. 

Uvědomuji si, že v průběhu výzkumu a sepisování práce jsme narazili na několik limitů, 

nicméně dle mého názoru výzkum přinesl zajímavé a užitečné informace, se kterými může 

spolek dále pracovat a rozvíjet svou komunikaci v oblastech, na které je třeba se více zamě-

řit. 

Tato bakalářská práce pro mě byla výzvou a přínosem. Díky její tvorbě jsem poznala blíže 

to, jak spolek funguje a hlavně osoby, které se na jeho činnosti podílejí a které velmi obdivuji 

za jejich odhodlání a přístup. Ráda bych navázala další spolupráci se spolkem a podpořila 

dobrou věc, záchranu opuštěných, nemocných a týraných zvířat s pomoc jim. 
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