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ABSTRAKT

Bakalafska prace se vénuje vymezeni pojmu jako neziskovy sektor, neziskové organizace,
marketingova komunikace a propagacni aktivity v neziskovém sektoru, zejména zvitecich
utulkd. Prakticka ¢ast zkouma, na zéklad¢ dotazniku, povédomi lidi o utulcich ve Zlinském
kraji, jejich motivaci k darovani penéz takovymto organizacich, ndzor lidi na propagaci
utulk a na zéklade€ rozhovort a analyz také zjist'uje, jak se utulky skutecné propaguji. Prace
se primarn¢ zaméiuje na koc€i¢i utulek Dobré ruce. Na zaklad¢ vysledki vyzkumu Ize

vyvodit konkrétni doporuceni pro vyse zminény koci¢i utulek a jeho propagaci.

Kli¢ova slova: neziskova organizace, Gtulek, marketingova komunikace, propagace, socialni

sité

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with the defining terms such as the nonprofit sector, nonprofit
organizations, marketing communications, and promotional activities in the nonprofit sector,
especially animal shelters. The practical part examines people's awareness of shelters in the
Zlin Region, their motivation for donating money to such organizations, people's opinion on
the promotion of shelters, and also examines how shelters are actually promoted, based on
interviews and analyses. The work primarily focuses on the Dobré ruce cat shelter. Based on
the results of the research, specific recommendations can be made for the aforementioned

cat shelter and their promotion.

Keywords: non-profit organization, shelter, marketing communications, promotion, social

media
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Na tomto misté bych chtéla podékovat Mgr. Elisce Kacerkové Ph.D. za jeji odborné vedenti,
cenné rady a predevsim trpélivost pfi zpracovavani této bakalarské prace. Dale bych chtéla
podékovat Ing. Evé JaniSkové a Renaté Kaslové, které mi poskytly cenné informace o atulku
Dobré ruce. V neposledni fadé chci také podékovat mym rodicim, ktefi mé celé studium

plné podporovali a mym sourozenctim, ktefi mi pomohli s findlnim vzhledem prace.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakaléatské/diplomoveé prace a verze elektronicka nahrana do

IS/STAG jsou totozné.
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UvVOD

Neziskové organizace se zapojuji do Sirokého spektra odvétvi — od pomoci lidem s nemoci,
ptes seniory az po zivotni prostiedi nebo edukaci ohledn¢ riznych témat. Velmi specifickym
odvétvim neziskového sektoru jsou zviteci utulky. Tyto utulky ¢asto vznikaji jako zapsané
spolky a zvirata, o ktera se staraji, musi obstarat pouze z darii od lidi. Aby ovSem utulkiim
nékdo penize daroval, musi potencialni darci o Gtulku védét. Utulek Dobré ruce ve Zlinském
kraji, kterému se z velké Casti tato prace vénuje, pusobi jiz vice nez deset let, ale vétSina lidi
ho nezna. Jak tedy vylepsit propagaci tohoto utulku a pfimét lidi darovat penize? To jsou
dvé otazky, které si vyzkum klade. Cilem celé prace je poté zjistit, jaké je povédomi o
koci¢im utulku Dobré ruce ve Zlinském kraji mezi lidmi 18 a vice let a jak ho ptipadné
zvysit. Déle srovnat komunikaci utulku Dobré ruce s jinymi utulky a navrhnout doporuceni

pro komunikaci Gtulku, aby motivovala lidi darovat penize.

Pro lepsi orientaci jsou v teoretické Casti vymezeny pojmy jako neziskova organizace,
marketing a rizné formy propagace. Dale je v praci definovano, co jsou utulky a jaké maji
povinnosti. Praktickd ¢ast analyzuje na zakladé rozhovort se zastupci utulku Dobré ruce
a socialnich siti a webovych stranek riznych utulki, jakym propagacnim cinnostem se
veénuji. Dotaznik, ktery byl distribuovan lidem ze Zlinského kraje, poté pomaha zodpovedét

vyse zminéné otazky a naplnit 1 vySe zminény cil.

