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ABSTRAKT

Tato bakaléfska prace se zabyva komunikaci a propagaci spolku Zatoulané $tésti z.s., ktery
se zamétuje na pomoc nemocnym, opusténym a tyranym zvifratim, zejména kockam. Je tvo-
fena ze dvou Casti. Teoreticka ¢ast popisuje teoretické zaklady nestatniho neziskového sek-
toru, pojmy jako marketingova komunikace, marketingovy mix a marketingovy komuni-
kacni mix. V prakticka ¢ast navazuje na teoretickou a zaméiuje se na vyzkum komunikac-
nich aktivit spolku. V praci najdeme vyhodnoceni vyzkumu a doporucenti, ktera z néj vyply-
vaji. Cilem prace je zjistit, jestli jsou komunika¢ni aktivity spolku dostacujici a na které

oblasti komunikace je tfeba se zaméfit.

Kli¢ova slova: neziskovy sektor, neziskova organizace, marketing neziskovych organizaci,

marketingovy mix, marketingovy komunikac¢ni mix, Zatoulané §tésti, z.s.

ABSTRACT

This Bachelor thesis is about communication and promotion of Zatoulané §tésti 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 §tésti, z.s.
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UvVOD

Tématem této bakalarské prace jsou komunikacni aktivity spolku Zatoulané Stésti z.s. Vzhle-
dem k tomu, Ze jsem vyrustala se zvifaty a od malicka je mam velmi rada, rozhodla jsem se
svou bakaléiskou praci zaméfit na oblast ochrany zvifat. Doma mame kromé nékolika za-
koupenych ¢i odchovanych pst s prikazem piivodu i jednu star$i fenku z mnozirny pst a
sedm kocek, se kterymi nas osud vzdy velmi zajimavym zpiisobem svedl dohromady. Vét-
Sina kocek se k ndm dostala ve stavu, kdy nutné potiebovala veterinarni péci, ktera byla
velmi nakladna jak finanéné, tak ¢asoveé. Dokonce jsme kdysi nasli malé kot’atka bez matky,
ktera jsme si nemohli nechat. Oslovili jsme jeden utulek, ktery nas ale odmitnul, protoze mél
pfeplnéné kapacity a my nepatfili pod spadovou oblast jeho piisobnosti. Diky tomu si umim
ptedstavit, jak musi byt t€Zké provozovat organizaci na ochranu zvitat a jak je ndro¢na prace
v utulku. A protoze na$ domov bohuzel nemtize pojmout vS§echna opusténi zvirata z blizkého
okoli, n&kolikrat jsem finanéné nebo hmotné podpotila Utulek pro zvifata v nouzi Zlin Vr-
Sava, Méstsky utulek pro psy Capka Kroméfiz nebo koci¢i depozitum Dobré ruce, o.s.

Spolku Zatoulané $tésti jsem si vS§imla asi v poloviné roku 2017 na Facebooku. Do té doby
na psy. Kdyz jsem si vybrala téma bakalafské prace, rozhodla jsem se oslovit pravé spolek
Zatoulané $tésti. Tato prace rozhodné nema pouze popsat marketing neziskovych organizaci
¢i jejich fungovani, ale ma predevsim posoudit, nakolik je vefejnost sezndmena se spolkem
a zda diky jeho komunika¢nim aktivitdm vi, jak spolek podpofit. Neziskové organizace, jako
jsou utulky a azyly pro zvitata, pro svou existenci ¢asto musi komunikovat s vetejnosti, kte-

rou potiebuji pro svou existenci.

V teoretické ¢asti bakalatské prace budou popsany zéklady nestatniho neziskového sektoru,
jeho historie a vyvoj, jeho poloha a vztah k narodnimu hospodafstvi v Ceské republice, ty-
pologie nestatnich neziskovych organizaci a jejich typologie dle Rady vlady pro nestéatni
neziskové organizace. Také zde bude popsén typ neziskové organizace, ktery nazyvame spo-
lek. V dalsi kapitole se zamétime na marketing neziskovych organizaci. Vymezime si teore-
ticka vychodiska marketingového mixu, marketingu sluZeb a socidlniho marketingu. V sa-
mostatné kapitole se také zaméiime na marketingovy komunikacni mix, socialni reklamu a

reklamni apely.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

V praktické ¢asti popiSeme samotny spolek Zatoulané §tésti a jeho dosavadni marketingové
a komunikaéni aktivity. Pomoci vyzkumu se poté pokusime zjistit, zda ma vefejnost pove-
domi o spolku diky jeho komunikacnim aktivitam, jestli mé vefejnost dostatek informaci o
spolku, z jakych kanal vetejnost nejcastéji ziskava informace o spolku a zda vetejnost vi,

jakym zptisobem muize spolek podpotit.

Tato prace by ve vysledku méla pfinést doporuceni pro spolek Zatoulané Stésti na vhodné

vyuzivani jeho komunikacnich aktivit. Vysledky vyzkumu a prace budou spolku predany.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

V Ceské republice neexistuje jasny platny pravni piedpis, ktery by pojem neziskové organi-

zace jasné definoval. (Merlickova, 2011, s. 8)

Samotny pojem ,,neziskovy*“ miize byt zavadéjici. Mizeme se mylné domnivat, Ze se jedna
o sektor ¢i organizace fungujici bez jakéhokoliv zisku ¢i prebytku financi. Nicméné dle
Synka (2010, s. 421) je neziskovy sektor tvofen organizacemi, které pouze nejsou postaveny

na tvorb¢ zisku a v§echny eventudlni ptebytky vkladaji zpét do svého chodu.

Nadace Neziskovky.cz uvadi, ze neziskové organizace jsou organizace nevytvarejici zisk,
ktery by byl pferozdélovan mezi jejich vlastniky, vedouci ¢i zfizovatele. Pokud neziskova
organizace zisk vytvoii, musi jej vyuzit zpét v organizaci pro jeji rozvoj nebo plnéni poslani.

(Neziskové organizace, 2018)

Andreasen a Kotler (2008, s. 4) uvadi teorii vefejnych statkt, ktera fika, ze neziskové orga-
nizace existuji proto, aby poskytovaly sluzby, které nenabizi vlada. Vlada poskytuje sluzby,
které uspokoji stfedniho volice a neziskovy sektor poskytuje zbytek. Teorie selhani kon-
traktu se zamétuje na soukromy sektor a tvrdi, Ze se nelze domnivat, Ze zisky jsou schopné
poskytnou nekteré produkty a sluzby jako naptiklad denni péci. Tyto sluzby poskytuji prave
neziskoveé organizace na zaklad¢ toho, jak je podporuji darci nebo kolik jsou ochotni piispét
jednotlivci. Déle existuje teorie o dotacich, dle které v zdsad¢ vlada urcuje, co neziskové

organizace nabizeji diky tomu, jaké maji dafiové ulevy, jaké ziskaji granty nebo dotace.

Neziskovy sektor miizeme vnimat jako usek narodniho hospodarstvi nebo aktivitu ¢i soucast
ob¢anské spolecnosti. (Baduvéik, 2006, s. 25) Dle Simkové (2006, s. 9) mizeme neziskovy
sektor rozdélit na sektor vefejny, soukromy a sektor domacnosti. Zahrnuje nejen nevladni
neziskové organizace, ale i politické strany a politickd hnuti, rozpoctové a ptispévkové or-
ganizace, z4jmova sdruzeni pravnickych osob, nepodnikatelské obchodni spole¢nosti, druz-
stva nebo 1 osoby pravnické, které jsou ztizovany samostatnymi zdkony. (Jakubikova, 2012,

5. 77-78)

Pokud jsou neziskové organizace ziizeny pravnickymi nebo fyzickymi osobami fikame, Ze

se jedna o tzv. nevladni neziskové organizace. (Synek, 2010, s. 421)

Neziskové organizace cili na zménu jednotlivce nebo spolecnosti. (Drucker, 1994, s. 15)
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1.1 Historie neziskového sektoru

Z historického pohledu pojaly neziskové organizace dulezitou roli ve spoleCnosti zejména
po Velké francouzské revoluci pti vytvareni evropskeé tzv. obcanské spolecnosti. Jejich vznik
pohanél zajem obcanti o podileni se na chodu spolecnosti. Jednalo se o snahu zmirnit selhani

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

Dle Bacuvcika (2006, s. 35) napomohlo k rozvoji organizaci, které bychom mohli fadit
v dnes$ni dobé k neziskovym, prosazovani osvicenstvi v 18. stoleti, nebot’ prave k osvicen-
stvi se vazala touha po obecném prospéchu, podpora duchovniho vlastnictvi lidstva, vzdélani
a byl kladen diiraz na poznani lidi. V Olomouci vznikla roku 1746 prvni osvicenska spolec-
nost Societas Incognitorum Eruditorum, coZ v prekladu znamena Spole¢nost neznamych
vzdélancii. Mezi dalsi takové znamé spolecnosti mtizeme zaradit naptiklad Petraschovu spo-

le¢nost, Soukromou u¢enou spolecnost nebo Kralovskou spole¢nost nauk.

Vyznamny podil mely nadace a spolky na politické, narodni a kulturni emancipaci. Zejména
pak pii ¢eském narodnim obrozeni, v roce 1918 pii vzniku Ceskoslovenské republiky nebo

pozd¢ji i v roce 1989 pii sametové revoluci. (Pelikdnova, 2016, s. 18)

V letech 1918 — 1938 se Ceskoslovenska republika dockala nejvétsiho rozmachu spolkového
zivota. D¢lo se tak diky svobodam, které byly obéaniim umoznény. Toto se projevilo na
nartistu poétu spolkd a sdruzeni. Mezi riizné organizace, které puisobily na poli Ceskoslo-
venska, miizeme uvést napiiklad organizace mezinarodni — Rotariani nebo Pan kluby. Nartst
zaznamenaly také spolky literarni, pévecké, hasicské, turistické €1 télocviéné. (Bacuvcik,

2006, 5.36)

V dobé¢ okupace za 2. svétové valky byla spolkova ¢innost omezena. Nicméné ani po valce
spolky nezaznamenaly pfiznivé obdobi a fada z nich byla po roce 1948 zruSena a jejich ¢in-
nost se stala soucasti Revolucniho odborového hnuti. (Bacuvcik, 2006, s.36) Nékteré orga-

nizace byly soucasti Narodni fronty. (Pelikanova, 2016, s. 18)

Po roce 1989 piisel posun v chapani obdanské spole¢nosti jak v Ceské republice, tak v celé
stiedni a vychodni Evropé€ a neziskovy sektor prosel fadou zmén. (Jakubikova, 2016, s. 18)
Dne 27. 3. 1990 byl Federalnim shromazdénim pftijat zakon €. 89/1990 Sb. ,,0 sdruzovani
obc¢anu“, ktery dava pravo sdruzovat se, kdyz je pojem sdruzeni nahrazen pojmem spolek, a

zakon €. 83/1990 Sb. ,,0 pravu shromazd’ovacim®. (Bacuvcik, 2006, s. 36)
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Po roce 1989 se zvySoval pocet neziskovych organizaci. Obcanskych sdruzeni bylo v roce
1990 asi 3800, nicméné za dalsi tfi roky jejich pocet vzrostl na 21 700. (Jakubikova, 2016,
s. 18)

V bieznu roku 2006 bylo v Ceské republice zaregistrovano celkem 95 343 neziskovych or-

ganizaci:

e 55997 obcanskych sdruzeni,

e 32 340 jejich organizacnich jednotek,
e 371 nadaci,

e 930 nadacnich fondd,

e 4512 cirkevnich zafizeni,

e 1193 obecné prospésnych spolecnosti. (Bacuvéik, 2006, s. 36)

V roce 2014 ptinesla rekodifikace soukromého prava zmény dotykajici se i neziskovych or-
ganizaci. K 1. 1. 2014 prestala existovat obcanska sdruzeni a misto nich byl novym Ob¢an-
skym zakonikem zaveden pojem zapsany spolek se zkratkou z.s.. Diivodem tohoto kroku
byl vétsi diiraz na ¢lensky charakter spolkl a spolkovou ¢innost. (Neziskové organizace,

2018)

K dubnu roku 2017 bylo v Ceské republice zaregistrovano celkem 129 947 neziskovych or-

ganizaci:

e 515 nadaci,

e 1 670 nadacnich fondu,

e 2 774 obecné prospésnych spolecnosti,

e 752 zapsanych ustavi,

e 4171 cirkevnich organizaci,

e 93651 spolki,

e 26414 poboc¢nych spolku (Statistika po¢tu nestatnich neziskovych organizaci 2014-
2017, 2018)

1.2 Poloha neziskového sektoru v narodnim hospodarstvi

Dle Bacuv¢ika (2006, s. 25) mizeme narodni hospodarstvi rozd¢lit dle principu financovani
na sektor neziskovy, tedy nekomeréni a ziskovy, tedy komer¢ni. Neziskovy dale ¢lenime na

soukromy sektor, sektor domacnosti a sektor vetejny.
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Pro jasné&jsi pochopeni polohy neziskového sektoru v narodnim hospodatstvi miizeme vyuzit
schéma Streckové pro c¢lenéni podniki v narodnim hospodaistvi (Hobza, Hobza Jr. a

Schwartzhoffova, 2015, s. 10):

