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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem komunikacni strategie pro neziskovou organizaci
zabyvajici se ochranou zvirat. Teoreticka Cast slouzi jako podklad pro vypracovani praktické
¢asti. Je vni vysvétlen pojem neziskovost, neziskové organizace, marketing takovych
organizaci a v neposledni fad¢ je zde pozornost vénovana ochran¢ a praviim zvitat zejména
v Ceské republice. Prakticka ¢ast obsahuje metodiku $etfeni konkurence, véetné Porterovy
analyzy. Déle je zde proveden kvalitativni vyzkum (individualni rozhovory) a kvantitativni
vyzkum (dotaznik). Projektova ¢ast ma za cil vytvofit takovou komunikaéni strategii, jez

pomuze zkouman¢ organizaci zlepSit nyné&jsi stav.

Kli¢ova slova: neziskové organizace, komunikaéni strategie, marketing, fundraising, prava

a ochrana zvitat

ABSTRACT

The master thesis deals with a design of communication strategy of non-profit organization
which is focused on helping and protecting animals. The theoretical part includes theoretical
background needed for elaboration of the practical part. The terms non-profit, non-profit
organizations, marketing of such organizations are explained here. Last but not least, the
theoretical part deals with rights of animals in Czech Republic. The practical part deals with
analysis of competitors, the Porter analysis is included as well. This part also includes
quantitative analysis (questionnaire) and qualitative analysis (individual interviews). In the
project part, the outline of the communication strategy can be found that hopes to improve

current state.

Keywords: non-profit organizations, communication strategy, marketing, fundraising,

animal ‘s right,
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UvVOD

Tato diplomova prace se zabyva tématem navrhu komunikacni strategie pro neziskovou
organizaci zabyvajici se pomoci a ochranou zvifat. Cilem prace je zjistit a pochopit, jaké
aktivity a ¢innosti obecn¢ musi neziskova organizace vyvinout, aby se dostala do povédomi

donatort a ziskala si tak jejich podporu.

Teoreticka ¢ast prace z pocatku vysvétluje pojem neziskovost, neziskové organizace a také
jejich Clenéni. Dale je pozornost vénovana marketingu takovychto organizaci, do kterého
spadd vize a poslani, marketingovy mix a v neposledni fad¢ také dilezitd kapitola
komunika¢ni strategie. V teoretické ¢asti nesmi chybét kapitola vénujici se pravim a
ochrané zvifat a konkrétné se tato kapitola bude vénovat pravim v Ceské republice. Blize
zde také budou popsany charakteristiky pravni formy spolku a vSech nélezitosti s timto
spojené.

o~

Prvni ¢ast praktické ¢asti se vénuje Setfeni konkurence. Zkoumana neziskova organizace je
zde na zaklad¢ pfedem vymezenych kritérii srovnavana s ostatnimi organizacemi. Cilem
tohoto Setfeni je ziskat obecny nadhled nad tim, ¢im se v dneSni dob€ organizace mohou
profilovat, ¢i v ¢em konkrétn¢ vynikaji. Vysledky jsou doplnény o Porterovu analyzu
konkurence. Dalsi ¢ast praktické ¢asti se vénuje kvantitativni analyze — konkrétné dotazniku.
Ten je urcen pro Sirokou vefejnost s cilem zjistit, co pfesné¢ musi organizace zabyvajici se
ochranou zvirat udélat, aby ziskala jejich podporu. Posledni ¢ast je vénovana kvalitativni
analyze. V ramci ni byly provedeny rozhovory s firmami. Cilem téchto individudlnich

rozhovori bylo zjistit, jak se na problematiku pomoci neziskovym organizacim diva ziskovy

sektor a za jakych podminek by byl ochotny podat pomocnou ruku.

Posledni ¢ast diplomové prace se zabyva projektovou casti. Zde je na zakladé vysledka
praktické ¢asti navrzena takova komunikacni strategie, kterd pomaha fesit dané problémy

neziskové organizace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

Jak je jiz naznaCeno v samotném ndzvu, spoleCnym provazejicim jmenovatelem
neziskovych organizaci je pojem neziskovosti. Cili podstatou téchto organizaci je to, Ze
jejich zaloZeni nebylo determinovano vidinou zisku ¢i jeho rozd€lenim. To samoziejmée
neznamena, ze u tohoto typill organizaci se Ize odprostit od ekonomickych aktivit, nebo ze
by jejich provoz nebyl financné narocny. Nicméné¢ pokud se témto organizacim povede
vytvorit zisk, nelze jej prerozdélit mezi zakladatele, ale musi byt pouzit na chod organizace
a plnit tak v prvé fad¢ jeji prvotni poslani (Bacuvcik, 2011, s. 36). Nazev samotny vychazi
z anglického ekvivalentu non-profit organizations v piekladu také znamé jako nevydéle¢né
organizace. Pojem ,,neziskovy“ v sobé¢ také nese funkci odliSovaci. Vefejnosti diky tomu
muze lehce odlisit od téch organizaci, které byly zaloZeny s cilem pierozdélovani ziskii mezi

majitele, tedy organizace komer¢nich a ziskovych (Dobrozemsky a Stejskal, 2015, s. 19).

1.1 Clenéni narodniho hospodarstvi podle principu financovani

Ziskovy sektor je primarn¢ zalozen z toho diivodu, aby generoval zisk, ktery muize byt
rozdélen mezi své majitele (téz nazyvan jako prvni sektor) (Rektofik a kol., 2010, s. 14).
Neziskovy sektor je ten sektor mezi trhem a statem, mezi jehoz hlavni cile nepatfi dosazeni
zisku. PtestoZe to neni jejich primarni cil, zisku mohou i tak dosahovat. Nicméné pokud jej
vytvoii, musi z pravidla tento zisk rozd¢lit mezi ¢leny své organizace (Skovajsa, 2010, s.
32). Hlavnim cilem je dosazeni urcit¢ho uzitku. Ten ma nejcastéji podobu veiejné sluzby
pro spolecnost (Rektofik a kol., 2010, s. 14).

- Neziskovy vefejny sektor je ten, ktery je formalni, neziskovy a predev§im vefejny
(druhy sektor). Zkratka vse, co je spravovano veiejné (Bacuvcik, 2006, s. 26). Tato
¢ast je financovéana z vetejného rozpoctu a je fizena finan¢ni spravou. Cilem je
vetejna sluzba svym obcantim (Rektofik a kol., 2010, s. 14).

Veftejny sektor mé zpravidla ¢tyti zdkladni funkce: (Pekova, Jetmar a Toth, 2019, s. 51-52)

- ekonomicka — zajisténi dostate¢ného mnozstvi statkti

- socialni — zajiStovani sluzeb vefejné prospéSnych primarné pro slab$i vrstvy
obyvatel

- politicka — vyuziti vetejného sektoru v politickém déni — naptiklad v procesu vetrejné
volby

- etickd funkce
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Zakladateli byvaji zpravidla vetejné subjekty, jako jsou obce, mésta nebo statni organy. Ty
vkladaji do neziskovych organizaci své finance, aniz by na oplatku ocekavali vytvareni
zisku, jelikoZ jejim prvotnim cilem je uspokojeni piimého uzitku. Subjekty tvofici vefejny
sektor neziskovy se jinak také nazyvaji organizacemi piispévkovymi (Boukal, 2009, s. 11).
- Neziskovy soukromy sektor také nese ndzev tak zvaného tretiho sektoru. Je to
oznaceni, které¢ napovida, Zze krom¢ trhu a statu zde existuje od nich zcela odlisny
sektor (Skovajsa, 2010, s. 32). Hlavnim cilem zde neni dosahovani zisku, nybrz
piimého uzitku. Byva zakladan bud’ pravnickymi, ¢i fyzickymi osobami, které svou
organizaci financuji. Nicméné se nevyluCuje, Zze by nemohly dostat ptispévek
z vetejného rozpoctu (Rektotik a kol., 2010, s. 14).
- Sektor domdcnosti je tvofen domacnostmi neformalni nebo sousedskou komunitou.
Je tvofen rodinou ¢i jednotlivei (Skovajsa, 2010, s. 32).

vvvvvv

neziskovy sektor (¢ili nestatni/nevladni) (Bacuvcik, 2006, s. 25).

Svédsky ekonom Victor Alexis Pestoff znizoriiuje rozélenéni narodniho hospodafstvi na
schématu ,,trojuhelniku blahobytu“, kde zobrazuje vSechny c¢tyfi sektory. V ptivodnim
anglickém jazyce znamy jako , welfare triangle“ (Hyéanek et al., 2007, s. 33).
Pestoff rozd€luje svij trojuhelnik blahobytu na zakladé tii kritérii: (Boukal, 2009, s. 17)
- Kiritérium financovani provozu a rozvoje, ktery rozdéluje sektor neziskovy a ziskovy
- Kritérium vlastnictvi rozd€lujici sektor vetejny a ziskovy

- Mira formalizace mezi sektorem formalnim a neformalnim

formalni
sektor

neziskovy
o verejny
neformalni sektor
sektor verejné
organizace
soukromé
organizace

neziskovy

neziskovy
sektor
domacnosti

ziskovy
soukromy
sektor

neziskové organizace 4+> ziskové organizace

Obrazek 1 Trojuhelnik blahobytu dle Pestoffa (Zdroj: Malach, 2004, s. 103)
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Trojuhelnik je roz¢lenén podle piimek, které maji za tikol znazornovat, Ze poslani a ¢innosti
organizaci riznych typt sektort ndrodniho hospodéaistvi se mohou ptekryvat (Hyanek et al.,
2007, s. 34). Jedna se organizace, které Pestoff nazyva jako hrani¢ni a smiSené. Jako
piiklad smiSené organizace uvadi soukromou stiedni Skolu, ktera diky plnéni svého poslani
zasahuje do vefejného sektoru, sama je privatniho rdzu, ale urcitd Cast je dotovana
z vetejného rozpoctu (Rektotik a kol., 2010, s. 17).

Nicméné jak jiz zde bylo zminéno, jednotlivé sektory se se svymi Cinnostmi navzajem
dopliuji. Prikladem mize byt to, kdyz soukromy neziskovy sektor zasahuje do sektoru
domaéciho, kdy na zaklad¢ jeho Cinnosti a poslani zaklada spolky (nejsou zakladany na
zakladé platné legislativy), nejcastéji s charitativni zacilenim (Rektotik a kol., 2010, s. 17).
Pro neziskovy soukromy sektor jsou domacnosti zivota dilezité, jelikoz ptedstavuji nejenom
penézni zdroje, ale jsou také zdrojem dobrovolnikl. Bez dobrovolniki by se tento tfeti sektor
nikdy nemohl plné rozvijet a fungovat (Hyanek et al., 2007, s. 34).

Do sektoru ziskového soukromého zase neziskovy soukromy sektor zasahuje tak, ze vyuziva
pravni formy organizaci. Naptiklad spolecnosti s ru¢enim omezenym, akciové spole¢nosti
¢i druzstva, ktera se ovSem musi realizovat v dané oblasti (vzd€lavani, sport apod.) (Rektotik
akol., 2010, s. 17).

Nicméné, i kdyz se tyto sektory navzajem dopliiuji a spolupracuji, existuje mezi nimi
rivalita. AvSak pii realizaci vétSich projekt naptiklad zdravotni pomoci, jsou vSechny tii
sektory ochotny spolupracovat a dosahnout tak skvélych vysledkli (Andreasen a Kotler,

2008, s. 21).

Obecné maji neziskové organizaci v ekonomice nezaménitelnou a dtlezitou roli. Operuji
pravé v téch oblastech, které jsou pro subjekty ziskového sektoru finan¢né nezajimavé.
Nevyplati se jim se v t€chto oblastech angaZovat. Nicméné neziskové organizace se angazuji
prave v oblastech, kde mohou napoméhat rozvoji celé spole¢nosti, nehled¢€ na to, jestli tyto
oblasti generuji €1 negeneruji zisky (Krechovska, Hejdukova a Hommerova, 2018, s. 14).
Jejich ¢innost a poslani se tyka rliznych oblastni kazdodenni zivota, jako je naptiklad obec,
mésto, rodina, spolecnost, komunita apod. Také jejich velikost je rozmanitd. Od malych
organizaci spjaty s konkrétnim mistem, az po velké narodni a mezinarodni organizace plnici
velka poslani v oblasti vzdélavani, kultury, védy, zdravotnictvi atd. (Cepelka, 2003, s. 14).
Nelze se tedy divit, Ze tyto organizace jsou také vyraznym Cinitelem v podpofe zajmovych

skupin, rozvoji Zivotniho prostfedi, charitativnich udélosti riiznych druhi apod. Riké se o
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nich, Ze jsou indikatorem spole¢enského rozvoje (Krechovskd, Hejdukova a Hommerova,

2018, s. 14).

1.2 Typologie neziskovych organizaci

1. Podle zpisobu financovani
Organizace mohou byt financovéany ze soukromych (nestatni neziskové organizace) zdroji.
To znamend, Ze je jim na chod pfispivano ve form¢ ¢lenskych piispévki, individualnich
darcti ¢i sponzorskych piispévkl (Bacuvcik, 2011, s. 49). Nestatni neziskové organizace
maji své nenahraditelné misto v dnesni spolec¢nosti. Jsou svou ¢innosti nezastupitelné prave
tim, ze vyplnuji uritou mezeru v systému a uspokojuji takové sluzby, které by se
provozovatelim firmy zkratka nevyplatilo financovat, jelikoz by zakaznici nebyli ochotni
zaplatit ocekavanou cenu. JelikoZ zohlediiuji menSiny, staraji se o zajmy obyvatelstva a
jejich propagovani, kontroluji vefejné déni a pomaha vclenovat znevyhodnéné jedince. Da
se Tici, ze vypliuji prostor mezi rodinou, statem ale také trhem (Novotny a Lukes, 2008, s.
17).
Tyto organizace mohou také byt financovany z verejnych zdroji, a to bud’ zcela — jsou to
organizaéni slozky statu, které jsou financovany bud’ obecnim nebo statnim ptispévkem,
nebo ¢astecné — kdy ze zdkona maji narok na urcity ptispévek z verejnych zdrojl, ale maji
také na vybér hledat finance jinde (Bacuvcik, 2011, s. 49).
Také mohou byt financovany z vlastni ¢innosti (chapano jako platby za realizované sluzby),
nebo vicezdrojové. U vicezdrojového financovani dochazi ke kombinovani vefejnych a
soukromych zdroji (Bacuvcik, 2011, s. 49).

2. Podle charakteru poslani
Organizace vzajemné prospé$né — jsou to takové organizace, které jsou zakladany za
tigelem poskytnuti sluzeb svym ¢lentim (Baduvéik, 2011, s. 48). Ugelem je také vzajemna
podpora ¢lent dané organizace, jez spojuje stejny zamér/cil (Rektotik a kol., 2010, s. 36).
Spadaji zde z4jmova sdruZeni pravnickych osob, profesni komory a obcanska sdruZeni.
Hlavni poslani téchto organizaci je prosazeni veiejné prospéSnych zajmil svych clenil
(Boukal, 2009, s. 18).
Organizace verejné prospé$né — jsou takové organizace poskytujici sluzby, které jsou
urceny urcité skuping $ir§i vefejnosti (charita, zdravotnictvi, vzdélavani, ekologie apod.)
(Bacuvcik, 2011, s. 48). Spadaji zde organizace jako je napiiklad nadace a nada¢ni fondy,
obecné prospésné spolecnosti a politickd hnuti a strany. Také zde spadaji registrované cirkve

a nabozenskeé spolecnosti (Boukal, 2009, s. 18).
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3. Podle pravni formy a zakladatele
Organizace verejnopravni zalozené vetejnou Cili statni spravou (Ustfedni ufad statni
spravy, ministerstvo) nebo také samospravou (kraj, obec, magistrat) (Rektoiik a kol., 2010,
s. 40). Spadaji zde také ptispeévkové organizace (n¢kterd muzea a divadla) (Bacuvcik, 2006,
s. 37).
Instituce vefejnopravni jejichz vznik je podminén zakonem (pf. Ceska televize nebo Ceské
narodni banka (Bacuv¢ik, 2006, s. 37).
Organizace soukromopravni je zalozena bud’to pravnickou nebo fyzickou osobou (nebo
jejich spojenim) (Rektotik a kol., 2010, s. 40). Patii zde obcanskd sdruzeni, obecné
prospésné Cinnosti aj. (Bacuvcik, 2011, s. 48).

4. Podle typu ¢innosti
Zajmové jsou takové organizace, které nabizeji volnocCasové ¢i zdjmové vybiti pro své
vlastni ¢leny (Bacuvcik, 2011, s. 49).
Servisni organizace oproti tém zajmovym poskytuji sluzby i neclenim. Pohybuji se
piedevsim v socialni, vzdélavaci nebo zdravotnické oblasti (Bacuvcik, 2011, s. 49).
Advokacéni organizace, které se vénuji hajeni z4jml obecnych nebo konkrétnich (z4jmy

¢lentl). Spadaji zde naptiklad ekologické organizace nebo odbory (Bacuvcik, 2011, s. 49).

1.3 Pravni formy neziskovych organizaci

U zfizovani pravni formy organizace je potfeba si dat pozor na jeji vybér. Je tieba myslet
predevsim na to, Ze neni radno si vybrat pravni formu organizace jenom na zaklad¢ toho, ze
je jeji ztizeni jednodussi, nez je tomu u jinych pravnich forem. V praxi to poté mize
znamenat, Ze majetek nelze transferovat z jedné pravni formy organizace do druhé (Sedivy

a Medlikova, 2009, s. 24).

1.3.1 Soukromopravni organizace

Spolky

Obcanska sdruZené se dle zdkona o sdruZovani ob¢ant povazuji nové za spolky dle nového
obcanského zakoniku (NOZ). V tomto piipadé se jedna pouze o zménu platné pravni Upravy
(Vit, 2015, s. 40). Spolek je pravnickou osobou, kterou upravuje zakon ¢islo 82/2012 Sb.
(Krechovska, Hejdukova a Hommerova, 2018, s. 29). Spolek je také vymezen jako
samospravnym univerzalnim svazkem bud’to fyzickych nebo pravnickych osob a je zalozen

s cilem napliiovat spole¢ny zajem ¢lent (Dobrozemsky a Stejskal, 2016, s. 110).
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Spolek lze zalozit pomoci stanov obsahujici tyto formalni nalezitosti: (Krechovska,
Hejdukova a Hommerova, 2018, s. 30).

- Nazev spolku (pfi¢emz v nazvu se musi objevit bud’ zkratka ,,z.s.*, ,,spolek®, nebo

»Zapsany spolek*)

- Sidlo

- Ugel, pro¢ byl spolek zalozen

- Prava a povinnosti vyplyvajicich ze zalozeni spolku, jez maji jeho zakladatelé

- Urceni statutarniho organu
Spolek musi byt vzdy zalozen tfemi osobami a je zalozen tehdy, pokud se zakladatelé
shodnou na stanovach spolku a pokud je zapsan do vetejného rejstitku. Organem
registrujicim spolku uz nadale neni Ministerstvo vnitra Ceské republiky, nybrz rejstiikovy
soud (Dobrozemsky a Stejskal, 2016, s. 113). Dle NOZ se za pobo¢né spolky povazuji
organiza¢ni jednotky obcanskych sdruzeni, které jsou kompetentni vystupovat pod svym

jménem (vlastni IC a vlastni pravni osobnost (Vit, 2015, s. 40).

Obecné prospésné spolecnosti

Orgéany spolecnosti jsou: feditel, spravni rada a dozorci rada (Dobrozemsky a Stejskal, 2016,
s. 193). Reditelem obecné prospdsné spoleénosti miize byt pouze bezahonna a svépravna
fyzické osoba. Statutarni organ je koncipovan v monokratickém stylu, vlivem ¢ehoz dochézi
k odpovédnosti feditele za fizeni spolecnosti, ale také za plnéni jejich cilii (Dobrozemsky a
Stejskal, 2016, s. 194). Hlavnim ¢innosti téchto organizaci je poskytovat vefejné prospésnou
¢innost. Je zakdzano, aby tento typ organizace provadél v ramci své hlavni Cinnosti
vydéle¢nou Cinnost a generoval tak zisk. Pfipadny zisk nesmi byt rozdélen mezi zakladatele,
ale pouzit na poskytovani vetfejné prospésnych sluzeb (Dobrozemsky a Stejskal, 2016, s.
193).

Spolecnost je zakladana zakladatelskou smlouvou, kterd musi nést podpis vSech zakladatelti.

Je zapséana do rejsttiku OPS a rejsttikového soudu (Bacuvcik, 2011, s. 51).

Fundace

Fundace jsou nove upraveny dle NOZ. Jsou pravnickymi osobami, které byly zformovany
majetkem vyclenénym k ur€itému ucelu (Krechovska, Hejdukova a Hommerova, 2018, s.
31). Nézev fundace je souhrnny pojem, pod ktery spadaji nadace a nadacni fondy
(Dobrozemsky a Stejskal, 2016, s. 200).

- Nadace
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Utelem zakladani nadace je trvald sluzba, kterd je spoledensky nebo hospodatsky
determinovana (Krechovska, Hejdukova a Hommerova, 2018, s. 31). Plnéni dlouhodobého
ucelu nadace muze byt dvojiho charakteru. Miize to byt ucel vefejné prospésny, jehoz
hlavnim cilem je zvySovani obecného blaha. Druhy ucel je dobro¢inny, ktery tkvi v podpoie
osob. Nicmén¢ toto rozliSeni se mtize v nékterych situacich zdat mirné€ neptesné. Obecné je
ucel nadace bran tak, ze nadace neni zalozena jenom za Ucelem podpory tfeti osoby, ale
muze byt sama realizdtorem aktivit podporujici praveé jeji ucel, pro ktery byla primarné
zalozena. (Dobrozemsky a Stejskal, 2016, s. 202). Nicméné primarni cil nadace je financni
podpora obecné prospésnych cili (Boukal, 2009, s. 47). Slovo ,nadace” musi byt
zakomponovano v nazvu (Krechovska, Hejdukova a Hommerova, 2018, s. 34).
- Nadac¢ni fondy

Nadacni fondy maji nekteré prvky shodné s nadacemi. Jsou také zaklddany za tcelem
spolecenskym nebo hospodatskym. Nicmén¢ oproti nadacim nema zakonem déno vytvareni
nadacni jistiny a kapitdlu. Zalozeni nadac¢niho je podobné, jako je tomu u nadaci. Musi
obsahovat: sidlo, jméno zakladatele spolu s bydlistém, nazev a ucel nada¢niho fondu, vysi
vkladu, pocet Clent spravni rady, urceni sprdvce vkladi (Krechovska, Hejdukova a

Hommerova, 2018, s. 31).

Ustavy

Ustav je pravnickou osobou ziizenou za uéelem hospodaiské nebo spolecenské &innosti.
Ustav mtize v ramci své hlavni ¢innosti podnikat a zaroveii provozovat svou &innost —
samoziejm¢ musi brat zietel na UcCel zifizeni. Zisk 1ze nicméné pouzit na podporu €innosti
nebo na uhradu nakladi spojenych se spravou ustavu (Krechovskd, Hejdukova a
Hommerova, 2018, s. 34-35). RozliSujeme tak ustavy soukromopravni a vefejnopravni
(nemocnice, muzea, galerie apod.). Ndzev musi obsahoval bud’ zkratku ,,z.0.“, nebo
wzapsany ustav. Charakteristicky zplsob zalozeni ustavu je zakladatelskym préavnim
jednéanim c¢ili zakladaci listinou nebo pofizenim pro pfipad smrti. Je nutné, aby toto pravni
jednani bylo sepsano formou notaiského zapisu (Vit, 2015, s. 81). Déle je jeho vznik zavisly
na zapsani do rejstiiku tstavil (Dobrozemsky a Stejskal, 2016, s. 181-182). Organy tstavu

jsou: feditel a spravni rada (nejvyssi organ ustavu) (Vit, 2015, s. 83-84).

Ostatni soukromopravni organizace:
- Obchodni korporace: u obchodnich korporaci se jedna o takové pravnické osoby,

jez nebyly zaloZeny za prvotni vidinou zisku. Korporace se netidi NOZ ale Zakonem
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o obchodnich korporacich (ZOK) (Dobrozemsky a Stejskal, 2016, s. 238).
Spolecnosti s ru¢enim omezenym, akciové spolecnosti a druzstva maji moznost
v zakladajicich listinach uvést tzv. vwhradu neziskovosti. Pod vyhradou neziskovosti
l1ze rozumét to, Ze majitelé si nerozdéluji zisk, ale ten jde na jiné ucely (Bacuvcik,
2011, s. 53). Nicmén¢ vetejné obchodni spole¢nosti nebo komanditni spolecnosti

touto vyhradou neoplyvaji (Dobrozemsky a Stejskal, 2016, s. 238).

1.3.2 Verejnopravni organizace

Do vetejnopravnich neziskovych organizaci spadaji kraje, obce, organizacni slozky statu,
organizacni slozky uzemnich samospravnych celkt, prispévkové organizace statu, zemnich
samospravnych celki a v neposledni fad¢ také dalsi vefejnopravni instituce jako je naptiklad
Ceska rozhlas a Ceska televize. DiileZité je se zastavit pfedevsim u krajii a obci jakoZto u
vetejnopravnich korporacich, které v ramci svého plsobeni jsou samostatné a pienesené

pusobnosti (Bacuvéik, 2011, s. 54-55).
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2  MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Definic piiblizujici a vysvétlujici marketing je celd fada. Kotler (2007, s. 28) uvazuje o
marketingu jako o uspokojovani potieb zakaznikl. Je tfeba se odpoutat od star¢ho chapani
tohoto pojmu, které tkvélo v pfesvédceni, ze marketing se pfedev§im poji se schopnosti
prodat.

Je také vyzdvihovano, Ze uspokojovani téchto potfeb musi byt pro firmu predevsim ziskové.
Mezi klicové otazky, na které se marketing pta, jsou predevsim tyto: jak spolecnost zajistuje
dlouhodobou spokojenost svych zékaznikt, v ¢em tkvi jeji konkuren¢ni vyhoda a jak si ji
bude snazit firma udrzet, jaka jsou specifika zakaznika a jakou potiebu uspokojuje (Karlicek,
2018, s. 19-20).

Cil marketingu neziskovych organizaci tkvi v poskytovani sluzby zékaznikovi. JelikoZ
marketing vytvari neziskové organizace, hovofime o neziskovém marketingu. Nicméné
neziskové organizace se neprofiluji pouze poskytovanim sluzeb, nybrz usiluji i o to, aby se
uzivatelé téchto sluzeb stali zaroven i jejich podporovateli. U téch organizaci, jez se orientu;ji
v socidlni problematice, je marketing velmi dilezity. Jeho hlavnim cilem je zde utvareni
pozitivniho obrazu pro vefejnost, to znamena ziskat zajem vetejnosti. Doprovodnym jevem

se miize stat i zisk donatorti, dobrovolnikl apod. (Vastikova, 2014, s. 213-215).

2.1 Vize a poslani

Poslani neziskové organizace je povazovano za jeden z dulezitych faktori, jelikoz
napovida Cinnost kazdé organizace, jeji zaméry a mozny budouci vyvoj. Na zakladé
stanoveného poslani organizace také stanovuje své cile, které by chtéla dosahnout. Od téch
kratkodobych az po ty dlouhodobé (Novotny a Lukes, 2008, s. 45). Aby organizace dostéla
a naplnila svou pravni formu, jeji poslani musi byt zietelné jasné. To znamena, Ze nejenom
jej musi chapat Siroka vefejnost, ale také s nim musi byt ztotoznéni samotni zaméstnanci.
Poslani by tedy mélo mit tyto charakteristické vlastnosti: stru¢nost, srozumitelnost,
jednoduchost, motivaéni charakter, vymezovat ojedinélost a v neposledni fadé¢ by mélo
vyjadfovat co dana organizace déla, kde a také piimo pro koho (Sedivy a Medlikova, 2009,
s. 22). Od jasného a srozumitelného poslani se poté odviji cile a na né navazuje strategicky
plan (Novotny a Lukes, 2008, s. 45).