Tésné pied odevzdanim této prace utulek zasdhl pozar. Vyzkum i1 vyhodnoceni bylo
provedeno jesté pied touto udalosti, ktera pravdépodobné vnimani ttulku v o€ich vefejnosti
zmeénila. Je tedy tfeba na cely vyzkum pohlizet jako na situaci, ve které se utulek nachazel

do zacatku dubna 2022.

Prace Cerpa jak z kniznich, tak elektronickych zdrojt, ale i legislativy a rznych socialnich
siti. Protoze legislativa a definice nékterych pojml se mezi staty 1isi, je vétSina zdroji

¢eského puvodu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE

Nasledujici kapitola se zabyva vymezenim pojmu neziskova organizace, predstavuje formy

téchto organizaci a uvadi do problematiky marketingu a financovani této oblasti.

1.1 Charakteristika neziskového sektoru

vewr

organizace a piispévkové organizace statu (Hobzova, 2019).

Do vetejného neziskového sektoru fadime kraje, obce, organiza¢ni slozky statu, méstskou
policii, matefské Skoly, Cesky rozhlas, Ceskou televizi, Ceskou narodni banku a dalsi.
Druhou ¢ast neziskovych organizaci miZzeme pojmenovat jako nevladni neboli soukromy
sektor (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 19). Ve vyzkumu z roku 2013 bylo zjisténo, ze
neziskové organizace zaméstnavaji az 7,4 % pracovni sily. Dale hraji dulezitou
ekonomickou roli — tvoti az 4,5 % hrubého doméciho produktu a jsou velkym dodavatelem

ruznych sluzeb (Costa, Parker, Andreaus, 2014, s. 4).

1.2 Formy neziskovych organizaci

To, jakou formu mé neziskové organizace, je definovano zdkonem. Zakladnim pfedpisem
upravujicim zaloZeni, spravu i zanik neziskovych organizaci je zdkon ¢. 89/2012 Sb.,
obcCansky zékonik. Ten je poté dale doplnén o dalSi pomocné zakony (Hobzova, 2019).
(z. 0.). Dale socialni druzstvo, nadace a nada¢ni fondy, cirkve a cirkevni pravnické osoby,

politické strany a sdruZeni, profesni komory a dalsi (Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 20).

1.2.1 Spolek a pobo¢ny spolek

Nejcastéjsi formou neziskové organizace je spolek. Ten nahradil diive pouzivané oznaceni
obcanské sdruZeni. V ndzvu spolku musi byt obsaZeno oznaceni spolek, zapsany spolek nebo
alespoii zkratku z. s. (Hobzova, 2019). Spolek ma své stanovy, které urcuji statutarni orgéan.
Statutarni organ je pro spolek povinny. Hlavni ¢innosti spolku je uspokojovéani potieb
a zajmi, kvili kterym byl spolek zaloZen, ale mize vyvijet 1 vedlejs$i hospodarskou ¢innost,

kdy zisk z ¢innosti 1ze pouzit pouze na spolkovou ¢innost (Co je to spolek? © 2017).
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1.2.2 Ustav

vvvvvv

ziizovani je poskytovani riiznych vefejné prospésnych sluzeb (Hobzové, 2019). Ustav je
tedy vhodnou formou napiiklad pro poskytovatele socidlnich a jinych sluzeb. Statutarni
organ je monokraticky a je jim feditel (Zahumensky, 2014). Osobni a majetkova slozka se
zde propojuji. Nazev musi obsahovat oznaceni zapsany Ustav nebo alesponl zkratku z. u.

(Hobzova, 2019).