NARODNI HOSPODARSTVI

ZISKOVY SEKTOR — \ NEZISKOVY SEKTOR

/N, N\

SOUKVREJNY SOUKROMY VEREJNY
STATNI SAMOSPRAVNY STATNI SAMOSPRAVNY

Hobza, Hobza Jr. a Schwartzhoffova (2015, s. 10) uvadi ptiklady k neziskovému sektoru:

- ,.Soukromy (sportovni kluby, spolky, télovychovné jednoty, atd.)
- Veftejny (Skoly) — statni (stfedni, vysoké Skoly, nemocnice,...)
- Samospravny (mateiské Skoly, zakladni Skoly, nemocnice,...)* (Hobza, Hobza Jr. a

Schwartzhoffova, 2015, s. 10)

Hobza, Hobza Jr. a Schwartzhoffova (2015, s. 11) dale uvadéji Pestoftiiv trojuhelnik, ktery

ukazuje dal$i pohled na uspofadani narodniho hospodarstvi:

formalni
sektor

neformalni

sektor
'ﬁ‘ vefejné
organizace
soukromé
organizace
NEZISKOVY ZISKOVY
SEKTOR : SOUKROMY
DOMACNOSTI SEKTOR
neziskove 7 ziskové organizace
organizace
smisené organizace hraniéni organizace

Obréazek 1 - Clenéni narodniho hospodaistvi podle Pestoffa (Hobza, Hobza Jr. a
Schwartzhoffova, 2015, s. 11)
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1.3 Typologie neziskovych organizaci
Neziskové organizace je mozné klasifikovat dle:

e Zdroju financovani — jestli zdroje v neziskovych organizacich pochazeji z vladnich
dotaci — granty a dan¢, z prispévki od dobrovolnikii nebo z jinych zdrojt,
e Typu vyrobkl (sluzeb) — jestli je produktem organizace hmotny vyrobek nebo se
snazi ovlivnit chovani spole¢nosti,
e Organizacnich forem, které mohou byt:
o Darcovské — organizace zaznamenava piijmy vyhradné z dard,
o Komer¢ni — uzivatelé plati organizaci za jeji sluzby,
o Vzajemna — organizaci fidi jeji uzivatelé,
o Podnikatelskéd — organizaci fidi profesionalni manaZeti. (Hannagan, 1996, s.

18)
Bacuvcik (2006, s. 37) déli neziskové organizace dle tii kritérii:

e Podle zakladatele a pravni formy
e Podle charakteru poslani

e Podle zptisobu financovani
Dle zakladatele a pravni formy mlZeme neziskové organizace rozliSujeme:

e vefejnopravni organizace, které jsou zaloZzené statni a vefejnou spravou, coz jsou or-
ganiza¢ni slozky jako méstska policie nebo matetské Skoly a ptispévkové organizace,
mezi které fadime divadla a muzea,

e vefejnopravni instituce, mezi které fadime naptiklad vefejné vysoké skoly nebo Ces-
kou televizi,

e soukromopravni organizace, které byly zalozeny pravnickou nebo fyzickou osobou,
jedna se o cirkevni organizace, obecné prospesné spolecnosti — nyni zapsané spolky,

obc¢anska sdruzeni a nadace. (Bacuvcik, 2006, s. 37)
Daéle Bacuvcik (2006, s 37) déli neziskové organizace podle charakteru poslani na:
e organizace vefejné prospésné, které uspokojuji formou vefejnych a smiSenych statka
potieby vetejnosti ¢i spolecnosti,
e organizace vzajemné prospésné, které jsou zalozeny za ucelem uspokojeni potieb

svych ¢lent.
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Bacuvc¢ik (2006, s. 37) déli neziskové organizace také podle zptsobu financovani na:

14

z vefejnych rozpoctil zcela (financovani stitem nebo obcemi) nebo ¢astecné (maji
narok na rozpoctovy piispévek od statu) financované organizace,

ze soukromych zdrojli financované organizace (granty poskytnuté nadacemi, dary,
ptispevky sponzort, ptispévky clentl),

z vlastni ¢innosti financované organizace (ziskani financi z realizovani vlastnich slu-
zeb),

vicezdrojové financované organizace (kombinace vefejnych, soukromych zdrojii a

vlastni ¢innosti).

Typologie nestatnich neziskovych organizaci v Ceské republice dle

Rady vlady pro nestatni neziskové organizace

Rada vlady pro nestatni neziskové organizace definuje pravni formy soukromého prava,

které jsou povazovany za nestatni neziskové organizace:

»Spolky a pobo¢né spolky (nové podle NOZ), diive obcanskd sdruzeni a jejich or-
ganiza¢ni jednotky (podle zakona ¢. 83/1990 Sb., o sdruZovani ob¢antl),

Nadace a nadacni fondy (diive podle zakona ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nadac-
nich fondech, nyni podle NOZ).

Utelova zafizeni cirkvi, ziizované cirkvemi a naboZenskymi spole¢nostmi podle
zakona €. 3/2002 Sb., o svobod¢ nabozenského vyznani a postaveni cirkvi a nébo-
zenskych spolecnosti, v platném znéni; diive Cirkevni pravnické osoby

Obecné prospésné spole¢nosti podle zdkona ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych
spolecnostech (nyni jiz zruSeného; existujici obecné prospésné spolecnosti vSak
podle ngj stale funguji)

Ustavy (podle NOZ)

Skolské pravnické osoby, registrované Ministerstvem $kolstvi, mladeze a t&lovy-
chovy a zahrnujici ve vyznamné pievaze také cirkevni §koly* (Typologie NNO v CR

podle Statni politiky viici NNO v letech 2015 — 2020, 2018)

Dale v Ceské republice rozliSujeme nestatni neziskové organizace dle jejich funkci: servisni,

advokacni, zdjmové a filantropické. Neziskové organizace se servisni funkci se zaméiuji

zejména na vzdélavani, vyzkum, kulturu, socialni a zdravotni péc¢i, humanitarni pomoc a
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charitu nebo rozvojovou spolupraci. Tyto neziskové organizace jsou prevazné neclenské.
Neziskové organizace s advokacni funkci jsou ¢lenské i neclenské a zaméfuji se na ochranu
zivotniho prostiedi, lidskych prav, rovnosti a nediskriminace, prav mensin, zvifat, prav spo-
ttebitelll, boj proti korupci a kulturni aktivity. Zajmové neziskové organizace byvaji ¢lenské
a zamé&fuji se na komunitni spolky, volny Cas a sport. Jedna se o spolky zaméfené na vcelat-
stvi, myslivost nebo zahradkatstvi. Neziskové organizace filantropické se orientuji na po-
skytovani grantii a dart a jsou pievazné neélenské. (Typologie NNO v CR podle Statni po-
litiky vi€i NNO v letech 2015 — 2020, 2018)

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

rozd¢lit dle toho, jakou oblasti se zabyvaji:

e Uméni, kultura a humanitni obory,
e Vzdélani,

e Zivotni prostiedi a zvifata,

o Zdravi,

e Lidské sluzby,

e Mezinarodni, zahrani¢ni zalezitosti,
e Vefejny spolecensky prospéch,

e Nabozenstvi,

e Vzijemné vyhody,

e Neznamé, nezafazené. (Andreasen, Kotler, 2008, s. 24)

1.4.1 Neziskova organizace zapsana jako spolek

Spolek je svazkem ¢i sdruzenim minimalné tii osob. Je zalozen, aby chrénil nebo uspokojo-
val zajmy Clent spolku, kterymi mohou byt pravnicke i fyzické osoby. (Vit, 2015, s. 47) Dle
Pastyiikové (2016, s. 13) mlze byt spolek zalozen za ucelem soukromym, kdy se vénuje
skupina lidi spolecnému z4jmu, nebo za ucelem vefejnym, kdy je ucelem spolku pomoc
znevyhodnénym ¢i ohrozenym skupinam obyvatel.

Aby mohl byt spolek zaloZen, je tfeba, aby se Clenové, kteti spolek zakladaji, shodli na ob-

sahu stanov. (Vit, 2015, s. 47) Stanovy by mély obsahovat nazev organizace v povinné

formé, tedy nazev obsahujici ,,zapsany spolek®, ,,spolek* nebo zkratku ,,z.s.*, misto, v némz
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spolek sidli, ucel zaloZeni spolku, statutdrni organ spolku, povinnosti a prava ¢lend spolku.

(Pastytikova, 2016, s. 14)

Clenové mohou stanovy bud’ podepsat nebo svolaji ustavujici ¢lenskou schiizi, ktera ptijme
stanovy. Ve stanovach a ani v zapisu z ustavujici ¢lenské schlize nemusi byt podpisy ufedné
ovéteny. (Vit, 2015, s. 47)

Spolek musi mit stanoveny ucel, ktery je pro n¢j hlavni ¢innosti. Mimo to miize vyvijet
pro podporu jeho ¢innost a dosahovani ti¢elu jeho zalozeni. Nicméné by jina vydélecna Cin-
nost neméla byt ¢innosti jeho hlavniho podnikani a zisky by nemély byt pterozdéleny mezi
zakladatele nebo ¢leny spolku. (Pastyfikova, 2016, s. 14) V ptipadé poruSeni zadkazu podni-

kani spolku za uc¢elem vydélku je spolek sankciovan a zruSen soudem. (Vit, 2015, s. 47)
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2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Marketing se zamétuje na identifikovani zakaznika, predvidani jeho potieb a jejich nasledné
uspokojovani. Je soucasti procesu fizeni organizace a u ziskovych organizaci ma za cil vy-
tvoreni zisku. Mezi zakladni funkce marketingu patii rozhodovani o tom, jaké produkty ¢i
sluzby zakaznici chtéji, jakym zplsobem lze tyto produkty a sluzby zabezpecit, jak nastavit
jejich cenu, jak je zabalit, jakou reklamu ¢i prodej pouzit, a jak bude vypadat distribuce ke

kone&nému spotiebiteli. (Simkova, 2006, s. 95)

Protoze spousta neziskovych organizaci pracuje za ucelem zajistovani potteb zdanlivé men-
Sich skupin lidi, mizeme nabyt dojmu, Zze marketing nepatii mezi jejich hlavni ¢innosti. (Ba-

cuvcik, 2011, s. 16)

Jako prvni poukdazali na potencial marketingu uplatnit se i mimo komeréni sféru Phillip Kot-
ler a Sidney J. Levy koncem 60. let 20. stoleti ve svém ¢lanku Broadening the Concept of
Marketing, tedy Rozsifovani koncepce marketingu. (Tajtdkova, 2016, s. 12)

Marketing neziskovych organizaci cili zejména na ty, ktefi jej mohou financovat. Neziskové

vvvvvv

spotieby je rozdélena mezi dva riizné subjekty. (Bacuvcik, 2011, s. 17)

Dle Tajtakové (2016, s. 12) mizeme vnimat tfi hlavni dGvody, pro¢ uplatilujeme marketing
pfi ¢innosti neziskovych organizaci. Jednim z dlivodu je to, Ze neziskové organizace maji
sveé zékazniky s jejich pfanimi a potfebami. DalS$im diivodem je, Ze nariistd pocet nezisko-
vych organizaci, a tak se rozsifuje konkurence v neziskovém sektoru. Dilezitym divodem
jsou také zmény ve financovani a vice intenzivni soutéze o ziskani dart, prispévki nebo

granti.

Uzivateliim neziskovych organizaci jsou jejich sluzby vétSinou poskytovany zdarma nebo
jsou uhrazeny jen z ¢asti. Vice financi ziskava neziskovy sektor spiSe o darct z fas veftej-

nosti, od firem nebo z vetejného rozpoctu. (Bacuvcik, 2011, s. 17)

Z diivodu nartstu konkurence, a ne pfilis silné schopnosti uzivatelii vyhledat si informace o
neziskové organizaci, musi organizace volit vhodné kandly, které jim pomohou oslovit po-
tencidlniho uzivatele jejich sluzeb. Obc¢as dokonce musi organizace sama podnitit poptavku
po svych sluzbach. Podnécovani poptavky samotnou neziskovou organizaci vSak zalezi spise
na tom, jak vysoka je zbytnost jejiho produktu nebo jeji sluzby. Vyse zbytnosti produktu ¢i

sluzby je v rozli¢nych oblastech neziskového sektoru rozdilna. (Bacuvcik, 2011, s. 17)
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Cil marketingu neziskovych organizaci se 1is$i od cile marketingu v ziskovém sektoru. Za-
timco v ziskovém sektoru je cilem vyrobce ¢i poskytovatele sluzby ziskat zisk a cilem za-
kaznika je ziskat produkt, v marketingu neziskovych organizaci jsou tyto vztahy vétSinou
komplikovangjsi a vice rtiznorodé, nebot’ neziskova organizace poskytuje produkt zdarma,

respektive spotiebitel uhradi pouze ¢ast jeho skute¢né ceny. (Tajtdkova, 2016, s. 13)

Na akademické ptidé je marketing v neziskovych organizacich vniman jako proces, kam za-
fazujeme i fundraising. Pficemz organizace, které jsou neziskové, asto svou existenci stavi
na fundraisingu. Nastroje marketingu pouzivaji zejména v oblastech, ve kterych jde o ziskani
finanénich prostiedkt z prodeje produkti, které tvoii. (Sedivy, Medlikové, 2017, s. 84-85)

vvvvv

zisky, které neziskové organizace potiebuji pro své fungovani.