Jasné a srozumitelné poslani potiebuje kazda neziskova organizace z hned nékolika divod,
a témi jsou predevsim (Sedivy a Medlikova, 2009, s. 23):

- Vyplyvaji z néj hodnoty, které organizace vyznava
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- Vytvafi image organizace

- Diky poslani je mozny fundraising

- Diky posléni je mozné pojmenovat pravni formu organizace

- Informuje vetejnost a donatory o jejim piinosu

- Odpovidé na spolecenské potieby

- Je nutné zminit také funkci motiva¢ni — motivuje dobrovolniky, podporovatele anebo

také zaméstnance k praci, z4jmu, pomoci apod.

Ptesnd formulace posldni zalezi na organizaci samotné a jejim charakteru. Stejné tak jako
existuji odliSnosti v pravni formé organizaci, jejich velikosti a charakteru obecné, existuji i
rozdilné pfistupy ve formulovani poslani. Pfesny postup a jeho stanovovani neni nikde jasné
dané. Co ale dané je, je to, Ze by se v ném m¢lo odrazit zaméteni organizace, vize, cile,
velikost ale naptiklad také historie. VSechny tyto zminéné faktory jsou zakladnim stavebnim
kamenem pro uspésné formulované poslani (Rektoiik a kol., 2010, s. 36).
Pomoci vize organizace dale rozviji poslani organizace (Sedivy a Medlikova, 2009, s. 33).
Vize byvéa prvnim krokem nejenom pro samotné zaloZeni organizace, ale také pro uziti
formulovaného poslani. Mélo by mit nasledujici nélezitosti: mélo by nahlizet do své
budoucnosti, definice by méla byt kratkého charakteru, kazdy by mu mél bez problému
porozumét a vizi dokonce miize sdilet vice organizaci zaroven (Rektotik a kol, 2010, s. 34).
Aby doslo k tiplnému porozuméni zasad, na kterych neziskové organizace stoji, je nejdiive
nutné pochopit vymezeni prostoru, ve kterém se v ndrodnim hospodarstvi vyskytuji. Je tedy
nutné si prvotn€ vymezit hranice, mezi kterymi se mohou neziskové organizace iniciovat,
vyvijet svou ¢innost a plnit své poslani, kterd si pro svou ¢innost urcila (Rektotik a kol.,
2010, s. 13). Na neziskovy sektor je ale mozné se divat z riznych uhli pohledu. Mtze byt
na n¢j nahliZzeno jako na pouhy projev obCanské spolecnosti, nebo na néj také mize byt
nahliZeno jako na segment narodniho hospodafstvi. Tyto dva uhly pohledu jdou ruku v ruce
a spolecné tak charakterizuji samotnou existenci neziskovych organizaci (Bacuvcik, 2011,
s. 37).
Nicméné¢ pro Uplné pochopeni je na misté si nejdiive roz¢lenit narodni hospodarstvi na
zakladé jeho financovani a ndsledné vysvétlit ctyfsektorové ¢lenéni dle Pestoffa (Rektotik a

kol., 2010, s. 13).
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2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn marketingovych nastroju, diky kterym organizace dosahuje
vyty€enych cilti. Nejzakladnéjsi rozd€leni mixu je na Ctyfi ¢asti marketingového mixu 4P:
Simkova, 2012, s. 100).

- Produkt (Product)

- Cena (Price)

- Distribuce (Place)

- Komunikace (Promotion)
Nicméné u neziskového sektoru bude marketingovy mix dévat diiraz na sluzbu/produkt, a
dale na poskytovatele sluzby. O néco mensi diiraz bude kladen na cenu, reklamu a také
obal. Organizace se ve vétsi mife spoléhaji na postoje a ndzory zakazniki tzv. word of mouth
marketing. Ten je pro jejich fungovani velice podstatny. Z tohoto diivodu se tyto organizace
zaméfuji a dbaji predeviim na kvalitu svych sluzeb (Simkova, 2012, s. 111).

1) Produkt
Pod pojmem produkt 1ze obecné chapat nejenom fyzické zbozi, ale také sluzbu, myslenky,
informace, zazitky ¢i kombinaci vySe zminénych (Karlicek, 2018, s. 154). U neziskovych
organizaci je to predevs$im sluzba nematerialniho charakteru, neodd¢litelnd, neskladovatelna
a také variabilni. Nicméné v nékterych piipadech mulze nastat situace, kdy 1 organizace
neziskové povahy bude nabizet hmotny produkt (Krechovska, Hejdukovd a Hommerova,
2018, s. 116). Jadrem produktu je oznaCovano to, co zakaznik sdm potitebuje uspokojit
v dané situaci, vlastnim produktem je poté rozuméno to, co zakaznik doopravdy dostava.
Sirsi produkt je poté dalsi uzitek i sluzby, co produkt s sebou pfinasi. Jelikoz nabidka obort,
ve kterych se neziskové organizace pohybuji, je velice Sirokd, nelze jednotné a univerzalne
definovat co produktem neziskovych organizaci je (Bacuv¢ik, 2011, s. 85).

2) Cena
Pojeti ceny v klasickém ziskovém marketingu znamend mnoZstvi finan¢nich prostredkl
obdrzenych za koupi produktu (Foret, 2011, s. 211). Také je to jedind cast klasického
marketingového mixu, ktery generuje zisk (Karlicek, 2018, s.175). Nicméné v neziskovém
sektoru je pojeti ceny odlisné. Jak jiz zde bylo zminéno, vétSinou se jedna o sluzbu nezli o
produkt, a navic v drtivé vétSiné zdkaznik nezaplati celou hodnotu sluzby, ale pouze malou
cast. Neékdy se také mulze stat, Ze celd sluzba je poskytnuta zdkaznikovi zcela zdarma

(Bacuvcik, 2011, s. 86). I za predpokladu, Ze za sluzbu ¢i produkt neni zaplaceno, vyZaduje
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to stejné marketingové rozhodnuti jako je tomu v komerénim sektoru, kdy se firma
rozhoduje o cené produktu s cilem vytvoreni zisku (Simkova, 2012, s. 107).
Z pohledu realizatora je cena za sluzbu vyjadiena i casem a usilim, kterou do neziskové
organizace vklada, také riziko, které podstupuje. Z pohledu donatora je cena vyjadiena
cenou potfebného grantu, nebo daru, ktery je potiebny sehnat (Bacuv¢ik, 2011, s. 86).

3) Distribuce
Distribuce v sob¢ zahrnuje ty cCinnosti firmy, diky kterym je dany produkt dostupny
zakazniktim na trhu (Kotler, 2007, s. 28). Jelikoz jsou ramci neziskového sektoru sluzby
spjaty s konkrétnim ¢lovékem, nelze urcit pevné misto, kde by byla sluzba k dispozici. Také
nelze presné urCit zpisob, jakym sluzbu dorucit ke svému zakaznikovi. Nicméné lze
definovat pét zdkladnich mist, kde jsou sluzby poskytovany. Jednd se o zafizeni
poskytovatele (nemocnice, Skola, galerie, divadlo), sidlo uzivatele (e-learning v ramci
vzdélavani, pecovatelské sluzby), pracovisté uzivatele (odbory), terén nebo také bez vazby
na konkrétni misto (Bacuv¢ik, 2011, s. 87).

4) Komunikace
Pojem marketingovd komunikace znamena nepfetrzity komunikacni proces, ktery probiha
mezi organizaci/spole¢nosti a zdkaznikem. Jelikoz je tento pojem v celku Siroky, predstavuje
veskeré zakladni marketingové Cinnosti, které zapocinaji vytvorenim produktu, ceny, jeho
distribuci apod. Cilem a samotnym zékladem jakékoliv marketingové komunikace je v prvni
fadé¢ ziskavani zdkazniki a jejich nasledné udrzeni zajmu a pozornosti (Foret, 2011, s. 231-
232).
Pojem integrovana marketingova komunikace v piekladu integrated marketing
communication (dale jen IMC) znamend vzajemné spojeni komunikac¢nich funkci, které
diive pusobily pouze oddé€lené. To znamend, Ze marketingové néstroje byly diive zvyklé
fungovat samostatné a oddélené, nicméné dnes jsou marketéry kombinovany tak, aby
vytvorily synergicky efekt a v diisledku toho se komunikace stala homogenni. Tim padem
by byl celkové efekt komunikace ucinnéjsi. Dlvodem, pro¢ se IMC pouziva je ten, Ze
zakaznici nerozliSuji vétsi rozdil mezi podporou prodeje, reklamou, direct mailem apod., pro
né jsou tyto typy komunikacnich néstroji v praxi prakticky stejné. Proto je nutné, aby byly
jednotlivé nastroje kombinovany tak, aby zakaznik dokazal 1épe pochopit, co se mu firma
snazi svymi nastroji fict (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2007, s. 6-7).
Neziskova organizace také mulze vyuZzit plny potencial integrované marketingové
komunikace, jak je tomu béZzné u organizaci ziskovych, ale co je dileZzité, musi mit dostupné

zdroje. Coz ve vétsing piipadlt bohuzel neni ptipad neziskovych organizaci. Ani cilové
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skupiny téchto organizaci ve vétsing pripadl nejsou sledovateli typickych marketingovych
nastrojii neb vyzaduji nastroje specifické. Nicméné co se tvoreni marketingovych kampani
tyCe, jsou zde agentury, které v ramci konani dobra mohou nabizet tvofeni téchto kampani
tzv. pro bono = zadarmo. Také je moznost vyuzit kvalifikaci a sily dobrovolnikii nebo
studenti pro iniciativu (Bacuv¢ik, 2011, s. 87-88).

Nékterymi autory je do klasického marketingového mixu 4P v oblasti sluzeb pridavano dalsi
paté P a to People/Lidé. Pod timto pojmem Ize chapat predevsim kvalifikace poskytovatele
sluzby, odborna zpusobilost, schopnost komunikace se zdkazniky apod. Divodem, proc je
tento prvek mnohdy zakomponovan do marketingového mixu, je ten, ze autofi poukazuji na
to, Ze realizace sluzby je izce propojena s poskytovatelem samotnym. Dal$im prvkem, ktery
byva ptidavan, jsou materidlni pfedpoklady, na zakladé kterych zédkaznici dokazi odhadnout

davéryhodnost poskytovatele a kvalité poskytované sluzby (Bacuvc¢ik, 2011, s. 88).

2.3 Komunikacni strategie

Pro blizs§i pochopeni podstaty marketingové komunikace a komunikace jako takové, je
pottebné vysvétlit zdkladni prvky modelu komunikaéniho procesu. Tento model se sklada
ztéchto prvki: odesilatel, kédovani, zprava, dekodovani, ptfijemce, zpétna vazba a

komunika¢ni Sumy.

Zprava

| Odesilatel |—>| Kddovani |—> Média —>| Dekddovani |—>| Prijemce
) )

A

I I
I I
I I
) G} -

Obrazek 2 Model komunika¢niho procesu (Zdroj: Soukalova, 2015, s. 100)
Komunikace vzdy zacina od zdroje ¢ili odesilatele. Tim je bud’ samotnd organizace, jez
zpravu vysila a rozhoduje o jejim obsahu nebo konkrétni osoba. Vytvofeny obsah by mél
ptevodu informaci, které je obsahem vyslané zpravy. Je dekddovano do symbolti, jez bude
dany pfijemce rozumét. Prenos sdéleni se vzdy odehrava pomoci jakykoliv meédii.

Dekodovani je etapa, kdy u ptijemce dochazi k porozuméni vyslané informace. Posléze na
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fadu pfichazi zpétna vazba, ktera je piijemcem sdéleni vyslana zpét a urcitym zpiisobem

reaguje na pobidku (Soukalova, 2015, s. 100).

Samotnd komunikaéni strategie organizace vyobrazuje, jakymi prostiedky lze dosdhnout
stanovenych komunikac¢nich cild. Je dulezité, aby i komunikacni strategie vychazela a byla
v souladu se strategii marketingovou a odrazela tak jeji situaci na trhu. Samotnd
komunikacni strategie poté zahrnuje vybér adekvatniho marketingového sdé¢leni, jeho
kreativni ztvarnéni a spravnou volbu komunika¢niho mixu (Karlicek, 2011, s. 16). Pii
postupu tvorby komunikac¢ni strategie pro organizaci, jez poskytuje svym zakaznikiim

sluzby je mozné se zaméfit predevsim na tyto body: (Vastikova, 2008, s. 135)

Provedeni situacni analyzy

- Stanoveni komunikaénich cili

- Rozpocet

- Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu
- Individudlni realizace komunikacni strategie

- Vyhodnoceni Gspé$nosti dané strategie

Situacni analyza je vZdy Sita na miru konkrétni organizaci, pro kterou je zamyslena. Jejim
hlavnim cilem je identifikovat organizaci, jeji sluzby, postaveni na trhu, a zejména také jeji
konkurenty. PtfedevSim diky srovnani své pozice na trhu, poskytovani sluzeb a
marketingovych sdéleni s konkurenty organizace dokaze spravné odhadnout, jak si ve svém
dosavadnim pocinani vede. Zjist€né udaje funguji jako zdroj informaci pro piipadné
vylepSovani a marketingovi pracovnici vychazi pravé ztéchto informaci. Do situacni
analyzy by mély spadat tyto body: charakteristika vlastni organizace, vyhodnoceni
nabizenych sluzeb, hodnoceni konkurence, poptfipadé i hodnoceni spotiebitele (Vastikova,
2008, s. 135). Tuto prvni fazi neni radno podceiiovat. Pravé na zaklad¢ vysledkl situacni
analyzy totiZ dochazi ke spravné formulaci komunikacénich cilli a ndsledné komunikacni
strategii. Pravé diky situacni analyze Ize identifikovat klicové problémy a na né se ve své

komunikaci zaméfit (Karlicek, 2011, s. 12).

vvvvvv

k vytvoreni efektivni komunika¢ni strategie organizace. Urcuji pfedevS§im to, co ma byt
danou strategii dok4zdno a zaroven také piedstavuji kritéria pro vyhodnoceni (Karlicek,

2011, s. 12). Co se stanoveni cilii marketingové komunikace tyce, ty musi byt vzdy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

stanoveny pied samotnou strategii a jejim rozvojem. U stanovovani cild se vyuziva metodu
&i pravidlo SMART. Ta nam fik4, Ze stanovené cile by mély byt predevsim: (Zarkova, 2007,
s. 33-34)

- Specific — nastavené cile by mély byt za kazdych okolnosti jasné a konkrétni
- Measurable — kazdy nastavena cil musi byt n¢jakym zplisobem méfitelny

- Agreed — na cilech by se mélo shodnout nejenom vedeni firmy, ale méli by jimi byt

uvédomeéni 1 samotni zameéstnanci

- Realistic — nastavené cile by se mély promitnout i do realnych moznosti organizace

napiiklad ekonomické

- Timed — doporucuje se, aby cile byly nastaveny vzdy v ¢asovém horizontu, s cilem

sledovani postupu v navaznosti v Case

Stanoveni rozpoc¢tu nutného pro komunikaéni strategii je jednim z dilezitych a zaroven
kterych lze nastavit rozpocet patiicné spravnym zpusobem (Vastikova, 2008, s. 136).
Nicméné u neziskového sektoru nelze s pravidelnymi piijmy vzdy zcela pocitat. Zalezi na
donatorech ¢i partnerech, kteti budou v danou chvili organizaci podporovat. Do klasického
komeréniho komunikaéniho mixu spadaji tradi¢ni nastroje jako je reklama, public relations,
podpora prodeje, osobni prodej a piimy marketing (Simkova, 2012, s. 109). Nicméné co se
komunikacniho mixu tyce, u neziskového sektoru se nelze zaméfit na jeho vSechny typy,
jelikoZ organizace nema z pravidla finance, které by mohla investovat do drahych
komunikac¢nich nastrojl jako je napftiklad reklama, podpora prodeje nebo direct marketing.
relations, osobni prodej a event marketing a sponzoring (Krechovska, Hejdukova a

Hommerova, 2018, s. 117).

Osobni prodej

Reklama

Obrazek 3 Komunika¢ni mix neziskové organizace (Zdroj: Krechovska a spol., 2018, s.
177)
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3 FUNDRAISING

Pod pojmem fundraising 1ze rozumét souhrn urcitych ¢innosti, jejichz cilem je zajisténi
dostate¢ného mnozstvi zdroju pro fungovani organizace s jasnym poslanim. Fundraising se
poji s neziskovym sektorem, piesnéji s nestatnimi neziskovymi organizacemi (Boukal,
2013, s. 15). Jind definice jej také chéape jakozto prostfedek slouzici k budovani nebo
zvysSovani finan¢niho kapitalu ur¢enému ke konkrétnimu cili (Polackova, 2005, s. 11).

Fundraising jako takovy, je pfedevSim dulezity v neziskovém soukromém sektoru proto, ze
zakladateli téchto organizaci jsou bud’to fyzické ¢i pravnické osoby Cili soukromé subjekty.
Jejich financovani je tedy zdvislé pouze na jejich schopnostech shanét zdroje pro chod
organizace. Lze tedy uvést, ze fundraising je kromé vetejnych rozpoctu velmi dilezitym
souborem cinnosti takovychto organizaci (Boukal, 2013, s. 16). Pod timto pojmem neni
nutné pouze rozumét ziskavani financi od déarch organizace, ale také neméné duleziti
dobrovolnici a jejich ¢as a prace, hmotné dary, prostory a také znacku a jeji pozitivni vnimani

(Bacuvcik, 2011, s. 108).

3.1 Firmy

Zdrojova podpora nestatni neziskové organizace se stdva ¢im dal tim vice aktualnim
tématem koncepce spoleCenské odpovédnosti firem (ddle jen CSR = corporate social
responsibility). Tato koncepce podniku se zamétuje na budovani vztahli se svymi partnery,
coz zaroven vede ke zvySeni reputace, a predevsim duvéryhodnosti podniku (Boukal, 2013,
s. 109-111). Nejcasteji udavané dtvody, pro¢ podniky vénuji své zdroje jsou nasledujici:
zvySeni loajality, osobni prospéch, reklama darce, zlepSeni postoje vefejnosti, snizeni
daniového zakladu ¢i vlastni osobni prospéch (Ledvinova, 2013, s. 65).

Nicméne¢ ziskat podporu firmy miiZze byt pro neziskovou organizaci slozité. Klade se dliraz
na osobni kontakty, které je tfeba navéazat co s nejvétSim poctem pracovnikli dané firmy. Ty
pfichazeji v tivahu jako sponzofi nebo darci. Nemusi se vZdy jednat pouze o individudlniho
darce. Pro takovou nestatni neziskovou organizace je nejvyhodnéjsi to, pokud si v rdmci
rozpoctu marketingového oddéleni vymezi fond, ktery bude putovat na organizaci (Boukal,
2013, s. 113). Pokud chce NNO najit takového sponzora ¢i darce, je nutné mu nabidnout
zajimavy projekt a vyhody z néj plynouci, aby z ngj i podnik sdm mohl profitovat. Firmy
mohou vénovat NNO dary formou finan¢nich ptispévki, spolupréce, sluzby, hmotného daru,
zafizeni ¢i1 vybaveni (Bacuvcik, 2011, s. 114). Je dilezité, aby se NNO zamyslela nad

zpusobem prezentovani svého projektu konkrétnim firmam dle jejich zaméfeni. Naptiklad
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vypichnout konkrétni aspekt projektu, o kterém se domniva, ze by mohl firmu zaujmout a
navazat tak spolupraci. Firmy se zpravidla nechtéji aktivné podilet na spoluvytvareni
projektu, nybrz se chtéji podilet na jejich dalSim komunikovéani s médii a vytvaret tak
pozitivni image nejenom u vetejnosti ale také u partnera (Bacuvcik, 2011, s. 118).

Jelikoz je primarnim cilem kazdé¢ firmy dosahovani zisku, je mozné si zvysit zisk tim, ze
bude zaplacena niz$i dan ze zisku. Pravnickym osobam je povoleno na zaklad¢ Zakona o
dani z pfijmu 586/1992 Sb., uplatnit dar jako polozku, ktera timto bude snizovat zaklad pro
vypocet dané z ptijmu (Boukal, 2013, s. 113).

3.2 Verejna sprava

NNO, které doopravdy mohou spolehnout na dotace z vetejnych zdroji, je v dnesnich dobé
opravdu malo. Nejcastéjs$i formou, jak miiZze vefejna sprava piispét je ve formé financnich
prispévki. Nicméné objem financnich prostiedki, které by vefejné instituce mohly pfispét
na chod organizaci, se ztencuje a pocet organizaci, jez tyto finance potiebuje, se zvétsuje.
NNO maji daleko vétsi Sanci ziskat podporu na niz§ich stupnich vetfejné spravy, a to jsou
kraje a obce naptiklad poskytnutim bezplatného prondjmu ¢i pofddanim jednorazovych akci

(Bacuvcik, 2011, s. 126).

3.3 Darci

Pod pojmem individudlni darce lze chéapat jednotlivce, ktery vénuje ze svych osobnich
piijmi dar neziskové organizaci (Sedivy a Medlikova, 2012, s, 49). Individualni déarci jsou
nepostradatelnou slozkou téchto typti organizaci. Divodi pro¢ tomu takto je, je hned
nékolik. Poskytuji organizaci nezavislost, jelikoZ diky jejich podpoie se mohou zakladatelé
vénovat aktualnim tématlim a pracovat na rozvijeni organizace. Také diky nim muze dojit
ke znasobeni socialniho kapitalu, nebot’ individudlni darci ptedstavuji cennou pomoc
v podob¢é dobrovolnikl. Préci, kterou jiz nestihaji vykonavat sami zakladatelé, mize byt
provedena pravé jimi. Pomdhaji také dosahovat cilii organizace, a tak na to zakladatele
nejsou uplné sami (Machdlek a Nestrstova, 2011, s. 75). Také diky dobrovolnikii, dochazi
ke snizovani vydajil na provoz organizace, nebot’ dobrovolnici chtéji védomé vénovat cas,
usili a v nékterych ptipadech také statky neziskovym organizacim (Andreasen a Kotler,
2008, s. 386). Ve vétsing pripadi miize byt na dobrovolnickou préci nahlizeno jako na
mnohem vétsi pomoc, neZ je tomu u pomoci finan¢ni, protoze dobrovolnici se mohou stat

organizatory organizace a aktivné se tudiz podilet na jejim rozvoji (Bacuvcik, 2011, s. 128).
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Otazkou je, pro¢ lidé chtéji davat. Jejich moznou motivaci mize byt jejich emoce, jez NNO
svym poslanim vyvold, také z moznych socialnich divodi. Dal$im moznym divodem je
ego, altruismus, autorita, pocit ztotoZznéni se s poslanim organizace nebo také snizovanim
danového zékladu (Burnett, 2002, s. 30). Nicmén¢ dobrovolniky si zaddna organizace neziska
ze dne na den. I zde by m¢él predchazet definovani marketingovych segmentt, na které bude
organizace cilit pro jejich nabor. Je samoziejmosti, ze vSe musi byt v souladu
s marketingovym mixem dané neziskové organizace (Andreasen a Kotler, 2008, s. 389)

Nicméné ne kazdy darce je stejny a je motivovany stejnymi stimuly. K jejich rozeznéani a
bliz§imu pochopeni slouzi ddrcovskda pyramida. Je to nastroj, diky kterému je mozno
analyzovat jaci darci podporuji ur€itou organizaci, jaké metody je tam dostaly a jak s nimi
co nejefektivnéji pracovat a oslovit je (Machélek a Nestrstovd, 2011, s. 79). Pyramida
vyobrazuje realitu konkrétni organizace. Cili zobrazuje viechny darce, kteii uz alespon
jednou finanén& piispéli. Okolo pyramidy je pak cela veifejnost. Cim blize k samotné
na obrazku maji za ukol znacit, jaké darcovské zplisoby jsou nyni nabizeny a Sipky uvnitf
pyramidy zase znaci, jakou cestou postupuje systém péce o darce v konkrétni organizaci
(Machalek a Nestrstova, 2011, s. 78). Co se pouzivani fundraisingovych metod tyce, je
dalezité, aby je organizace efektivné vyuzivala jednak proto, aby darci do pyramidy nejenom
prvotné vstoupili, ale aby v ramci jeji hierarchie mohli postupovat smérem nahoru (Sedivy

a Medlikova, 2012, s, 50).

vyznamni

darci W
pravidelné)
/’ ddrcovsti \
—P/ \ opakované dary \ \

—b/ prvni dar } \

Obrazek 4 Darcovska pyramida (Zdroj: Machalek a Nesrstova, 2011, s. 79)

Na samotném spodu pyramidy se nachazi prvni dar — pokud jej uz n¢kdo vénoval, je to

ukazatel toho, Ze dany jednotlivec mlze pfispét znovu. Je ale na organizaci, aby jej svymi
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aktivitami presvédcila. Pokud se tomu tak stane, nastava situace opakovaného darcovstvi.
Pokud doslo k navazani pozitivnich vztahl, déarcovstvi bude piibyvat a stane se tak
opakovatelnym. Coze poté muze dojit az do bodu vyznamnych darcti, jez pamatuji na své
svefence ve formé zaveéti (Machalek a Nestrstova, 2011, s. 78-79).

Paretovo pravidlo pfimo aplikované na tuto darcovskou pyramidu uvadi, ze 80 % darct
nachdzejicich se v dolni ¢asti poskytne organizaci pouhych 20 % ze souhrnné ¢astky dard,
kdezto 20 % darct nachazejicich se v horni ¢asti pyramidy pfisp€je organizaci az 80 %
pfijmil. Z tohoto pravidla plyne, ze 20 % piijmu vyzaduje 80 % usili. I kdyz se to zd4, Ze na
tak velké usili pfipadd az velmi malo pfijma, je nutné dale pracovat s dolni ¢asti pyramidy,
jelikoz se z téchto darci mohou stat jednou vyznamni darci, ktefi pravé budou generovat

vétsi prijmy (Sedivy a Medlikova, 2012, s, 50).

3.4 Formy fundraisingovych aktivit

Samoziejmé, ne vSechny typy fundraisingovych metod Ize pouzit pro vSechny neziskové
organizace. ZaleZi na jejich velikosti, pravni formé, na zéklad€ darct apod. V prvé fadé je
nutné se zamyslet nad tim, co je cilem dané fundraisingové aktivity a koho tim chce oslovit.
Tak dojde k vyprofilovani darct, které 1ze danou fundraisingovou metodou oslovit mnohem
snadnéji (Machalek a Nestrstova, 2011, s. 81-82).

Formy fundraisingovych aktivit mohou byt napriklad tyto:

Verejné sbirky: pofadani vefejnych sbirek je upraveno zdkonem o vetejnych sbirkach ¢.
117/2001 Sb. z n¢hoZ plyne, Ze vetfejna sbirka musi byt pofadana pravnickou osobou, jez
pisemné pozadala o jeji zapoceti krajsky tfad. Vysledkem sbirky musi byt akumulace
finan¢nich prostredkd, nikoliv hmotnych dart. (Boukal, 2013, s. 92). Sbirka mize byt
provadéna témito moznymi zpiisoby: sbéraci listiny, pokladnicky, prodej pfedméti, prode;j
vstupenek na vetejné pristupné akce, shromazd’ovani finan¢nich prosttedkii na transparentni
ucet ¢i prongymem telefonni linky (forma SMS, DMS) (Boukal, 2013, s. 95). V pribéhu
pofadani sbirky je doporucovéano, aby organizace dbala na své darce a neulinila je
anonymnimi. Je tedy tfeba s nimi navazat urcity kontakt, aktivné se o n€¢ zajimat a dat jim
vedet, ze jejich pomoc je cenénym piinosem (Machalek a Nestrstova, 2011, s. 83).
Benefi¢ni akce: jinak také charitativni akce. U téchto akci je cilem pobavit Gcinkujici a
nabidnout jim zdbavny vecer, ktery ma ale zaroven cil spoluvytvafet nové vztahy, sbirat
kontakty, a to je vSe podtrzeno vytézkem finan¢niho obnosu na dobrou véc. Fantazii se meze

nekladou, proto je mozné uspotadat tombolu, détské odpoledne, koncert, drazbu atd. kontakt,
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aktivné se o né zajimat a dat jim védét, ze jejich pomoc je cenénym piinosem (Machalek a
Nestrstova, 2011, s. 83).