1.2.3 Nadace a nadacni fondy

Jedna se o tzv. fundace. Ztizuji se za Gcelem dobrocinné a vetfejné prospesné ¢innosti, kdy
se jedna o ucelové sdruzeni majetku (Hobzova, 2019). Fundaci rozumime pravnickou osobu,
kterd vyc€lenila majetek za urcitym ucelem. Tento ucel byva ve vétsing piipadl vetejné
prospesny, nicméne muize se jednat i o prospech konkrétni osoby (Fundace, © 2022). Nadace
vznikd na zaklad¢ zakladové listiny a notarskym zapisem. Nadace musi dolozit majetek.
Jistina musi dosahovat minimalné ptl milionu korun. Nadac¢ni fond vznika taktéz na zaklad¢
zakladové listiny, nicméné nemusi byt formou notarského zapisu (Jaky je rozdil mezi nadaci

a nadacnim fondem?, 2021).

1.3 Zajmy a smysl neziskovych organizaci

Dle ICNPO (International Classification of Nonprofit Organizations) délime neziskové

organizace do 12 skupin, dle jejich ¢innosti a dle jejich z4jmu.

Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci ICNPO (Bachmann, 2013, s. 6-7).:
1. Kultura, sport a volny ¢as

. Vzdélavani a vyzkum

. Zdravi

. Socialni sluzby

. Zivotni prostiedi

. Rozvoj a bydleni

. Pravo, prosazovani zajmu a politika

. Filantropie a dobrovolnictvi

O© 00 3 O W b~ W DN

. Mezinarodni aktivity
10. NaboZenstvi

11. Hospodaiska a profesni sdruzeni, odbory
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12. Cinnosti jinde neuvedené

Zakladni de€leni organizaci dle funkce je nasledovné: servisni organizace (pifimé sluzby
klientim jako socialni sluzby, zdravotni péce, kultura, humanitarni pomoc, ...), advokacni
organizace (bojuji za prava skupiny lidi ¢i fesi vybrany vetfejny zdjem jako ochrana zivotniho
prostiedi, lidska prava, diskriminace, ochrana zvifat, ...), z4jmové organizace (nejpocetnéjsi
skupina; jedna se o sport, volny cas, vcelare, komunitni spolky, ...) a filantropické
organizace (financn¢ 1 hmotné podporuji vefejné prospésné aktivity — nadace a nadacni

fondy) (Kletkovd, 2020, s. 4-5).

1.4 Marketing neziskovych organizaci

Marketing je soubor aktivit, které si kladou za cil uspokojit potieby zakaznika. Z druhé
strany pohledu mizeme marketing definovat jako proces, pii kterém zakaznici ziskavaji
sménou to, co pozaduji k uspokojeni svych potteb (Bouckova, 2003, s. 3). U ziskové
organizace je jesté navic dilezitym aspektem marketingu tvofit zisk (Simkové, 2012, s. 97).
V neziskovém sektoru se nebavime o zvySovani zisku organizace, ale spiSe o zvySeni jeji
efektivnosti a naplnéni existencnich potieb (Tajtakova, 2016, s. 11). Objevuje se zde vSak
navic filantropicky prvek, ktery si klade za cil snahu udé€lat néco dobrého a potfebného

v zajmu Siroké vefejnosti a spole¢nosti (Bacuvc¢ik, 2011, s. 21).

Prakticky udé&l marketingu je nabidnout produkt ve spravny cas, na spravném miste,
za spravnou cenu tém spravnym zdkaznikiim. Funkci marketingu je predev§im pomoci se
zakaznikim rozhodnout, které produkty zakaznici chtéji, jak tyto produkty zabezpecit, jak
je nacenit, jaké baleni a propagaci pouzit a jaka bude distribuce ke koncovému spotiebiteli
(Simkova, 2012, s. 97). Marketing je tieba v moment&, kdy se na trhu vyskytuje vétsi
nabidka, vice produktii, vice producenti. Pokud by existoval na trhu jediny producent
s produkty, které by ptesn¢ uspokojovaly poptavku v €ase a prostoru, zadné¢ marketingové

aktivity by nebyly potieba (Bacuvcik, 2011, s. 10).