2.1 Marketingovy mix

Jako marketingovy mix oznacujeme souhrn marketingovych néstroji, které jsou uzivany or-
ganizaci k dosaZeni jejich marketingovych cilii, na trhu, na ktery se zamétuje. Néstroji mar-
pin, které oznadujeme jako &tyfi P nebo 4P. (Simkova, 2006, s. 98) Marketingovy mix je
soubor tedy vSeho, co organizace €ini, aby podpofila poptavku po produktu, ktery nabizi.

(Kotler, 2007, s. 70)
Do 4P fadime:

e Produkt, tedy sluzbu ¢i vyrobek
e Cenu
e Misto nebo distribu¢ni cesty

e Propagaci a komunikaci (Simkova, 2006, s. 98)

Jako produkt oznacujeme cokoliv, ¢im mizeme na trhu uspokojovat potieby ¢i ptani zakaz-
nika. Je dulezité disponovat dobrym produktem a produkt co nejvice upravit ku potieb¢ spo-
ttebitele. (Juraskova, Horidk, 2012, s. 136) Neziskové organizace poskytuji jako produkt
predeviim sluzby. (Simkova, 2006, s. 99)

Cena je to, co plati spotiebitelé, respektive to, co jsou ochotni zaplatit v ptipad¢, Ze je cena
umérné vysoka hodnoté produktu ¢i sluzby. Pokud jsou ceny pfili§ vysoké, mohou spotiebi-

tele odradit. (Juraskova, Hornédk, 2012, s. 136-137) Cenu uvadime v marketingovém mixu
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na druhém misté z divodu, ze velkou mérou ovliviiyje to, jak je produkt prodejny. Dilezitou
je také proto, e vytvaii piijmy pro organizaci. Cena musi byt vy¢islena v penézich. (Sim-
kovéa, 2006, s. 103) Byt bychom mohli nabyvat dojmu, Ze si neziskové organizace za své
produkty ¢i sluzby netctuji nebo nemély by uctovat ceny, mohou si uctovat snizenou cenu
nebo pozadovat za sviij produkt plnou komeréni hodnotu i se ziskem. (Simkova, 2006, s.

105)

Ptiblizeni produktu ke spotiebiteli za icelem navySeni ptilezitosti k nakupu zabezpecuje dis-
tribuce. (JuraSkova, Horiidk, 2012, s. 137) U mista a distribucnich cest pozorujeme rizné
aktivity, pomoci kterych se snazi organizace ud¢lat sviij produkt dostupnym. Cilem je doda-

vat své sluzby a vyrobky efektivné a rychle na cilovy trh. (Simkova, 2006, s. 106)

Komunikace ¢i propagace pfispiva k tvorbé pozitivni image produktu, snazi se propagovat
a tvofit pozitivni halo efekt s cilem udélat produkt poZzadovanym. (Juraskova, Horndk, 2012,
s.137) Propagace obsahuje rizné ¢innosti, pomoci kterych se snazi organizace seznamit ci-

lového zakaznika a pfimét jej ke koupi produktu. (Simkova, 2006, s.107)

Je dilezité pochopit, Ze marketingovy mix je nestaticky. Proces marketingového mixu se
stale opakuje. Pokud je marketingovy mix realizovan vhodné, miizeme pomoci n¢j oslovit
cilové zakazniky ale i1 vefejnost. M¢€l by byt proveden tak, aby dosahl co nejvétsiho ucinku

v ramci marketingové strategie. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 137)

Marketingovy mix je ovliviiovan spoustou riznych faktorti. Mél by byt sestaven tak, aby byl
flexibilni a reagoval na zmény v prostiedi a pfinasel spokojenost na stran¢ zadkaznika. Také
by mél napomahat k plnéni strategickych i marketingovych cili organizace. (Jakubikova,

2008, s. 149)

2.2 Marketing sluzeb

Neziskovy marketingovy mix klade mensi diiraz na reklamu, cenu ¢i obal, ale vice se zamé-
fuje na vyrobek ¢i sluzbu a obsluhu, tedy poskytovatele sluzby. Kvalita sluzby ma vysokou
prioritu a nulovéa nebo nizké cena za sluzbu nemtZe mezi konkurenci kompenzovat kvalitu
sluzby. Sluzba tedy musi dosahovat dostate¢né trovné i v pfipad¢, Ze je poskytovana bez-

platné. (Simkova, 2006, s. 109)

Pro marketing sluzeb je specifické, Ze jeho produktem je sluzba. Je dilezité uvédomit si, ze

ve sluzbach je dilezity ptimy kontakt mezi klientem a poskytovatelem. Je diilezité co nejvice
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ptizplsobit nabidku sluzeb potfebam zékaznika a uzit ptisobivé prostfedky k podpote po-

ptavky po nagem typu sluzby. (Simkova, 2006, s. 107)

Dle Bacuvcika (2006, s. 71) se to, pro¢ je marketing sluzeb natolik specificky, odviji od

povahy sluzeb a vlastnosti sluzeb.

Sluzby maji nemateridlni povahu, coz znamena, Ze je nelze pted jejich zrealizovanim poznat
¢i vidét. Jsou neoddélitelné od svého producenta. Ten je soucasti produktu. Sluzba neni ni-
kdy stejna i kdyz ji poskytuje stejna osoba. Je tedy variabilni. Sluzbu nemtizeme skladovat,

protoze ji nevyrabime dopiedu. (Bacuv¢ik, 2006, s. 71-72)

Simkova (2006, s. 108) uvadi, ze sluzbou miizeme nazyvat ¢innost, ktery je nabizena jednou
stranou druhé. Nevytvaii nabyté vlastnictvi, je nehmatatelnou a neni nutné, aby jeji realizace

byla navdzana na fyzicky produkt.
»Marketingovy mix u sluzeb je rozsifen o dalsi 4P — celkem na 8P:

1. Product

Price

Place
Promotion
People
Packaging
Programming

Partnership* (Simkova, 2006, s. 108)

® N kv

People, tedy lidé ¢i pracovnici, pfedstavuji velmi dulezitou roli, kterou pfedstavuje u nezis-
kovych organizaci lidsky vliv. U sluzeb ptsobi na jedné stran¢ pracovnici poskytujici sluzby,
na stran¢ druhé zdkaznici spotfebovavajici sluzby. Je dulezité, aby poskytovatel sluzeb vy-
biral pracovniky na zéklad¢ jejich kvalifikace, schopnosti komunikovat, schopnosti zvladani
krizovych situaci a odolnosti pfi stresovych situacich. Packaging, tedy sestaveni baliku slu-
zeb, predstavuje kombinaci mezi riznymi sluzbami a vyrobky, které¢ by mély ptesné odpo-
vidat poZadavkim zakaznika a ten za n€ zaplati souhrnnou cenu. Programming, tedy progra-
mova specifikace, znamena snahu o vytvoreni z4jmu o balik sluzeb a zvysit tak jeho prode;.
Partnership, tedy spoluprace a kooperace, ptredstavuje spolupraci raznych spolecnosti
v oboru, ktera mize pomoci k urychleni finanéni navratnosti investic. (Simkové, 2006, s.

109)
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Neziskovy marketingovy mix déva diraz na vyrobek nebo sluzbu a na obsluhu. Mén¢ se
soustiedi na cenu, obal nebo reklamu. Neziskové organizace se snazi budovat svou povést,
ktera se pfenasi nejen ustnim podanim. To, jak je sluzba kvalitni ma tedy velmi vysokou
prioritu a ani nizka cena nemuze kvalitu nahradit. Vysoka uroven sluzby je velmi dulezita, i

kdyz je sluzba levna nebo zcela bezplatna. (Simkova, 2006, s. 109)

2.3 Socialni marketing

V roce 1951 G.D Wiebe pronesl vétu: ,,Pro¢ nemliZzeme bratrstvi prodavat tak jako mydlo?*
Tim se zrodila myslenka socidlniho marketingu. (JuraSskova, Hornak, 2012, s. 127) V roce
1971 na Wiebeho myslenku socidlniho marketingu navazali Philip Kotler s Geraldem Za-

Itmanem. (Kovalc¢ikova, 2016, s. 11)

Socialni marketing je typ marketingu, ktery ma za cil uspokojovani poteb vefejnosti nebo
socialnich skupin. Z klasického marketingu si proptij¢uje jeho metody a techniky, nicméné

sadm se orientuje spiSe na odpovédné podnikani. (JuraSskova, Horidk, 2012, s. 127)

Zamazalova (2010, s. 419) uvadi, Ze socialni marketing miizeme charakterizovat jako ¢in-
nost, ktery ma za cil zménu v socialni oblasti. Na rozdil od marketingu komer¢niho pfedsta-
vuje postup, ktery se zaméiuje zejména na obchod se zménou chovani. Kampané socialniho
marketingu se zamétuji naptiklad na problematiku koufeni, uzivani drog nebo alkoholu. Ci-
lem socidlniho marketingu je naproti komerénimu prospéch spole¢nosti nebo jedince. V ob-
lasti konkurence se socialni marketing nezamétuje na organizace nabizejici podobné pro-
dukty, ale jako konkurenci vnima chovani cilové skupiny, které chce ovlivnit a zménit k je-

jimu prospéchu.

Dle Kislingerové (2008, s. 194) pfinasi socidlni marketing moZnost, jak zaujmout spotiebi-
tele a vzbudit zajem o produkt prostfednictvim vyuziti zajmu vetejnosti o ekologické, soci-
alni nebo etické otazky. Komercni subjekt tedy miize zvysit zdjem o svij produkt tak, Ze se

bude angaZovat formou socialniho marketingu.

Dle Bacuv¢ika (2006, s. 13) byva v odborné literatufe Casto zameénovan pojem socidlni mar-
keting s marketingem neziskového sektoru. Uvadi, Ze zatimco je marketing standardni sloz-
kou fizeni neziskové organizace, socialni marketing je spiSe nastrojem vyuzivanym k prosa-

zeni hodnot, zmény nazort, myslenek, postoji nebo predsudk.
Jind literatura uvadi, Ze socialni marketing mtizeme chépat dvéma zptsoby:

e Jako zavadéni principti vlastnich marketingu ve vedeni neziskovych organizaci
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e Jako spojeni aktivit marketingu u ziskovych subjektd s oblasti feseni spolecenskych

problému (Kislingerova, 2008, s. 194)

Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 750) je socidlni marketing provadén statni instituci nebo
neziskovou organizaci. Povazuji jej za globalni jev, ktery se objevil jiz pted fadou let. Mezi
prvni z vétSich kampani patii napiiklad indickd kampan pro planovani rodiny z 50. let 20.
stoleti nebo kampati proti koufeni a alkoholu v 60. letech 20. stoleti ve Svédsku. (Kotler,

Keller, 2007, s. 751)

2.3.1 Cile socialniho marketingu

Prvné je velmi dulezita volba spravného cile socidlniho marketingu. (Kotler, Keller, 2007,
s. 752) Tyto cile je dle Bacuvcika (2006, s. 14) mozné sledovat v riznych rovinach. Nékteré
kampané¢ si mohou dat za cil dosazeni vnimani, zorganizovat n¢jakou akci, zménu chovani,

postoji nebo hodnot.
Kotler s Kellerem (2007, s. 752) rozliSuji 4 typy kampani:

e Znalostni kampané
e Kampan¢ zamétené na chovani
e Akeni kampané

e Kampané zaméfené na hodnoty.

Mezi znalostni kampan¢ miizeme zaradit naptiklad zaméfeni se na vysvétleni vyzivnych
hodnot riznych potravin nebo diiraz na diilezitost ochrany ptirody. Kampané orientujici se
na chovani jsou tfeba ty, které se snazi demotivovat spole¢nost ve vztahu ke kouteni. Mezi
akéni kampané mizeme zaradit ty, které se snazi pfiméet spolecnost k hromadnému ocko-
vani, hlasovani v konkrétni zélezitosti, darovani krve nebo provedeni testu na rakovinu prsu.
Kampané zamétené na hodnoty jsou ty, které se snazi spolecnost demotivovat k uzivani drog
nebo nadmérnému uzivani alkoholu, nebo se snazi spolecnost podpofit ve zmeéné nédzoru na

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

Kotler s Kellerem (2007, s. 753) také upozoriiuji na to, ze je tteba se zamétit na dlouhodobou
perspektivitu socidlniho marketingu. Kampané socidlniho marketingu jsou ¢asové naro¢né
a mohou obsahovat spoustu fazi programil nebo akci. Uspch kampani socialniho marke-
tingu by mél byt vyhodnocovén dle stanovenych cilii. Jako kritéria pro hodnoceni tispé$nosti
fadi:

e Jak vysoky je vyskyt pfijeti kampané
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e Jak rychle byla kampan pfijata
e Jak trvale byla kampan piijata
e Jak byly nizké naklady na pfijeti kampané

e Jestli se neobjevily zadné vétsi kontraproduktivni disledky pii pfijimani kampang.
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Vzhledem k tomu, ze marketingovy mix tvoii komunikace, cesty distribuce, vyrobek a cena,

marketingovy komunika¢ni mix je jeho podsystémem. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Komunikaéni mix je specifické slouceni reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a pu-
blic relations, které spolecnost pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych
cili. (Kotler, 2007, s. 809) Dle Karlicka (2013, s. 202) je komunika¢ni mix soubor komuni-

kacnich nastroja.
Mezi pét hlavnich komunikacnich nastroja dle Kotlera (2007, s. 809) patfi:

e Public relations — tedy vztah s vefejnosti a riznymi cilovymi skupinami. Snahou je
vybudovat si pomoci kladné publicity dobrou image firmy, spolecnosti ¢i organizace.
Je také tfeba vyvracet a odvracet informace, které by mohly kladnou image spolec-
nosti ohrozit.
e Podpora prodeje — kratkodobé podnéty za ucelem vybizeni k prodeji nebo nakupu
sluzby nebo vyrobku.
e Osobni prodej — predvedeni, které provadi prodejci spolecnosti tak, aby prodali a
vylepSovali vztahy se zdkazniky.
e Reklama—neosobni komunikace a prezentace myslenek, zboZzi nebo sluzeb, placena.
e Piimy marketing — rozviji vztahy se zdkazniky, navazuje pfimé spojeni s vybra-
nymi cilovymi spotiebiteli.
Dle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 42) obsahuje komunika¢ni mix osobni a neosobni formy
komunikace. Osobni sloZkou je osobni prodej, zatimco mezi neosobni sloZky zahrnujeme
reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations, sponzoring a kombinaci

osobni a neosobni formy veletrhy a vystavy.