- Prodejem predméta se rozumi to, ze napiiklad firma, ktera se stala NNO darce,
poskytne v ramci svého podnikéani produkty, jez daruje NNO na jeji prodej. Penize
pak putuji na poslani dané organizace. Také to mohou byt produkty, které vyrobili
samotné¢ zaméstnanci organizace, nebo predméty piimo vyrobené pro danou
organizaci (Boukal, 2013, s. 103). Prodej se mlize organizovat prostfednictvim e-
shopu (je mozné i pomoci vlastniho), pomoci charitativnich akci nebo tzv. street
fundraising, coz je prodavani predméth pfimo na ulici kolemjdoucim (Boukal, 2013,
s. 103-104).

- Tombola také byva jednou z velice pouzivanych metod ziskdvani zdrojii. Podobné
jak je tomu u aukci, jsou do tomboly nabizeny predméty, které maji za cil vytézit
uréity obnos penéz. PfiCemz predméty, které byly do tomboly vénovany, jsou
poskytnuty ve formé darti od pravnickych ¢i fyzickych osob (Boukal, 2013, s. 102).

Internet: internet je jednou z nejpouzivanéjSich domén dnes$ni doby. Je tedy vhodné se pti
vybéru fundraisingovych aktivit zaméfit 1 na né€j. Zékladem je webova stranka, ktera by méla
prvkem je ovSem duvéryhodnost. Jelikoz pokud potenciondlni darce smysli o organizaci jako
o nediivétive, jeho daru se ji nikdy nedostane (Machalek a Nestrstova, 2011, s. 88). Je dobré,
pokud organizace webovou stranku doplni o socidlni sité jako je naptiklad Facebook nebo
Instagram, kde muiZe jit z ptispévki vidét jejich iniciativa a angaZovanost, coZ miiZze mit za
diasledek zvyseni diivéryhodnosti organizace u darct.

Specialni formy kampani: v disledku rozmachu socidlnich siti, mobilu a internetu, doslo
zaroven k rozmachu komunikacnich technologii a darcovskych kampani pravé na téchto
zminénych doménach. Pro neziskové organizace je to vyhodna véc, jelikoZ maji moznost
oslovit vétsi okruh jedincii, umoziuji tim darovat mensi ptispévky, davaji tak o sob¢ védét
a taky tim zjednodusuji poskytovani darti (Boukal, 2013, s. 104).

Pod tyto specialni formy kampani se fadi darcovské SMS nebo DMS. Tento systém je
projektem obcanského sdruzeni Asociaci provozovateli mobilnich siti a Férum

podporovatell (Boukal, 2013, s. 105).
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4 OCHRANA A PRAVA ZVIRAT

Ochrana zvitat, a predev§im potom jejich prava v minulosti nebyli nijak valné. PfedevSim
co se 17. stoleti tycCe, kdy eticky stranka zvitat byla silné v upadku z diivodu kartezianstvi,
jez redukovalo chapéani ochrany zvifat na pouhou definici zvite=stroj (Chapouthier, 2013, s.
21). Jeho predstavitelem byl René Descartes, jehoz mysleni na dlouho dobu negativné
ovlivnilo otazku ochrany a prav zvitat. Dle této filozofie je nutné na zvitata nahlizet jako na
tvory nemyslici bez schopnosti citit a pocit'ovat bolest (Miillerova a Stejskal, 2013, s. 37).
Je nicméné nutné rozliSovat, jak otazku zvitat chapala vychodni a zapadni kultura.
Vychodni kultura vidéla etiku zvitat v mnohem lepSim svétle a predstavuje tak ideovy zaklad
pro ochranu zvitat. Naptiklad Hinduismus a jeho vira v metempsychdzu si ve své podstaté
zada urcitou davku empatie vici zvifatim, jelikoZ samotnd podstata tkvi k usidleni dusi
mrtvych lidi v Zivocisich (Chapouthier, 2013, s. 22). Je také mozné vyzdvihnout jejich zakaz
zabijeni zvitat z divodu neposkozeni karmy nebo posvatnost krav (Miillerova a Stejskal,
2013, s. 30). Taoismus a buddhismus zase deklaruje, Ze kazdy jedinec by mél mit soucit
k trpicim bytostem, to znamenad 1 ke zvifatim samym (Chapouthier, 2013, s. 22). Z téchto
nabozenstvi a jejich tezi 1ze vypozorovat, ze vychodni kultura jiz v minulosti pohliZzena na
otazku ochrany zvifat z opa¢ného hlediska, nez tomu bylo u kultury zapadni a poskytla tak
jiny nahled do této problematiky.

Zapadni kultura se ptedevsim orientovala na Zidovské a fecké mysleni. Kazdy z velkych
feckych myslitel tohoto mysleni pistupoval k této otazce rozdiln€. Byl mezi nimi i ti, ktefi
ve svém tvrzeni hlasali, Ze mezi clovékem a zvifetem existuje urcité spiiznénost. Vyjadiovali
se také k otazce etiky pordzeni zvitat, jakoZto zdroj masa. Tyto teze se objevovaly v dilech
vyznamnych filosofii jako je Platarchos a Porfyroid. Pfi€emz jejich mysSlenky rezonuji i
nyni. Obzvlasté pak co se porazky zvitfat tycCe a jejich navaznosti na vegeteridny a vegany.
V zidovské kultufe Blth ma pravo nakladat s ptirodou dle jeho uvazeni, ale nesmi zptisobovat
utrpeni. Nicméné obecné se zapad stavél k zivotu zvifatim lhostejnym zplsobem a jediny
zpisob, jak zajistit rozvoj védy, je zvitézit nad pifirodou a Zivotnim prostfedim. Rozmach
v této otazce predstavuje az prelom 19. a 20. stoleti, kdy postavy jako FrantiSek z Assisi,
Bentham a Montaigne a jejich mySlenky ptredstavuji rozkvét ochrany Zivocichli

(Chapouthier, 2013, s. 20-22).

V roce 1978 byla v Pafizi v sidle UNESCO na podnét neziskovych organizaci vyhladSena

vSeobecna deklarace prav zvirat. Je podstatna predevsim proto, ze byly poprvé zakotveny
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zasady, co se ochrany zvifat tyCe. Prvni z nich je prohlaseni, ze zvife nelze byt brano jako
pouhd véc — zasada dereifikace. Dalsi zasada je personifikace, ktera deklaruje, ze zviteti
stejné jako Cloveku nalezi prava. Cilem této deklarace byla snaha postavit na stejnou Groven
jak prava zvifete, tak prava Clovéka. Deklarace ma vSak povahu pramene mezinarodniho
prava z ¢ehoz vyplyva, ze na ni nelze nahlizet jako na dokument, jenz ma pravni zavaznost,
nybrz spis jako na moralni kompas (Miillerova a Stejskal, 2013, s. 154).

Existuji 1 takovi, kterym pfisSla tato deklarace pfehnana, jelikoz se domnivali, Ze pokud by
se mé¢li drzet vSech ptivodnich 14 ¢lanka, se zvifetem by se nedalo nijakym zplsobem
nakladat. Deklarace vybudila i dal$i fadu namitek. V Evropé byla kritizovana ptevazné
proto, ze jeji obsah zachazel az pfili§ daleko. Nicméné v Severni Americe byli opacného
nazoru, jelikoz v té dob¢ se prava a ochrana zvifat proplétala s myslenkou a obhajobou
vegetarianstvi. Zde byla deklarace brana az za pftili§ malo dislednou, jelikoZ ptipoustcla
porazky zvitat a jejich néaslednou konzumaci. Na zaklad¢ téchto ndmitek byla vytvofena
Mezinarodni liga za zvifeci prava. Velkou roli poté sehrala Francouzska liga, kterd vydala
dalsi tfi dokumenty, a to ,,Duch deklarace z roku 1978%, ,,Deklarace o potravinové etice* a

,Deklarace z roku 1989 (Chapouthier, 2013, s. 38).

4.1 Ochrana a prava zvirat v Ceské republice

Co se ochrany a prav zvifat v Ceské republice tyce, v roce 1855 byl piijat pravni piedpis
upravujici toto téma. Nicméné do té doby byly Zivocichové piedev§im chapani pouze jako
pfedmét vlastnického prava, nehledé na vnitini kvality zvifete. Za dob prvni republiky bylo
v Ceskoslovensku v roce 1939 piijato protektoratni vladni nafizeni, které pojednavalo o
zakladnich tezich ochrany zvifat. Podle nich je jakékoliv jedndni zptsobujici zviteti bolest
brano jako tyrani a je tudiZz zakézano. Nicméné za dob socialistické republiky bylo tyrani
brano jako pouhy piestupek a nebylo obecnym zdjmem pokracovat v prvorepublikové
legislativé dotykajici welfare zvitat. V nyné¢j$i dobé jsou prava zvifat brana jinak a jejich
znéni jsou zakotvena v fadé pravnich ptedpisti. Obecné je 1ze rozdé€lit dvou oblasti: prima
ochrana, jez zakazuje a trestn€ postihuje tyrani zvitat a neprima ochrana, ktera se zabyva
ochranou zvitat upravujici predpisy zabyvajici se zachazenim se zvitaty a jejich naslednym
postihem (Cerny a kol., 2016, s. 44-46).

Dulezity je zdkon €. 246/19992 Sb., na ochranu zvirat proti tyrdni, jez vstoupil poprvé
v ucinnost 29. kvétna roku 1992 aroku 2013 1. ¢ervna byl novelizovéan 13 zakony. DileZitou
novinkou této novelizace bylo rozhodnuti, Ze ten jedinec, ktery se prokazateln€ dopustil

tyrani na zviteti, bude zbaven jeho vlastnického prava a jeho majitelem se posléze stava stat.
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Tato uprava byla diilezitd ptedevsim z toho divodu, Ze je nyni mozné okamzité odebrani
zvitete majiteli, bez nutného dlouhého procesu spravniho jednani, které prodluzovalo dobu
tyraného zvitete zlistavat se svym majitelem a znamenalo to moznou smrt utyranim. Déle se
zmény novely dotykaji zakazu chovu, kde bylo prokazano tyrani zvirat. Nicméné ne vSechny
navrhované zmény se podatilo do novely zakomponovat. Naptiklad co se umoznéni vstupu
policie CR do obydli z diivodu podezieni tyrani zvitat tyce. Cili platny ziistava pouze zdkon
¢. 273/2008 Sb., jez povoluje vstup policie na misto bez souhlasu majitele, kde by se mozné
tyrani mohlo odehravat, nybrz zakazuje vstup do obydli (Miillerova a Stejskal, 2013, s. 300-
301).

Zcela zasadni dopad na ¢eské pravo maji evropské predpisy. Tyto Upravu se promitaji do
fady pravnich pfedpist a jejich uprav, a to jakym zpiisobem musi byt unijni pozadavky
zakomponovany do téch Ceskych, poté vyrazné ovliviiuje technicko-legislativni vyznam
ceského zakonodarstvi. Nicméné lze konstatovat, ze cilem Ceského zdkona je predevsim
posilovat prava, a predevSim poté ochranu zvifat, a tudiz dochéazi k posilovani jejich
postaveni v pravu. Tomu pomohl novy ob¢ansky zdkonik, kde doslo k posileni jejich pravni

ochrany (Miillerova a Stejskal, 2013, s. 301-303).

4.1.1 Utulek

Jelikoz ne vSichni Zijici tvorové maji to §té€sti mit svlij permanentni domov, Cesky zékon
mysli ve své ochrané 1 na opusténa a toulava zvirata. Tyto opusténa zvirata spravuje zakon
v defini¢nim ustanoveni paragrafu 3 pism. h) a 1). Opusténi zvitete je zdkonem zakdzano a
je na né€j nahliZeno jako na tyrani (Miillerova a Stejskal, 2013, s. 333). Definice utulku podle
novely veterinarniho zdkona zni nasledovné: ,, utulkem pro zvirata se rozumi zarizeni, které
poskytuje docasnou péci toulavym a opustenym zviratim“ (Povinna registrace utulkil pro
zvirata, [b.r.]).

Podle zésad ochrany zvitat a veterinarni péce mohou byt utulky zaloZeny pravnickymi ¢i
fyzickymi osobami. Nicméné Cesky zakon neudava, Ze za utulek lze pouvazovat pouze to
zafizeni, které ve svém ndzvu toto slovo nese. Naopak, za utulek lze povazovat vSechna
zafizeni, kterd poskytuji domov a péci opusténym zvitatim. Za Gtulek tedy 1ze povaZovat:
zachytny kotec, azyl, depozitum, spolek, spole¢nost, sdruzeni apod. Nicméné kazdy
provozovatel téchto utulki musi dodrzovat podminky, které jsou stanoveny pravnimi
pfedpisy pro provozovani utulkl. Podle ustanoveni obCanského zakoniku plati, Ze pokud
bude nalezeno zvife bez majitele, je ndlezce povinen obeznamit obce a zvife ji vratit

(Machek, 2010).
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0Od 1.11. 2017 je nutné, aby kazdy ztizeny tulek pozédal Krajskou veterinarni spravu o jeho
registraci. Registrace je nutnd, jak u jiz fungujicich subjekti, tak i u téch nove ztizenych. To
plati i pro spolky zfizené bud’'to pravnickymi nebo fyzickymi osobami, které poskytuji péci
zvifatim. Registrace se ale nevztahuje na jednotlivé fyzické osoby, jez svétila do
opatrovnictvi zvifata obec (Povinna registrace utulkl pro zvifata, [b.r.]). V soucasné¢ dobé
je v systému spravy evidovano 300 utulkti Registrované utulky pro zvitata [b.r.]). Krajska
veterinarni sprdva ma také na starost dohlizet na déni v téchto registrovanych utulcich.
Z tohoto divodu jedenkrat ro¢n¢ namatkou pordda v téchto zatizenich kontroly, zda vse
funguje spravnym zptisobem. Vysledné zpravy z kontrol jsou k nalezeni na jejich webovych
strankach, cili kazdy jedinec, jenZ ma o tuto problematiku zajem, ma mozZnost se presvedcit

jakeé utulky jsou divéryhodné (Povinna registrace utulkil pro zvitata, [b.r.]).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum lze chépat jako systematické shromazd’ovani, analyzovani a nasledné
vyhodnocovéni informaci tykajici se konkrétniho marketingového problému. Samotny
vyzkum vede ke zjiStovani informaci, které slouzi jako podklad pro kli¢ova rozhodnuti
organizaci. Tyto potiebné informace lze ziskat dvojim zplisobem. Prvni zplisob se nazyva
field research, a jedna se o shromazd’ovani empirickych dat — tzv. primarni analyza. Druhy
zpusob se nazyva desk research a jedna se o ziskavani téch informaci, které zpravidla jiz
ziskany byly, nicmén¢ jinym zdrojem. Jedna se o tak zvany sekundarni analyzu (Roubal,

Petrova a Zich, 2014, s. 18-19).
Marketingovy vyzkum by mél prochazet témito etapami: (Soukalova, 2015, s. 28)
- Definovani vyzkumnych cili
- Sestaveni planu vyzkumu = vyzkumné metody, sbér informaci
- Metody kontaktu
- Shromazd’ovéni informaci

- Analyza informaci a nasledna prezentace vysledki

5.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni metody marketingového vyzkumu maji za ukol méfit efektivitu konkrétnich
aktivit, maji zejména deskriptivni a monitorovaci charakter a mohou také ovétrovat kauzality
(Roubal, Petrova a Zich, 2014, s. 21). Kvantitativni vyzkum zji§tuje podrobnosti ohledné
Castosti vyskytu urc¢itého jevu ¢i jejich stupeit. Diky detailnosti vyzkumu Ize vyzkumné tidaje
vyjadiit v podobé &isel (vypocitat primér, vyjadrit v procentech apod.) (Eger a Egerova,

2014, s. 18).

5.1.1 Dotaznik

Technika dotazovani je v sociologickych prizkumech velice ¢astym ndstrojem sbéru dat.
Informace jsou shromazd’ovany pomoci pisemnych dotazli, na které respondenti bez
pfitomnosti tazatele odpovidaji. Pied tvorbou samotnych otdzek dotazniki je dilezité, aby
byl definovan vyzkumny problém a cile, kterych ma dotaznik dosdhnout (Roubal, Petrové a
Zich, 2014, s. 71). Dotaznikové Setfeni ma za kol vzbudit zajem respondenta o danou
problematiku, vysvétlit mu jeho cil a zamér a poptipad€ vysvétlit osobni prospéch z jeho

vyfeSeni. Dale by m¢l Ucastniky Setfeni ujistit, Ze dotazovani méa anonymni charakter.
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Efektivita dotaznikl tkvi ve Ctyfech hlavnich oblastech. Tim, Ze dotaznik ziskava informace
od respondentti, dochazi také k tomu, ze poskytuje strukturu rozhovoru (Foret, 2012, s. 41-

42).

5.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaobird vysvétlovanim a pochopenim socidlnich jevl z pohledu
skupiny nebo 1 jedince. Jedna se tedy o podrobny popis jevii nachazejicich ve spole¢nosti.
Pouziva predevsim otevienych otazek, ve kterych je ticastniku dan prostor na vyjadreni jeho
nazoru (Eger a Egerova, 2014, s. 18). Méa ptedevsim explora¢ni povahu a jeho hlavni otazkou
je pro¢ a jakym zptisobem konkrétni jev funguje. Svym pocindnim se snazi zjistit vnitini
motivaci, pohnutku a divody, pro¢ se lidé chovaji ur¢itym zpiisobem (Roubal, Petrova a

Zich, 2014, s. 21).

Kvalitativni vyzkum je oproti tomu kvantitativnimu rychlejsi nejenom na piipravu, realizaci,
ale také neni tolik finan¢né narocny. Nicméné i toto skyta sva omezeni. Kvalitativni vyzkum
se ve vetSiné piipadu pouziva jako dopliujici vyzkum ke kvantitativnimu, jelikoZ soubor
respondentll neni z pravidla nijak velky. Jeho vysledky tudiz nelze zobecnit na celou
populaci. Lze jej tedy pouzit jako prohloubeni poznatkii vyzkumu kvantitativniho (Foret,

2012, s. 13).

5.2.1 Rozhovor

Rozhovorem je rozuména zdmérna a pfedem planovana aktivita s cilem vytézit potiebné
informace, které budou slouzit jako zaklad pro analyzu ziskanych dat. Rozhovor miize byt
proveden, bud’ ustné tzn. pomoci kladeni otazek, nebo pisemnou formou. Dulezity v tomto
sméru je individudlni rozhovor, ktery se vZdy provadi s pouze jednou osobou, jez odpovida
na tazatelovy otazky (Roubal, Petrova a Zich, 2014, s. 76-77). Piinos rozhovoru tkvi
predev§im v tom, Ze umoziuje tazatelovi zachytit nejenom samotnéd data, ale predevsim
hloubéji proniknout do motivli a postoji respondentti. Zejména pii rozhovoru face to face
lze spoustu véci odecist z mimik, gest a chovani respondenta. Tyto reakce tazatelovi
napovidaji, jakym smérem by se m¢l rozhovor nejlépe vyvijet (Eger a Egerova, 2014, s.

114).
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5.3 Porterova analyza

V drtivé mife se na trhu nevyskytuje pouze jedna firma, jez by poskytovala podobné sluzby
nebo produkty, nybrz se jich vétSinou vyskytuje hned n€kolik. Z tohoto divodu Ize fici, Ze
se firmy nachézi v ur¢itém konkuren¢nim prostiedi. A toto vzajemné ptsobeni firem, které
maji stejné cile, jako firmy ostatni jsou si navzajem konkurenty (Kozel, 2006, s. 29).
Porteriv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi, také oznacovan jako Porterova
analyza, slouzi predevsim ke zmapovani konkuren¢niho prostiedi konkrétni firmy v odvétvi,
ve kterém piisobi (Hanzelkova, Ketkovsky a Kostroni, 2013, s. 75). Mezi témito péti faktory
navzajem existuji vazby, a pokud dojde ke zméné jednoho faktoru modelu, miize to mit vliv
na ostatni (Kozel, 2006, s. 29). Porterova analyza se ve vétSin¢ piipadd provadi pii
zpracovavani personalni strategie, jez vychazi zdomnénky, Ze postaveni urcité
firmy/organizace je podminéno puasobenim nasledujicich péti faktort: (Hanzelkova,

Kerkovsky a Kostron, 2013, s. 75).
1) Vyjednévaci sila dodavateli
2) Vyjednavaci sila zakazniki
3) Hrozba vstupu novych konkurent
4) Hrozba vstupu substitutti

5) Rivalita firem, jeZ se pohybuji na daném trhu

Hrozba nové vstupuijicich firem

Potencionalni
nové firmy

Konkurence v odvétvi )
Vliv odbérateltl

~

Vliv dodavateld

R
Dodavatelé @V L_.;

Soupefeni mezi
existujicimi firmami

Substituty

Hrozba substituénich produktu

Zakaznici

Obrazek 5 Portertv pétifaktorovy model (Zdroj: Kozel, 2006, s. 29)
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6 METODOLOGIE PRACE

Kapitola metodologie prace vysvétluje, co je samotnym cilem diplomové prace a zaroven
jsou zde uvedeny vyzkumné otazky. Dale vysvétluje, jaké techniky marketingového

vyzkumu budou pouzity a z jakého ditvodu.

6.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zjistit a pochopit, co obecné musi konkrétni neziskova organizace
udélat pro to, aby nejenom zvysila povédomi donatort o dané organizaci, ale také aby ziskala

jejich podporu.

6.2 Vyzkumné otazky
VO1: Jaké ¢innosti musi neziskova organizace realizovat, aby ziskala podporu donatora?
VO2: Jak dileZité je pro neziskovou organizaci mit Siroké portfolio aktivit?

VO3: Je pro donatory vyznamny styl a zpiisob komunikace neziskové organizace?

6.3 Vyzkumné metody

V ramci praktické ¢asti je potieba zapocit predvyzkumem. Ten se bude zabyvat reSersi
neziskovych organizaci zabyvajicich se ochranou zvirat. ReserSe konkuren¢nich ttulk bude
provedena z toho diivodu, Ze bude nutné zjistit, ¢im se jednotlivé utulky profiluji, jaké
portfolio podptrnych aktivit nabizeji a ¢im jsou jedinecné. Na zaklade téchto poznatkii bude
provedeno Setfeni konkurentti, které bude na zakladé predem stanovenych kritérii srovnavat,
hodnotit a porovnavat zkoumanou organizaci s ostatnimi vybranymi. Poté bude provedena

Porterova analyza, pro ovéieni vysledku Setfeni predeslé kapitoly.

V ramci dal$i ¢asti vyzkumu bude zvolen jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkum. Bude
proveden dotaznik, ktery bude urc¢en pro ziskani informaci a postojt Siroké vefejnosti. Cilem
je zjistit, jak se na problematiku neziskovych organizaci a konkrétné ttulkt nahlizi 1idé jako
jednotlivci. Informace ziskané z dotazniku budou doplnény o rozhovory s firmami. Cilem
téchto rozhovorii bude ziskat informace, jaky postoj zaujimaji pravé firmy k neziskovym
organizacim. Pii vyzkumech jsou zdmérné ziskavany nazory jak Siroké vetejnosti, tak firem,
jelikoz se zda nejucinngjsi a nejefektivnéjsi, pokud se v pomoci neziskového sektoru spoji
jak jednotlivci, tak firmy a daji dohromady své sily. Informace ziskané z obou vyzkumnych

metod poté budou analyzovany.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI NEZISKOVE ORGANIZACE

Analyzovanou neziskovou organizaci je spolek na ochranu zvifat nesouci nazev ,,Zatoulané
pfislusného spolkového rejstiiku 1. tnora roku 2017. Jeho hlavni Cinnosti je zachrana
opusténych, tyranych a zatoulanych zvifat véetné zajisténi kompletni veterinarni péce (O

nds, ©2017).

V soucasné dob¢ je spolek stile ve svém rozpuku. Momentaln¢ se tedy nachdzi piimo
v obydli jedné ze zakladatelek, ktera je zaroven i v roli piedsedkyné celého spolku.
Zatoulané $tésti ve svém obydli ukryva predevsim kocicky a kotatka. Jelikoz se jejich pocet
rychle rozrusta, byl zakladatelkami postaven venkovni domecek se zabudovanou voliérou.
Zde se nachazi predevsim ty kocky, které jsou zdravé a piipravené odejit do novych domovi.
Domecek s voliérou je pfedevsim také misto, kde si zdkaznici mohou s koc¢i¢kami pohrat a
blize je pfed moznou adopci poznat. Nicmén¢ je také mistem, které je oteviené kazdému,
kdo by rad do spolku zavital a ko€icky si pohladil. Pro nejmensi ptiristky je v domé spolku
vyhrazena celd mistnost, kde jsou striktn¢ odd€leny od ostatnich kocek také se nachazejicich
v piibytku domova. U malych kotat je nutnd minimalné¢ 14ti denni karanténa (O nas,
©2017). Momentaln¢ se zde nachazi pres dvé st¢ kocek. Jejich stavy se ale ze dne na den

bud’ snizuji, nebo zvysuji, coz pro predsedkyni spolku neni jednoducha situace.

Obrazek 6 Logo spolku Zatoulaného §tésti z.s. (Zdroj: Zatoulané Stésti z.s., ©2017)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

8 ANALYZA KONKURENCE

8.1 Metodika Setieni konkurence

Kriteridlni analyze pro neziskovou organizaci Zatoulané §tésti z.s. predchazel predvyzkum,
ktery se zabyval reSersi Gtulkii. ReSerse byla provedena z ditvodu nutnosti zjisténi, ¢im se
jednotlivé utulky profiluji, jak se od sebe odliSuji, jakym zplisobem maji feSeny web a
navrhnuty design stranky, jaké podpirné aktivity jednotlivé utulky délaji tak, aby bylo

ziskano Siroké povédomi o tom, co obecné utulky délaji pro ziskani donatort.

Na zéklad¢ téchto poznatkt doslo k reSersi a studiu seznamu utulkti. Tento seznam je kazdy
mésic vyveSen na strankach Click and Feed z.s. a Pomaham krmit z.s. Tyto projekty slouzi
jako pomocna ruka utulkim, jelikoz na zéklad¢ interakce se Sirokou vefejnosti, ktera
virtualné¢ poméaha krmit misky zvifatim na webové doméné, je poté sponzoii jako je Britt a
Calibra proménuji v granule redlné. Ty jsou kazdy mésic vénovany do vybraného utulku.
Seznam téchto Utulku je kazdy mésic vyvéSen, na jiz zminénych strankach. Pravé tyto
seznamy utulkl byly studovany a nasledné vybrany ty, které nejlépe odpovidaji sledovanym
fenoméntim. Jelikoz se Zatoulané Stésti nachazi ve Zlinském kraji, byly zde vybrany dalsi
Ctyti spolky jakozto pfimi konkurenti. Dale byly vybrany i spolky z kraje Jihomoravského,
které 1 kdyz pochazi z jin¢ho kraje, tak jsou v relativni blizkosti mista ptsobeni téchto ¢ty
spolkil. Jejich bezprostredni vzdalenost je €ini nejenom konkurenty, ale jejich aktivity a akce
také jako zdroj inspirace. Dal$i utulky pochazi z dalSich kouti republiky a byly vybrany
pfevazné jako zdroj inspirace a iniciativy pro zkoumany utulek, jelikoz maji veSkeré
zkoumané aktivity na vyborné a inspirativni trovni. Mohou tedy v urcitych oblastech jit

zkoumané organizaci piikladem.