Soucésti marketingu je i marketingova komunikace, kterd vSak bez spravné nastavenych
slozek marketingového mixu nemize fungovat. Marketingovy mix se sklad4 z produktu,
ceny a distribuce. Posledni slozkou marketingového mixu je propagace, kterou rozumime

marketingovou komunikaci a ta se dale d€li na komunika¢ni mix (Karli¢ek, 2016, s. 11).
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Neziskové organizace zpravidla nemivaji vlastni marketingové oddéleni a zpravidla ani
odborniky na tento obor. Vyjimku mohou tvofit fundraisefi. Organizace vétSinou nejsou
finan¢né dost silné, aby si odborniky mohly dovolit. Pokud tedy pomineme variantu, kdy se
marketingu ujme nekompetentni osoba nebo pomineme propojeni organizace se studenty
daného oboru (to je vSak komplikované, protoze ne vSechna mésta maji studenty téchto
obortl), pfichazi v tivahu spojeni ne€kolika neziskovych organizaci a vytvofeni samostatné
organizace, ktera by se specializovala na marketing. Idealnim feSenim by vSak bylo zménit
mysleni lidi, ze investovat do marketingového pracovnika a aktivit se nékolikanasobné vrati

(Bacuvcik, 2011, s. 22).

1.5 Financovani, dary a fundraising

Financovani neziskovych organizaci je rizné. Hlavni finan¢ni zdroje tvoti ve vétSin€ ptipadi
vynosy z vlastni ¢i doplitkové ¢innosti, z prodeje nebo prondjmu majetku, z reklamni
ginnost, z dard, fondi, troki svych vkladi, piispévki a dalsi (Simkova, 2012, s. 13). Obecné
muzeme fict, ze hlavni zpisoby, jak neziskové organizace ziskavaji (nejen financni
prosttedky) jsou individualni déarcovstvi, firemni darcovstvi a vefejnd sprdva. Pokud
zapocitame jako dar i praci ¢loveka, pak i dobrovolnici (Bacuvcik, 2011, s. 109-128).
Doslovny pieklad tohoto slova je ,,rozSifovani zdroji financovani. Tuto aktivitu mohou
provozovat neziskové i komer¢ni organizace (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 21). Jedna se
o systematickou ¢innost, kdy neziskova organizace oslovuje potencidlni partnery, ktefi poté
daruji nebo barterem smeéni finance, sluzbu nebo produkt. Barterem rozumime obchodni
¢innost, pii které dochazi ke sméné zbozi za jiné zbozi, zbozi za sluzbu a obracen¢ (Boukal,
2013, s. 10-108).

Pfi individudlnim darcovstvi hovofime zejména o finan¢nich, ale i hmotnych darech. Muze
se jednat o jednorazovou nebo 1 opakovanou Cinnost, pii které jednotlivec daruje finanéni
obnos nebo nové i pouzité véci. Vyssi vynosy z jednorazovych piispévkl vétSinou podpoii
hromadna fundraisingova akce — sbirka, loterie, soutéze. Specifickou formou individualniho
darcovstvi je 1 dobrovolnictvi (Bacuvcik, 2011, s. 109-110).

Mezi dal$i zplsoby, jak organizace mulze ziskat piispévek, fadime také sponzoring a
darcovstvi. Sponzorem se muze stat i jednotlivec, nicméné Casto je to firma. Sponzoring
slouzi k budovéni image znacky a jedna se o formu PR nebo také jako projev spoleCenské
odpovédnosti ¢i pouze dobré vile. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 21). U firemniho
darcovstvi také mluvime o financich, hmotnych vécech, sluzbé€ nebo tieba garanci projektu

pod vlastnim jménem ¢i zprostiedkovani darti od ostatnich podnikti. Darcovstvi znamena,
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ze firma ¢i jednotlivec neocekava na oplatku zddnou protihodnotu, zatimco za sponzoring
ano. Sponzoring nékteré firmy vnimaji jako rozsifeni komunika¢niho mixu, kdy firma
pracuje s urCitymi financnimi ztratami, nicméné obrovskym PR a medialnim potencidlem

(Bacuvcik, 2011, s. 114-116).
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI NEZISKOVYCH ORGANIZACI

K lepsimu uchopeni marketingu, at’ uz ziskového nebo neziskového sektoru, je tteba znat
marketingové prostiedi. Nasledujici Cast prace se proto zabyva mikro 1 makro

marketingovym prostfedim neziskovych organizaci, ale i obecné.