Karlic¢ek (2013, s. 203) uvadi, ze komunika¢ni mix je mixem on-line komunikace, reklamy,
direct marketingu, podpory prodeje, public relations, eventli a sponzoringu a osobniho pro-
deje.

Vladni a neziskové instituce pouzivaji specificky komunika¢ni mix. Kampané, jejichz cilem
je osvéta, Casto vyuzivaji zejména public relations, on-line komunikaci a reklamu. (Karlicek,

2016, s. 18)

Kazdy druh komunikace se vyznacuje svou naro¢nosti na naklady a rozliSuje svymi vyho-

dami a nevyhodami.
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Komunikace formou osobniho prodeje je nakladnéjsi na jeden kontakt, nicméné diky ni
muze komunikator ziskat okamzitou zpétnou vazbu a mize pruzné prezentovat. Nevyhodou
je také to, ze neni lehké vychovat nebo ziskat kvalifikované prodejce. Reklama vychazi 1épe
z pohledu nakladu na jeden kontakt, nicméné je vhodna spiSe pro masové plisobeni, je neo-
sobni, nemuze piimo ovlivnit ndkup nebo predvést vyrobek. Podpora prodeje by mohla byt
nakladnd, pomoci ni v§ak dokaZzeme upoutat pozornost a dat podnét k ndkupu. Nevyhodou
je, ze ji muze napodobit nase konkurence a ptsobi krat$i dobu. Na piimy marketing potie-
bujeme niz$i ndklady na jeden kontakt, ziskavame efektivnéjsi zacileni a dokazeme jej utajit
pred konkurenci. K jeho provadéni vSak potiebujeme propracovanou databazi a jeji pravi-
delnou aktualizaci. Public relations mize byt levné, pokud se zaméfime na publicitu. V pfi-
padég, ze bychom chtéli pracovat na jinych public relations akcich, mizeme ocekavat vétsi
investici, nicméné frekvence téchto akei je méné Casta. Public relations buduje vysoky stu-
pen daveéryhodnosti, ale nelze jej fidit stejn¢ snadné jako ostatni formy komunikace. (Pfi-

krylova, Jahodova, 2010, s. 44)

3.1 Socialni reklama

Socialni reklama je komunikace, jejimZ cilem je ovlivnéni vefejného minéni v dané oblasti.
Snazi se poskytnout informace, které nabadaji k osvojeni si myslenek, které budou uzite¢né
pro urcité socialni skupiny nebo pro celou spole¢nost. Rozmér socidlni reklamy je mimoe-

konomicky. (JuraSkova, Horndk, 2012, s. 197)

Prvni socialni reklamy je mozné zaznamenat jiz v dobach pravéku. Ustni formou se §itily
informace, které mély naptiklad pomoci ulovit zvite, s jeho zpracovanim nebo se zaloZenim
ohné. Od doby, kdy v antice vznikala reklama, mizeme mluvit i dvou druzich nekomercni
reklamy. Za jeden druh miZeme povaZovat mimoekonomicky efekt, ktery provazel ko-
mercni reklamu. Jako ptiklad mizeme uvést inzerci na prodej knih, kterd si s sebou nesla 1
vzdélavaci efekt. Druhou formou socialni reklamy byla reklama osvétova, jejiz €innost byla
primarné nekomercni a snazila se pasobit na vzdélani ¢i vychovu. Postupné se z ni vyvinula

prave reklama socidlni. (JuraSkova, Horidk, 2012, s. 197)

Hubinkové (2008, s. 127) uvadi, Ze socialni reklama zacala vznikat v Londyné roku 1970.
Snazi se upozoriiovat na nedobré navyky spolecnosti, namotivovat spolecnost k pozitivnim

¢iniim nebo upozoriuje na problémy, které se ve svété obecné vyskytuji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Sociélni reklamu Casto oznacujeme jako charitativni, nekomercni, dobro¢innou ¢i nezisko-
vou, fikame ji také reklama pro bono. Z literatury vSak vyplyva, Ze nejcastéji uzivanym po-

jmem je vSak prave socialni reklama. (Harantova, 2014, s. 11)

Dle Harantové (2014, s. 11) ma socialni reklama za cil pfedstaveni problému, ktery se vy-
skytuje ve spolecnosti tak, aby si osoba, na kterou ma reklama puasobit, uvédomila problém
a zacala se nad nim zamyslet. Pokud se dané téma této osoby dotyka ptimo, méla by ji tato

reklama namotivovat ke zméné svého jednani nebo k ptispéni k vyfeSeni tohoto problému.
Cilem socialni reklamy muze byt:

¢ Finan¢ni pomoc (zasilani penéz na ucet, darcovska SMS, sbirka)
e Materidlni pomoc (poskytnuti jidla, vody, obleceni nebo hracek)
e Osobni pomoc (pomoc na misté — v ptipadé podobni nebo zemétieseni)

e Informacni pomoc (informovani o spoleCenském problému — za pomoci internetu

nebo ustné) (Harantova, 2014, s. 11-12)

Mezi nejcastéjsi a nejvice zajimava témata, kterymi se socialni reklama zabyva, patii napii-
klad problémy s alkoholismem za volantem, problematika AIDS, drogové zavislosti, krimi-

nalita, onkologickd onemocnéni, chudoba nebo ochrana déti. (Hubinkova, 2008, s. 127)

V ojedinélych piipadech doslo k propojeni komeréniho a nekomeréniho razu reklamy. Jed-
nalo se naptiklad o kampané Oliviera Toscaniho, ktery byl tvlircem reklamnich kampani
Benettonu. V téchto kampanich se napfiklad zabyval i problematikou rasové nesnasenli-

vosti, valky nebo AIDS. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 197)

3.1.1 Socialni reklama v Ceskoslovensku a Ceské republice

V Ceskoslovensku se pied rokem 1989 pro socialni reklamu pouzival termin spole¢ensko-

vychovna propagace. (Harantova, 2014, s. 21)

V 50. a 60. letech se ke spolecensko-vychovné propagaci Casto uzivaly napiiklad obaly sirek.
Témata zasahovala snad vSechny oblasti, které se v socidlni reklamé& uZivaji 1 nyni. Chyb¢la
ale témata, upozorfiujici na problematiku pohlavné ptenosnych chorob. Cést sloganii spojo-
vala se spolecensko-vychovnou propagaci i socialistickou propagandu. (Harantova, 2014, s.

21)
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Spousta spolecensko-vychovnych propagaci byla souc¢ésti televizni reklamy ve vysilani
statni Ceskoslovenské televize. Casto se zaméfovala na konzumaci zdravych vyrobki, zele-
niny, mléka nebo ovoce. Reklama v dob¢ socialismu sdélovala, Zze je dobré koupit si zeli
z divodu potieby zdravé stravy, nicméné hlavnim divodem této propagace byla potieba

prodeje toho, ¢eho byl prebytek ¢i dostatek. (Harantova, 2014, s. 21)

V oblasti socialni reklamy ptisobi na tizemi byvalého Ceskoslovenska nejdéle BESIP, tedy
slozka Ministerstva dopravy. BESIP napftiklad organizoval détské dopravni soutéze, mezi-
narodni konference, vydaval Casopis Za volantem nebo provozoval rozhlasovy potad Za-
kruta. Mezi dal$i kampané patfily ty televizni jako napiiklad spoty, které byly delsi nez tfi-
cetiminutové a mély upozoriiovat na dodrzovani pravidel silni¢niho provozu. (Harantova,

2014, s. 21-22)

Po roce 1989 zacaly byt socidlni reklamy vytvafeny zejména diky vlastni iniciativé reklam-
nich agentur. VétSinou byly agenturam tyto kampan¢ pokryty jen do vyse nékladii. V roce
1993 byla vytvofena jedna z prvnich kampani, jejimz zadavatelem byla neziskova organi-
zace. Jednalo se o kampail ,,Smutny klaun“ pro Konto Bariéry. Dal$i kampani byla ,,S Ber-
tikem za détskym usmévem®, kterd probihala v roce 1999 v prodejnach Ahold. Mezi dalsi
zname spolecnosti, které jsou zadavateli socialni reklamy, je spole¢nost Avon. Od roku 1992
podporuje boj proti rakoving prsu naptiklad tak, Ze poskytuje finan¢ni prostiedky z prodeje.
Z oblasti ochrany Zivotniho prostfedi byla velmi GispéSna kampaii neziskové akcioveé spolec-

nosti EKO-KOM, a.s. ,,Ttid’te odpad*. (Harantovéa, 2014, s. 22)

3.1.2 Reklamni apely

Dle Kloudové (2010, s. 165) rozumime apelem obsah sd€leni, ktery upozornuje néjakou
produktovou vlastnosti, jez by mohla byt pro ptijemce tohoto sdéleni zajimava nebo pfitaz-
livdi. Mizeme apelovat bud’ na mysleni zakaznika nebo jeho emoce. Castymi apely jsou
sportovni aktivity, jednoduchd uzitelnost produktu, jeho trvanlivost, vyhodna koupé¢, vlast-
nictvi, zvédavost, zabava, romantika, ¢istota, osobni komfort, humor, prestiz, bezpeci, strach
nebo sex. Za cil maji upoutani pozornosti cilové skupiny ¢1 zdkaznika ke sdéleni nebo pro-

duktu.

vvvvvv

klamni kampang, ktery ma cilovou skupinu pfivést k akci v souladu s tim, co si pieje subjekt,
ktery propaguje. VétSinou se jednéd o upozornéni na n¢jakou vlastnosti vyrobku. Apely mu-

zeme rozdélit podle druhy — raciondlni, emocionalni a moralni. Apel, ktery je nejuc¢innéjsi,
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muzeme vyuzit v riznych typech propagacnich prostredkii. To, jak bude apel ptlisobit, ur-
cuje, jak je formaln¢ zpracovan. To zavisi na propagovaném piredmétu, na stanovenych ci-
lech reklamy, na potiebach cilové skupiny nebo jejim z4jmu. (Juraskova, Horndk, 2012, s.

25)

Harantova (2014, s. 12) déli reklamni apely na informativni a emocionalni a uvadi, Ze nee-
xistuje platné zodpovézeni na otazku, ktery typ apell je ucinngjsi. Nicméné prevazuje ndzor,

ze 1id¢é jsou pocity stimulovani silnéji nez fakty.

Do informacnich apeld miizeme zatadit cenu, kvalitu, vykon, komponenty, dostupnost, spe-
cidlni nabidku, chut’, vyzivovou hodnotu, baleni, zaruku, bezpe¢nost, nezavisly vyzkum, fi-
remni vyzkum nebo nové ndpady. Reklamy v rozvinutych zemich vyuzivaji vice informac-
nich apelli, nicméné i to, nakolik jsou reklamy informativni velmi souvisi s kulturou v da-
nych zemich. Aby informace v kampani opravdu uspokojily jedince je tieba, aby obsahovaly
opravdu hodnotnou zpravu. Spotiebitelé vnimaji zejména ty informace, které jsou opacné
jejich zakladnim presvédéenim. Plati to, ze ¢im silnéjsi je jedincovo presvédéeni, tim vice
zajimavé pro néj bude objeveni novych informaci. Nicméné& pokud si informace protifeci az
ptili§ s pfesvédcenim jedince, miiZe se stat, ze je jedinec bude povazovat za absurdni. Vy-
zkumy uvadi, ze je v Ceské republice v kampanich méné vyuzivan informaéni obsah, nez je

tomu napiiklad ve Velké Britanii nebo USA. (Harantova, 2014, s. 15-16)

Emoce jsou vyvolany pfedevsim zvuky, obrazky, posloupnosti udalosti, riznymi narazkami
nebo ¢innostmi. Takovéto podnéty se snadnéji sleduji, jsou vice zajimavé a oproti racional-
nim argumentiim je jednodussi si je pfipomenout. Harantova (2014, s. 16-17) zmifuje tfi

typy modeli, které by mély k ¢innosti motivovat cilovou skupinu:

e Implicitni — model, ktery je schopen vyvolat emoce jen piedvedenim produktu, ale
neptredklada jakakoliv tvrzeni.

e Explicitni — model, ktery ma za cil zaujeti stanoviska s pouZzitim podnétl, které vy-
volaji emoce, uziva argumenty a tvrzeni.

e Asociativni — vyuziva spiSe naznaky a ne tvrzeni, emoce vyvolava pouze okrajové.