Dalsim kritériem pro vybé&r ttulku je pravni forma, ktera je bud’ neziskova soukromopravni
organizace verejné¢ prospéSnd, nebo neziskové soukromopravni organizace vzijemné
prospésné. To znamend, ze v piipadé neziskovych organizaci, které se zabyvaji pomoci a
ochranou zvifat se jedna v tomto konkrétnim ptipadé bud’ o spolky, nebo o obecné prospésné
spolecnosti. Zamérne nebyly vybrany ty Gtulky, jez spadaji svym fungovanim pod obec nebo
pod firmu. Divodem toho kritéria je to, ze urcitd predem vymezena Cast pencz jak u obce,
tak u firmy jde pfimo na fungovani utulku. Nicméné u spolkil nebo obecné prospéSnych
spolecnosti zalezi ve vétSing€ piipadii pouze na schopnostech zakladatele ziskavat zdroje a
donatory. Byly tedy vybrany ty utulky, jejichz zakladatelé museli vynalozit své vlastni tsili,

kreativitu a nastroje pro to, aby sviij utulek dostali blize k lidem.
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Kritéria, kterd jsou zkoumana, jsou rozdélena do ¢tyF zkoumanych okruhi, které se tykaji
webovych stranek, socialnich siti, donatorii a v neposledni tfadé také podpurnych aktivit

organizaci.

Pro analyzu jsou vybrany tyto neziskové organizace:
1. Zatoulané Stésti z.s. — Zlinsky kraj
2. Zlinsky utulek z.s.— Zlinsky kraj
3. Kocici depozitum Flicek z.s. - Zlinsky kraj
4. Dobré ruce z.s. - Zlinsky kraj
5. Azylova farma Jarikhanda z.s. — Zlinsky kraj
6. Lucky Cats z.s.- Jihomoravsky kraj
7. Kocici Tlapky z.s. — Jihomoravsky kraj
8. Utulek Tibet z.s. — Jihomoravsky kraj

9. DogPoint o.p.s. — Praha, v roce 2014 zménéna pravni forma ze spolku na obecné

prospésnou spolecnost
10. Kocic¢i Nadéje z.s. — Praha
11. Handipet Rescue spadajici pod Pet Heroes z.s. — Stfedocesky kraj

Prvni okruh se vénuje otdzce webovych stranek. Zde je srovnavano, jak si na tom
organizace stoji, co se tyCe grafiky webu, prehlednosti a usporaddani kategorii, ptehledu
informaci, ale také logo, kvalita fotografii a aktualnost (tzn., zda jsou na webovych strankach

aktualni informaci ohledné déni utulku, pfipravovanych akcich, sbirkach ¢i nabidky zvitat).

Druhy okruh se zabyva tématem socidlnich siti. Jsou zde separatné zkoumény dvé
nejvyuzivanéjsi sité, a to Facebook a Instagram. U socidlni sit¢ Facebook je zkoumana mira
pouziti tohoto média (tzn., jak Casto skrz toto médium organizace komunikuji), pocet
sledovatelli, Cetnost pfispévklli, odezva na piispévky, pofadani udalosti a hodnoceni
uzivateli. Co se ty¢e Instagramu, zde jsou zkoumany tyto faktory: mira pouzitelnosti
média, pocet sledovatel, Cetnost piispévki a odezva na né. Daéle také zda organizace
vyuzivaji doplikovou sluzbu aplikace tzv. ,Stories”. Zde je mozno vkladat
ptibéhy/upozornéni formou fotografii. VétSinou je to u neziskovych organizaci vyuzivano

pro aktualni nabidku zvifat, ¢i pro vyvéSeni aktudlnich informaci. Poslednim zkoumanym
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faktorem je ,,0znaceni. To znamena, zda uzivatel¢ instagramovych U¢ti ve svém ptispévku

zminili a oznacili danou organizaci, ktera timto dostane do podvédomi lidi.

Treti okruh se zabyva otazkou donatort. Dochazi zde ke zkoumani faktord, jako je pocCet
partnerti/sponzori a jejich propagace na webovych strankach. Také je zkoumana
angazovanost individudlnich darct. Dal$im zkoumanym faktorem je spolupréce s projekty
typu Click and Feed, Poméham krmit apod., jelikoz tyto projekty jsou neocenitelnou pomoci

pro neziskové organizace.

Ctvrty okruh se vénuje podpiirnym aktivitim. Pod timto nazvem lze rozumét to, co utulek
déla, aby se dostal do podvédomi Siroké vetejnosti, naldkal sponzory a partnery a mohl se
tak zviditelnit. Zaroven jim to umoziuje udrzet organizaci v pohybu. Zkoumany jsou faktory
jako je virtualni adopce (tzn. je mozno si adoptovat zvife na dalku, kdy zvife zlstane fyzicky
v ttulku a bude na néj konkrétnim clovékem pfispivano), Sms darcovstvi, venceni psit ¢i
navstéva zvirat, porddani charitativnich akci/aukci, prodavani propagacnich predméti,
dobrovolnictvi, charitativni e-shop, vefejné sbirky nebo také darovaci certifikaty.
V neposledni fadé také docCasna péce, pomoci které si organizace poméhaji sniZovat stav
zvitat v organizaci. Funguje na bazi dobrovolnictvi, kdy si dobrovolnici berou zvite/zvitata

domi, dokud neprobéhne adopce a supluji tak zvifeti rodinu.
Hodnotici skéla je nasledujici:

a) 0 —neprovadi, neni zavedeno

b) 1 - vysledek na podprimérné tirovni

c) 2 -vysledek na primérné Grovni

d) 3 — vysledek na dobré tirovni

e) 4 —vysledek na velmi dobré Grovni

f) 5 - vysledek na vynikajici urovni

8.1.1 Webové stranky

Co se tyka prvniho okruhu, kde je pozornost vénovana webovym strankam, nejlépe si zde
ve vSech zkoumanych kategoriich vede neziskova organizace Handipet Rescue a DogPoint
a za nimi Zlinsky utulek. Tyto organizaci maji opravdu skvéle zvladnutou grafiku webu,
ktera je pro Ctenare urcité lakava a pfitazliva. Dobie zde funguje i prehlednost a usporadani

kategorii i jednotlivych informaci. Ctenaf se po par kliknutich dostane na veskeré dilezité
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informace a vSe je prehledné€ uspofddano. Kvalita fotografii hraje také dulezitou roli,
predevsim co se adopce ¢i virtualni adopce tyce. Tyto tfi hlavni weby ji maji opravdu dobte
zvladnutou. V té€sném zavesu poté celkoveé vede Tibet a Kocici Tlapky. I tyto dvé organizaci
maji re-design webu udélany pomérné neddvno a v dobré kvalité¢ a prehlednosti. Poté na
dobrych az primérnych kategoriich je Zatoulané §tésti, Jarikhanda a zbytek organizaci. Pro
shrnuti, pro tuto kategorii je opravdu dulezité¢, aby neziskovd organizace meéla skvéle
graficky zvladnuty web s prehledné uspotfddanymi kategoriemi bez dalSich zbyte¢nych
proklikt. Fotografie by mély piisobit profesionalnim dojmem, jelikoz lidé z pravidla vzdy
pred navstévou ¢i moznou adopci sleduji tyto prvky. Logo také hraje nemalou roli pfi
prezentaci organizaci jak Siroké vetejnosti, tak prfedev§im potenciondlnim partnerim. Logo
by mélo vystihovat pointu neziskové organizace a mélo by byt vizualné piitazlive, jelikoz

mnoho neziskovych organizaci vymeénuji spoluprace praveé za propagaci loga.

Tabulka 1 Okruh: Webové stranky (Zdroj: vlastni zpracovani)
1. OKRUH: Webové stranky

Faktor/Sila faktoru 1 2 K) 4 5
Stésti, Tibet. R Vrava,
Grafika webu Flitek Jarikhanda, T: el; :;e,di ; Dogpoint,
Lucky Cats ALY, HandiPet o dgje
Vriava,
Piehlednost usporadani Flitek, Lucky Stésti, ];f;)g[: Dflf:t’ .
. i ibet, Tlapky,
Cats Jarikhanda, Ruce ’
kategorii i , Ru Handipet,
Nadéje
Vriava,
Dogpoint,
. . , Fli¢ek, Luck Stésti )
Prehled informaci k, Lucky St Tibet, Tlapky,
Cats Jarikhanda, Ruce .,
Handipet,
Nadéje
Jarikhanda, Vriava,
Kvalitni fotografie Stésti, Flitek Lucky Cats, Ruce, Tlapky Tibet Dogpoint,
Nadéje Handipet
Vriava
_ Lucky Cats, Jarikhanda, N
Aktuilnost Stésti, Flicek Nadgje Ruce, Tlapky Dogpl‘)mt,
Handipet
Dogpoint, Tibet,
Logo Vriava, I({:u:e,'lljludl‘(y Handipet
g Flicek, Nad&je 5 > P> andipe
Stésti,
Jarikhanda r]

8.1.2 Socialni sité

Socialni sit’ Facebook
Co se tyce miry pouziti tohoto média, je nutno uznat, ze kazda ze zkoumanych neziskovych

organizaci opravdu pouziva tuto stranku na maximum (viz Ptiloha P I, tabulka ¢. 1). U poctu
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sledovatell to uz ale je riznorodého charakteru. Zatoulané Stésti je v tomto ohledu spise
v podprimérmé kategorii spolu s dal$imi organizacemi ze stejného kraje a dvéma z jiného
kraje. V poradani udalosti, Cetnosti ptispévkll a odezvy si nejlépe vede DogPoint, Handipet
Rescue a Tibet. Z $irsi perspektivy je v tomto okruhu Zatoulané §tésti spise v podpramérné
kategorii.

Socialni sit’ Instagram

Instagramovy ucet nemaji tii ze zkoumanych organizaci a tim je utulek VrSava, Kocici
depozitum Flicek a Koci¢i nadéje. PredevSim u utulku VrSava a Koci¢i nadéji je to
ptekvapivé zjisténi, jelikoz se tyto dvé organizace umistuji na dobrych ptickach pfi
hodnoceni, a tudiz se logicky nabizi, Ze tento ucet maji a propaguji své aktivity i zde.

U ostatnich organizaci je mira pouziti tohoto média pfevdzné na velice dobré Grovni (viz
Ptiloha P I, tabulka €. 2). Opét je toto médium hojné vyuzivano, avSak viditeln¢ zaostava za
Facebookem. Jako v predeslych vyhodnocenich okruhtl, i zde si na tom nejlépe vede
DogPoint a Handicap Rescue. Vétsina organizaci vyuziva dopliikovou sluzbu ucu a tim jsou
Stories. Pouze Handipet Rescue a Dobré ruce z vétsi €asti vyuZzivaji plny potencidl této
sluzby.

Co se tyka srovnani vyuzitelnosti téchto dvou médii, Facebookova stranka je mnohem vice
vyuzivangjsi, nez je tomu u Instagramovych profilti. Nachazi se zde vétsi pocet sledovateld,
ktefi reaguji na piidané ptispévky. Je zde také umistovano mnohem vice fotografii, jak
z kazdodenniho Zivota zvifat v organizacich, tak s aktudlnimi prosby a déni v utulku.
Vyhoda Facebook stranky spociva v tom, Ze zde uzivatel miZe ptidat své osobni hodnoceni
s komentafem, zicCastnit se nadchdzejicich udélosti, dat o sob& veédét. Ctenaf ma ohledng
aktudlniho déni v organizaci uceleny prehled. Instagramovy profil ma také velky potencial,
ktery ale vétsina organizaci bud’ neumi spravnym a efektivnim zplisobem vyuZzit, nebo jejich
publikum preferuje jen jeden z uvedenych Uctii. Je ale poté potieba ptildkat takové publikum,

které bude umét na Instagramovy ucet adekvatnim zptisobem reagovat.

8.1.3 Donatori

Pocet partnerii a uzavienych partnerstvi je diskutabilni. Polovina neziskovych organizaci ma
partnerstvi s firmami uzavieno a propaguje je na svych webovych strankach, kdezto dalsi
pulka na zdklad¢ reSerSe sekundarnich zdroji partnerstvi uzaviené nemd, nebo jsou na
strankach nedohledatelné. Z analyzy tedy vyplyva, Ze pouze vEétSi a zndméjsi organizace
maji uzaviené partnerstvi s firmami, které vyrazné pozitivné ovliviiuje fungovani organizace

(viz ptiloha P I, tabulka ¢. 3). Co se individudlnich darci tykad, jejich angazovanost u
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jednotlivych organizaci funguje na dobré Urovni. Kazdd z organizace si po dobu jejich
pusobeni ziskala své individudlni darce, kterym Zivot ¢tyfnohych mazli¢kid neni lhostejny.
Piedevs§im u mensich organizaci jako je naptiklad Zatoulané Stésti, Ko¢i¢i depozitum Fli¢ek
anebo Dobré ruce lze vidét, ze spoluprace s projekty jako je naptiklad Click and Feed nebo
Poméham krmit, pfedstavuje nutny zdroj pro chod organizace. A to zejména tehdy, pokud
nemaji svého stalého partnera, ktery by je bud’ financné, nebo materialné¢ podporoval. Tyto
dva projekty jsou obrovskou pomocnou rukou pifi ziveni a materialniho podporovani
organizaci. Funguji na bazi virtualniho krmeni misek opuSténym zviratim v utulcich.
Partnefi projektu poté naplnéné misky na zakladé poctu kliknuti proméni z virtudlniho
,zradla na opravdové a spravedlivé rozdéli mezi utulky. Utulktim se pak dostane pomoci
ve form¢ granuli a pamlskl pro zvifata.

Zkoumany utulek bohuZel v soucasné dobé s Zadnou firmou nespolupracuje. V minulosti
dochazelo k mensim spolupracim s okolnimi firmami, nicméné v souc¢asné dob¢ je utulek

zavisly na pomoci individualnich donatort.

8.1.4 Podpiirné aktivity

Podptirné aktivity jsou dilezitou soucasti organizace, jelikoz diky nim ziskava materidlni ¢i
finan¢ni zdroje. Z analyzy konkurence vSak bylo zjisténo, ze velka vétSina podplrnych
aktivit v organizacich bud’ neni provadéna, nebo na podprimérné urovni. Na zaklad¢
provedené analyzy téchto aktivit, (viz Ptiloha P I, tabulka ¢.4) bylo zji$téno, Ze op¢€t jen maly
pocet organizaci maji tyto aktivity dobie zvladnuté a zpropagovany. Zde patii utulek VrSava,
DogPoint, Handipet Rescue a Jarikhanda. Pofadani charitativnich akci, aukci a vetejnych
sbirek provadi kazda organizace, jelikoZ jsou na nich existencné zavislé. Zalezi pak, na jaké
urovni. Nicméné proddvani propagacnich predméti s logem organizace a s tim spojeny
charitativni e-shop provozuje jen mala ¢ast z nich.

Informace typu dobrovolnictvi, darovacich certifikatl ¢i navstévy zvifat na webovych
strankéach organizace, €i sociélnich sitich bud’ chybi, nebo jsou Spatné dohledatelné. Ptritom
prave tyto informace jsou pro piipadné navstévniky ¢i podporovatele diilezité. Pokud nejsou
webové stranky, ¢i jiné socidlni sité vytvoreny ptehledné, s nejvetsi pravdépodobnosti se
pfipadny z4jemce poohlédne se po jiné organizaci, kde by se mohl angazovat. To pak
znamend pro neziskovou organizaci ztratu, jelikoz kazdy jeden podporovatel piedstavuje

pomoc.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

8.1.5 Zavér metodiky Setieni konkurence

Grafika webu je u Zatoulaného S$tésti na primérné az dobré tUrovni. Po jeho srovnani
s ostatnimi organizacemi by bylo vhodné, aby organizace zapracovala na grafice, a
predevsim na kvalité fotografii. Ty by mély byt profesiondlné¢ nafoceny a zpracovany.
Jednak to poukazuje na urcitou profesionalitu organizace, ale taky je to oku lahodici, a pro
zakazniky urcitym zplisobem pfitazlivé. Na webovych strankach chybi informace ohledné
aktualit organizace. VSechny tyto aktuality jsou sice dohledatelné na Facebook strankach,
nicméné, ne kazdy Ctenai webu ma zalozeny Facebook tucet. Z tohoto diivodu by bylo
vhodné, aby se tyto informace objevily i zde. Co se Zlinského kraje tyce, nejvetSim
konkurentem je utulek VrSava a Dobré ruce z.s., které maji nové udélany své webové
stranky. MozZnou inspiraci by si organizace mohla vzit z DogPoint, Tibetu ¢i Handipet
Rescue, jejichz web je esteticky dobie zpracovan. DogPoint ma navic nejenom sviij web, ale
také fotografie zpracovany kreativni zpiisobem tak, aby divaka nejenom pobavily, ale také
predevsim nalakaly k interakci s organizaci.

Vyuziti socidlni sité¢ Facebook jako jednoho z komunika¢nich kanali je u zkoumané
organizace na dobré Urovni. VSechny ostatni organizace vyuzivaji tuto stranku velice Casto
a v pravidelnych intervalech ptidavaji ptispévky. Nicméné styl téchto prispévkl je si velice
podobny. Bylo by ke zvazeni se v tomto ohledu odlisit. Déale by prospésné, kdyby se
organizaci podafilo pocet svych sledovateli a odezvu na ptispévky zvysit. V poradani
udalosti je Zatoulané S$tésti na primérné aZ podprimérné urovni vzhledem ke svym
konkurentim. Ve Zlinském kraji je nejvétSim konkurentem Zlinsky ttulek, ktery se t&si
Castych ohlast sledovateli pod svymi pifispévky a ohlasu pii poradani udalosti. V Sir§im
méfitku je opét nejvetsimi konkurenty organizace DogPoint, Handipet Rescue a Tibet.
Vyse zminované vyuzivani instagramovych profilii zaostava za facebookovymi profily. Jak
v poctu sledovatelli, tak v odezvach na piispévky. Nicméné v ramci Zlinského kraje je na
tom zkoumana organizace velice dobfe a tési se zajmu okoli. K vyuziti plného potencialu by
bylo pfinosné pouzivat dopliikové sluzby Instagramu a to ,,Stories*. Uzivateliim se mnohdy
nechce probirat vSemi piispévky, a stories maji vyhodu v tom, Ze Ize vkladat jen ty podstatné
informace a aktuality, které jsou pro nyné&jsi chod organizace dilezité, a uzivatel ma k nim
okamzity pfistup thned po ptichodu na stranku.

Uzavfeni partnerstvi s firmou, nebo sponzorstvi je pro neziskovy sektor jednim z klicovych
faktorti uspéchu a jejich fungovani. Bez nich organizace jen stézi nachazi zdroje pro jeji

chod. Zatoulané Stésti bohuzel pravidelné sponzory a uzaviené partnerstvi s firmou nema
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zadné. V prospéch zkoumané organizace je uzavieni spoluprace s projekty, které ji aspon
né¢jakym dilem pomdhaji spolufinancovat chod organizace (Click and feed apod.). Pii
srovnani se Zlinskym krajem, si na tom opé¢t nejlépe stoji Zlinsky utulek, ktery se nejenom
zucCastiuje fady projekti, ale také ma uzaviena partnerstvi s firmami, ¢i ma své pravidelné
sponzory. Velkou vyhodou tohoto utulku je spolupridce s univerzitou TomdaSe Bati,
prostfednictvim které se mu dostava i zajmu okoli. Na skvélé urovni je 1 organizace Dobré
ruce z.s., ktera ma vlastni skalu svych dlouhodobych sponzort a partnerti, ktefi pfispiva;ji
nejenom reklamou, ale 1 finanéné a materidln€. Dal$i organizace jsou v této otdzce spiSe na

primérné az podprumérné urovni.
8.2 Porterova analyza

Ketkovsky a Vykypél (2002, s. 144), ve své knize uvad¢ji, Ze Porterova analyza nesmi byt
za zadnych okolnosti subjektivnim odrazem autora, nybrz objektivnim zrcadlem reality.
Z tohoto divodu ve své publikaci poskytuji navod k sestaveni této analyzy, pomoci kterého
se lze subjektivity vyvarovat. Jejich metoda se odrézi na faktu, Ze k jednotlivym prvkim
analyzy jsou dana kritéria zrcadlici urcité hledisko konkurenéniho prostiedi, a pravé k témto
kritériim jsou nasledné pfifazeny kvantifikované body. Hodnotici bodova skala pro tuto
analyzu byla stanovena v tomto rozmezi: <1-6>, pficemz krajni body pro jednotliva kritéria

tabulek jsou v knize vZzdy uvedeny ke kazdému faktoru Porterovy analyzy.

Konkurence

Konkurence zabyvajici se ochranou zvifat je pomérné vysoka. Na zakladé¢ ziskanych dat je
v Ceské republice k 1.6. 2020 registrovanych 300 ttulkil. Ve Zlinském kraji je to podle
stejnych statistik 25 pisobicich utulkti (Registrované utulky pro zvifata [b.r.]). Kazda
z téchto organizaci soupefi o ziskdni pozornosti, jak Siroké vetejnosti, tak jednotlivych
partnert ¢i sponzort. V piedeslé kapitole byla pozornost vénovana srovnavani ¢tyt okruhii
pusobeni neziskovych organizaci. Mezi nejvétsi konkurenty ve Zlinském kraji patii
rozhodné Zlinsky utulek a Dobré ruce z.s. V celorepublikovém métitku poté Handipet
Rescue, utulek Tibet a DogPoint.

Na zakladé¢ provedené analyzy konkurencni rivality Porterovy analyzy lze vyvodit zavér, Ze
vlivem diferenciaci a §ifi konkurentli se bude rivalita v odvétvi zvySovat. Je nutné se od
svych konkurentli odlisit portfoliem nabizenych podpirnych aktivit a stylem komunikace

s Sirokou vetejnosti.
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Zakaznici

Jako zakaznici neziskovych organizaci zabyvajici se ochranou zvifat patii rozhodné Siroka
vefejnost. Ta predevSim reaguje na pobidky organizaci a pomaha ji. Mohou zde spadat
dobrovolnici, ktefi pomahaji s peCovanim o zvitfata a uklidem prostort. Také zde mohou
spadat ti, co si adoptuji zvife, nebo alespon virtuadlnim zptisobem. Také zde patfi ti zakaznici,
kteti si zakoupi propagacni produkt s logem dané organizace, a tak podpofi jeji fungovani.
Zékaznici jsou piedevsim 1 ti, co poskytnou domov zvifeti a adoptuji si jej.

Na zaklad¢ provedené analyzy (viz. Piiloha P I, tabulka ¢.3) bylo zjisténo, ze v pribéhu
nasledujici let se vyjednévaci sila zakaznikli bude mirné€ zvySovat. Je tudiz nutné zjistit, jaky
vyrobek ¢i sluzba organizace je pro Sirokou vetejnost lakava a stoji za to ur¢itym zpiisobem
rozvijet a pracovat na jeji propagaci.

Dodavatelé

Mezi dodavatele téchto organizaci patfi navazani partnerstvi s firmami ¢i sponzorstvi ze
stran spole¢nosti. Také zde miize spadat individualni darcovstvi ¢i dobrovolnici. Zkoumana
neziskova organizace bohuzel doposud nemé Zadné pravidelné sponzory ¢i uzaviené
partnerstvi s firmami. Nicméné pravé tito donatofi hraji vyznamnou roli pro fungovani
organizace. Ta je zavisla nejenom na jejich finan¢ni podpofre, ale také na té materialni. Pro
zkoumanou organizaci je nutné, aby doslo k navazani urcité formy spoluprace s firmami tak,
aby ji to pokrylo dosavadni néklady a ulevilo tak dosavadnimu stavu. Bylo by vhodné, kdyby
partnerstvi s firmami nebylo navazano jenom na bézi finan¢ni a materialni podpory, ale také
aby si organizace na$la ty firmy, které by ji mohly poskytnout spolupraci ¢i takzvany
vymeénny obchod. Napiiklad firma, zabyvajici se grafikou, kterd by utulku pomohla upravit
web. Nebo navazat spolupraci s fotografem, ktery by organizaci poskytl kvalitni fotografie
pro web i socidlni média. Na oplatku by organizace mohla poskytnout své logo firmé, a ta
by si tak mohla naptiklad zvysit divéryhodnost znacky.

Hrozba vstupu do odvétvi

Jelikoz je kapitadlova narocnost vstupu do odvétvi velice nizké a organizace nepottebuje pii
vstupu vlastnit specidlni technologie, patenty ¢i know-how, je pomérné snadné do tohoto
neziskového sektoru vstoupit. Je opét dilezité diferenciovat své sluzby tak, aby doslo
k odliSeni od stavajicich zdkaznikii a vytvofit si zdkladnu loajalnich podporovatelt tak, aby
nedochazelo k migraci jiz za stavajici konkurenci tak ani za potencionalni.

Substituty

Substituty k utulkim mohou byt povaZzovany chovatelské stanice. Tyto stanice nabizeji chov

Cistokrevnych zvitat a zaméteni se na urcité plemeno. Vyhodou chovatelskych stanic je to,
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ze potenciondlni zdkaznik ma moznost si zde poftidit zvife jiz od hodné utlého véku a zvite
naucit vSem navyklim a vychovat dle sebe. U utulkil je tato moznost omezena. VétSinou se
zde nachazeji zvirata véku pokrocilého. VEtSina z nich si také prosla nehezkym obdobim,
coZ se muze projevit i na jejich psychickém a fyzickém stavu. Nicméné utulky dé€laji vSe, co
se v jejich silach tyto zvifata prevychovat a zahrnout je laskou, kterou doposud jen méalokdy
poznala.

Nevyhodou chovatelskych stanic pro Sirokou vetejnost mize byt finan¢ni narocnost potizeni
takového zvitete. U utulku je adopni poplatek zanedbatelna Céastka ve srovnani s koupi
Cistokrevného plemene. Navic i zde jsou umisténa zvirata nizkého véku a zdkaznik si mize

vybrat ze Siroké Skaly ras.

Tabulka 2 Porterova analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

PORTEROVA ANALYZA rok 2019 rok 2023
KONKURENCE Faktor Faktor
Pocéet+konkurenceschopnost 3 5
Diferenciace sluzeb a
; . 5 2
vyrobkil
Diferenciace konkurenti 4 5
Sife konkurentu 5 6
VYSLEDEK 17:4 = 4,25 19:4 = 4,74
HROZBA VSTUPU DO
ODVETVI Faktor Faktor
Kapitalova naroénost 5 5
Diferenciace vyrobki, 5 5
loajalita zakazniki
Vlastnéni vstupu/technologie 3 4
VYSLEDEK 13:3=4,3 14:3 = 4,6
ZAKAZNicI Faktor Faktor
Pocet vyznamnych zak. 4 5
Vyznam vyr./sluz. pro zak. 4 4
Hrozba zpétné integrace 3 4
VYSLEDEK 12.3=4 13:3 = 4,33
DODAVATELE Faktor Faktor
Pocet a vyznam dod. 6 4
Vyznam odbératell pro dod. 1 1
Hrozba vstupuu dod. do 2 3
odvétvi 4
VYSLEDEK 9:3=3 8:3=2,66
SUBSTITUT Faktor Faktor
Existence mnoha substitutd 4 5
Konkurence subst. V odvétvi 3 4
Hrozba v budoucnu 3 4

VYSLEDEK 10:3 = 3,33 13:3 = 4,33
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9 KVANTITATIVNI SETRENI

V ramci kvantitativniho Setieni byl proveden dotaznik. Ten byl vyvéSen a zpracovan
webovymi strankami Survio, zabyvajicimi se pfimo tvorbou a zpracovanim dotazniki. Jeho
primarnim cilem bylo zjistit, co obecné musi neziskové organizace zabyvajici se ochranou
zvitat ud¢lat, aby se dostala do povédomi donatoru a ziskala tak jejich podporu. Dotaznik
byl vyvésen po dobu jednoho mésice online, a to konkrétné od 15.1.2020 do 15.2.2020.

Distribuovan byl online formou a jeho odkaz byl sdilen skrze dostupné socialni sité.

Dotaznik se celkové sklada z 25 otazek a jeho plné znéni 1ze najit v piiloze P III. Ty byly
jak oteviené, tak uzaviené. Respondenti méli moznost z vybéru n€kolika moznosti, fadit
odpovédi na zakladé dileZitosti, na zdkladé jejich preference, ale také méli moznost napsat
svou odpovéd’ volng. Celkovy pocet respondentii zicastnénych kvantitativniho Setieni je

228.