2.1 Marketingové prostredi

Na chovéani organismu (v nasem ptipad¢ tedy firmy) piisobi riizné vlivy. Ty oznacujeme jako
faktory prostfedi. Marketingové prostfedi tvofi riizné faktory. Tyto faktory jsou na sobé
méné 1 vice zavislé a také je mizeme méné ¢i vice ovlivnit. Dle kritéria ovlivnitelnosti je
d€lime na mikroprostiedi a makroprostiedi (Bouckova, 2003, s. 81). V neziskovém sektoru

vvvvvv

pusobenim muze byt zastoupen v obou (Bacuv¢ik, 2011, s. 63).

2.2 Vnitfni mikroprostiedi

Mezi zékladni ¢lanky vnitiniho mikroprostfedi neziskovych organizaci fadime pracovniky,
dobrovolniky a ¢leny organizace. U pracovnikli mizeme ovliviiovat jejich loajalitu
k organizaci, kdy je tfeba ji posilovat. Pracovnici jsou totiZ reprezentanti nasi organizace a je
v nejlepsim z4jmu, aby mluvili o organizaci pozitivné a vytvareli tak kladny pohled na nasi
spolecnost. Stejné tak je tfeba pracovat i s dobrovolniky (Bacuv¢ik, 2011, s. 63-64). V tento
moment se totiZ setkdvame s formou marketingu WOM (Word of Mouth). Jedna se
o propagaci, ktera se $ifi Ustnim podanim, tedy zjednodusené se jedna o sdé¢leni, které si
mezi sebou lidé feknou. Jedna se o formu marketingové komunikace, kterd probihd téméf
vzdy mezi lidmi, ktefi se znaji (rodina, pratelé, kolegové, ...), zda byli s produktem/sluzbou
spokojeni ¢i nikoli a toto sdéleni nebo recenze, od Cloveka, kterého zname a véfime mu,

muize mit zasadni vliv na ndkupni chovani. Proto je tfeba, aby o organizaci mluvili

zameéstnanci ¢i dobrovolnici pozitivné (Karlicek, 2016, s. 40-41).

Cleny organizace rozumime ¢leny tzv. &lenské organizace, coz je pouze jedna z Gasti
neziskového sektoru. Jedna se o odbory, profesni komory nebo spolky napt. myslivecky. Je
mozno vyzadovat Clensky pfispévek nebo napiiklad spolutiast na budovani corporate
identity, kdy ¢lenové spolku nosi stejnou uniformu a opét se, jako v predchozim piipade,
stavaji reprezentanty firmy (Bacuvcik, 2011, s. 63-64). Vnitini neboli interni prostfedi se da

hodnotit pomoci metody VRIO. U¢innost zdrojt (fyzické, lidské, finanéni a nehmotné) se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

posuzuji dle hodnoty, vzacnosti, napodobitelnosti a schopnosti organiza¢ni struktury firmy

jich vyuzit. (Jakubikova, 2013, s. 109-110).