Pokud budeme emocionalni apely d¢€lit detailn€, miizeme mezi emoce zatadit radost, pie-
kvapeni, smutek, zlost, znechuceni, opovrzeni, strach, stud, vinu, lasku, aktivitu, neaktivitu,
Sikovnost, bezmoc, hravost, skepticismus, pychu, klid, konflikt, touhu, povinnost, viru,

vdék, nevinnost, zajem, rozptyleni. (Harantova, 2014, s. 17-18)
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4 CILE A METODIKA PRACE

4.1 Vyzkumny zamér

Oproti prvni ¢asti bakalaiské prace, ktera byla zaméfena na teorii, byl v praktické ¢asti pro-
veden marketingovy vyzkum. Pomoci vyzkumu jsme se pokusili zjistit, jak je vefejnost obe-

znamena s fungovanim spolku na ochranu zvitrat Zatoulané $tésti, z.s.

Toto téma bylo zvoleno tak, aby vysledek vyzkumu poskytl relevantni data pro dalsi rozvoj
marketingové komunikace spolku s ro¢ni ¢innosti a posilil jeji ptisobeni na podporovatele.
Spolek v sou€asnosti nema zadna vlastni data, ktera by se zaméfovala na jeho marketingo-

vou komunikaci.

Jako nejlepsi moznost pro ziskani dat se jevilo provedeni kvantitativniho vyzkumu. Ten nam

nabizi moznost oslovit vice respondenti a ziskat tak $irsi ptehled o soucasné situaci.

4.2 Cil vyzkumu

,Cilem marketingového vyzkumu je vyftesit néjaky problém, napt. zvysit spokojenost na-
v§tévnikl a zajistit si tak pozitivni reference, zjistit pfi¢iny mozné nespokojenosti, ziskat

tipy na mozna vylepSeni sluzeb.

Cil vyzkumu musi byt vymezen relativné pfesné; odpovidé na otdzku, co chceme vyzkumem
vytesit. V dal§im kroku je nutné stanovit si hypotézu, presné¢ formulovanou domnénku, kte-

rou ma vyzkum potvrdit, nebo vyvratit.“ (Johnova, 2008, s. 106)

Cilem vyzkumu je zjistit, nakolik je pomoci marketingové komunikace vetejnost sezndimena

s ¢innosti spolku Zatoulané $tésti, z.s.

4.3 Vyzkumné otazky

Prostiednictvim dotaznikového Setfeni bylo cilem prace odpovédét na otazku:

Je ¢innost spolku Zatoulané §tésti z.s. znama vetejnosti diky jeho komunikaénim aktivitdm?
Tato hlavni vyzkumna otazka byla dale rozvijena v néasledujicich tématech:

- Je dle vefejnosti informaci o spolku dostatek?
- Z jakych kanalt ziskava vetejnost pfedné informace o spolku?

- Vi veftejnost, jak mize spolek podpofit?
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4.4 Metody zkoumani

Pro tento vyzkum bylo vybrano dotaznikové Setieni. ,,Pii tvorbé dotazniku je tfeba davat si
pozor na jeho spravné slozeni. Spatné sestaveni dotazniku muze zpochybnit ziskané infor-

mace a vysledky nemusi potom odpovidat potfebam a cilim vyzkumu.
Dobry dotaznik by mé¢l vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:

- ucelove technickym, tj. takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl dotazovany
co nejpresnéji odpovidat na to, co nés zajima.

- psychologickym, tj. vytvoteni podminek, prostiedi okolnosti, které by co nejvice po-
mahaly tomu, aby se mu tento kol zdal snadny, ptfijemny a zadouci, chtény. Jde o

to, aby respondent odpovidal stru¢né a pravdivé.
Tyto pozadavky by mohly byt rozdéleny do néasledujicich ¢tyt oblasti:

1. celkovy dojem,
formulace otazek,

typologie otazek,

> » D

manipulace s dotaznikem.* (Foret, Stavkova, 2003, s. 33)

4.5 Vybér respondentii

V prizkumu byli osloveni muzi i Zeny ve véku 18 a vice let pomoci online prizkumu. Jed-

nalo se o fanousky a sledujici facebookové stranky Zatoulané $tésti, z.s.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZATOULANE STESTI Z.S.

Spolek Zatoulané stésti byl do Spolkového rejstiiku zapsan 1. inora 2017. Byl zaloZen za
ucelem zachrany zvirat, ktera jsou zatouland, tyrana ¢i opusténa a poskytnuti jim veterinarni
péce. Byl zalozen ptredevsim pro pomoc kockdm na Krométizsku, ale ujima se také pst a

jinych zvitat. (O nas, 2017)

Spolek slouzi predevsim jako utulek pro zabéhnuté, opusténé ¢i odebrané tyrané kocky. Zvi-
fata jsou pfijima zejména z Kroméfize a okoli, nicméné v krajnich ptipadech se spolek ujima
i zvifat ze vzdalenéjSich oblasti. Utulek spolku se nachazi v okrajové casti Kroméfize

v domé jedné ze tii provozovatelek spolku. (O nas, 2017)

Spolek poskytuje azyl kot'atim, ko€kdm a kocourim, kterym hled4d novy domov, star§im
kockam, které potiebuji specialni péci, handicapovanym kockam, kockdm v 1éceni, kockam,
kterym spolek zajistil kastraci a po rekonvalescenci je navrati do jejich ptivodniho prostiedi,
kockam, které byly zachranény a azyl se stal jejich stadlym domovem. V soucasné dob¢ utu-

lek ubytovava pres 100 kocek. (O nas, 2017)

Obrazek 2 — Logo spolku Zatoulané §tésti (zdroj: Facebook Zatoulané §tésti, z.s., 2018)

5.1 Marketingové aktivity spolku Zatoulané Stésti z.s.

Jako neziskova organizace se spolek orientuje zejména na komunikaci s veiejnosti a posky-

tovani informaci o aktualnim déni.

Spolek komunikuje prosttednictvim tii hlavnich kandli:
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e  Webové stranky spolku, na kterych se miize zdkaznik dovédét zdkladni informace o
spolku, najde zde ptehled o koc¢kach, psech a kot’atech, kteti mohou byt adoptovani,
informace o podminkach adopce, informace o zviratech, kterd nasla novy domov.
Jsou zde také uvedené zplisoby, jak je mozné pomoci spolku, kontakt na spolek,

moznosti virtualni adopce, informace o zvitatech, ktera se ztratild a hledaji je jejich

k. | j Vyhleddvan(
) 2001155265/2010

majitelé.

K NAM MOZETE POMOC

-
Zatg’hlén,é

{ k-omplétm‘ »
nfm majitele, popt.
L S T

Obrézek 3 — webova stranka Zatoulané §tésti, z.s. (Zdroj: www.zatoulanestesti.cz, 2018)

e Facebookova stranka spolku, na které jsou zvetejiiovany aktudlni informace, jako
zéachrana Ci pritbéh 1éCby zvitat, pozvanky na eventy potradané spolkem, vyzvy k po-
moci a osvéta a aktualni nabidka kocek ¢i psii. Na Facebooku ma spolek ptes 2000

sledujicich uzivatelt.

Zatoulané Stésti, z. s. AF Romana  Hiavni stranka

Zatoulané $tésti, z.
s.
@zatoulanestesti.cz

Hlavni strénka ] k *
Informace sk Tohlesemilibi = | 3 Sleduli= 4 Sdilet | - © Poslat zpravu
Udalasti
Fatky # st [8 Fotka nebo video L B Neziskova organizace v Krométiz
Videa 5.0 drfrirdrke
Komunita

Komunita Zobrazit vie
Hodnoceni

25 Vyzvéte pratele, at se stanou fancusky sirdnky
Hispevky e 2349 bdem se to libi
Vytvotit stranku S\ 2434 di to sleduje

AL Toselibi Aneté Dolezelove a 7 dalSim
phatelim neba tu oznamili svos polohu
w @O

Informace Zabrazit vie

Obrézek 4 — facebookova stranka Zatoulané stésti, z.s. (Zdroj: Facebook, 2018)
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e Instagramovy profil spolku, na kterém jsou uvetejiiovany fotky zvitat, ktera jsou

vhodna k adopci. Na Instagramu mé spolek ptes 2000 sledujicich uZzivateli.

€ zatoulanestesti

287 2200 158

prispévky  sledujic

Poslat zpravu v -

Zatoulané stésti z. s.

Spolek na ochranu zvifat, @ &g Instagram vSak
berte s rezervou, pro vétsi seriéznost mrknéte

na facebook/webovky. Transparentni ticet :
2001155265/2010 ¢"

www.facebook .com/zatoulanestesti.cz/posts/164...

e 0

dny plynou k adopci

Obrazek 5 — instagramovy profil Zatoulané §tésti, z.s. (Zdroj: Instagram, 2018)

V ramci svého ro¢niho pisobeni se spolek zorganizoval n¢kolik eventl ¢i se na nich néja-
kym zplisobem podilel ¢i spolupracoval se subjekty, které eventy potadaly. Na té€chto akcich

mohla vetejnost ziskat informace o spolku.

V roce 2017 byla v kooperaci s pierovskou prodejnou SUPERZOO zorganizovana hmotna

sbirka pro spolek Zatoulané §tésti a pro kroméfizsky utulek pro psy Cépka.

Obrazek 6 — sbirka v SUPERZOO Pterov (Zdroj: www.zatoulanestesti.cz, 2018)
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V dubnu 2017 se provozovatelky spolku zucastnili rozhovoru pro Radio Krométiz. Na za-
kladé tohoto rozhovoru se v fijnu téhoz roku rozhodlo Radio Krométiz poprvé podpofit spo-
lek, a sice vénovanim 10% vytézku z prodanych propagaénich pfedmétd, které se prodavaji
ve stanku radia na festivalech a jinych kulturnich akcich. 10.12.2017 se na Velkém namésti
v Krométizi konalo ¢ertovské odpoledne, pfi¢emz Radio Kroméfiz vyzvalo obCany, aby na
akci prinesli hmotné dary spolku. Déle Radio Krométiz vénovalo spolku vytézek z prodeje
predméti.

#  Radio Kroméfiz ~ JEOSFIERRELINN Pofady Foto/Video Partnefi  Kontakty

radiokromeriz.cz  Zpravy  Sport  Kam vyrazit  Zajimavosti  Kalendaf akci  UspiSni  Soutéle  Pracowni servis  Psi domov

wivr JSME TU PRO VAS

Rozhovor: Zatoulané kocici stésti ma nyni své .
zachrankyné [P n—

Find us on
Facebook
napio xeominiz 400

VZKAZ DO STUDIA

Sem napsite Vi vikar

06.04.2017

U2 diouha léta existuje v Kromé&fizi utulek pro psy, ale o toulavé keéky se doposud nikdo
nestaral. Situaci zménily a? tfi Jeny Karla Chrastovd, Vendula Brabcova a Tereza Jara, které jsou
nyni jejich maminkami a které pro né zalodily spolek Zatoulané 3tésti, . 5.. Co viechno obnasi
jejich prace, a kdy u nich propukia liska k opusténym zvifatdm, sddlily Radiu Kroméfiz. A
protoze se s Vendy zname, budu ji v nasledujicim rozhovoru tykat.

Obrazek 7 — rozhovor v Radiu Krométiz (Zdroj: www.radiokromeriz.cz, 2018)
V listopadu 2017 mésto Krométiz ptidélilo spolku individuélni dotaci.

V prosinci také probihala vystava obrazii Romany Stryncl, ktera se rozhodla podpofit spolek

[ 245

drazbou jednoho ze svych obrazi. Vystava se uskutecnila na tfech mistech v Krométizi a
aukce na facebookové strance spolku. O této drazbé napsaly Novinky.cz ve zpravodajstvi ze

Zlinského kraje.

Aktualné

Kodici vystava

Dovolujeme pozvat na vystavu umélkyné , kterd se rozhodla podpofit nds azyl vydraZzenim
jednoho ze svych obrazli — Trojnozka. Vystava je k vidéni na Staré Masné, v kavarné VeloCafe a také v
koci¢i kavarné Cafe La Minicina. Drazba probiha na nasem facebooku do 15.12.2017, stejné tak jako cela

vystava.

Aukce obrazu m

TrojnoZka — pldtno, olej, 40x40cm,

foto Petr Ivancic

Obrazek 8 — Kocic¢i vystava a aukce obrazu (Zdroj: www.zatoulanestesti.cz, 2018)
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Od 15. prosince byl spojek zapojen do internetové sbirky na podporu kocek, o které pecuji
spolky a ttulky z celé Ceské republiky. Tato sbirka byla nazvana Kogi¢i pfani — mise Vanoce
2017. Tato aukce probihala na webové strance www.kociciprani.cz. V pifipad¢ z4jmu mohla

vetejnost bud’ do ttulku osobné ptinést darek nebo poslat penize na ucet utulku.