Otazky jsou seskupeny do dvou okruhti. Prvni okruh dotazniku se zaobiral otdzkou
podpirnych aktivit. Pfesn€ji mél za ukol zjistit, jaké podpirné aktivity se zdaji
respondentlim atraktivni a pomoci kterych by se rozhodli vénovat sviij ¢as organizaci. Dalsi
okruh se zabyval otdzkou komunikace. Cilem tohoto okruhu bylo zjistit, pfes jaké domény
se respondentim zda komunikace s utulky nejefektivnéjsi, jaké konkrétni sité jsou podle
nich idealni, zda jsou ¢i nejsou sledovatelem konkrétnich ttulki a také jak je pro né€ dulezity

styl komunikace utulkd.

9.1 Podpurné aktivity

Pod pojmem podptirné aktivity se rozumi ty ¢innosti, které utulek vyviji, aby se zviditelnil,
a dostal se tak do podvédomi donatort a ziskal jejich podporu. Jak jiz zde bylo zminéno,
portfolio téchto podpirnych aktivit se Gtulek od utulka 1isi. Nicméné pokud je jeji mnozstvi
dostatecné Siroké a bohaté a pokud navic 1ze do jejich fungovani zapojit 1 vetejnost a firmy,

mohou se stat skvélym voditkem a néstrojem pro zaujeti novych donatort.

Prvni otdzka tohoto okruhu se zabyvala tim, jaké konkrétni podplrné aktivity se
respondentim znaji nejvice zajimavé (viz Ptiloha P IV, otazka ¢. 7). Na tuto otazku mohli
respondenti vybirat hned z nékolika moznosti. Na prvnim misté se umistila podpiirna aktivita
navstevy zvirat v utulcich. Pro tuto volbu hlasovalo 58,3 % celkového poctu respondentil.
Pti reSerSi utulkG a analyze konkurence bylo zjiSténo, Ze ne vSechny utulky povoluji

navstévy vetejnosti ve svych utulcich, nebo to pouze maji Spatnym zpiisobem zpropagované
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na svych webovych ¢i facebookovych strankach. Ve vétSiné ptipadi lze jen Spatné vycist,
zda vibec, a za jakych podminek se Ize za zviraty vydat. Z tohoto diivodu si lze mylné
myslet, ze ne vSechny utulky maji tuto moznost povolenou. Lidé se pak mohou opét mylné
domnivat, ze zvife si lze prohlédnout pouze na zéklad¢ inzerce zvirat pouze pii vazném

zajmu. Nicméné prizkum ukdzal, ze vetejnost by o tuto aktivitu méla zajem.

Na druhém mist¢ za navstévy zvitat se umistilo dobrovolnictvi, pro které se rozhodlo celkové
128 respondentt Cili 56,1 % celkového poctu. Opét na zakladé analyzy konkurence bylo
vyzkumem zjiSténo, ze dobrovolnictvi aktivné na svych webovych strankach inzeruje jen
mala vétSina ze zkoumanych organizaci. Tato informace byla lehce zardzejici, jelikoz
neziskové organizace by se mély predev§im opirat o pomoc dobrovolnikl a tim padem na
tuto skutecnost adekvatné na svych strankédch apelovat. Na tfetim misté s celkovém poctem
responzi 113, tj. 49,6 % celkového poctu respondentll se nachazi verejné sbirky. Poté se
postupn¢ umistil den otevienych dveti v Gtulku, virtudlni adopce, ucast na charitativnich
akcich, nakup propagacnich predméti, ndkup pies charitativni e-shop, sms darcostvi a

v neposledni fad¢ darovaci certifikaty (viz Ptiloha P IV, otazka €. 7).

Dalsi otazka vyzyvala respondenty, at’ se zamysli nad tim, jakym zplsobem by
nejpravdépodobnéji pomohli Gtulkiim oni sami. Tato otdzka méla za kol sefadit stanovené
podpurné aktivity na zakladé dtlezitosti. Respondenti by nejpravdépodobnéji pomohli
prostiednictvim individudlniho darcovstvi. To znamena, Ze by zapojili své vlastni prostiedky
(materialni, finan¢ni, reklamni apod.) pro pomoc utulkiim. V potfadi na druhé pticce by
respondenti nejpravdépodobnéji pomohli prostiednictvim dobrovolnictvi. Jak z vysledkt
prvotni otazky zabyvajici se nejzajimavéjSich podplirnych aktivit vyslo, dobrovolnictvi je
zadanou ¢innosti, na jejiz inzerci je tieba zapracovat. Opét se potvrdilo, ze verejné sbirky a
jejich poradani ma své opodstatnéni a oblibenost u vetejnosti, jelikoZ se i u této otdzky
objevilo na tfetim mist€ na zakladé dileZitosti.  kdyZ se mozna potadani téchto sbirek mlize

zdat mnohymi nepopulérni, hraje u respondentti svou roli.
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8. Kdybyste se rozhodoval/a pro pomoc utulku, jakym zplisobem
nejpravdépodobnéji pomizete?

Serazeni dle dileZitost; zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Odpovéd DiileZitost
@ Individualni darcovstvi 90
Dobrovolnictvi 85
Prispévek do vefejné sbirky 79
© Nakupem pres charitativni e-shop 70
© Materialni pomoc (poskytnuti krmiva, dek, peliskd, Cisticich prostfedki apod.) 68
® Plnénim virtualnich misek v projektech typu Click and Feed, Pomaham krmit apod. 6,5
© Podileni se na pofadani charitativnich aukci/akci 59
© Nakupy pfes projekty typu Givt (¢ast penéz z nakupu jde na vami vybranou neziskovou organizaci) 52
SmS darcovstvi 41
Poskytnuti dotasné péte 52
Pokud mate firmu - nabitnuti sponzorstvi/partnerstvi 19

o
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Obrazek 7 Jakym zptisobem nejpravdépodobnéji pomtizete? (Zdroj: zpracovani osobnich
vysledku skrze sluzbu Survio)

Dalsi otazka velice dulezitd pro vyzkum se zabyvala dilezitosti angazovanosti utulkd
v nabizenich aktivitach. Cilem bylo zjistit, zda vefejnost apeluje na Sifi portfolia téchto
aktivit, nebo zda se o to pfili§ nezajimaji a byli by ochotni pomoci i bez portfolia. Na zakladé¢
prizkumu bylo zjisténo, ze 33,8 % respondentii shleddvd portfolio aktivit za zdjem
vyvolavajici, nicméné pomohli by i bez néj. Na druhou stranu pro téméf stejné cislo 32,9 %
respondentt je praveé Siroké portfolio to, co v nich vyvola zajem k interaktivité s utulkem.
V kone¢ném dusledku Ize z tohoto zavéru vyvodit, Ze §ife portfolia podpiirnych aktivit je
rozhodné zajimavym prvkem, jeZ ma potencial pfilakat vetejnost. Nicméné zaleZi od ¢lovéka
k ¢loveku, zda je jeho vile tak silné a vénuje utulku sviij ¢as a usili bez ohledu na portfolio
¢innosti, nebo zda pravé utulek musi vyvinout urcité usili pro ziskani svych donatort.
Z vyzkumu vyplyva, je portfolio aktivit lakavym prvkem, do jehoZ rozSifovani méa smysl
investovat ¢as a usili Gtulkd. Tuto tezi podpoftila i1 otdzka, ktera se respondentii ptala, co
presné musi utulek udélat pro to, aby se jim dostal do podvédomi a vyvolal tak zajem

k interakci (viz ptiloha P IV, otdzka ¢.16). Na prvni misté na zadklad¢ dileZzitosti se objevilo
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prave Siroké portfolio aktivit, poté poraddani charitativnich udalosti ve zndmych mistech

okoli, komunikace na Facebooku a také silny ptibéh organizace.

9. Je pro vas dllezita angazovanost utulku v téchto aktivitach a jejich nabizené
mnozstvi?

Vyibér z moZnosti, vice moZnych, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi  Podil

® Ano, Siroké portfolio podpirnych aktivit ve mne vyvold zajem a nalaka mé k pomoci Gtulku 75 329%
Portfolio aktivit ve mne vyvola zjem, ale titulku pom{Zu i bez néj 77 33,8%
Portfolio aktivit pro mne neni dillezitym prvkem, pomohla/L bych Utulku i tak 64 28,1%
Nezajimam se o to 23 10,1%
T

Obrazek 8 Je pro Vas dulezita angazovanost v podpurnych aktivitach utulku? (Zdroj:
zpracovani osobnich vysledkt srze sluzbu Survio).

9.2 Komunikace

Okruh komunikace ma za cil zjistit, jakym zplisobem vefejnost vyhledava informace o
utulcich a jaké domény stoji za to rozvijet a pracovat na nich. Daéle je zji§tovano, zda je pro

respondenty dilezité, jakym zpisobem s nimi ttulek komunikuje a dava o sob¢ veédét.

Respondenti uvedli (152 respondenti), Ze informace vyhledavaji nejcastéji skrze
Facebookovou stranku organizace, kde se ve vétsiné piipadi aktualni informace nachazeji.
Tuto tezi podporuje fakt, Ze i1 pii analyze konkurence socidlnich siti bylo zjisténo, Ze
vefejnost ma tendenci spiSe sledovat Facebookové stranky organizace. Na zaklad¢ analyzy
bylo dale zjisténo, Ze respondenti také uptednostiiuji, pokud utulek komunikuje spiSe pres
Facebook nez pies Instagram (viz Ptiloha P 1V, otdzka ¢.21). Pfi otdzce, jaké konkrétni
utulky na této strance sleduji a z jakého divodu, bylo pfijemnym piekvapenim, ze 143
respondentti si dalo praci vypsat veskeré sledujici organizace a divod, pro¢ prave je sleduji.
Nejcastéjsimi divody byly: pfijemny styl komunikace, sdilenim piibéhti o zvifatech a

naslednymi updaty ohledné jejich stavu, divéryhodnost, blizkost bydlist¢ — jak jeden

vvvvvv

“«

nejdrive si zametu pred svym viastnim prahem . Mezi dalsi diivody spadaji propagace a
dobra viditelnost, osobni nasazeni ¢lenti utulki a potfadani akci v mistech bydlisté

respondentu.
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To, Ze je zpusob ¢i styl komunikace pro respondenty podstatny potvrzuji i odpovédi u
otazky, ktera se pfimo tomuto tématu vénovala. Primérnou aritmetickou odpovédi pro tuto
otazku je 2,6, pricemz modus ¢ili nejcetnéjsi odpoveéd’ je hodnoceni 1. hvézdicky (= naprosto
souhlasim), ¢emuz odpovida i pocet 94 respondenti. Median se nachdzi mezi 1 a 2
hvézdickou. Z toho vyplyva, Ze to, jakym zpiisobem utulek komunikuje s vefejnosti a styl
jaky se prezentuje hraje pro donatory roli.

22. Je pro mné dulezité, jakym stylem utulek komunikuje s vefejnosti

Hvézdickove hodnoceni, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 2,4/6

Odpovéd Responzi Podil

® 66 Pk 11 48%
5/6 Y ¥ o % 20 88%
'V 6 & & ¢ 22 9,6 %
36 Wk W 29 12,7 %

® /6 Wik 52 22,8%

® 1/6 W 94 412%
s
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Obrazek 9 Je pro donatory styl komunikace dulezity? (Zdroj: zpracovani osobnich
vysledku skrze sluzbu Survio)

Na otazku, skrz jaké domény se zda respondentiim komunikace s utulky nejefektivné;si, se
s ptehledem umistil Facebook. Respondenti hned po ném davaji prednost, pokud mohou
osobn¢ komunikovat s Gtulky. Osobni komunikace ptimo se ¢leny vedouci ttulek navozuje
nejenom pocit diveéryhodnosti utulku, ale pomtze to také 1épe navazat vztah jedince
s organizaci. Samoziejmé dualezita je i webova stranka, kterd je prvotnim reprezentantem
dané organizace a ktera obsahuje komplexni informace ohledné¢ dané organizace, jejim
vedeni, donatorech, zvifatech ale i samotné organizaci Utulku. A jelikoZ pravé webova
stranka vétSinou prvotnim mistem, které respondenti navstivi, je tfeba dbat na tiroven jejiho
zpracovani, kvalitu fotografii a celkovou uhlednost a profesionalitu. Webova stranka
zkoumané organizace postrada vkladani aktualit. To znamena, ze Ctenaf se zde nedocte ty
podstatné informace, jez se ve spolku odehravaji v dany okamzik. Tyto informace jsou ve
velké mife dohledatelné pouze na socialnich siti spolku. Nicméné zda se, ze pro uzivatele je

dualezité, pokud jsou tyto informace na webovych strankdch dohledatelné.
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10 KVALITATIVNI VYZKUM

V ramci kvalitativniho vyzkumu byly provedeny strukturované individualni rozhovory
s otevienymi otazkami. Cilem bylo zjistit, jak se firmy divaji na problematiku neziskovych
organizaci a za jakych ptfedpokladli a zda viibec by byly ochotné nabidnout pomocnou ruku.
Vyzkumu se zuc¢astnilo celkem osm firem v obdobi od ledna do kvétna roku 2020. Autorka
prace si nachystala strukturovany rozhovor s pfedem nachystanymi otazkami (nachazejici se
v Piiloze P V), nicméné podle konkrétni situace dochazelo k vytvareni novych otdzek na
zaklad¢ fluidity rozhovoru. Rozhovory byly nahravany (odkaz s ulozistém lze najit v piiloze
P VL) Jedna firma z divodli ochrany osobnich dat si pfala nezvetejiiovat nahrany rozhovor
a autorka préace se rozhodla ptani vyslySet. Nicméné jeho piepis se nachazi v ptiloze P VIIL.
Jak jiz zde bylo zminéno, rozhovoru se zucastnilo celkem 8 firem, jejichZ ndzev je zamérné
skryty z divodu ochrany osobnich dat a zachovani anonymity. Pro divéryhodnost je zde

vypsano zaméfeni jednotlivych firem a misto jejich ptisobeni. Firmy byly vybrany ndhodné.

Tabulka 3 Seznam zucastnénych firem vyzkumu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Kéd Misto ptisobeni Profesni zaméreni

Al Jihomoravsky kraj Stavebni firma

A2 Zlinsky kraj Vyroba optickych produkti

A3 Moravskoslezsky kraj Destrukce a vystavba

A4 Moravskoslezsky kraj Caravaning a auto piisluSenstvi
AS Zlinsky kraj Digitalni marketingové agentura
A6 Moravskoslezsky kraj Elektroinstala¢ni prace

A7 Zlinsky kraj Modelovani vyrobkii z plasth

A8 Moravskoslezsky kraj Chovatelské potieby
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10.1 Komunikace a povédomi o neziskovych organizacich

V ramci povédomi o neziskovém sektoru a ptisluSnych organizacich bylo zjistovano, jestli
firmy maji piehled, zda v misté jejich plisobisté nebo republikové plsobi neziskové
organizace. VSechny se shodly na tom, ze v soucasné dob¢ pravidelné nepodporuji Zadnou
konkrétni neziskovou organizaci. U otazky, zda by mohly jmenovat nékteré neziskové
organizace, se ucastnikim z velké Casti vyzkumu vybavovaly pouze ty zpropagované
organizace, jez se t&é§i zajmu médii. Nicmén¢ v minulosti firmy jednorazové podpoiily ty
organizace, jez je samy o spolupraci pozadaly. V ¢em se vSichni ti¢astnici vyzkumu shodli,
byl ten fakt, ze zddna firma si v této uspéchané dob¢ nenajde ¢as na to, si ve volnych chvilich
hledat organizace, na jejichZ chod by mohli pfispét ¢i se stat pravidelnym donatorem. A to
z toho davodu, jelikoz jich plosné plisobi velké mnozstvi a je tézké odhadnout, zda by
darované penize opravdu $ly na pfedem dany ucel. U kazdého tcastnika hraje hlavni roli
davéryhodnost dané organizace. A zjistovat si u kazdé organizace, ktera je oslovi, zda je

opravdu divéryhodnd zabere pftili§ hodné Casu, ktery by radéji vénovali svym ¢innostem:

Ad4: ,, Uz jsme byvali osloveni, ale podstatné je, aby v tom mél clovek diivéru, a tu si vétsinou
vitvori na zakladé osobni zkusenosti, nebo néjakého pribéhu a je velmi tézké diivérovat
projektu, o kterém se dozvime pres email . ,, V tuto chvili je nejvétsi problém cas, takze ten

prvotni krok by mel udeélat utulek. *

A3: ,,Chtél jsem néjakym zpiisobem pomoct, protoze prostiedky na to mam, akorat prosté
potiebuji ten impuls, protoze nemdam cas si to zjistovat a potiebuju mit pocit, Ze to je na

opravdu dobrou véc a Ze penize dojdou k cili.

Co se navazani komunikace tyce, opravdu vSechny firmy se shodly na tom, Ze si pieji byti
osloveny. Jak zde jiZz bylo zminéno, na vyhledavani organizaci v jejich okoli nemaji diky
pracovnim povinnostem a zatiZzeni ¢as. OvSem poté se jiz 1i8i diivody, pro¢ by dané firmy
s neziskovymi organizace navazaly, at’ uz jednorazovou nebo pravidelnou spolupraci. Jsou
zde dvé firmy Al a A2, jez tuto zalezitost vnimaji jako oboustranny vyménny obchod ¢ili
,»n&co za néco®. Spoluprace musi pro firmu pfinést vzdy urcity benefit. Zbytek firem nahlizi
na tuto problematiku Cisté z osobnich diivodu a pfispét chtéji zkratka pro dobry pocit a nijak
dale se zviditeliiovat nepotiebuji: A7: ,, Nevyzdvihovali bychom, Ze prispivame. Bylo by to

jen pro nas, pro nas dobry pocit.
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A4: ,, Pro¢ bychom do toho viibec 5li, je ten fakt, Ze by to nemél byt benefit pro firmu, ale
mél by to byt z altruistického zajmu o zvirata. Pokud bychom se tedy néjakého takového

projektu zucastnili, tak primarnim divodem by nebyl benefit pro firmu.

A2: ,Ja jako reditel marketingu jsem zodpoveédnd za finance, které firma vyda na
dobrocinnost a jsem za né zodpovédna do té miry, Ze finance, co se vydaji, musi vzdy prinést
efekt. To znamend, ze kdyz dam 20 000 korun, musim vzdy obhdjit, proc jsem je dala.
Z tohoto ditvodu jsem do spolku ochranujici zvirata osobné sice emocionalné angazovana,

ale jako reditel marketingu nikoliv. “

Z rozhovort dale vyplynulo to, Ze firmy dévaji prednost, pokud komunikace s neziskovymi
organizacemi zapoc¢ne ojedinélou formu. A8: ,, Rict: mdm takovy program, mam takovou
vizi, mohl by se prijit pobavit. Na zéakladé osobniho kontaktu by se to resilo. Cili osobni
kontakt a duchovni sila ¢lovéka by hrala roli. . Tedy pokud se dané organizace néjakym
zpisobem kreativné predstavi, vysvétli, co je poslanim organizace, a pfedevsim nezada jako
prvotni véc finan¢ni podporu v konkrétni ¢astce: A2: ,, Kdybych méla poradit neziskovkam
jak na nds ,,marketaky“: nechod'te na nds hned pres penize, ale zkuste to zacit tieba:
,pojdte nds podporit treba na svych strankach*®, nebo v casopise, nebo plakatem na

nastence. Takze kampan nebo inzerce mi dava smysl. “.

Respondenti byli také tazani, jaké reklamni sdéleni by mélo tendenci je zaujmout a tim
padem v nich vyvolat zdjem o danou problematiku a naslednou pomoc. U této otdzky méli
respondenti potiZ pfijit na to, co by vlastné mél byt ten impuls vyvolavajici zajem. Firma
Al uvadi: ,, No, to je docela tezka otdazka. Prijde mi, Ze v dnesni dobé jsme vsichni zahlceni
reklamami riiznych druhu. Ale obecné bych byl asi rad, kdyby neziskovka poslala néjakou
brozuru, kde by bylo napsano, co délaji a proc to délaji a mé kdyby to zajimalo, tak bych si
o nich toho nasel vice. Rozhodné bych nerad dal penize do zpropagovanych veci, jelikoz ty
penize by byly spolknuty jinymi vécmi a redlné by se na pomoc dostalo hrozne malo. Pokud
tedy uvidim u lokalnich mensich spolkii tuto snahu, rad pomuzu“. Firma A6 ma na tuto
problematiku tento nazor: ,, prvotni je mit dobry napad a zaujmout. Druhy krok — mam zdjem,
nabizim osobni navstévu, kdy ziskame vzajemnou ditvéeru. Potom ma ten vztah sanci na
spolupraci. “. Firma A4 uvadi, Ze vzdy, pokud se od znamych dozvi o lokalnim spolku, jde
nejdiive navstivit Facebook stranky. Ty jsou podle respondentky skvélym zdrojem
informaci, kde oceniuje piedev§im snahu ucastniku spolku informovat vefejnost o pribéhu
konkrétnich zvifat a zviditeliovanim svych aktivit na této doméne. Zbytek respondentil

opravdu u této otdzky tapal a Zadné podstatné informace tedy nebyly zjistény.
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10.2 Podpiirné aktivity a charakter pomoci

Jedna z otazek se piimo vénovala angazovanosti atulkl v jejich aktivitach. Cilem této otazky
bylo zmapovat postoj firem a zjistit, zda je pro jejich fungovani diilezité, zda je neziskova
organizace aktivni v tom, co déld. Az na pouze par odpovedi od respondentt A3 a A8, je pro
vSechny ucastniky vyzkumu dulezité, jakym zpisobem se organizace profiluje a jakym

zpusobem se tim padem odliSuje od konkurence a zvysuje tak svou divéryhodnost.

Tabulka 4 Dilezitost angazovanosti v aktivitach (Zdroj: vlastni zpracovani)

Al |, Ano, angazZovanost a byt proaktivni, napriklad vytvareni eventii, kterych se my
jako firma muzZeme zucastnit, urcite hraje roli. Urcité se budu nejdrive divat, co
utulek dela pro to, aby se odlisil od konkurence a byl zajimavy. To poté vyvolad

zdjem okoli, a tim padem to i pro firmu miize byt zajimava spoluprdce .

A2 |, Urcité ano, protoze prostrednictvim eventu, ja se jako firma mnohem vice

€«

zviditelnim nez prostrednictvim jejich bézné cinnosti.

A3 | ,,Chadpu, Ze se takto angazovanost musi, ale pro mée by to hrdlo, bud malou nebo
zadnou roli. Spise by mé zajimalo, jestli ta pomoc je potiebna a jestli dopadne na

‘

urodnou pudu a jestli se ta pomoc dostane k tém, kteri ji potiebuji. *

A4 |, Urcite, ale to je prave podstatné, aby se to clovek nékde dozvédel. A to si myslim,
Ze je nejjednodussi ten Facebook i pro ten utulek. Néjakym zpiisobem dat pres

socialné site védet tu Siri aktivit.

AS | ,,Pri rozhodovani o vybéru organizace na ochranu zvirat — napriklad utulek

I3

bychom je museli osobné navstivit a promluvit si o tom s vedenim.....

A6 |, Urcite, je to zprava o tom, jak s tim (s prostredky) bude nakladano. Bylo by to

motivacnim faktorem, proc se do toho pustit.

¢

A7 |, Je to urcité jedno z téch nejvyssi kritérii vyvijet aktivity, urcite. *

A8 | ,, Samoziejmé je to lepsi, nez kdyby nedélal nic. Ale Ze bychom to kladli na prvni

misto, to ne.

Co se tyce celkové analyzy zicastnénych firem rozhovoru, 1ze mezi firmami spatfit odchylky
v mys$leni a nahliZzeni na problematiku neziskového sektoru. Vyrazné jiné mysleni mé firma
nachazejici se pod kody Al, A2 a AS. Tyto firmy maji tendenci nahlizet na pomoci ttulktim

v §ir§Sim méfitku a snazi se svymi aktivitami pomoci organizacim co se dlouhodobého
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charakteru ty¢e. Tim padem se snazi v ramci firmy vymyslet takové eventy, do kterych by
zapojily 1 své zaméstnance a pomoc by se tak stala mnohem efektivnéjsi. Pomoci vytvareni
eventll v ramci firmy mtize u zaméstnanct dojit k tzv. call to action (vyvolani zajmu), kdy
firma vymysli zajimavy projekt na pomoci Gtulkiim ¢i jinym organizacim, ktery mezi své
zaméstnance odkomunikuje a pokud by pro né byla samotna organizace natolik zajimavy
pocin, mohli by se této tématice vénovat i ve svém volném cCase, a to uz ne jako zaméstnanci,
nybrz jako jednotlivci. Timto by se zajem mohl dale Sitit 1 mezi jejich blizké, znamé apod.:
A2: ,, Vramci regionu a podpory lokality, ve kterém se pohybujeme, podporujeme celou radu
organizaci. I v ramci projektu spolecenské odpovédnosti se snazime treba navazovat nova
partnerstvi a kreativné vymyslet eventy, do kterych bychom dokazali ve spolupraci
s neziskovkama zapojit nase zaméstnance, napr. dobrovolnické dny.* AS: ,, Miize se také
Jjednat o praci nasich specialistii. Jsme marketingova reklamni agentura, tudiz umime dobre
pomoci s propagaci. Také by mohlo jit o zapojeni zaméstnancii i v mimo pracovni dobe.
Napriklad by se jednalo o navstéevu utulku, behy pro dobrou véc apod.*. Navic pokud
neziskové organizace budou ve svych aktivitach proaktivni a budou se snazit od konkurence
prave témito pociny odliSovat, je vice pravdépodobné, ze tim firmy nalakaji na spolupréci.
Sife t&chto podptirnych aktivit mize hrat roli pravé i ve vétsi viditelnosti a diivéryhodnosti
firem v neziskovych organizacich. Pro firmy je tak mnohem atraktivnéjsi ta organizace nebo
utulek, jezZ se snazi byt vidén a déla pro svilj chod maximum. Navic pokud je doopravdy Site
aktivit Siroka, 1ze snadngji vymyslet ty eventy, do kterych lze firmu pfizvat a zapojit, aby se

stala jeji soucasti a zviditelnila se 1 ona.

Ostatni firmy nahlizeji na pomoc neziskovému sektoru spise jako na pomoc kratkodobé&jsiho
charakteru, jelikoz ptipadny dar by ptichazel pouze ve jménu firmy a zaméstnanci by zde
nebyli nijakym zpisobem zapojeni. Zde by efekt ,,call to action* nebyl vyvolan, jelikoZ by
zaméstnanci nebyli do mimo firemnich aktivit zapojeni. Co se charakteru pomoci tyce,
vétSina firem se shodla na tom, Ze pokud by byly neziskovou organizaci osloveni, prvotni
dar by nebyl finan¢niho charakteru. Co vice, pokud je firma hned z pocatku o konkrétni
finan¢ni dar pozadana, nebylo by ji vyhoveéno. Doslo by pouze k tomu, Ze by organizace jiz
na zacatku danou firmu odradila a ke spolupréci by nikdy nedoslo. Firmy Al, A2, A4, A6 a
A8 se shodly na tom, ze opravdu zadat okamzité o penize je Spatna taktika. Pokud by penézni
prostiedky mély, radi by je darovaly. Nicméné organizacim, jez by zvolily jiny pfistup
k pozadani o spolupraci. Firmy A3, A5 a A7 rovnou uvedly, Ze pokud by neziskové

organizaci mély vyhovét, pomoci by se dostalo ve formé finan¢niho daru.
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11 SHRNUTI VYSLEDKU PRAKTICKE CASTI

Zkoumany spolek zabyvajici se ochranou zvifat byl srovnavan s dalSimi utulky pro ziskani
informaci, jak si na tom stoji ohledn¢ komunikacnich nastrojii, podplirnych aktivit a
donatorti. Zkratka, cilem bylo zjistit, kde ma zkoumany spolek rezervy a v ¢em naopak
vynika. Co se tyka svych konkurentli, zde je tfeba zapracovat na stylu komunikace na
sociadlnich sitich, aktualizaci webové stranky a kvalit¢ fotografii. Je tfeba 1 upravit styl
prispevku tak, at’ se spolek od svych konkurentii odlisi. Spolek oproti svym konkurentiim
znacn€ pokulhava v podplrnych aktivitich, jako je napftiklad: dobrovolnictvi, navstévy

zvitat a také v ziskavani donatoru obecné.