2.3 Vnéjsi mikroprostiedi

Do vnégjsiho mikroprostfedi tfadime uzivatele sluzeb, jako jsou zdkaznici, odbératelé,
navstévnici, klienti, dale vefejnost, statni sprava, mistni samosprava, komer¢ni firmy, dalsi
neziskové organizace a média (Bacuvcik, 2011, s. 64). Jedna se o subjekty, které maji primy
vliv na organizaci a ovliviluji, zda organizace dosahne svych cili. Financni instituce
ovlivituji ziskavani finan¢nich prostiedkd, vladni instituce komunikaci a ovliviilovani pfes
vladu, $irsi vetejnost a jeji celkovy pohled na organizaci (Vnéjsi mikroprostredi, © 2008-
2016). Neziskova organizace uvazuje o stavajicich, budoucich i byvalych zdkaznicich.
Finanéné¢ nebo dobrovolnickou praci budou nejcastéji ochotni piispivat zakaznici

potencialni (budouci) nebo ti byvali (Bacuv¢ik, 2011, s. 65).

2.4 Makroprostiedi

Makroprostiedim rozumime takové prostiedi, které nemiizeme ovlivnit, nebo mizeme
ovlivnit velmi sloZité (napf. zakony). Radime sem vlivy demografické (pohlavi, vék, rodinny
stav atd.), geografické, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, technologické a

dalsi (Jakubikova, 2013, s. 99).

Demografické faktory — v€k, pohlavi, hustota osidleni, rasa, ... Demografické faktory urcuji,
které¢ neziskové organizace spole¢nost potiebuje. Pokud se zamétime naptiklad na vék,
uvidime, Ze se stdrnouci populaci potfebujeme dobrovolniky pro praci se seniory. U pohlavi
se zase bavime o aktivitach spojenych s genderem, starosti o vdovy a sirotky. Organizace
zamé&fené na integraci mensin a prosazovani jejich prav, dostanou ptileZitost pfi praci s lidmi

jiné rasy a tak dale (Bacuv¢ik, 2011, s. 70).

Ekonomickeé faktory — zamétuje se pfedevs§im na HDP, ménové kurzy, trokové sazby, inflaci
a dalsi. Jedna se o velmi dilezity faktor, nebot’ ovliviiuje z velké casti kapital firmy
(Jakubikova, 2013, s. 100). Pro neziskovy sektor je ekonomicky faktor dillezity proto, ze
neovliviiuje finan¢ni stranku pouze organizace, ale 1 partnerti a darct a tvoii ekonomické
podminky, ve kterych se musi organizace pohybovat. Ekonomicky slabsi jsou také Casto
pfijemci pomoci od neziskovych organizaci a Spatnd ekonomickd a hospodarska situace
po organizacich zvedne poptavku. Ty nicméné nebudou mit dost zdrojii. (Bacuv¢ik, 2011,

s. 71).
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Ptirodni faktory — jedna se naptiklad o vyuziti a zdroj energii. Neziskové organizace zde
Casto zastupuji ekologické organizace, které se snazi prosadit Setrnéj$i zdroje energii

pro planetu i obyvatelstvo (Bacuvc¢ik, 2011, s. 71).

Technologické faktory — t€émi rozumime inovace a pokroky ve vyzkumu a vyvoji. Soustredi
se na technologické zmény ve vyrobé, dopravé, skladovani, ale i komunikacnich
a informacnich technologiich (Jakubikova, 2013, s. 101). Neziskova organizace miize
pomoci s technologickym vyvojem a edukaci a vytvoiit IT kurzy pro seniory nebo
nezaméstnané. Miize vSak mit opacny cil, a to technologie zastavit a snazit se prosadit
napiiklad negeneticky modifikované potraviny ¢i iniciovat vyzkumy (Bacuvcik, 2011,

s. 72).

Politické faktory — politicka stabilita, vlada, Clenstvi zemé& v riznych organizacich, dafiova
a socialni politika, zdkony (Jakubikova, 2013, s. 100). Tyto faktory urcuji podminky

existence organizaci (Bacuvcik, 2011, s. 72).