Aktudlné

Letos jsme se zapojili také do GZzasného projektu: Kocici pfani — mise Vanoce 2017

Od 15. prosince do Tr7 krald mizete pomoci kockam v Gtulcich a pritom zlstat sedét v teple svych domovi a kancelari. V tomto obdobi se totiz opéet
kond ji tradi¢ni internetovd sbirka na podporu kotek v pééi spolkii a ttulki z celé Ceské republiky. Utulkové micky si i letos preji krment, peligky, Iéky,
nebo tfeba rovnou nové domovy. Na strance naleznete profily jednotlivych kocek a jejich pfani. Darek Ize donést osobné anebo
penize na néj poslat pfimo na uéet Gtulku. Kazdy dérce dostane na konci akce fotografii ,své" koéky s ddrkem a muze ji také zajit navstivit. Kromé toho
Ize pFispivat na zdravotn( pé¢i, pInit misky a velké projekty. Koéi¢iho pfani se Ucastni okolo 50 organizaci z celé republiky. Minulé VVdnoce akce pfinesla

2 600 000 korun. Budou se mit kocky letos diky vam jesté |épe?

Stranky: 5

Obrazek 9 — Kocic¢i prani (Zdroj: www.zatoulanestesti.cz, 2018)

16.12.2017 probéhnul v krométiZzské kavarn€ VeloCafé prvni charitativni bazar na podporu
spolku s ndzvem Zatoulany bazarek. Do bazarku pfispivala vefejnost jakymikoliv predmty
a vesker zisk z prodeje byl vyuzit ne provoz utulku. 14. dubna 2018 se uskute¢nil druhy

barazek, ktery byl zaloZen na stejném principu.

Obrazek 10 — Zatoulany bazéarek 2018 (Zdroj: vlastni)
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Obrazek 11 — Zatoulany bazarek 2018 (Zdroj: vlastni)

Obrazek 12 — Zatoulany bazéarek 2018 (Zdroj: vlastni)
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Obrazek 13 — Zatoulany bazarek 2018 (Zdroj: vlastni)

Spolek se déle zapojuje do projektu Koci¢i pfani, kde mlze vefejnost pfispét jakoukoliv
¢astkou na koupi predmétu, ktery utulek vyhodnotil jako potiebny. Projekt Givenio je dar-
covsky portal, ktery daruje neziskovym organizacim urcité % ze zisku z prodeje, a i do néj

se spolek zapojil.

Na védomost se ddvd, Ze v sobotu 16.4. 2018 od 10 do 18 hodin probéhne v krdsné kavarné v Kromérizi
Zatoulany bazdrek vol. Il. Koupit si zde miZete rizné véci od knih, pfes obleéenl aZ po dopliiky do domdcnosti. Udélejte si
v sobotu prochédzku po krdsné KroméfiZi se zastdvkou na dobrou kdvu ve Velo CAFE a pfijdte ndm pomoct zachrafovat
zvifata. Odménou Vam bude néco nového do bytu a hlavné dobry pocit. O celé akci se miZete vice dozvédét na

. Moc se na Vis tésime!

V projektu na pomoc koéiéim Utulkiim mizZete stdle finanéné pfispét na zakoupeni sudi¢ky na pradlo

PRANI

Nové jsme se zaregistrovali do projektu Jde o proklikdvaci stranku, na které je potieba se
zaregistrovat. Poté uz je moZné se proklikat na Va3 oblibeny eshop, klasicky si vybrat to co potfebujete. Uréité procento z Vadeho ndkupu poputuje na

nas . Vy se ale bat nemusite, Vy nic navic nezapatite!

PODPORTE NAS

nestoji vas to ani korunu

@Givenio

Obrazek 15 — Pozvanka na Zatoulany bazarek 2018, Koc¢ic¢i ptani a Givenio (Zdroj:

www.zatoulanestesti.cz, 2018)
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Dalsi aktivitou spolku byl prodej stolnich kalendait s fotografiemi kocek, které se nachazi

v azylu spolku.

Obrazek 16 — Kalendare Zatoulané $tésti, z.s. (Zdroj: www.zatoulanestesti.cz, 2018)
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni zamétené na to, jak vetejnost vnimé komunikacni aktivity spolku Za-
toulané Stésti a jaké o ném ma povédomi, probihalo od 23.4.2018 do 1.4.2018. Dotaznik byl
distribuovéan pouze v online podobé¢. Distribu¢nimi kanaly byly socialni sit¢ Facebook a In-

stagram.
Otazka €. 1: Znate spolek Zatoulané Stésti, z.s.?

V této uzaviené otdzce méli respondenti hodnotit, zda znaji nebo neznaji Zatoulané Stésti
z.s. V ptipadé, Ze byla respondentova odpoveéd’ zadporna, dalsi otdzka, na kterou odpovidal,

byla otazka ¢. 15.
Otazka ¢. 2: Vite, kde najdete azylovy diim (utulek) spolku?

U této uzaviené otazky, méli respondenti odpovidat, zda vi nebo nevi, kde sidli azylovy dim

spolku. V ptipad zaporné odpovédi respondent dale odpovidal na otazku €. 4.
Otazka ¢. 3: Pokud vite, kde sidli azylovy dum (ttulek) spolku, napiSte, prosim, kde:

Zde odpovidali respondenti, ktefi odpovédéli kladné u otazky €. 2. Mé&li zde napsat misto,

kde se nachazi azylovy diim spolku.
Otazka ¢. 4: Vite, jaka je ¢innost spolku?

Tato otazka byla uzaviena a respondenti v ni odpovidali, zda védi nebo nevédi, jakou ¢innost

vykonava spolek. V ptipadé zdporné odpovédi respondenti dale odpovidali na otdzku €. 6.
Otazka €. 5: Pokud vite, jaka je ¢innost spolku, popiste ji, prosim:

Na tuto otazku odpovidali respondenti v ptipad¢ kladné odpovedi na otazku ¢. 4. M¢li zde
popsat ¢innost spolku.

Otazka €. 6: Informace o déni spolku ziskavate:

Zde mohli respondenti vybrat ze 7 odpovédi na otazku, kterym kanalem ziskavaji nejcastéji

informace o spolku, pficemz museli zaznac¢it minimalné jednu odpovéd’.

Otazka €. 7: Pokud ziskavate informace o déni spolku z jinych zdroji, napisSte, prosim,
z jakych:

Na tuto otazku odpovidali respondenti v pfipadé, Ze u otazky €. 6 zvolili odpovéd’ ,,z jinych
zdroji*“. M¢li zde popsat, z jakych jinych ¢i dalSich zdroji ziskévaji informace o déni ve

spolku.
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Otazka ¢. 8: Informaci o spolku mate:
U této otazky vybirali respondenti, zda maji dostatek nebo nedostatek informaci o spolku.
Otazka €. 9: Jak by mél spolek podle Vas propagovat svou ¢innost?

Zde mohli respondenti zaznacit, jakym kanalem nebo zptusobem by dle jejich nazoru mél
spolek propagovat svou ¢innost. Respondenti méli na vybér z deviti moznosti, pficemz mu-

seli zaznacit minimaln¢ jednu odpovéd'.

Otazka ¢. 10: Pokud by dle Vas mél spolek propagovat svou ¢innost jinak, napiste,

prosim, jak:

Na tuto otazku odpovidali respondenti v ptipadé, ze u otazky €. 9 zvolili odpovéd’ ,,jinak®.
V této otazce méli vlastnimi slovy popsat, jak by dle jejich ndzoru mél spolek propagovat

svou ¢innost.
Otazka ¢. 11: Znate adresu webovych stranek spolku?

Zde odpovidali respondenti kladn¢ nebo zdporné na otazku, jestli védi, jaka je adresa webo-

vych stranek spolku. V ptipad€ zaporné odpoveédi odpovidali dale na otdzku €. 13.
Otazka ¢. 12: Pokud znate adresu webovych stranek spolku, napiste ji prosim:

Na tuto otazku méli respondenti odpovidat v ptipadé, ze kladné odpoveédéli na otazku ¢. 11

a meli napsat, jakd je adresa webovych stranek spolku.
Otazka ¢. 13: Znate zpisob, jak miiZete spolek podporit?

Na tuto otazku odpovidali respondenti bud’ kladn€ nebo zaporné, podle toho, jestli védi, jak
mohou spolek podpotit. V piipad¢ zdporné odpovédi dale respondent odpovidal na otazku

¢. 15.
Otazka ¢. 14: Kterou z nize uvedenych moZnosti podpory spolku znate?

Zde odpovidali respondenti v pfipadé, ze na otazku €. 13 odpovédéli kladné. U této otazky

méli respondenti oznacit minimaln¢ jeden ze sedmi zpiisobli podpory spolku, které znaji.
Otazka €. 15: Vase pohlavi:
Zde respondenti oznacovali, zda jsou muzi nebo zeny.

Otazka €. 16: Vas vék:
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U této otazky si respondenti dle svého véku vybirali jednu ze sedmi na definovanych kate-
gorii.

Otazka €. 17: Nejvyssi dosazené vzdélani:

Zde vybirali respondenti z péti moznych kategorii dle toho, jaké nejvyssi vzdélani dosahli.
Otazka ¢. 18: Jste (pozn. varianty ,,student” se tykaji predevSim prezen¢niho studia,
nikoliv studia pri zaméstnani):

V této otazce méli respondenti vybrat jednu z deseti moznosti, dle toho, zda jsou studenti,

pracujici, v penzi, na matetské ¢i rodi€ovské dovolené nebo nezaméstnani.

Otazka €. 19: Vase bydlisté (obec):

oy

Zde m¢li respondenti vlastnimi slovy uvést nazev obce, ve které ziji.

6.1 Dotaznikové Setieni — vyzkumny vzorek

Na dotaznik celkem odpovédélo 309 respondentti. 269 respondentil bylo zenského pohlavi
a 40 muzského, coZ znamend, Ze odpovidalo pfiblizn€ 7x vice Zen neZ muzii. Dle Janovskeé
(2017, s. 47) miize byt pficinou to, ze Facebook vyuzivé vice zen nez muzu. Je také mozné,

Ze téma, na které se dotaznik zamétoval, je blizsi pravé Zenam.

Pohlavi respondentt
N=309

40; 12,94%

269; 87,06%

BOZena @Muz

Obrazek 17 - Pohlavi respondentii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti mohli u otazky na vék vybirat ze sedmi kategorii. Byly to kategorie: do 18 let,

18 =29 let, 30 — 39 let, 40 — 49 let, 50 — 59 let, 60 — 69 let, 70 let a vice. VétSina respondenttl,
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to je 171, se zatadila do skupiny ,,18 — 29 let*. Dalsi kategorie nasledovaly s velkym odstu-
pem. Druhy nejvyssi pocet respondent byl zatfazen do kategorie ,,30 — 39 let* s poctem 57,
treti nejvyssi pocet respondentil se zatradil do kategorie ,,40 — 49 let™ v poctu 33, Ctvrty nej-
vysSi pocet respondentii se zatradil do kategorie ,,do 18 let™ v poCtu 21 respondentti, paty
nejvyssi pocet respondentl se zaradil do kategorie ,,50 — 59 let* s poctem 14, Sesty nejvyssi
pocet respondentd se zatradil do kategorie ,,60 — 69let* v poctu 12 respondentd. Nejmensi
zastoupeni méla vékova kategorie ,,70 let a vice®™. V této kategorii dotaznik vyplnil pouze 1
respondent. Nazorn€ se na sloZeni respondentil miizeme podivat v kold€ovém grafu nazva-

ném ,,VEék respondentti”.

Vék respondentl
N=309

12; 4%
1, 0%

57; 18%

O18-29let @30-39let @40-49let @do 18 let
@50-59let O60-69let W70 letavice

Obrazek 18 - Vek respondentt (Zdroj: vlastni zpracovani)

V dotazniku jsme se také zabyvali bydlist€ém respondentil. Nejvice respondentt bylo ze Zlin-
ského kraje, a sice 65,5%. Druhy nejvétsi pocet respondentt byl z Jihomoravského kraje —
8,5%. Tteti nejvyssi pocet respondentd byl z Hlavniho mésta Prahy a ze StfedoCeského
kraje. Z obou krajli to bylo 5,1%. Na dalsich pozicich byli respondenti z Olomouckého kraje
se 4,8%, z Moravskoslezského a Pardubického kraje se 2,4%. 6,1% tvofili jiné kraje nebo
jind mista s niz§im poétem respondentii. Sem je byl zafazen napiiklad kraj Ustecky, Jiho-
Cesky, Karlovarsky, Liberecky, Vysocina, Kralovehradecky, Plzensky a také jeden respon-

dent z Némecka a Slovenska.
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Rozlozeni respondent(l dle mista bydlisté
2,4% _ 24%

B Zlinsky kraj @Jihomoravsky kraj O Stredocesky kraj @ Moravskoslezsky kraj O Pardubicky kraj

Obrazek 19 - RozloZeni respondentil dle mista bydlisté (Zdroj: vlastni zpracovani)

YW v v

Z 65,5% respondentt ze Zlinského kraje byla nejvétsi cast z mésta Kroméfiz. Krométiz jako
své bydlisté uvedlo 51,6% respondentt. Nasledoval HoleSov s 11,5% respondentti, Hulin se
7,3% respondentd, Zlin a Uherské Hradiste s 4,2% respondentii, Morkovice s 2,1% respon-
dentl a Otrokovice a Loukov s 1% respondenttli. Dalsi obce byly zastoupeny velmi malym

poctem respondentt a pokryly celkem 17,2%.