V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo zjisStovéno, jakym zptisobem vidi neziskovy sektor
a utulky Siroka vetejnost. Pro velkou vétSinu respondentti je dilezité, jaké podptrné aktivity
utulek potada. Respondenti uvedli, ze Sife portfolia podplirnych aktivit je rozhodné
zajimavym prvkem, jeZ ma potencial priladkat vefejnost. M¢li by zajem pomoct piedevsim
pomoci téchto aktivit: navstévy zvitat v ttulcich, dobrovolnictvi, vetejné sbirky. To, jakym
zptisobem organizace komunikuje je také neméné dilezité. Odrazi to divéryhodnost a
oddanost spolku. Nejpouzivanéjsi komunikacni nastroje jsou Facebook, osobni komunikace,
webova stranka a v neposledni fad¢ také Instagram, ktery se vSak drzi v ustrani. Nicmén¢ i
ten je dilezité rozvijet vzhledem k jeho vzristajici oblibenosti zejména v komerénim

sektoru.

V ramci kvalitativniho vyzkumu bylo zjistovano, jakym zplsobem vnimaji pomoc
neziskovému sektoru firmy a za jakych okolnosti by pomohly ony samy. JelikoZ jsou firmy
ve vétsiné piipadll v Casovém presu, uvitaly by, pokud by iniciativu piebraly neziskové
organizace. VétSina firem se shodla na tom, Ze je dilezité, aby pro né€ neziskova organizace
byla pfedev§im daveéryhodna. A tou se stavd pomoci komunikace a také tomu pfispiva to,
jak je organizace ve svych ¢innostech aktivni. Ocenily by, pokud by komunikace zapocala
nendsilnou formou nechtéjic hned zpocatku financni pfispévek. Je dulezité, aby se
organizace kreativni a nendsilnou formou predstavily své plisobeni a poslani. Tento krok je
pro firmy dulezity, jelikoz jakym stylem se utulek predstavi, urcuje budoucnost uzavieni ¢i
neuzavieni spoluprace. Pro vétSinu firem je také dilezité, zda jsou spolky ve svych
¢innostech aktivni. To znamend, jaké podplrné aktivity vyviji. Je to dilezité predev§im
z toho diivodu, Ze do téchto aktivit dochézi ke zaclefiovani Siroké vetejnosti, ale také firem.

Prosttednictvim nich mohou donatofi pomoci.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V metodologii prace byly stanoveny celkem tii vyzkumné otazky, na které mela analyza
konkurence, kvantitativni a kvalitativni vyzkum najit cenné informace, pomoci kterych

dojde k dopovézeni téchto otazek.

VO1: Jaké c¢innosti musi neziskova organizace realizovat, aby ziskala podporu

donatora?

Z vyzkumii bylo zjisténo, Ze pro potencionalni dondtory hraje roli, jestli je organizace ve
svém fungovani aktivni. To znamena, Ze je nutné, aby spolek vyvijel ur€ité ¢innosti/aktivity
a adekvatnim zptsobem je lidem prezentoval. Z dotaznikii bylo zjisténo, ze co se nabizenych
aktivit spolku tyce, lidé maji zdjem predevSim o individualni darcovstvi, dobrovolnictvi a
pofadani sbirek. Na zdklad¢ zjisténych informaci z rozhovorti vyplynulo, Ze napiiklad
pomoci vytvafeni riznorodych eventovych akci, je neziskova organizace schopna do této
aktivity zapojit i firmu a jeji zaméstnance. U zaméstnancti by poté doslo k vyvolani zdjmu o
tuto aktivitu, o kterou by se naddle mohli vénovat ve svém volném case. Tim padem uz ne

jako zaméstnanci firmy, ale jako jednotlivci/Siroké vetejnost.

Poradanim téchto riznych ¢innosti (dobrovolnictvi, den otevienych dvefi, charitativni akce
apod.) se neziskova organizace stava vice viditelnd, ale také zajimavd nejenom pro

jednotlivce, ale také pro firmy.
VO2: Jak diilezité je pro neziskovou organizaci mit Siroké portfolio aktivit?

Na zaklad¢ provedené dotaznikli u Siroké vetejnosti bylo odhaleno, ze Site portfolia aktivit
neziskové organizace ma velky potencidl vyvolat v lidech zajem. To samé 1ze vypozorovat
i u firem. Zd4 se, Ze nejenom samotna komunikace organizaci, ale také jejich zapojenost a

vyvijeni aktivity pomahd ke zvySovani divéry a odliSovani se od konkurence.

Firmy se ve velké mife shodly na tom, ze podpiirné aktivity neziskovych organizaci se
mohou stat kritériem pii rozhodovani o alokaci zdroji. Jelikoz je pro vétSinu z nich dilezité,
jestli se spolek ur¢itym zptsobem profiluje a angazuje, nebo pro sviij chod naopak nedé¢la
nic. Pro Sirokou vefejnost je tomu rovnéz tak. Zde ma portfolio aktivit velky potencial,
jelikoz Siroka vetejnosti jakozto jednotlivei jsou ti, ktefi se o tuto problematiku zajimaji ve
svém volném ¢ase, a tudiz si vybiraji, o pfesné jakou aktivitu by méli zajem. Cili jsou to
prave tito lidé, ktefi se budou vétSinou divat, co dané organizace nabizi a do ¢eho by méli

chut’ se zapojit.
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VO3: Je pro donatory vyznamny styl a zplisob komunikace neziskové organizace?

Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze pro respondenty je velice dulezité, aby neziskova organizace
byla pfedevsim davéryhodnd. Zkratka je pro n¢ podstatné védét, ze darované prostiedky
budou putovat na jasny ucel. Respondenti se shodli na tom, ze divéryhodnou se organizace

stava predevsim na zaklad¢ jejiho stylu ¢i zptisobu komunikace.

Pro firmy je podstatné, aby je ttulek oslovil kreativni, a pfedev§im nendasilnou formou, jez
nebude pozadovat konkrétni cifru pii zadani o pomoc. Pted jakoukoliv moznou pomoci by
také uvitali, kdyby utulek svou €innost ¢i poslani firm¢e adekvatné prezentoval a vysvétlil tak
davody, pro¢ by spoluprace byla oboustranné pfinosnd. Pro vefejnost je styl a zplsob
komunikace také neméné¢ dulezity. Zde bylo respondenty uvadéno, Zze dané organizace
sleduji pfedev§$im na Facebook strankach, kde je zajimd predevSim to, zda utulek uvadi
ptibéhy zvifat, a radi zde i vidi osobni nasazeni ¢lent spolku. VSechny tyto komunika¢ni
aktivity, jez by neziskovd organizace vynakladala, by pfispivala ke zvySovani

daveéryhodnosti nejenom u vetejnosti, ale také u firem a jejich zaméstnanc.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Cilem komunikacni strategie pro spolek Zatoulané stésti z.s. je pfedevsim navrhnout takovou
komunikac¢ni strategii, ktera by utulku pomohla zvysit povédomi o existenci a aktivitich

spolku a pomohla tak ziskat donatory.

Na zéklad¢ provedenych analyz bylo zjisténo, ze co se komunikac¢ni strategie spolku tyce,
jsou zde rozhodné mista, na kterych ma smysl zapracovat a zlepsit je. Spolek urcit€¢ musi
zapracovat na komunikaci s dondtory. V soucasné dob¢é komunikuje zejména skrze socialni
sit¢ jako je Facebook a Instagram (faktem je, Ze tato doména znacné zaostavd za
Facebookem). Nicméné na téchto sitich komunikuji velmi podobnym zptisobem, jako jiné
spolky v kraji, jez postrada jakykoliv prvek originality ¢i kreativity. Bylo by tfeba zapracovat
na stylu komunikace a udé€lat ptispévky Ctivéjsi a pro Ctenafe zajimavéjsi. Webova stranka
spolku jiz po dlouhou dobu nebyla nijak aktualizovana, ¢ili navstévnici zde nedostavaji plné
informace ohledné soucasného déni spolku. Dale je potieba zapracovat na komunikaci
s potencionalnimi firemnimi donatory, jez by mohli mit potencidl stat se partnery spolku.
Navic v soucasné dobé spolek bohuzel nema uzaviené partnerstvi s zddnou firmou ¢ili na
cely chod a financovani je spolek sdm. Firmy, jez by se mohly stat pravidelnymi
podporovateli, postradaji impuls pro zacatek spoluprace, jelikoz spolek o sob& nedava nijak
znat. Spolek by mél také vyvijet vétsi snahu, co se podpirnych aktivit tyce. Ty mohou
ptilédkat pozornost nejenom Siroké vefejnosti, ale také firem a spolek by je tak do nich mohl

zapojit.

Dalsi pomyslnou mezerou v soucasné komunikacni strategii spolku je nizky pocet
podplrnych aktivit. Z vyzkumi vyplynulo, ze zde jsou konkrétni aktivity, o které by
potenciondlni donétofi méli rozhodné zdjem (navstévy zvitat v Utulcich, dobrovolnictvi,
potadani charitativni akei apod.). Nicméné spolek tyto akce neprovozuje. Prave proaktivita
v téchto podplrnych ¢innostech se zda byti impulsem pro pfipadnou nabidnout pomoc

donatory.

13.1 Hlavni sdéleni

Hlavni sdéleni komunikac¢ni strategie spolku Zatoulané §tésti z.s. je urcené jak pro Sirokou
vetejnost, tak pro firmy. Plyne pfedevsim z poslani spolku. Tim je péce o toulava a tyrana
zvitata. Lidé by znové nastolené komunikace méli vyrozumét piedevSim to, ze zde
konkrétni utulek funguje, a pro svou existenci déld opravdu maximum. Pocinaje pies

kreativni spravu socialnich médii a Gpravu fotek, pres vymysleni rtiznorodych aktivit, do
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kterych lze zapojit vefejnost i firmy. Zkratka dat lidem védét, Ze se spolek snazi byt ve svém
pusobeni aktivni. Cilem hlavniho sdéleni je také pochopit, ze za chodem spolku stoji

konkrétni lidé, ktefi vénuji svlyj veskery volny ¢as pro zdravi a pohodli zvirat.

13.2 Cilova skupina

Hlavnimi cilovymi skupinami komunikacni strategie spolku jsou pfedevsim firmy a Siroka
vefejnost. Je dilezité zminit, ze cilova skupina strategie neni nijak omezena pohlavim,
veékem, vzdélanim ¢i bydlistém. Je zkratka urCena pro vSechny, jez by méli zdjem podat

neziskovym organizacim zabyvajici se ochranou zvifat pomocnou ruku.
Svou strategii bude spolek konkrétnéji mifit na tyto segmenty:

- Firmy — firmy jsou pro komunikacéni strategii velmi podstatnou skupinou. Jsou to
podniky, jez by mohly své finance vénovat na dobry ucel v rdmci spolecenské
odpovédnosti firem. Pro spolek je za kazdych okolnosti vyhodné, pokud ma svého
sponzora ¢i uzaviené partnerstvi s ur¢itou firmou. Ty jsou totiz uréity zdroj pomoci
pro spolek. Pomoc mize byt rizného charakteru. Vzdy zaleZi na tom, jak se spolek
s danou firmou domluvi. Mlze to samoziejmé byt i vyménny obchod. Firma muize
spolek/utulek financovat bud’ z obchodnich divodi (zviditelnéni se, zvySeni divéry
apod.) nebo z ¢isté altruistickych divodu. Tak jako tak, jsou firmy pro neziskové

organizace diilezitou skupinou, na kterou bude komunikacni strategii cilit.

- Lidé vlastnici zvife — dal$i skupinou, na kterou bude komunikaéni strategie cilit,
jsou lidé vlastnici zvite. Pfedpoklada se, Ze tito lidé by logicky méli mit viely vztah

ke zvifatim, a tim padem chtit pfirozen€ ostatnim zviratim pomoci.

- Lidé majici kladny vztah ke zviratiim — dalsi skupinou jsou lidé, ktefi sice zvite
nevlastni, nicméné chovaji k nim pozitivni vztah. Jsou to i ti lidé, ktefi nemohou mit
zvife ve svém vlastnictvi, ale ve svém volném case radi zavitaji do utulku pro trochu
té zvireci lasky.

- Lidé majici zajem o adopci — je to ta ¢ast Siroké vetejnosti, kterd by si prala v daném
utulku zvite vzit do své péce a trvale se o n¢ starat. Je to zaroven i ta ¢ast populace,
jez si nemuze z riznych divodi zvife adoptovat (napft. alergie), nicméné by zviie

radi adoptovali alespoii virtualng.
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13.3 Stanoveni komunikaénich cila

Komunikac¢ni strategie spolku Zatoulané §tésti si klade tyto komunikacni cile:

Oslovit potencionalni darce
Zvysit povédomi o existenci a aktivitdch spolku mezi Sirokou vetejnost a firmy
Naladkat donatory k interakci

Ziskat silnou dobrovolnickou zakladnu, o které by se spolek mohl opftit. Tito
dobrovolnici by poméhali spolku vytvaret zajimavy komunikacni obsah a podilet se

na vytvareni aktivit.
Upevnit loajalitu jiz stavajicich podporovateli

Odalisit se od ostatnich konkurujicich spolka

13.4 Komunikac¢ni média

Je dilezité zminit, jakd komunika¢ni média budou do komunikaéni strategie Zatoulaného

Stésti zahrnuta.

Webova stranka organizace: webova stranka je potfeba aktualizovat ztoho
divodu, at zde ctenafi najdou aktudlni informace ohledné¢ déni v utulku,

ptipravovanych akci a aktudlnimu seznamu nabizenych zvifat k adopci.

Socidlni sité: zde patii predev§im Facebook a Instagram. V rdmci téchto
komunikacnich siti bude probihat komunikace, upozornéni na blizici se akce, budou
zde sdilené aktudlni prosby a situace, inzerce zvitat apod. Je diilezité, aby spolek
propojil obsah téchto socidlnich siti a webovou strankou organizace, tak, at’ se

dilezité informace nachazeji na vSech komunikaénich médiich.

Informacni letak: ten bude navrhnut a vyvéSen na strategickych mistech, kde se

nachdazi vysoka koncentrace lidi.

13.5 Komunikacni nastroje

13.5.1 Informacéni letak

vvvvv

spolku. Na zakladé dotazniku bylo zjisténo, Ze velka vétSina Siroké vefejnosti ma

v povédomi, Ze se v okoli nachdzi spolek zabyvajici se ochranou zvitat. Nicméné¢ pokud se
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nejednd o dlouhodobé podporovatele konkrétniho spolku, dale jiz nevi, co piesn¢ dany
utulek de€la nebo jaké aktivity vyviji. Co se firem tykd, znalost o ptisobeni neziskovych
organizaci nachazejicich se v jejich misté plisobeni neni nijak valna. Nicmén¢ se shodly na
tom, ze pokud by jim dal spolek spravny impuls, radi by jim pomohly. Z tohoto ditvodu je

zapotiebi, aby spolek piedstavil svou ¢innost.

Prvotnim krokem komunikac¢ni strategie by bylo vytvofeni informaé¢niho letdku o spolku
Zatoulaném §tésti (nachézejici se v piiloze). Cilem je informovat nejenom Sirokou veiejnost,
ale také firmy, co je poslanim dané organizace, co dé¢laji pro svlij chod a zkratka se
nendsilnou a sympatickou komunikaci ptedstavit. Jak sami ucastnici vyzkumu uvedli,
komunikace je klicovym prvkem v navazani divéry a tu v dnesni dobé spoustu lidi postrada

z diivodu podvodnych organizaci zadajici jen a pouze penize.

Svétle rizova barva informacniho letdku neni vybrana nahodné&. Koresponduje nejenom
s webem organizace ale taky se samotnym logem. Proto i letacek se orientuje na tuto barvu,
aby si ji 1idé v mysli spojili s ¢innosti daného spolku, a tak si ji 1épe zafixovali. Na prvni
strané se nachazi zékladni informace ohledné€ toho, co pfesné spolek déla a jaké aktivity
vyviji. Jak z vyzkum bylo zjisténo, tim, Ze je ve svych aktivitach spolek aktivni a kreativni,
prohloubeni divéry ¢tenaiti. Na zadni strané se nachazi fotografie potizena ve spolku, jejiz
hlavni aktérkou je samotna predsedkyné (fotka v letaku v ptiloze P 11, 1. je pouze ilustracni).
Fotografie je zde zvolena se zamé&rem poukdazat, Ze za chodem spolku stoji konkrétni clovek,
kterému Zivot toulavych a tyranych kocek neni lhostejny. JelikoZ je finanéni zadost o
prispévek negativnim a odrazujicim elementem pro spousty firem, letaek se pouze zmiiuje
a vyzyva své potencionalni podporovatele k tomu, Ze kdyby méli chut’ a ¢as, mohou se
spolkem jakymkoliv zplisobem navazat spolupraci. A nezaleZi na tom, zda by se jednalo o
spolupraci kratkodobou ¢i dlouhodobou. A co vic, nenasilnou formou upozorfiuje na to, ze
tuto spolupraci si ¢lovék vybira sam. Jako posledni je v informacnim letdku pfipojena

pozvanka k osobni navstéveé spolku.

Jelikoz se spolek nachazi v Krométizi, hlavni zacileni a Sifeni tohoto informac¢niho letacku
by se ze zacatku nachazelo prave zde. Cilem by bylo jej umistit na strategickd mista, kde se
nachazi vétsi pocet lidi. Jako prvni by bylo vhodné cilit na tu ¢ast vetfejnosti, ktera ma blizky
vztah ke zvifatim. Spolek je podporovan zverimexem nachdzejicim se v téze oblasti
pusobeni. Bylo by tedy vhodné, aby byl tento informacni letacek vyveésen prave zde. Zvirata

spolku maji také svého oSetfujiciho veterinate, ktery ma s predsedkyni spolku vielé vztahy.
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Bylo by tudiz logické umistit sviij letacek i tady. Tyto dvé mista spojuje jediné, a to laska a
starost o zvifata. Z tohoto divodu by se tyto dvé mista mohla stat strategickymi misty pro
Siteni povédomi o spolku. Nicméné je tfeba zacilit pozornost i na dalsi strategicka mista, kde
se pohybuji lidé, ktefi sice zvirata nemaji, ale radi by néjakym zptisobem pomohli. Témi se
napiiklad mtze stat posta, nebo ufady. V téchto mistech se nachazi nasténky, kde je moznost
po predchozi domluvé vyvésit informacéni letdky. Toto jsou mista, kdy lidé ve vétSing
pripadil cekaji. Letak by tudiz mohl upoutat pozornost ¢ekajicich. Jelikoz spolek délal

rozhovory s Krométizskym radiem, i zde by mohl byt letdk vyvésen.

Tento informacni letacek by zaroven slouzil pro predstaveni se firmadm. Nachazi se na ném
vSechny informace, jez by mohly firmu zajimat. Jak zde jiz bylo nékolikrat zminéno, firmy
nemaji Cas vyhledavat si o neziskovych organizacich informace. Nicméné pokud maji
finance a radi by je darovali na dobry ucel, musi s napadem pfijit neziskovky sami. Tento
letak by mohl byt skvélym impulzem pro vSimnuti si spolku a pochopeni jejich vize a
poslani. Nejpravdépodobnéji by se tento letdk k nim dostal pomoci mailu. Vhodné by ale
také bylo, pokud by letak dorucila osoba, jez by pomohla pfedstavit celou organizaci a letak
by slouzil jako pomyslnd pomicka pro pochopeni kdo spolek je a co presné délaji.
V nejlepsim ptipadé by se letdk mohl byt vyvéSen ve firemnim prostiedi, kde by si jej mohli
vSimnout i zaméstnanci, a pomohlo by je to naldkat na spolupréci s neziskovym sektorem

mimo pracovni Zivot.

Jelikoz vytisknuti takového letacku mliZe byti pro neziskovy sektor nékdy narocné, spolek
by se pokusil oslovit firmu s prosbou o spolupraci. Spolek by oslovil tu firmu, jeZ by méla
zajem se podilet na bud’to na jeho tvorbé, nebo pouze zafinancovat tisk. Mohlo by se jednat
o firmu, jez se zabyva designem a tiskem a spojit své sily s ni. Vyménou za spolupraci by
spolek mohl naptiklad nabidnout propagaci firemniho loga na svych webovych strankach

apod.

13.5.2 Prispévky na socialnich sitich a webova prezentace

Lidé v dnesni dobé& k vyhledavani vSemozZnych informaci vyuZivaji pfevdzné internet. Neni
tedy divu, Ze z prizkumu vyplynulo, Ze k vyhleddvani informaci respondenti pouzivaji
nejcastéji webové stranky organizaci, internet v globalu a konkrétnéji poté pak socidlni sité
jako je Facebook a Instagram. Respondenti uvedli, Ze pti sledovani konkrétnich organizaci
maji tendence spiSe vyuzivat Facebook neZli Instagram. Toto zjisténi bylo mirné

prekvapujici, jelikoz Zijeme v dobé, kdy Instagram je na svém vrcholu a je vyuZivan
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nejenom velkym poctem uzivateld, ale je také mistem, kde firmy mohou propagovat své
produkty. Nebo zde naopak lid¢ hledaji spravné projekty, které by mohli podpofit. Instagram

je zkratka mistem, jez ma potencial efektivné vyuzivat.

Zkoumana organizace ma svlj Instagramovy ucet zalozeny. Nicméné netési se takovému
zajmu, jak je tomu u jeji Facebook stranky. Bylo by tedy vhodné, kdyby své aktivity zamétila
1 zde. Nebo nejlépe propojila tyto dva Gcty dohromady. Z toho by plynulo, Ze ptispevky
pfidané na Facebook stranky by se automaticky objevovaly i na Instagramu. Nicméné
v tomto piipadé by bylo nutné zapracovat na piidavanych prispévcich. Spolek pomérmné Casto
informuje o aktualnim déni a sdili vSe, co je nutné. Nicméné by bylo tfeba zménit formu a
styl, jakym jsou informace sdileny. Né&jakym kreativnim zptisobem se odlisit od ostatnich

spolkll a zaujmout pozornost ¢tendit a potenciondlnich podporovatelti.

Bylo by vhodné, kdyby spolek pozvednul psani svych piispévkii na vyssi uroven. Spolek
v pravidelnych intervalech vklada fotky kocek za ucelem jejich inzerce. Nicméné tyto fotky
jsou ve velké mife nafoceny neatraktivnim zptisobem a z fotek nevyzatuje to, jaké konkrétni
zvite je. Je tieba do téchto fotek a jejich Gprav vtisknout dusi a charakter zvifete. Nejenom
ze by timto prozradily identitu a chovani daného zvifete, ale taky by tim udélaly ptispévky
zajimavéjsi a vice &tivé. Cili nejenom fotky by byly obohacené o typické rysy zvifete, ale
také popisky by hravou formou naznacovaly, jaké ma zvife povahu (viz ptiloha P 1II, 2.).
Pomohlo by to poukazat na to, ze lidé uvnitf spolku maji své svéfence dobie prectené a ze
svou praci délaji s vervou. Také by to pomohlo usnadnit potenciondlni zajemciim vybér.
Uprava fotek, jez by pomohla dovytvafet charakter zvifete spolu s kreativnimi popisky by
pomohly zajemctim pochopit, o jakou povahu zvifete se jedna. Vybér by pro né poté byl

malinko snazsi.

Samoziejmé je diileZité zminit, Ze spolek ma napilno a samotni zakladatelé na tyto aktivity
nemaji zfejmeé moc Casu. Tento problém by se dal vyfesit zapojenim dobrovolnikd, kteti by
s timto Ukonem pomahali. Pokud by mél spolek chut, mohl by vyuZzit potencial
Instagramové sluzby ,,stories®, které funguji na principu ,,nasténky*. Ukladaly by se tady

momentalni vtipné situace, fotky z déni spolku apod.

V ramci webovych stranek by bylo zapotiebi zapracovat zejména na aktualitich. Ty se
z velké Casti nachéazeji na Facebook strankach, nicméné ne vSichni uzivatelé zajimajici se o
spolek maji zaloZzené uCty na socidlnich sitich. Bylo by tedy vhodné, aby se informace

aktualizovaly 1 zde. Pokud by spolek vyuzil kreativni metodu foceni, Gpravu fotek a
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pridavani prispévka vyse avizovanych, fotky by se mohly objevit prave i jiz na zminénych

webovych strankach.

‘ zatoulanestesti - Sledovani

20.451 views
ALBERTO. Tento 3 lety kocourek dostal jméno italského pivodu z
jednoho prostého divodu. A to proto, Ze ma vybrané italské manyry.
Alberto je velmi vzneSeny a elegantni Pan kocour, ktery je vhodny do
bytu samostatné. V kontaktu s ostatnimi kockami je impulzivni a
"litaji talife".

Obrazek 10 Navrh ptispevkl na socidlnich sitich, konkrétné zde Instagram (Zdroj: vlastni
zpracovani)

13.5.3 Eventové akce
Den otevienych dveri

Den otevienych dveii je skvélou prilezitosti, jak vefejnost informovat o tom, jakym
zpisobem spolek funguje, jak to v ném vypada a jaci zvifeci obyvatelé se zde nachazeji.

Z dotazniku vyplynulo, Ze by o tuto aktivitu méla Siroka vetejnost velky zajem.

Dny otevienych dveti by se konaly ¢tytikrat do roka a z pocatku by se jednalo o dva terminy
na jafe a dva terminy v 1ét€ roku 2021. Pokud by se dny otevienych dveti osvédcCily a lidé
by méli o jejich konani zajem, bylo by mozné terminy pfidat i na podzim stejného roku.
Ptipadné je na zvazeni zakladatelek, zda by zvladly tuto akci potfadat cCast&ji. Jejich
propagace by prob&hla na viech komunikaénich sitich spolku. Cili jak na socialnich sitich,
tak 1 na webovych strankach. Cilem téchto dnti by bylo naldkat spole¢nost k tomu, aby ve

svém volném case do utulku zavitala a pfirostl jim k srdci. Na tomto dni otevienych dveti
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by méli moznost si popovidat se zakladatelkami spolku, jez se staraji o kazdodenni chod a
také se seznamit se zvifecimi obyvateli spolku. Zvifata se nachdzi nejenom ve venkovnim
domecku, kde maji moznost venkovni voliéry, ale také v rdimci domu maji tzv. herny. Zde
by si navstévnici méli moznost se zvifaty pohrat a najit si k nim cestu. Myslenka téchto dni
spociva v tom, dat lidem védéet, ze dvere spolku jsou jim vzdy oteviené a vSichni, véetné

zakladatelek a zvitat se t&€$i na jejich navstévu.

Dny otevienych dveii
Vv Zgtoulgném stésti jsoy
zdel

Piijd se 2q nami podivat do
naseho ko€iciho krdlovstvii ty.
Terminy ngvstév:
21.5.2021
12.3.2021
21.6.2021
13.8. 2021

A NQ co se myzete tESit10sobni sezngmeni q pomazieni s
> gb]vateli Gtulky, prohlidkq ngseho spelky @ také simiiete £
Qo

sobNé popavidat s Nami. Tak se Nq vas budeme tésit! o

O.o

Obrazek 11 Navrh pozvéanky na den otevienych dveti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dobrovolnické aktivity a akce

Z vyzkumu vyplynulo, Ze lidé by méli zajem o to, stat se dobrovolniky. Nicméné spolek
prozatim nejenom ze zadné dobrovolniky nema, ale také na svych komunikacnich sitich
nepropaguje, ze zde tato moznost existuje. Pro chod spolku jsou dobrovolnici klicovou

slozkou. Jsou to lid¢, o které se mtiZe spolek opfit, a jsou nepostradatelni.