Kulturni faktory — tyto faktory spadaji spole¢né¢ s t€émi socidlnimi pod faktory spojené
s kupnim chovanim. Jedna se tedy piedevsim o kulturni zvyky jedince jako je jazyk, osobni
image, chovani, spotfebni zvyky aj. Socidlni faktory jsou poté vice zaméfeny na mnozstvi

majetku a rozdéleni spole¢nosti (Jakubikova, 2013, s. 100).
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3 SOCIALNI MARKETING

Marketing neziskovych organizaci a socialni marketing ma k sob¢ v urcitych fazich velmi

blizko. Nasledujici kapitola definuje zakladni pojmy, které se se socialnim marketingem

poji.
3.1 Definice

Socidlni marketing mizeme definovat jako soubor marketingovych postuptli, které
vyuzivame pro zménu postoji a chovani obyvatel (Halada, 2015, s. 88-89). Socialni
marketing se vSak dockal celé¢ fady definic. Borchard pfinesl oznafeni socio-marketing
a hovofi o zméndch a rozSifovani spolecenskych postoji, na rozdil od komercniho
marketingu, ktery se zabyva spiSe zdjmy organizace. Kotler poté ptidava, ze socidlni
marketing souvisi se zvySovanim miry pfijeti socidlnich ideji a problémi mezi cilovou
skupinou. Dalsi zdroje uvadéji, ze jde predevsim o ovlivnéni publika, aby zménilo chovani
ve prospéch nékoho jiného (Bacuvcik, 2011, s. 27). Nastroje, které se v tomto piipadé
pouzivaji, jsou stejné jako v marketingu komerénim, ale rozsifené o bézné¢ mezilidské

komunika¢ni aktivity (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016, s. 44).

3.2 Cile

Komer¢éni marketing prodava vyrobky a sluzby, zatimco socialni marketing prodava zménu
chovani. Cilem tedy miiZze byt naptiklad posunout svét urcitymi sméry k lepSimu, pomoci
plsobeni na emoce, vnimani a svédomi lidi. DalSim cilem muize byt naptiklad dosdhnout
urcitého vnimani situace nebo zorganizovat jednordzovou akci (protest, peticni akce, akce
k oc¢kovani, ...). Dale by se dalo fict, Ze socialni kampané se snazi pfimét lidi, aby vénovali
pozornost problémtm, pfimét je k akci (byt dobrovolnik, ptispét), zménit své chovani,
nazory, postoje a hodnoty a zbavit se predsudkli ohledné riiznych témat od uprchlikii pres

trest smrti a dalsi (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 38-39).

Pro socialniho marketéra je tfeba predem si urcit, co je vlastné¢ cilem kampan€. Jednou
z organizaci, kterd se socidlnim marketingem zabyva, je Amnesty International. Ta se
zaméfuje pfedevsim na sbirani podpisii pod petice nebo také vyzyvani lidi k psani a posilani
dopisti véznim. Projekt ,.Cteni pomahd* si za cil zvolil ziskat tolik ctenaiti, aby nasbiral
dostatek penéz a mohli zvolenym charitam darovat deset miliont korun (K ¢emu slouzi

socialni marketing?, 2012).
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3.3 Oblasti, kterymi se socialni marketing zabyva

Neziskové organizace vyuzivaji socialniho marketingu k upozornéni na socialni aspekt své
¢innosti a ptisobi na emoce (Institut politického marketingu, 2015).

Jedno z dé¢leni oblasti zdjmu socidlniho marketingu je déleni dle Gcelu a odezvy. Délit
bychom je mohli na fundraisingové kampan¢, kampan¢ snazici se vyvolat akci a kampan¢
upozornujici na problém. Pravdépodobné nejzndméjsi déleni oblasti socidlnich
marketingovych komunikaci je na kampané o ochran¢ zdravi (proti koufeni, prevence
sexualné prenosnych chorob, podpora vysetieni, ...), kampané o bezpecnosti a prevenci
zranéni (proti pozivani alkoholu pfed fizenim auta, bojujici proti domacimu nasili, ...),
kampané o ochrané Zivotniho prostiedi (recyklace, tfidéni odpadu, prosazujici ochranu
vodnich zdrojii, ...) a kampané¢ o spoleCenské angazovanosti (déarcovstvi krve,
ucast ve volbach, pomoc pii humanitarnich katastrofach, ...) (Bacuvc¢ik, Harantova, 2016, s.