Rozlozeni respondentl dle mista bydlisté
Zlinsky kraj

1,0%
1,0%
2,1%

B Kromériz DO Holesov DOHulin BZlin DO Uherské Hradisté

B Morkovice B Otrokovice B Loukov @Jiné obce

Obrazek 20 - Rozlozeni respondentil dle mista bydlisté¢ — Zlinsky kraj (Zdroj: vlastni zpra-

covani)
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U respondenttl jsme také zjisSt'ovali, jaké je jejich nejvyssi dosazené vzdélani. Respondenti
mohli vybirat dohromady z péti kategorii, které byly nazvany L ZS< ,»Vyucen (SS bez matu-
rity), ,,.88%, ,,VOS* a ,,VS“. Nejvice respondenti uvedlo, Ze je jejich nejvyssi dosazené
vzdélani ,,SS%, tedy stiedoskolské. Téchto respondentii bylo 53%. 22% respondentii uvedlo,
7e jejich nejvyssim dosazenym vzdélanim ,,VS*, tedy vysokoskolské. Jako své nejvyssi do-
sazené vzdélani oznacilo zakladni §kolu se zkratkou ,,ZS“ 11% respondentil. 9% respon-
dentii uvedlo, Ze je vyuceno. Nejméné bylo respondentl s nejvyssim vzdélanim dosazenym

,VOS*, tedy vysoké odborné skole. Bylo to 6%.

Nejvyssi dosazené vzdélani respondent(

@ssS @vs Oz5 OVyuéen (SS bez maturity) @VOS

Obrézek 21 - Nejvyssi dosazené vzdelani respondentl (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, Ze je spolek neziskovou organizaci, dotazovali jsme se respondentti také
na jejich ekonomicky status. Nejvice respondentll uvedlo, zZe jsou zaméstnanci. Téchto re-
spondentl bylo 49%. 21% procent respondenti uvedlo, Ze jsou studenty vysoké Skoly. 8%
procent respondentii uvedlo, Ze jsou na mateiské nebo rodi¢ovské dovolené a studentem
sttedni Skoly. Dale uvedlo 6% respondentd, ze jsou podnikatelé. Studentl zakladni Skoly
byly mezi respondenty 4%. V penzi byly 3% respondentii. 1% respondentl bylo nezamést-
nanych nebo studenti vyssi odborné Skoly. 1 respondent uvedl, Ze je studentem uciliste coz

v kone¢ném souctu znamenalo 0%, respektive 0,3%.
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Ekonomicky status respondentd

1%
0%

1%

B zaméstnanec @student VS

O na matefské/rodi¢ovské dovolené B student SS

@podnikatel @ student Z8
BV penzi B nezaméstnany
@student VOS @ student udilisté

Obrazek 22 - Ekonomicky status respondenti (Zdroj: vlastni zpracovani)

6.2 Znalost spolku Zatoulané Stésti, z.s.

Prvni otdzkou v dotazniku jsme zjist'ovali, zda respondenti znaji Zatoulané §tésti z.s. V pfi-
padé, ze na tuto otazku odpoveédél respondent zaporné, byl presmérovan az na otazku Cislo
15, odpovidal tedy az otazky zamétujici se na vek, vzdélani, zaméstnani ¢i bydlisté respon-
denta. Tento postup byl zvolen z toho ditvodu, ze by pro vyzkumné ucely bylo zavadéjici,

pokud by komunikac¢ni aktivity spolku hodnotili respondenti, kteti je viibec neznaji.

Na tuto otazku tedy odpovidalo celkem 309 respondenttl. Z téchto respondentti odpovédeélo
243 respondentt, tedy 79% kladné, a 66 respondentt, tedy 21% zaporné.
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Znalost spolku Zatoulané stésti, z.s.

OANO BNE

Obrazek 23 - Znalost spolku Zatoulané §tésti, z.s. (Zdroj: vlastni zpracovani)

6.3 Znalost azylového domu (tulku) spolku

Druha otazka byla zaméfend na to, zda respondenti znaji azylovy diim, neboli utulek, spolku.
Na tuto otdzku odpovidali jen ti respondenti, kteti u otazky ¢islo 1 odpovédéli kladné, tedy

ze znaji spolek Zatoulané $tésti.

Na tuto otazku tedy odpovidalo celkem 243 respondentli. Znalost azylového domu tutulku
potvrdilo 151 respondentd, tedy 61% respondentti. Zaporne€ odpoveédélo celkem 95 respon-
dentt, tedy 39% respondentt.

Znalost azylového domu (Utulku) spolku

OANO BNE

Obrazek 24 - Znalost azylového domu (utulku) spolku (Zdroj: vlastni zpracovani)
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V ptipadé, Ze respondenti odpovédéli na otazku ¢islo 2 kladné, pokracovali otdzkou ¢islo 3.
Zde jsme zjistovali, zda respondenti opravdu znaji misto, kde se nachéazi azylovy dim
spolku. 44% respondentti védélo, ze se azylovy diim nachazi ve mésté Krométiz, 41% re-
spondentl znalo pfimo nazev okrajové ¢asti Kroméfize, ve které azylovy dim spolku sidli.
14% respondentl znalo i ulici, ve které se nachdzi azylovy dim, z toho 8% respondentt
uvedlo pfesnou adresu azylového domu. Pouze 1% respondentti odpovédélo Spatné a jako

misto sidla azylového domu spolku uvedlo jinou okrajovou ¢ast mésta Krométiz.

Znalost mista, kde sidli azylovy didm spolku
1%

B Kromériz @ Kromériz, Vazany O Kromériz, Osvoboditell 931

B Kromériz, ulice Osvoboditelt @Kotojedy
Obrazek 25 - Znalost mista, kde sidli azylovy dim (Zdroj: vlastni zpracovani)

6.4 Znalost ¢innosti spolku

V ptipadé, Ze respondenti odpovédéli zaporné na otazku ¢islo 2, odpovidali dale na otazku
¢islo 4. Tato otazka se zamétovala na znalost ¢innosti spolku. Respondenti mohli odpoveédét
kladné, tedy ze znaji ¢innosti spolku, nebo zaporné, tedy ze nevi, jaka je ¢innosti spolku.

Na tuto otdzku odpovidalo 245 respondentd. Z tohoto poctu respondenti odpovédelo 94%
kladng, tedy Ze znaji ¢innost spolku. Zbylych 6% odpovédélo zadporné, tedy Ze nevi, jaka je

¢innosti spolku Zatoulané §tésti.
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Znalost ¢innosti spolku

OANO ENE

Obrazek 26 - Znalost ¢innosti spolku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud respondenti odpoveédéli na otdzku, zda znaji ¢innost spolku, kladné, odpovidali na
otazku cCislo 5. V této oteviené otazce méli vlastnimi slovy popsat, jaka je ¢innost spolku.
Na tuto otdzku odpovédélo celkem 230 respondentli. Nej€astéji uvadéli ochranu zvirat, a to
145x. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo, Ze spolek poskytuje azyl zvitatlim, a to 128x. To,
ze spolek nabizi adopci zvitat, uvedli respondenti 90x. 58x respondenti odpovédélo, ze spo-
lek poskytuje veterinarni péci a provadi u zvifat kastrace. 3x respondenti uvedli, Ze spolek

provadi osvétu a 1x respondent uvedl, ze provozuje koc€ici kavarnu.

Popis Cinnosti spolku
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145
140 128
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100 90
80
58
60
40
20 3 1
O |} —
ochrana zvirat azyl adopce kastrace, osvéta kocici kavarna
(tyranych a veterinarni
nemocnych) péce

Obrazek 27 - Popis ¢innosti spolku (Zdroj: vlastni zpracovani)
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6.5 Ziskavani informaci o déni ve spolku

Pokud respondenti odpoveédéli zaporn€ na otazku Cislo 4, dale odpovidali na otazku cislo 6.
V této otazce méli respondenti vybrat, z jakych kanalt ziskavaji informace o déni ve spolku.
Me¢li moznost rozhodnout se nejméné pro jednu ze sedmi moznosti. Tyto moznosti byly ,,z
facebookové stranky spolku®, ,,z webovych stranek spolku®, ,,od lidi, ktefi se spolkem spo-

lupracuji®, ,,z regionalniho tisku®, ,,z regionalniho radia®, ,,z jinych zdrojt.

Na tuto otdzku vybrali respondenti celkem 438 odpovédi. Uvedli, Ze nej€astéji ziskavaji in-
formace o déni ve spolku prostiednictvim facebookové stranky spolku. Tuto odpovéd’ 207x.
78x uvedli respondenti, ze informace ziskavaji z facebookového profilu spolku. To, Ze zis-
kavaji informace z webovych stranek spolku, uvedli respondenti 64x. 59x vybrali, Ze se
k nim dostavaji informace od lidi, ktefi se spolkem spolupracuji. 17x uvedli respondenti, ze
ziskavaji informace z jinych zdroju. 9x vybrali odpovéd’, Ze jsou informovani prostfednic-

tvim regionalniho tisku a 4x prostfednictvim regionalniho radia.

Kanaly, kterymi respondenti ziskavaji informace o spolku
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Obrazek 28 - Kandly, kterym respondenti ziskavaji informace o spolku (Zdroj: vlastni

zpracovani)

V ptipadé, Ze respondenti vybrali odpoved, ze ziskavaji informace o spolku z jinych zdrojd,
pokracovali na otazku ¢islo 7. Zde méli vlastnimi slovy popsat, z jakych zdroju ziskavaji

informace o déni ve spolku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Na tuto otdzku odpovédélo celkem 19 respondentii. Nejcastéji uvadeli, ze informace ziska-
vaji z koci¢ich kavaren, a to 6x, a prostiednictvim aktivity svych ptatel na Facebooku nebo
facebookovych skupin, a to 5x. 3x respondenti uvedli, ze se dozvidaji informaci od svych
pratel nebo zndmych, z plakati ¢i letaka, které jsou vyveéseny ve veterinarnich ordinacich
nebo v knihovné ¢i od lidi, ktefi pracuji pro spolek nebo s nim spolupracuji. 1x respondenti

uvedli vefejné sbirky, vlastni navstévu nebo web.

Jiné zdroje, ze kterych ziskavaji respondenti informace o
spolku

1 1 1
| N B B
0
kocici Facebook pratelé, plakaty, lidé pracujici  verejné vlastni web
kavarny (aktivita znami letaky pro spolek sbirky navstéva
pratel, fb (knihovna, nebo
skupiny) veterinarnd spolupracujici
ordinace s nim

Obrazek 29 - Jiné zdroje, ze kterych ziskavaji respondenti informace o spolku (Zdroj:

vlastni zpracovani)

6.6 MnozZstvi informaci o spolku

V ptipadé, Ze respondenti nevybrali u otazky ¢islo 6 odpovéd’, Ze informace o utulku ziska-
vaji z jinych nez uvedenych typt kanali, odpovidali na otazku Cislo 8. Tato otazka se zamé-
fovala na to, zda maji respondenti dostatek informaci o ttulku. Na tuto otazku odpoveédélo
celkem 244 respondentii. 214 respondenttl, tedy 88%, uvedlo, Ze mé dostatek informaci o
spolku. 30 respondenttl, tedy 12% uvedlo, ze mé& nedostatek informaci o spolku. VétSina

respondentl tedy vnimad, ze ma dostatek informaci.
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Mnozstvi informaci o spolku

88%

DOdostatek @ nedostatek
Obrézek 30 - Mnozstvi informaci o spolku (Zdroj: vlastni zpracovani)

6.7 Navrhy respondenti, jak by mél spolek propagovat svou ¢innost

U otazky ¢islo 9 méli respondenti vybrat z moznosti, jakym zptisobem by mohl spolek pro-
pagovat svou c¢innost. V dotazniku byly uvedeny kategorie ,,pfes facebookovou stranku
spolku®, ,,pfes akce poradané spolkem (prostiednictvim eventil potfadanych za ucelem pod-
pory spolku, napt. bazarek®, ,ptes webové stranky spolku®, ,pfes instagramovy profil
spolku®, ,,pfes regiondlni tisk (napf. prostfednictvim reklamy, inzerce, €lanku,...)“, ,,pfes
regionalni radia (napf. prostfednictvim reklamy, rozhovoru,...)“, pfes propagacni materialy
(napft. prostednictvim letakti, upominkovych predméta,...)*, ,,pes regionalni televize (napf.
prostednictvim zpravodajstvi, TV poradu,...), ,,jinak*. Respondenti mohli vybrat nejmén¢

jednu odpovéd'.

Celkem respondenti vybrali 973 odpovédi. Dle respondenti by mél spolek nejvice propago-
vat svou ¢innost prostfednictvim své facebookové stranky. Tuto odpovéd’ vybrali 182x.
Druhy nejvyssi pocet vybranych odpovédi jsme zaznamenali u propagace formou akci po-
fadanych spolkem, a to 169x. Tteti nejvyssi pocet odpovédi jsme zaznamenali u moZnosti
propagace pied webové stranky spolku. Téchto odpovédi bylo 117. Jen o jednu odpoved’
méné, tedy 116, zaznacili respondenti u moznosti propagace pies instagramovy profil
spolku. 113x vybrali respondenti moznost propagace prostiednictvim regionalniho tisku.
99x vybrali respondenti jako vhodnou moznost propagace regionalni radio. Moznost propa-

gace spolku prostfednictvim propagacnich materiali vybrali respondenti 93x. 79x zaznadili
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respondenti moznost propagace v regiondlni televizi. 5x respondenti uvedli, Ze by ¢innost

spolku propagovali jinym zptisobem.
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Obrazek 31 - Navrhy respondenti na propagaci spolku (Zdroj: vlastni zpracovani)

V nepovinné otazce ¢islo 10, mohli respondenti napsat, jakym jinym zptsobem by dle jejich

nazoru mohl spolek propagovat svou ¢innost. Zde odpovéd¢li respondenti celkem 16x. Jeden

z respondentd uvadi, ze by dle jeho nazoru mél spolek ke svym piispévkiim na Instagramu

pfipojovat hashtagy, aby oslovil vice lidi, 1 ty, ktefi spolek na této socidlni siti nesleduji. Dale

respondenti navrhovali propagaci se zapojenim zakladnich skol. Respondenti také uvadeéli,

Navrhovali také vétsi zapojeni veterinarnich stanic a klinik.