Pokud jedinec ma zajem stat se dobrovolnikem, tuto informaci bude ziejmé prvotné hledat
na webovych strankach organizace. Je zde potieba pfidat v menu zaloZku s oznacenim
,,dobrovolnici“, kde se budou nachazet informace, pro¢ se stat dobrovolnikem spolku. Pro
kliknuti na ikonku ,, Chci se stdt dobrovolnikem *“ se uzivatel dostane na stranku, na které

bude svétleno, Ze existuje moznost stat se dobrovolniky, a Ze spolek bude za tento piinos
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nesmirn¢ vdécny. Déle zde bude vysvétleno, jaké dobrovolnické aktivity jsou na vybér. Tato

moznost je také potieba uvést na socidlnich sitich.

CHCI SE STAT
DOBROVOLNIKEM

CHCI POMOCI

ADOPCE

FEN 4
— '_‘\] ~
A S

\\\

s

-l

Obrazek 12 Navrhy zlepsSeni a ptidani ikon na web (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dobrovolnické nabizené aktivity jsou nésledujici:
- Docasna péce
- Pomoc s uklidem ve spolku

- Pomoc s prepravou koc¢ek (napf. na veterinarni stanici, z mista nalezisté na adresu

spolku)
- Pomoc s oslovovanim a hledanim donatora
- Pomoc s hledanim novych domovi
- Spréava socialnich siti
- Sprava webové stranky
- Uprava fotografii
- Propagace Zatoulaného Stésti
- Organizovani dobroc¢innych akci a sbirek

Takto napsany vycet dava v§em potenciondlnim podporovateliim znat, do jakych aktivit maji
mozZnost se zapojit. Do téchto dobrovolnickych akci se ale nemusi zapojit nejenom Siroka
vefejnost, ale také firmy. Pokud firma ma z4jem podpofit dany ttulek, ale nechce to udélat
ve formé finan¢niho daru ¢i jiné materialni pomoci, miize pomoci vybéru jedné ¢i vice aktivit
zapojit své zaméstnance. Naptiklad pokud je firma oslovena s prosbou o spolupraci, miize

vyuzit zaméteni podniku pro pomoc utulku. Zabyva-li se firma grafikou ¢i designem, mtize
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spolku nabidnout spolupréaci ve formé spravy webovych stranek ¢i profesiondlni uprave
fotografii vyménou napiiklad za propagaci firemniho loga apod. Pokud firma své
profesiondlni zaméfeni nemtze v ramci dobrovolnickych aktivit vyuzit, mize v ramci
firemni akce do piedem vybrané aktivity zapojit své zaméstnance. Napiiklad miize v ramci
firmy uspotadat dobroc¢innou sbirku ¢i akci do jejiz organizace i samotného prodeje budou
angazovani zameéstnanci. Nejenom Ze budou moci travit ¢as spolecné, ale také se mohou
ucastnit na prodeji aukénich predmétii. To miize vyvolat 1 tzv. call to action. V ramci této
akce, muze dojit k zajmu o tyto aktivity 1 ve svém volném c¢ase. Zaroven muze mit firma
vétsi dosah, nez je tomu u spolku a takovymto zpisobem pomoci zpropagovat nejenom

utulek, ale také jeho aktivity.
- Klub hrdinu Zatoulaného $tésti

Cilem ziskani dobrovolniki je nejenom pomoc s chodem, propagaci, komunikaci apod., ale
také vytvorit uréitou komunitu, ktera by se stala pravidelnymi podporovateli spolku. V ramci
udrzeni této komunity, by spolek potradal schiizky, kde by se projednavali budouci plany,
anebo jenom utuzovaly vztahy mezi Cleny. Aby spolek tento zamér poukazal, mohl by
zalozil naptiklad ,,Klub hrdini Zatoulaného §tésti“. Pokud by pravidelného podporovatele
prizval do tohoto klubu, dal by mu pocit sounalezitosti a hrdosti, ze né¢kde patii. Zkratka by
mu tak spolek dal najevo, Ze si jeho prace vazi a jako ocenéni se stava ¢lenem tohoto klubu.
Tento klub by také mohl naldkat ostatni potencionalni podporovatele do jejich za€lenéni a
podpory. Lidé odjakZiva maji tendence chtit nékam patfit, byt ocenéni za jejich praci. Tento

klub by jim tento ptijemny pocit mohl poskytnout.

Pro zvySeni povédomi by se v urCitych intervalech mohly na webovych strankach ¢i
komunikac¢nich platformach objevovat ptispévky, jez by blize predstavovaly ty osoby, jez
patii do klubu hrdint a ktefi se svou pili podili na chodu spolku. Pomohlo by to lidem
pfibliZit a pochopit, Ze za tou dfinou jsou lidé z masa a kosti. Zkratka by to do svéta vysilalo
zpravu: ,,pokud podporujeme MY, mtzes i TY*. Cilem téchto piispévkl by rozhodné nebylo
hrani na city. Na toto jsou lidé v dneSni dob& az pfiliS senzitivni a mohlo by se to setkat

s nevoli. Cilem je navodit pocit empatie, sympatie a pochopeni.
Poradani charitativnich akci

Na zakladé kvantitativniho vyzkumu bylo zjiSténo, ze impuls, jeZ by vyvolaval v lidech

zdjem pomoci utulkim by byla nejenom Sife podpirnych aktivit, ale také potradani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

charitativnich akci v blizkosti jejich okoli. Spolek by toto zjisténi mohl vyuzit v jejich

prospéch a tyto akce Cas od ¢asu potadat.

Za dobu svého plisobeni Zatoulané $tésti poradalo v ramci spoluprace s Krométizskou kocic¢i
kavarnou celkem tfi akce ,,Zatoulaného bazarku®. Je tfeba, aby spolek v konani podobnych
aktivit pokrac¢oval, zejména tehdy, kdyz o to sama vetejnost mé zajem. JelikoZz spolek tento
bazar potadal uz po tteti, bylo by vhodné, aby pfisti akce nesla jiny ndzev. A to z jednoho
prostého diivodu. Pro vyvolani zajmu pro néco ,,nové*. Pfisti charitativni akce by mohla nést
nazev ,,Zatoulany bleSak Stésti. Do jeho konani by byly zapojeny jak firmy, tak vefejnost.
Vetejnost by mohla spolku poskytnout ty predméty, jez v domécnosti jiz nepotiebuje,
nicmén¢ ostatnim lidem by stadle mohly pfinést uzitek. Firmy v ramci spoluprace by mohly
do tohoto charitativniho blesdku darovat firemni pfedméty jako jsou naptiklad hrnky,
kalendare a jiné reklamni pfedméty s logem firmy. BleSak by se opét nachdzel v kavarné,
sniz ma spolek dobré vztahy. Prvni termin ,,Zatoulaného blesaku S$tésti” by se konal
v obdobi druhého terminu dnu otevienych dvefi. Je totiz vychazeno z ptredpokladu, ze po
druhé akei typu ,,den otevienych dvefi“, kdy lidé budou mit moZnost seznamit se s lidskymi
a zvitecimi ¢leny spolku budou lidé a firmy mnohem oteviengjsi k dal§im akcim a jejich

podpote.

13.5.4 Individualni darcovstvi

Vyzkum poukizal na to, Ze Sirokd vefejnost by meéla zijem spolkim pomahat
prostfednictvim individudlni darcovstvi. Zkratka osobn¢ utulku pfispét ¢imkoliv, co je
zrovna v daném okamziku zapotiebi. V soucasné dob¢ spolek mé par svych podporovateli,
jez pomahaji prostiednictvim individualniho déarcovstvi. Nicméné spolek nema nikde
napsany seznam véci, ktery doopravdy v dany moment pottebuje. Je tim mysleno to, Ze jak
na webovych strankéch, tak na komunikacnich siti se uzivatel nedocte, jaké znacky granuli
¢i konzerv Utulek preferuje, jestli v dany okamzik potiebuje spiSe dezinfek¢nich prostiedky,
hrac¢ky ¢i jinou pomoc. Z tohoto diivodu to pak v praxi vypada tak, ze podporovatelé
pfinesou ty véci, o kterych se s dobrym tmyslem domnivaji, ze utulek pottebuje. Nicméné

ne vzdy je tomu tak.

Z tohoto diivodu spolek bude mésicné vypisovat ty seznamy potiebnych produkti, jez
opravdu dany mésic potiebuje. Seznam by byl vyvéSovan na vSech komunikacnich
platforméch kazdy meésic. Aby donatofi ve své snaze byli podporovani a dostalo se jim

vielého vdéku, spolek by na konci kazdého mésice vyvésil dékovny seznam se jmény, jez
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pomohly dany mésic seznam naplnit. Donatofi i tak budou mit moznost po osobni konzultaci
darovat ty prostiedky, které nebudou na seznamu v dany meésic. Jednalo by se o ty

prostiedky, jez jsou ojedinélé, nebo se spolku hodi za kazdych okolnosti.

13.6 Casovy harmonogram
Zima 2020 — Faze priprav

Faze ptipravy komunikaéni strategie prob&hne v obdobi Leden—Unor 2021. Béhem tohoto
obdobi je dtlezité, aby spolek naSel vhodného sponzora pro realizaci a zafinancovani

informacniho letdku. V tomto obdobi zaroven zapo¢ne design navrhu tohoto letaku.

Ve vymezeném ¢asovém rozmezi je také dulezité najit mista vyvéSeni tohoto letdku. Bylo
by vhodné, aby letdk byl vyvéSen na riiznorodad mista pro co nejvyssi dosah. Pocinaje pies
veterindrni ordinaci, se kterou ma utulek pratelské vztahy, prodejny se zbozim pro zvifata,
urady, radio, az po firmy, jez by méli zajem ve svych prostorach dany letdk vyvésit. Je tieba
se zamyslet i nad témi firmami, do kterych by spolek posilal své letaky, pro blizsi predstaveni

a pochopeni piisobeni utulku s cilem navazani spoluprace.
Jaro 2021 - L. Faze realiza¢ni

Pocatek komunikacni strategie zkoumaného spolku zapoc¢ne na jafe roku 2021. Jaro je
symbolem pro nové zacatky. Je to Cas, kdy se ptiroda probouzi ze svého zimniho spanku a
propukne v ni novy zivot. Tuto symboliku by chtél vyuzit i spolek, jelikoZ si pomoci této

nové komunikac¢ni strategie slibuje novy zacatek.

Jiz na zacatku jara tzn. v bfeznu spolek vypusti sviij infomaéni letak, ktery ma za cil
kreativnim a nenasilnym zptisobem ptedstavit ptisobeni spolku a vysvétlit jeho poslani. Ten
se bude nachazet jak na vefejnych mistech, tak ve vybranych firmach se zdmérem zvysit

poveédomi o jeho existenci a aktivitach, ale také naldkat lidi k interakci.

Dalsim pocinem je prvni termin akce ,,Dny otevifenych dveri Zatoulaného Stésti“ jez
odstartuje 21.3.2021. Cilem tohoto dne je demonstrovat lidem, ze dvete spolku jsou jim vzdy

oteviené a ukazat jim kde, a jakym zptisobem spolek hospodati.

V tomto obdobi také dojde k propojeni komunikaénich domén. A to komunikacnich siti
Facebook/Instagram a webové stranky. Je dilezité, aby spolek pamatoval na vSechny
uzivatele a informace tak byly k dostani na vSech doménach jez spolek vyuziva. Na webu a

téchto sitich budou vyvéseny pozvanky na dny otevienych dveti, a také vyvésen elektronicky
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informacni letdk. Lidé by pomoci sdileni mohli dostat dale mezi uzivatele, jez by tyto

ptispévky mohli nalékat.
Léto 2021 — I1. Faze realiza¢ni

V Iét¢ 2021 se odehraje druhy termin akce ,,Dny otevirenych dveri Zatoulaného Stésti*,
kdy 1lidé budou mit moznost nahlédnout do chodu spolku. Po této akci by se konal

»Zatoulany blesak S$tésti“ ve spolupraci s Krométizskou kavarnou.

Na webovych strankdch a na komunikacnich sitich spolku bude vyvéSeny seznam
dobrovolnickych aktivit, do kterych se mohou jak firmy, tak Sirokd vefejnost zapojit.
V navaznosti na tuto aktivitu také bude predstaven ,,Klub hrdini Zatoulaného $tésti. Jako

prvni nejoddangéjsi a nejvytrvalej$i dobrovolnik bude predstavena piedsedkyné spolku.

V tomto obdobi také spolek zapracuje na prezentaci zvifat na komunika¢nich doménach
spolku. Na webovych strankdch a komunika¢nich siti budou ptedstavovana zvitata
kreativnim zptsobem jez bude vystihovat pravy charakter zviiete. Cilem je hra s jazykem a
kreativni zpracovani fotek takovym zpilsobem, aby nejenom ctenaie pobavil, ale
potencionalné zaujal k adopci zvifete. Nicméné v této komunikace je potfeba pokracovat

neustale.

Léto 2021 je jen pomyslnym pocatkem zmény komunikace stylu Gtulku. Aby komunikace
byla efektivni a m¢la viditelné vysledky, je tieba, aby tento styl komunikace se stal soucasti

spolku a lidem se vtiskl do paméti.
Podzim 2021 — Faze kontrol

VétsSina komunikacni strategii je provadéna z jednoho prostého diivodu a to proto, aby doslo
k napravé urcitého problému, ke zlepSeni stavu. Faze kontroly se odehraje na podzim roku
2021 z toho divodu, aby analyzovala provedené zmény a vyhodnotila jejich stav. Na zakladé

vyhodnoceni stavu poté dojde ke zméndm, reagujici na dany problém.
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Tabulka 5 Casovy harmonogram komunikaéni strategie (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zima 2021 Jaro 2021 Léto 2021
Leden | Unor | Bfezen | Duben Kvéten ferven ﬁerve m

T

Hledéni sponzora inf.
letdku

Névrh informaéniho
letaku

Hleddni mist vyvésu
letaku

Hled4ni potencionélnich
sponzori

Oficidlni vypusténi inf.
Letiku
1. terminy "Den
otevienych dvefi"
Vkladani seznamu
potieb. Véci

Propojeni kom. Domén

Faze Il. Realizacni ---

2. terminy "Den
otevienych dvefi"

Klub hrdind Z.S.

Zatoulany ble§dk Stésti

Novy styl komunikace
na kom. Sitich

13.7 Hodnoceni ucinnosti komunikaéni strategie

Cilem hodnoceni uc¢innosti je zjistit, zda byla komunikaéni strategie Gspésna. To znamena,
zda se ji podafilo ptildkat dobrovolniky, zvysit po€et navstévnikli na komunikacnich sitich

a webové strance. Zda se zvysil pocet donatorti — firem/vetejnost.

Facebook

Pozitivnim poctem ikon ,,Libi se mi““/“Super/“Péce*/“Parada“

Déle pocet komentait pod piispévky a také jejich obsah

Pocet sdilenim ptispevkll

Pocet sledujicich stranky
Instagram

- Pocet zobrazeni instagramové sluzby ,,Stories*
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- Pocet sledujicich
- Pocet oznaceni na pfispévcich (jiny uzivatel oznaci na ptispévku Zatoulané $tésti)

- Pocet tak zvanych ,,Repost™ — ve volném piekladu ,,Pfeposli dal*, kdy uzivatel sdili,

¢i preposle prispévek uzivatele Zatoulané Stésti
Webova stranka

- Zjistovani informaci prostiednictvim sluzby Google analytics. To znamena
sledovanost navstévnosti, vyhledavani klicovych vyraza, vyhledavani nejCastéji

hledanych vyraz, SEO apod.
Eventové akce
- Ugast na propagované akci
- Zjistovani, jakym zplisobem se o dané akci vefejnost dozvédéla
- ZjiStovanim, zda narostl pocet fanouski na komunikacnich siti po skonceni akce
Informacni letak
- Pocet novych donatorti

- Navazani novych spolupraci s firmami

13.8 Rizika komunika¢ni strategie

Kazda komunikacni strategie skytd urcCita rizika. Pro z4jem spolku, je vhodné si tato rizika
uvédomit. Urcitym riziklim se 1ze dopiedu vyhnout. AvSak existuji i takova rizika, které lze

jen zfidka kdy ptredpokladat doptedu.

Nejvetsi rizika komunikaéni strategie pro spolek jsou nasledujici:

Nezajem ze strany firem zafinancovat informacni letdk, ¢&1  uzaviit

jednorazovou/dlouhodobou spoluprici s firmou ohledné vyroby informaéniho letaku

- Nepfijeti informaéniho letdku ¢i nezaujeti ze strany firem z dlivodl nedostatku ¢asu

nebo financi. Zaroven hrozi nez4jem ¢i ignorance ze strany Siroké verejnosti.

- Celkové nezaujeti ze strany firem podilet se na spolupréaci/jednorazové pomoci

spolku
- Nulova ¢i velmi nizka ucast na dni otevienych dvefti.

- Donatoii1 nebudou mit zajem stat se dobrovolniky spolku.
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Nezajem o ,,Klub hrdind Zatoulaného Stésti*.

Nezéajem ze strany dobrovolnikd podilet se na spravé socidlnich médii (véetné
vymysleni kreativnich popisktli a upravy fotek)

Negativni reakce na novy styl komunikace ptispévku a tpravu fotek jiz od stavajicich
podporovateld, tak od téch potenciondlnich.

Nulova, ¢i velmi nizkd ucast na zatoulaném bleSdku Stésti, ¢i nezdjem darovat

predméty donatory

13.9 Rozpocet

Rozpocet jako takovy a obzvlasté poté jeho planovani je vzdy obtizné, pokud se tyka

neziskového sektoru. Obzvlasté poté pokud se jedna o spolek zabyvajici se ochranou zvirat,

jez byl zalozen osobami, které musi ve svém volném case shanét finanéni prostfedky pro

chod organizace samy. Nicmén¢ na zéklad¢ jiz stanovené komunikacni strategie 1ze alespoii

z ¢asti naplanovat, jakym zptsobem Ize zdroje ziskat.

Informacni letak: tisk informacéniho letdku by mohla zafinancovat firma, jez by se
spolkem uzavtela bud’ jednorazovou spolupraci nebo rovnou partnerstvi. Zkratka ta
firma, jez by byla spolkem s touto prosbou oslovena a rozhodla se mu vyhovét.
Nicméné obecné se rozpocet pro tisk takovéhoto informacniho letdku s témito
parametry: format A4, tisk oboustranny, format leskly, digitalni tisk, typ papirt Stihly
135 g/0,11mm, 200 kusi pohybuje v priméru okolo 1000 K¢. Nicméné je

predpokladéano, Ze tento tisk bude proveden v rdmci spoluprace s firmou.

Sprava socialnich médii/webové stranky: co se spravy socidlnich médii a webové
stranky tyce, kazd4 firma ma hodinovou sazbu danou jinak (pokud uvazujeme o
brigad¢). Nicméné sazba se obecné pohybuje okolo 110-150 K¢ na hodinu.
V nékterych piipadech, pokud se jedna o profesiondlniho marketéra, se muze
hodinové sazba vySplhat mnohem vysSe. V tomto ptipadée se bude pocitat 110 K¢ na
hodinu. Mizeme ptedpokladat, Ze pii spusténi nového stylu komunikace a uprave
potieba cca 20 hodin tydné, tedy 40 hodin za tydny dva. Za tyto dva tydny =40 hodin
pii sazbé 110 K¢/hodina by se jednalo o 4 400 K¢&. Po vypracovani nejvétsSiho dilu
préce se poté sprava socialnich siti mize hodinové snizit. Pod nejvétsim dilem préace

se rozumi jednotnd uprava siti a webové stranky, jednotny a kreativni styl
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komunikace, uprava fotek na vSech téchto médiich a propojeni komunika¢nich
domén. Po tomto pfechodu je mozné pocitat s tydennim limitem cca 10 hodin.
Nicméné bude se zde spoléhat na nové vytvotrenou dobrovolnickou zékladnu, ktera
by spravu komunikac¢nich médii zastitila zadarmo. Zkratka pro dobry pocit. Spolek
také muze oslovit studenty marketingovych oborti vysokych skol, zda by nemé¢li
zajem d¢lat tuto ¢innost v ramci své Skolni praxe. Studenti by si tak méli moznost
tuto ¢innost zkusit v praxi a spolek by ziskal mladé kreativni nadSence, kteii by

svymi napady pfispivali do chodu spolku.

- Poradani akci: poradani eventovych akci jako je den otevienych dvefi nebo
zatoulany blesak Stésti by se konalo opét za pomoci dobrovolnikii. Pfi dnu
otevienych dvefi neni tfeba zvazovat eventualni rozpocet, jelikoz se bude dit
v prostorach spolku. Nicméné zatoulany bleSak Stésti je nutné organizovat mimo
spolek. Idealnimi prostory by byla sptatelena Krométizska kavarna, do které spolek
dodava kocicky pro jejich adopci. Jelikoz se na tomto misté v minulosti akce spolku
konaly, mohla by jejich spoluprace pokracovat i v budoucnu. Predméty do blesaku
by zavisely bud’ na darovani reklamnich pfedmétt firmami, nebo darovani predméth
lidmi. Cili kdyby vyse avizované aktivity byly naplnény, o rozpodtu jako takovém

by se nemuselo uvazovat.
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ZAVER

Dana diplomova prace se zabyvala tématem sestaveni navrhu komunikacni strategie pro
neziskovou organizace Zatoulané Stésti z.s. zabyvajici se ochranou a pomoci zviratim.
Cilem této prace bylo zjistit a pochopit, co obecné musi dané organizace délat, aby se dostala
do povédomi donator a ziskala tak jejich podporu. V teoretické Casti byl predstaven a
vysvétlen pojem neziskovosti, neziskové organizace a také jejich typologie déleni. Déle se

teoreticka Cast zaobirala tématem marketingu neziskovych organizaci a nesméla zde byt

opomenuta kapitola zabyvajici se praviim a ochrané zvifat v Ceské republice.

Prvni ¢ast praktické casti vénovala pozornost metodice Setfeni konkurence, kde zkoumana
neziskova organizace byla na zaklad¢ stanovenych kritérii porovnavana s ostatnimi
organizacemi v Ceské republice. Na tuto metodiku navazovala Porterova analyza
konkurence. Dalsi ¢ast byl kvantitativni a kvalitativni vyzkum. V rdmci kvantitativni
analyzy byl proveden dotaznik, jez byl urcen Siroké vetejnosti. Cilem bylo zmapovat jaké
aktivity musi organizace vyvijet, aby vefejnost naldkala k interakci. Dal$im cilem bylo zjistit
jejich postoj vramci tohoto tématu. V ramci kvalitativni analyzy byly provedeny
individudlni rozhovory, které¢ mély za cil zjistit, jak se na problematiku pomoci neziskovym
organizacim divaji pravé firmy a za jakych podminek by byly ochotny podat pomocnou

ruku.

Projektova Cast reagovala na vysledky vyzkumi zjisténych v praktické ¢asti. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze firmy v dnes$ni uspéchané dob& nemaji bohuzel ¢as na to, aby si ve svém
volném c¢ase vyhledavaly ty organizace, kterym by chtély vénovat sviij ¢as, usili a finance.
Z tohoto diivodu uptednostiuji, pokud je neziskovka oslovi sama. A nejlépe kreativni
formou, jez vysvétli jejich poslani a zaméteni a pii Zaddni o pomoc nebudou hned zadat
konkrétni castku. Dale je jak pro vétSinu firem, tak také pro Sirokou vetejnost dilezité, pokud
je spolek ve svych podptirnych ¢innostech aktivni a vlastni Siroké portfolio téchto aktivit.
Vefejnost poukédzala na to, Ze by méla zdjem piedev§im o tyto Cinnosti: navstévy zvifat
v utulcich, dobrovolnictvi, individualni sbirky a charitativni akce. Do téchto ¢innosti je poté
snadngj§i zapojit 1 firmu a jeji zaméstnance v ramci ridznych eventovych akei.
Prosttednictvim eventi, jez by se firma zc¢astnila by bylo mozné vyvolat tzv. call to action,
kdy by se zaméstnanci zajimali o pomoci zvifatim ve svém volném Case. Pro vefejnosti i
firmy je poté také dulezité, jakym zpiisobem organizace komunikuje s vefejnosti. Zda se, Ze

na zékladé stylu komunikace se organizace stava divéryhodné;si.
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Projektova ¢ast reagovala na vySe avizované vysledky a snazila se navrhnout takovou
komunikacni strategii, jez by organizaci pomohla. Pro dostani se donatortim do povédomi
byl navrhnut informacni leték, jez by piiblizoval poslani a zaméfeni spolku a vysvétloval
veSkeré aktivity, které organizace vyviji. Tento letdk by byl vyvéSen na strategickych
mistech, kde se nachazi vétsi pocet lidi pro jeho vEtsi v§imnuti. Dal$im pocinem je kreativni
styl komunikace na socidlnich siti a propojeni komunika¢nich domén jako je webovy stranka
a komunikacni sit¢€ organizace. Ta by spocivala v hravé tpravé fotek a vymysleni takovych
popiski, jez by charakterizovaly povahu zviiete. Cilem této nové komunikace je odlisit se
od konkurence. Dal§im navrhem je pofadéani eventovych akei jako je ,,Den otevienych dveti*

re¢
1

a poradani ,,Zatoulaného blesaku $tésti“. V ramci dalSiho navrhu je vytvoteni ,,Klubu hrdint

Zatoulaného stésti* s cilem ziskat pevnou dobrovolnickou zakladnu.
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PRILOHA P I: METODIKA SETRENI KONKURENCE

Tabulka ¢. 1

2. OKRUH: MEDIA/FACEBOOK

Faktor/Sila faktoru 0 1 2 3 5
Stésti, Vriava,
Fli¢ek, DogPoint,
. Sy q Tibet, Ruce,
Mira pouZiti média L e,
Tlapky, Handipet,
Nadéje
Stisti,
. . Jarikhanda, . Vriava, DogPoint,
Potet sledovateli Fligek Ruce, Lucky Tibet Nadgéje Handipet
Cats, Tlapky
Vriava, Fliéek,
Jarikhanda,
o1 o . DogPoint, Tibet,
Nadé
Cetnost pFispévki adéje Ruce, Lucky Cats,
Tlapky, Handipet,
Stésti
" ; , , Flicek, . Vriava, Handipet,
Potadani udalosti Lucky Cats  Stésti, Ruce Jarikbanda  Tibet Tlapky DogPoint, Naddje
Fligek,
. Jarikhanda, Tibet, Handipet,
Odezva na prispévky Ruce, Nadéje, Vriava, Tlapky Lucky Cats DogPoint
Stesti
Tibet, Lucky Cats,
Hod { wiivatel Ruce, Vriava, Stésti, Flitek,
odnocent uzivateiu Tlapky, DogPoint, Jarikhanda

Handipet Nadgéje .




Tabulka ¢. 2.

2. OKRUH: MEDIA/INSTAGRAM

Faktor/Sila faktoru 0

Mira pouZitelnosti
média

Podet sledovateli

Cetnost pFispévki
Odezva na prispévky
VyuZitelnost Jf‘"kha"da’
. Tibet, Lucky
"Stories"
Cats
Oznadeni
Nemayji instagramovy
ucet:
Tabulka ¢. 3
3.0KRUH: Donatofi
Faktor/Sila faktoru 0
Stésti,
Pocet Jarikhanda,
partnerii/sponzorii Lucky Cats,
Tlapky
Stésti,
Propagace part. na Jarikhanda,
strankach Lucky Cats,
Tlapky
AngaZovanost
individuélnich
déirci
Spoluprice s
projekty

1 2 3 4 5
Jarikhanda,
ls{tl:!::l’ Tlapky, Lucky Cats, DogPoint
’ Tibet,
Handipet
Lucky Cats, Jarikhanda, . Stésti, .
Tibet D t
Tlapky Ruce ¢ Handipet ogPoin
Ruce, Tibet, . Jarikhanda, .
Tlapky Lucky Cats  Stésti, Handipet DogPoint
Jarikhanda,
Lucky Cats,  Stésti, Ruce  Tibet Handipet DogPoint
Tlapky
Stésti, Tlapky DogPoint Ruce Handipet
Stésti,
Jarikhanda,
Tlapky, Ruce, Handipet DogPoint
Lucky Cats,
Tibet
Vriava Flicek Nadgje
1 2 3 4 5
DogPoint,
. Vrsava, Ruce,
Flicek
te Nadéje Handipet,
Tibet
DogPoint,
. . Ruce,
Flicek Nadéje Vriava L
Tibet
Stésti, Flitek,  Vriava,
Ruce, Tlapky, DogPoint,
Jarikhanda, Nadéje, Handipet
Lucky Cats Tibet
Stésti,
Jarikhanda, . . DogPoint,
Lucky Cats Fliek, Tlapky Vr3ava, Ruce Nadéje, b

Tibet



Tabulka ¢. 4

4. OKRUH: Podptirné aktivi
Faktor / Sila faktoru

Virtualni adopce

Sms darcovstvi

Venceni
psQ/navitévy zvifat

Pofadani
charitativnich
akcilaukce

Prodavani
propagacnich
pfedméta

Dobrovolnictvi

Doéasna péce

Darovaci certifikdty

VeFejné sbirky

Charitativni e-shop

Lucky Cats,
DogPoint

Stasti ,Vriava,
Flicek,
Jarikhanda,
Lucky Cats,
Tibet, Tlapky,
Nadéje,
Handipet, Ruce

Jarikhanda,
Tlapky, Nadéje

Flicek, , Tibet,

Tlapky, Ruce Stesti

VrZava, Flicek,
Lucky Cats,
Nadéje

Stésti

Stasti, Vriava,
Jarikhanda,
Tibet,
DogPoint,
Nadéje

Flicek

VrZava, Flicek,
Jarikhanda,
Lucky Cats,
Tlapky, Nadéje

Stasti, Vriava,
Flicek, Lucky
Cats, Tibet,
Tlapky, Ruce

Jarikhanda

Flicek, Tibet

Fligek, Lucky
Cats, Nadéje,
Stasti

Stésti

Ruce

Lucky Cats,
Tlapky, Handipet,
Ruce

Nadéje,

Stasti, Tlapky RU°®

Ruce Handipet

Jarikhanda,

Flicek, Ruce I es

Vrsava, Lucky
Cats Jarikhanda

Staésti,
Handipet, Tibet
Ruce

Stésti,
Flicek, Lucky Jarikhanda,

Cats Tlapky, Nadéje,
Handipet, Ruce

Jarikhanda

Vr3ava, Handipet

DogPoint

Vriava, Tibet,
DogPoint

Vrsava, Tibet,
DogPoint,
Tlapky, Nadéje,
Handipet

DogPoint,
Nadéje, Handipet

Jarikhanda,
Tibet, DogPoint,
Tlapky, Handipet

DogPoint

Vr3ava, Tibet,
DogPoint

DogPoint,
Nadéje, Handipet



PRILOHA P II: NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

1. Navrh informaéniho letaku — (Zdroj: vlastni zpracovéni) 1. strana

)
20

Cheete se dozveédeét vice o
kocicim utulku Zatoulaneé
stesti?

A KDO VUBEC JSME? JSME SPOLEK NA OCHRANU
ZVIRAT, JEHOZ POSLANIM JE POSKYTNOUT
PROZATIMNI DOMOV PRO TYRANE A OPUSTENE
KOCICKY S CILEM NAJIT JIM DOMOV TRVALY. A TOTO
POSLANI SE NAM DARI PLNIT JIZ 3 ROKEM

i

CO PRESNE DELAME?
- STARAME SE A POKSYTUJEME DOMOV NEMOCNYM A
HANDICAPOVANYM KOCICKAM

- ZPROSTREDKOVAVAME TAKE REKONVALESCENCI A

KASTRACI TOULAVYCH KOCEK A JEJICH NAVRAT DO
PRIROZENEHO PROSTREDI
- PORADAME DOBROVOLNICKE DNY, DNY OTEVRENYCH
DVERI, VIRTUALNI ADOPCI, CHARITATIVNI AKCE A
SPOUSTU JINYCH!




II. strana

V SOUCASNE DOBE SE V NASEM UTULKU V KROMERIZI NACHAZI
VICE JAK 180 KOCICEK A TENTO STAV SE ZE DNE NA DEN MENT. |
KDYZ JE TO VICE NEZ DOKAZEME V SOUCASNE DOBE POJMOUT,
JE PRO NAS DULEZITA ZACHRANA KAZDEHO KOCICIHO ZIVOTA.

HLAVNI KOCICI MAMINKA A PREDSEDKYNE SPOLKU

TIENDR e 0! o
JELIKOZ JSME SPOLEK NEZISKOVEHO CHARAKTERU, ZISKAVANI
ZDROJU PRO NASE KOCICI MAZLICKY ZUSTAVA JEN A POUZE NA
NAS. Z TOHOTO DUVODU BYCHOM BYLI RADI, KDYBYSTE SE
ROZHODLI S NAMI SPOLUPRACOVAT, AT UZ JEDNORAZOVE NEBO
TRVALE. JAK? TO UZ NECHAME NA VAS. OCENIME JAKOUKOLIV

PODANOU POMOCNOU RUKU.

BUDEME PROTO RADI, POKUD SE ROZHODNETE DO NASEHO
KOCICIHO KRALOVSTVI ZAVITAT A ZJISTIT, JAKYM ZPUSOBEM
7DE HOSPODARIME.

TAK SE NA VAS BUDEME TESIT!

PRO BLIZSI INFORMACE NAS NAJDETE:

@ @ZATOULANESTESTI S 4
ZATOULANESTESTI.CZ 7!15?41 .

ZATOULANESTESTI ’/ i y



2. Navrh prispévku na socialni sité (zde vyobrazen konkrétn¢ Instagram), (Zdroj:

vlastni zpracovani)

zatoulanestesti « Sledovani

4

Bt .
®QV - N
20.451 views

Nasi 2 leté kocicce RiiZzence pfezdivdme "Princezna". Je to typick4
ko€i¢i holéi¢ka, co o sebe pecuje a "finti se". Je velice Cistotnd a
vétSinu Casu travi bud mytim nebo spinkdnim. Je vhodn4 i k ostatnim
kocickdm, kterym md tendence mirné panovat. RiiZenka je mazlivd a
vlidn4 a proto je vhodna i pro tiplné kocici zadatecniky.




PRILOHA P III: STRUKTURA KVANTITATIVNIiHO DOTAZNIKU

10.

11

12

13.

14.

15.

16.

17.

Jste majitelem ,,domaciho mazlicka*“?

Pokud jste odpovedéli ,,ano®, odkud svého mazlicka mate? (napt. chovna stanice,

utulek apod.)

. Mate v povédomi, ¢ by ve Vasem kraji, nebo v Ceské republice existovala

organizace Ci zajimavy projekt zabyvajici se ochranou zvitat?

Pokud jste odpovédéli ,,ano*, o jakou konkrétni organizace/utulek se jedna?
Pomohli jste jiz v minulosti utulkim?

Pokud jste odpovédeli ,,ano*, jakym zptisobem jste pomohli?

Jaké podplrné aktivity Gtulkd se Vam zdaji nejvice zajimavé?

Kdybyste rozhodoval/a pro pomoc ttulku, jakym zptisobem nejpravdépodobné;ji
pomtuizete?
Je pro Vas dllezitd angazovanost utulku v téchto aktivitich a jejich nabizeni

mnozstvi?

Jakym zplsobem hledéate informace ohledné aktualniho déni (pfipravovanych akci

v utulcich?

. Jste sledovatelem konkrétni neziskové organizace, kterd se zabyva pomoci na

internetovych strankach jako je Facebook?

. Pokud jste na ptredeslou otazku odpovedéli ,,ano®, jaké konkrétni organizace jste na

Facebooku sledovatelem a ¢im Vas zaujala?

Jste sledovatelem konkrétni neziskové organizace, kterd se zabyva pomoci na

internetovych strankach jako je Instagram?

Pokud jste na predeslou otazku odpovédéli ,,ano®, jaké konkrétni organizace jste na

Instagramu sledovatelem a ¢im Vas zaujala?

Pres jaké domény se Vam vdneSni dobé zdd komunikace s organizaci
nejefektivnéjsi?

Co presné utulek musi udé€lat, pro to, aby se mi dostal do povédomi, a tim ve mné

vyvolat zajem k interakci?

Ovliviiyje grafika webu mé rozhodovani pti hleddni informaci o atulku?



18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

Kvalita fotografii pfi vybéru potencionalniho zvitete hraje roli

Pokud nenajdu aktuality na webovych strankach ttulku, odradi mne to od dalSiho

hledani (nehledam si dal informace napt. na Facebooku apod.)

Ptehled a uspofadani kategorii na webovych strankach je pro mne dualezitym

faktorem pfi vybéru

Uptednostiiuji, pokud utulek komunikuje spiSe ptes Facebook stranky, nez ptes

Instagramovy ucet

Je pro mne dulezité, jakym stylem utulek komunikuje s vefejnosti
Sam/sama si vyhleddvam informace ohledné souc¢asného déni v utulcich
Problematika ochrany zvitat mi neni lhostejna

Rad/rada podam pomocnou ruku utulkiim



PRILOHA P IV: VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO DOTAZNIKU

1. Jste majitelem "domaciho mazlicka" Ci jiného zvifete?

Vbér z moZnosti, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 171 5%
® Ne 57 25%
57 (25%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

3. Mate v povédomi, Ze by ve VaSem kraji, nebo v Ceské republice existovala
organizace Ci zajimavy projekt zabyvajici se ochranou zvifat?

Vyibér z moZnosti, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Padil

® Ano 166 728%

© Ne 62 272%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

5. Pomohli jste jiz nékdy v minulosti atulkiim?
Viibér z moZnosti, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox
MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 167 73,2%
@ Ne 61 268 %

167 (73,2%)

61 (26,8%)
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7. Jaké podpirné aktivity atulki se Vam zdaji nejvice zajimavé?

Wibér z moZnosti, vice moZnych, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi  Podil
® Utast na charitativnich akcich 79 346%
« Den otevienych dvefiv Gtulku 99 43,4 %
© Vefejné sbirky 113 49,6 %
o Virtuslni adopce | 425%
® Navstévy zvifat v Gtulku 133 58,3 %
® Nakup propagatnich pfedméti 74 32,5%
© Dobrovolnictvi 128 56,1 %
@ Nakup pfes charitativni e-shop 63 276%
© SmS darcovstvi 58 254%
Darovaci certifikaty (na své vlastni jméno dostanete darovaci certifikat s podékovanim Gtulku) 31 13,6 %

7 345%) |
99 (43,4%)
113 (49,6%)
97 (42,5%)
133 (58,3%)
(32,5%) ‘ ‘ ‘

~
>

128 (56,1%)
63 (27,6%)

58 (25,4%)
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90% 95%  100%

8. Kdybyste se rozhodoval/a pro pomoc Utulku, jakym zptisobem
nejpravdépodobnéji pomiizete?

Sefazeni dle dileZitosti, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ux

Odpovéd DilleZitost
@ Individualni darcovstvi 90
@ Dobrovolnictvi 8,5
© Prispavek do vefejné shirky 79
© Nakupem pfes charitativni e-shop 70
@ Materialni pomoc (poskytnuti krmiva, dek, peliskd, isticich prostfedkd apod.) 6,8
® Plnénim virtualnich misek v projektech typu Click and Feed, Pomaham krmit apod. 6,5
® Podileni se na poradani charitativnich aukci/akci 59
© Nakupy pres projekty typu Givt (€ast penéz z nakupu jde na vami vybranou neziskovou organizaci) 5,2
@ SmS darcovstvi 41
Poskytnuti dotasné péce 32
Pokud mate firmu - nabitnuti sponzorstvi/partnerstvi 19
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9. Je pro vas dilezita angazovanost Utulku v téchto aktivitach a jejich nabizené

mnozstvi?

Vybér z moZnosti; vice moZnych, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ux

Moznosti odpovédi Responzi ~ Podil
@ Ano, 3iroké portfolio podplrnych aktivit ve mne vyvold zajem a nalaka mé k pomoci Gtulku 75 329%
© Portfolio aktivit ve mne vyvola zajem, ale Gtulku pomiizu i bez néj 77 338%
© Portfolio aktivit pro mne neni diileZitym prvkem, pomohla/L bych Gtulku i tak 64 281%
© Nezajimém se o to 23 10,1%

]
0% 5;96 16% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

10. Jakym zplsobem hledate informace ohledné aktualniho déni/pfipravovanych

akci v Gtulcich?

Wbér z moZnosti, vice moZnych, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil

©® Webova stranka organizace 109 478%
© Internet 82 36,0 %
© Facebook 152 66,7 %
© Instagram 4 18,0%
@ Noviny obce 26 11,4 %
® Rozhlas 9 39%

® Nehledam informace 27 11,8%

109 {47,8%)

||
152 (66,7%)
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11. Jste sledovatelem konkrétni neziskové organizace, ktera se zabyva pomoci na

internetovych strankach jako je Facebook?

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 228x, nezadpovézeno Ox

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 143 62,7 %
@ Ne 85 37.3%
85 (37,3%) ]
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13. Jste sledovatelem neziskové organizace, kterd se zabyva pomoci na
internetovych strankach jako je Instagram?

Vybér z mozZnosti, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 42 18,4 %
“ Ne 186 81,6 %
s O O
186 (81,6%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

15. Pres jaké domény se Vam v dne3ni dobé zda komunikace s organizaci
nejefektivnéjsi?

VWbér z moZnosti vice moZnych, zodpovézeno 228, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Webova stranka 90 39,5 %
© Instagram 45 19,7 %
« Facebook 162 71,1%
© Osobni komunikace s Gtulky 96 421%
90 (39,5%)
45 (19,7%) ‘ | |
L]
0% 5;% 10% 15% 26% 25% y 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

16. Co presne utulek musi udélat pro to, aby se mi dostal do povédomi a tim ve
mné vyvolal zajem k interakci?

Serazeni dle diileZitosti zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Odpovéd DiileZitost
® Mit Siroke portfolio aktivit (pofadat charitativni akce/den otevienych dvefi, virtualni adopce apod.) 57
© Poradat charitativni akce ve znamych mistech mého okoli 48
© Komunikovat pfes Facebook 47
@ Mit silny pribéh, ktery ve mne vyvola emoci 41
@ Mit graficky estetické webové stranky 36
@ Komunikovat pfes Instagram 27
® Dam na doporuéeni zndmé osobnosti 23




17. Ovliviuje grafika webu mé rozhodovani pfi hledani informaci o utulku?

Hvézdickové hodnoceni zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Polet hvézdicek 3,3/6

Odpovéd Responzi Podil
(NI R 4 8 8 8 & ¢ 31 13,6%
® 5/ o i i ol i 30 13,2%
® 45 i i W T 33 14,5%
® 3/6 Wi Wiy vy v 56 246%
® 2/6 W W Yr ¥r ¥ Yo 37 16,2%
® 1/6 % v ¥y ¥r e v | 18,0%

31 (13,6%)

30 (13,2%)
33 (14,5%)
56 (24,6%)

37 (16,2%)

41 (18,0%)
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18. Kvalita fotografii pfi vybéru potencionalniho zvifete pro mé hraje roli

Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Polet hvézditek 2,9/6

Odpovéd Responzi Podil
® /6 i W o o 24 10,5 %
® 5/6 W W ol Ty 25 11,0%
® 4/6 ¥ v W W Vv 26 114 %
o 35 WA Y] 184%
® /6 Wk iy A 47 20,6%
® 1/ Wir Y Wi 64 281%

24 (10,5%)

25 (11.0%)

26 (11,4%)
42 (18,4%)

" 47 (206%)

64 (28,1%)
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19. Pokud nenajdu aktuality na webovych strankach atulku, odradi mne to od

dalSiho hledani (nehledam si dal informace napf. na Facebooku apod.)

Hvézdickové hodnocen, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Potet hvézditek 3,7/6

Odpoved Responzi Podil
® 6/6 Wi W W 47 20,6 %
® 5/6 Wl Wi W v 45 197 %
® 46 Y o o A i 24 10,5 %
® 3/5 o W o o Yy 50 219%
® 26 Yok v i Vv 30 13.2%
® 1/6 W i¥ ¥ ¥ i 3T 32 14,0%

45 (19,7%) ‘

24 (10,5%)

32 (14,0%
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20. Prehled a uspofadani kategorii na webovych strankach je pro mne dilezitym

faktorem pfi vybéru

Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Potet hvézditek 3,3/6

Odpovéd Responzi Podil
® 6/6 Wi Ak K 30 13,2%
® 56 WA A& i 36 15,8 %
® 4/6 YW W & I T 30 132%
® 36 Rk kXK 45 197%
® /6 Wi vr i Yo v 49 215%
® 1/6 W W i W ok 38 16,7 %

30(13,2%) |

36 (15,8%)

45 (19,7%)
49 (21,5%)

38 (16,7%) |
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21. Upfednostnuji, pokud Utulek komunikuje spiSe pies Facebook stranky nez pies
Intagramovy ucet

Hvézdickové hodnocen zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Potet hvézditek 2,8/6

Odpovéd Responzi Podil
® 66 Wik h Ak B 10,1%
® 5/6 i W o vY L} 10,5%
o 4/6 i % ¥ r Y 29 12,7 %
® 3/6 W W i i i 38 16,7 %
® 26 Yook o i v 16 158%
® 1/6 W ¥y Yo vy 78 342%

,1%)
7%
8%
,2%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90%  95%  100%

22. Je pro mné dalezité, jakym stylem Utulek komunikuje s vefejnosti

Hvézdickové hodnoceni; zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézdicek 2,4/6

Odpovéd Responzi Podil
® 6/6 Mok Kk 11 48%
® 56 W i i Y 20 88%
® 4/6 Wk Y d it n 9,6%
® 36 Wk ki A 29 127%
® 26 W A A A A 52 28%
® 16 W ir AR 94 41,2%

)

22 (9,6%)
29 (12,7%)

52 (22,8%)

94 (41,2%)
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23. Sam/sama si vyhledavam informace ohledné soucasného déni v Gtulcich

Hvézdickové hodnocens, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Potet hvézdicek 2,7/6

Odpovéd Responzi Podil
® 6/6 o i ok A % 105%
® 5/6 ek e o pL 105%
® 4/6 % & ik 7 118%
® 3/6 Wk iy Y iy 35 154 %
® /6 Wy 30 13,2%
® 1/6 % vt fr v fr ¥ 88 386%

24 (10,5%)

|
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%  35% 40

%  45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80%  B85% 90%  95% 100%

24. Problematika ochrany zvifat mi neni lhostejna

Hvézdickové hadnoceni, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Potet hvézditek 1,7/6
Odpovéd Responzi Podil
® /6 Wi i ol o iy 10 44%
® 5/6 o o o ok 10 44%
® 4/6 Hror Aok o Ay 9 39%
® 36 W W i i iy oy 14 61%
® 2/6 W vr i i 16 7,0%
® 1/6 F v v vy 169 741%
)
)
8G5%)
1 61%)
. 169 (74,1%)

o
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25. Rad/rada podam pomocnou ruku utulklim

Hvézdickove hodnoceni, zodpovézeno 228x, nezodpovézeno Ox

Pocet hvézditek 1,9/6

Odpovéd Responzi Podil
® /6 Yo e oy e Ay oy 1 48%
® 5/ Y i W o W v 10 44%
® 4/6 Y W o Y 15 6,6 %
® 3/6 W W vy v vy 22 9,6%
® /6 % i ¥t ot fr fr 25 11,0%
® 1/6 i ¥ ¢ ¥ #r 145 63,6 %

)
)
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145 (63,6%)
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PRILOHA P V: STRUKTURA KVALITATIVNIHO DOTAZNIKU

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Podporuje Vase firma v soucasné dob¢ né¢jakou neziskovou organizaci? (napiiklad
spolek, nadaci, obcanské sdruzeni apod.)

Mate v povédomi, ze by okolo vas existovala organizace ¢i zajimavy projekt
zabyvajici se ochranou zvirat?

Jaké si myslite ze vyplyvaji ze spoluprace s neziskovymi organizacemi benefity?
(naptiklad: davéryhodnost firmy/znacky u Siroké vetejnosti, propagace loga,
strategicka spoluprace, odliSeni se od konkurence, publicita vyplyvajici ze
spoluprace apod.)

Jaké benefity vyplyvajici z partnerstvi byste u Vasi firmy uvitali Vy? (respektive,
které by firmé pomohly)

Jakym zplisobem si piedstavujete navazani spoluprace s neziskovymi organizacemi?
Je pro vas diilezité, si organizaci vybrat sam/sama, nebo naopak davate prednost, aby
Vs organizace oslovila sama?

Co by byl pro Vas ten pravy impuls, abyste se rozhodl/a stat se sponzorem c¢i
partnerem neziskovky?

Dle jakych kritérii zvazujete, koho budete sponzorovat?

Dostéavate od riznych projektti nabidky s prosbou o spolupraci?

- Pokud ano, jakym zptisobem na né reagujete?

- Pokud ne, byli byste ochotni neziskovou organizaci podpofit, kdyby byla
moznost?

Jaké reklamni sdéleni Vas zpravidla nejvice zaujme? Dévate spiSe na osobni

doporuceni nebo Vas zaujme zajimavy letdk, pofadani akci, propagace zndmou
osobnosti apod.

10) Za jakého piedpokladu byste se stal/a sponzorem neziskové organizace? (naptiklad

by Vas zaujal silny pfibéh ttulku, angazovanost dobrovolniki, podplrné aktivity
jako je venceni psi, virtudlni adopce, potfadani charitativnich aukci apod.)

11) Pokud byste uvazoval/a o ptipadné pomoci neziskové organizaci, jednalo by se spise

o pomoc reklamni, materialni ¢i finan¢ni? A z jakého diivodu?

Priklad:

- Materidlni pomoc: poskytnuti kapsicek a zraddla pro zvifata, dezinfek¢ni
prosttedky, pelisky, deky apod.

- Finan¢ni pomoc — konkrétni ¢astka pfipsdna na transparentni ucet utulku

- Reklamni pomoc — pomoci zpropagovat Utulek pomoci Vasi firmy tak, aby se
dostal do podvédomi Siroké vetejnosti



- Jiné: (naptiklad nabidnout ptimo sluzby Vasi spole¢nosti — naptiklad pokud Vase
firma podnikd v oblasti webu a designu, miZzete pomoci utulku pravé timto
zpisobem. Miizete jim pomoci udélat esteticky zajimavy web.)

12) Pii potencionalnim vybéru neziskovych organizaci zabyvajici se ochranou zvifat,
bude pro Vas dilezité, jaké podpurné aktivity vyvijeji a zda jsou v tomto sméru
aktivni? (potadaji charitativni aukce/sbirky, zapojeni se do projektii, dobrovolnictvi
apod.)

(Respektive na jaké faktory se budete divat pti vybéru takové organizace?)



PRILOHA P VI: ODKAZ NA ULOZISTE NAHRAVEK ROZHOVORU

Odkaz: https://uloz.to/folder/XTZYZOmpY3L.1

Na tomto odkaze se nachézeji uloZzené nahravky rozhovort kvalitativni analyzy.


https://uloz.to/folder/XTZYZQmpY3L1

PRILOHA P VII: PREPIS ROZHOVORU

V této priloze se nachazi ptepis rozhovoru s firmou nachazejici se pod kodem AS, jez si
neptala z osobnich divodu, aby doslo ke zvefejnéni nahravky.
1. Podporuje Vase firma v soucasné dob€ né¢jakou neziskovou organizaci? (naptiklad

spolek, nadaci, ob¢anské sdruzeni apod.)
a. Ano, v soucasné dobé podporujeme neziskove organizace.

2. Mate v povédomi, ze by okolo vas existovala organizace ¢i zajimavy projekt
zabyvajici se ochranou zvifat?
a. Mame v povedomi, Ze by se vnasem okoli par takovychto organizaci

vyskytovalo.

3. Jaké si myslite Ze vyplyvaji ze spoluprace s neziskovymi organizacemi benefity?
(naptiklad: davéryhodnost firmy/znacky u Siroké vetejnosti, propagace loga,
strategickd spoluprace, odliSeni se od konkurence, publicita vyplyvajici ze
spoluprace apod.)

a. My se snazime byt zodpovédnou firmou a v ramci naSich podnikatelskych

aktivit podporovat charitativni projekty, které z naseho pohledu davaji smysl.

4. Jaké benefity vyplyvajici z partnerstvi byste u Vasi firmy uvitali Vy?

a. Vnasi firmé rozhodné nehledame benefity pro nas jako pro zaméstnance.
Benefity naopak hledame pro nasi firmu. To znamena, Ze se vzdy snazime
hledat takové benefity, které by firme pomohly u riiznych projektii. Hledame

zejména smysluplnost a moznost zapojeni zaméstnancii atd.

5. Jakym zplsobem si pfedstavujete navazani spoluprace s neziskovymi organizacemi?
Je pro vas diilezité, si organizaci vybrat sdm/sama, nebo naopak davate prednost, aby
Vs organizace oslovila sama?

a. Uprednostiiujeme, pokud si miizeme organizace vybirat sami, dle naseho
vlastniho uvazeni. Ale preferujeme, pokud miizeme s néjakou neziskovou

organizaci uzavrit trvalé partnerstvi.



6. Co by byl pro Vas ten pravy impuls, abyste se rozhodl/a stat se sponzorem C¢i
partnerem neziskovky?

7.V tuto chvili nejsem schopna plné odpoveédet. Ziejmé to bude souhra nahod.

8. Dle jakych kritérii zvazujete, koho budete sponzorovat?

a. Vzdy se nejprve snaZime zvdzit o presné jaky projekt se jednd a zda by nase
sponzorstvi mohlo byt prinosem pro danou neziskovou organizace. Az poté

se rozhodneme.

9. Dostavate od riznych projekti nabidky s prosbou o spolupraci?

10. Pokud ano, jakym zplisobem na né reagujete? -
11. Pokud ne, byli byste ochotni neziskovou organizaci podpofit, kdyby byla moznost?

12. Jaké reklamni sdéleni Vas z pravidla nejvice zaujme? Davate spiSe na osobni
doporuceni nebo Vas zaujme zajimavy letdk, pofadani akci, propagace znamou
osobnosti apod. Doporuceni a zastita vedeni organizace

a. Davame predevsim na doporuceni od znamych, spolupracovnikii apod. A

také v tom hraje roli zastita dané organizace.

13. Za jakého piedpokladu byste se stal/a sponzorem neziskové organizace? (naptiklad
by Vas zaujal silny pfibéh Utulku, angaZovanost dobrovolnikd, podplrné aktivity
jako je venceni psi, virtudlni adopce, potfadani charitativnich aukci apod.)

a. Ano, miiZe se prave jednat o silny pribéh dané neziskovky, ktery nas nadchne
a zaujme nasi pozornost. Nebo to miize byt jiz zminéna virtualni adopce. Mélo
by se jednat o autentické rceni, kdy to. V nas vzbudi pocit, Zze nase pomahaji

konkrétnimu reseni cili konkrétnimu cili.

14. Pokud byste uvazoval/a o piipadné pomoci neziskové organizaci, jednalo by se spiSe
o pomoc reklamni, materialni ¢i finan¢ni? A z jakého diivodu?

15. Vetsinou se snazime nabidnout kombinace materialni, financni nebo dokonce i

reklamni pomoci, pokud to je v nasich silach. Miize se také jednat o praci nasich



specialistii. Jsme reklamni agentura, tudiz umime dobre pomoci s propagaci. Také
by mohlo jit o zapojeni zaméstnancii i v mimo pracovni dobé. Napriklad by se jednalo

o navstevu utulku, behy pro dobrou véc a podobné.

16. Pii potencionalnim vybéru neziskovych organizaci zabyvajici se ochranou zvitat,
bude pro Vas dilezité, jaké podptrné aktivity vyvijeji a zda jsou v tomto sméru
aktivni? (potadaji charitativni aukce/sbirky, zapojeni se do projektii, dobrovolnictvi
apod.)

17. Prirozhodovani o vyberu org.na ochranu zvirat — napr. utulek bychom utulek osobné

navstivili a chteli si promluvit i s vedenim-...