6.8 Znalost webovych stranek spolku

vvvvv

Vzhledem k tomu, ze na webovych strankach spolku jsou ze vSech kanali nejkomplexnéji

uvedeny informace o spolku, kontakty, moZznosti podpory spolku a nabidka kocek, otazka

¢islo 11 se zamétovala praveé na znalost webovych stranek spolku. V této uzaviené otazce
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mohli respondenti odpovédét kladné, tedy ze znaji adresu webovych stranek spolku, nebo

zéporné, tedy Ze neznaji adresu webovych stranek spolku.

Na tuto otazku odpovidalo celkem 244 respondentii. 51% respondentli odpovédélo kladné,
tedy Ze jim je znama adresa webu spolku. 49% respondentli odpovédélo zaporné, tedy Ze jim

neni znama adresa webu spolku.

Znalost adresy webovych stranek spolku

OANO ENE

Obrazek 32 - Znalost adresy webovych stranek spolku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Abychom si opravdu byli jisti, ze respondenti, kteti odpovédeli kladné na otazku 11, znaji
adresu spolku, pozéadali jsme je o jeji zapsani. Zde uvedlo 94% respondentl spravnou adresu

webovych stranek spolku a 6% uvedlo Spatnou.

Znalost presné adresy webovych stranek spolku

Bspravné @spatné

Obrézek 33 - Znalost pfesné adresy webovych stranek spolku (Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

6.9 Znalost moZnosti podpory spolku

Posledni otazka byla zaméfena na to, zda respondenti znaji moznosti, jakym zpiisobem by
mohli spolek podpofit. U této otdzky méli moznost vybirat ze sedmi kategorii, které¢ byly
pojmenovany ,,zaslani financniho pfispévku na transparentni ucet spolku®, ,,poskytnuti ma-
teridlni pomoci kockam v azylu®, ,,upozornéni na nemocné, opusténé nebo tyrané zvire®,
»Zapojeni se do limitovanych akci — napt. zakoupeni trika z limitované kocici edice, drazba
obrazu®, ,,zapojeni se do projektu Kocici prani*, ,,zapojeni se do projektu Click and feed*,

»zapojeni se do projektu Aukce — Catmania“. Respondenti mohli vybrat nejméné 1 odpovéd'.

Znalost moznosti podpory spolku
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pfispévku na pomoci opusténé nebo akci - napf. prani and feed - CatMania
transparentni kockam v azylu tyrané zvire zakoupeni trika
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kocici edice,
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Obrazek 34 - Znalost moznosti podpory spolku (vlastni zpracovani)

Nejvice vybranou odpovédi na tuto otazku bylo zaslani finan¢niho pfispévku na trans-
parentni ti€et spolku. Respondenti ji oznacili celkem 204x. Druhou nej¢astéj$i moZnosti pod-
pory spolku, kterou respondenti bylo poskytnuti materialni pomoci kockdm v azylu, a to
192x. MoZnost upozornéni na nemocné, opusténé nebo tyrané zvife vybrali respondenti cel-
kem 149x. 148x respondenti zvolili jako moznost podpory zapojeni do limitovanych akci —
napiiklad zakoupeni trika z limitované koci¢i edice nebo drazbu obrazu. 86x vybrali respon-
denti moZnost zapojeni se do projektu Koc€ic¢i pfani. Zapojeni se do projektu Click and feed
zvolili respondenti 84x. Nejméné vybranou moznosti bylo zapojeni se do projektu Aukce —

CatMania, a to 51x.
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7 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU A DOPORUCENI

V kapitole zaméfené na metodiku prace a vyzkum jsme si stanovili hlavni vyzkumnou
otazku: Je Cinnost spolku Zatoulané Stésti, z.s. znama vetejnosti diky jeho komunika¢nim

aktivitam? Tuto otazku jsme dale rozvijeli ve tfech dalSich tématech.

- Je dle vetejnosti informaci o spolku dostatek?
- Z jakych kanalt ziskava vetejnost predné informace o spolku?

- Vi vefejnost, jak mize spolek podpofit?

Z vyzkumu vyplynulo, ze 87% respondentil byly Zeny. VéEtSina respondentti byla ze Zlin-
ského kraje, konkrétné z Krometize a méla ukoncené stiedoskolské vzdélani. 49% respon-

dentl bylo zamé&stnanych. 79% respondentt uvedlo, Ze zna spolek Zatoulané Stésti.

Drtiva vétSina respondentl uvedla, Ze zna ¢innost spolku Zatoulané Sté€sti. Mizeme tedy

povazovat hlavni vyzkumnou otdzku za kladné zodpovézenou.

Respondenti uvedli, ze maji dostatek informaci o spolku. Nejcastéji ziskavaji informace o
spolku z jeho facebookové stranky. AZ s velkym odstupem na druhém misté respondenti
uvedli instagramovy profil spolku a na tfetim misté webové stranky spolku. Respondenti
také uvedli sva doporuceni pro propagaci spolku. Nejcastéji uvadéli posileni propagace pres
facebookovou stranku spolku, dale ptes akce poradané spolkem a pies webové stranky

spolku.

Ve vyzkumu jsme se také zaméfili na to, jestli respondenti védi, jakymi zpisoby mohou
spolek Zatoulané Stésti podpofit. Nejvice respondentti uvedlo, Ze znaji jako moznost podpory
zaslani finan¢niho pfispévku na transparentni ucet spolku a poskytnuti materialni pomoci
spolku. Jako dalsi nejcastéj$i moznosti vybrali respondenti upozornéni na nemocné, opus-

téné Ci tyrané zvife a zapojeni se do limitovanych akei.

Ze zpracovan¢ho vyzkumu vyplyva doporuceni na posileni komunikace prostiednictvim we-
bovych stranek spolku, nebot’ web spolku je nejkomplexnéjsi databazi kocek, které nabizi
spolek k adopci, a zajemci o poskytnuti pomoci zde najdou seznam moznosti, kterymi mu-

zou spolek podpofit.

Dalsi doporuceni smétuje k tomu, jaké moznosti podpory spolku vetfejnost znd. Z vyzkumu
jasné nevyplynulo, z jakého diivodu nejcastéji vybirala urcité moznosti podpory, nicméné
by bylo vhodné vice seznamit mozné podporovatele s moznosti zapojeni se do projektu Ko-

¢i¢i pfani, Click and feed a do aukce Catmania.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jestli respondenti znaji spolek Zatoulané Stésti, zda
maji dostatek informaci, z jakych kanalti informace ziskavaji a jestli vi, jakym zpiisobem
mohou spolek podpofit, nebot’ je pro neziskové organizace podpora vetejnosti velmi dule-

zita. Byla stanovena hlavni vyzkumna otazka, a sice jestli respondenti znaji spolek Zatoulané

Stésti diky jeho marketingové komunikaci.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace popsala nestatni neziskovy sektor, jeho vyvoj a historii.
Také se zabyvala tim, jaka je jeho poloha vzhledem k narodnimu hospodatstvi Ceské repub-
liky. Vymezila typologii nestatnich neziskovych organizaci, zejména pak typ neziskové or-
ganizace spolek. V teoretické ¢asti jsme se také zaméfili na marketing neziskovych organi-
zaci, jejich marketingovy mix, marketing sluzeb, socidlni marketing. Vzhledem k tomu, ze
jsme se v praci zabyvali komunika¢nimi aktivitami, v jeSté z kapitol jsme se také zaméfili

na marketingovy komunikac¢ni mix, socidlni reklamu a reklamni apely.

V praktické ¢asti jsme provedli vyzkum kvantitativni metodou formou dotazniki realizo-
vany na internetu. Ve vyzkumu jsme se pokouseli najit odpovédi na vyzkumné otazky. Vy-
zkum ukézal, ze vétSina respondentli zna spolek Zatoulané $tésti a zna i jeho Cinnost. Ukazal
také to, Ze respondenti maji dostatek informaci o spolku. Tyto informace nejc€astéji ziskavaji
prostfednictvim sociélnich siti, a to Facebooku a Instagramu, a webovych stranek spolku.
V zavéru praktické ¢asti byla stanovena doporuceni, kterd budou spolku komunikovéana a

pfedéna.

Uvédomuji si, Zze v prubehu vyzkumu a sepisovani prace jsme narazili na nékolik limiti,
nicméné dle mého ndzoru vyzkum pfinesl zajimavé a uzitecné informace, se kterymi mtize
spolek dale pracovat a rozvijet svou komunikaci v oblastech, na které je tfeba se vice zame-
rit.

Tato bakalatska prace pro mé byla vyzvou a ptinosem. Diky jeji tvorb€ jsem poznala blize
to, jak spolek funguje a hlavné€ osoby, které se na jeho ¢innosti podileji a které velmi obdivuji
za jejich odhodlani a ptistup. Rada bych navazala dal$i spolupréci se spolkem a podpofila

dobrou véc, zdchranu opusténych, nemocnych a tyranych zvifat s pomoc jim.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

povinna otazka

1. Znate spolek Zatoulané stésti, z.s.?

O NE

povinna otazka

2. Vite, kde najdete azylovy dum ((tulek) spolku?

& ANO

povinna otizka

3. Pokud vite, kde sidli azylovy dim (tulek) spolku, napiste, prosim, kde:

| | (text)

povinna otazka

4_ Vite, jaka je cinnost spolku?

povinna otizka

5. Pokud vite, jaka je Cinnost spolku, popiste ji, prosim:

povinna otazka
6. Informace o déni ve spolku ziskavate:
Zvolte alespofi jednu moZnost, maximalné 7 moZnosti.
[ z regionalniho tisku
O z regiondlniho radia
[ z webowjch stranek spolku
[ z facebookové stranky spolku
[ z instagramovéhe profilu spolku

[ od lidi, ktefi se spolkem spolupracuji
O z jinych zdroja

nepovinna otazka
7. Pokud ziskavate informace o déni spolku z jinych zdroju, napiste,
prosim, z jakych:




povinna otazka
8. Informaci o spolku mate:

® dostatek

) nedostatek

povinna otazka

9. Jak by mél spolek podle Vas propagovat svou Cinnost?

Zvolte alespofi jednu moZnost, maximalné 9 mozZnosti.

[ pes regionalni televize (napf. prostfednictvim zpravodajstvi, TV pofadu,...)

[ pres regionalni tisk (napf. prostiednictvim reklamy, inzerce, ¢lanku,...)

[ pfes regionélni radia (napf. prostfednictvim reklamy, rozhovoru,...)

[ pfes propagaéni materialy (nap¥. prostfednictvim letakd, upominkovych piedméti,...)

[ pies webové stranky spolku

[ pres facebookovou stranku spolku

[ pres instagramovy profil spolku

[ pres akce pofadané spolkem (prostfednictvim eventil pofadanych za téelem podpory spolku, napf.
bazarek)

[ jinak

nepovinna otazka

10. Pokud by dle Vas mél spolek propagovat svou €innost jinak, napiste,
prosim, jak:

povinna otazka

11. Znate adresu webovych stranek spolku?

® ANO

povinna otazka

12. Pokud znate adresu webovych stranek spolku, napiste ji, prosim:

| (rext)

povinna otazka

13. Znate zpusob, jak muZete spolek podporit?

) NE



povinna otazka

14. Kterou z niZze uvedenych moznosti podpory spolku znate?

Zvolte alesponf jednu moZnost, maximalné 7 moZnosti.

[ upozornéni na nemocné, opuiténé nebo tyrané zviie

[ poskytnuti materidlni pomoci kockam v azylu

[ zaslani finanéniho pfispévku na transparentni Get spolku

[ zapojeni se do limitovanych akci - napf. zakoupeni trika z limitované ko€iéi edice, drazba obrazu
[ zapojenf se do projektu Ko¢iéi piani

[ zapojenf se do projektu Aukce - CatMania

[ zapojenf se do projektu Click and feed

povinna otazka
15. Vase pohlavi:
O Zena
O Mug

povinna otazka
16. Vas vek:
O do 18 let
O 18-29 let
© 30-39let
O 40 - 49 let
D 50 - 59 let
O 60 -69 let
O 70 let a vice

L

povinna otazka
17. Nejvyssi dosazené vzdélani:
Oz
O vyuéen (55 bez maturity)
O <3
O vod
O Vg

povinna otazka
18. Jste (pozn. varianty "student” se tykaji predeviim prezencniho studia,
nikoliv studia pii zaméstnani):

O student Z8

-
{

O student ugilisté
2 student 5§
O student VO3

~
|

O student V8

.
{

) zaméstnanec
O podnikatel

-

nezaméstnany
na matefské rodiCovské dovolené

J
L
~

O v penzi

povinna otazka

19. Vase bydlisté (obec):

(rext)