46-47).

3.4 Financovani

Financovani socialnich kampani mize byt rizné. Castokrat je hlavni finanéni podporou
kampané inicidtor, zadavatel nebo realizdtor kampané. Nékteré kampané mohou byt
financovany i z vefejnych rozpoc¢tl, dotacemi z Evropské unie ¢i méstskych nebo krajskych
uradi (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 34). Jednou z forem sponzoringu je také socidlni
sponzoring. Jedna se vétSinou o spojeni jména firmy s urcitou nadaci. Podporuji se Skoly,
spolecenské a obcanské organizace, obecni samosprava a tak dale. V ocich cilové skupiny
vzroste status znacky a firmy, kterd je sponzor a buduje si tim zarove image napt. Skoda
Auto a. s. a podpora Centra Paraple, Nestlé a nadace Terezy Maxové a dalsi (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 133).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovym mixem rozumime soubor procesu, které slouzi k tomu, aby byla firma ¢i
produkty, co neblize zakaznikovi. Jsou vzajemné propojeny a snazi se o vzajemné vyvazeni.
(Jakubikové, 2013, s. 190). VSechny polozky marketingového mixu dohromady tvofi
vlastnosti produktu, ktery nabizime zakaznikiim. Jedna se o produkt (product), cenu (price),

distribuci (place) a propagaci (promotion) (Vastikova, 2008, s. 26).

Souhrnné mizeme marketingovy mix oznacit jako 4P. Morrison rozsitil prvky v oblasti
sluzeb o lidi (people), baliky sluzeb (packaging), tvorbu programi (programming)
a spolupraci a partnerstvi (patnership). Kotler dale pfidal do marketingového mixu
politickou moc (political power), formovani vefejného minéni (public opinion formation)
a do aplikace marketingu ve vzdélavacich institucich o osobnosti (personalities),
pedagogické pristupy (proces pedagogical approaches) a participacni akvizice (participation

activating) (Jakubikova, 2013, s. 191).

Obraceny pohled na 4P jsou 4C. Tento mix koresponduje se 4P, ovSem z pohledu zakaznika
(C jako customer). Produktem poté rozumime potiebu a ptani spotiebitele (Consumer’s
wants and needs / customer values). Cena jsou naklady k tomu, aby byla potfeba uspokojena
(Cost to satisfy consumer’s wants and needs / customer cost). Misto znac¢i pohodli nakupu,
a kde zdkaznik produkt dostane (Convenience to buy) a propagace neboli komunikace
(Communication) (Tajtdkova, 2016, s. 48). Autorem je Robert Lauterborn a uvadi, ze se
firma snazi zdkazniklim ptedat informaci, jak velky uzitek ziskaji, za jaké ndklady a dba

na pohodli a oboustrannou komunikaci (Jakubikova, 2013, s. 192).

V nekomerénim marketingu se vybizi rozsifit 4C o 4S. S miZeme ,pfelozit“ jako
spolecenskou hodnotu. Divodem je, Ze neziskové organizace se z velké ¢asti dotykaji
spolecnosti (Bacuvcik, 2011, s. 85). Produkt je hodnota pro spole¢nost, cena jsou naklady
pro spole¢nost, misto dostupnost pro spolecnost a propagace je informovanost spolecnosti
(Tajtdkova, 2016, s. 49). Dle Heskové je vSak koncepce 4S rozdélena spiSe na segmentaci
zakaznikd, stanoveni uzitku, spokojenost zakaznikid a soustavnou péci a budovani vztaht
(Jakubikova, 2013, s. 193). Celkové vSak muzeme hovoiit o marketingovém mixu
v neziskovém sektoru, ktery klade diraz piedev§im na vyrobek ¢i sluzbu a obsluhu a az
druhotné na cenu, reklamu a obal. Kvalita sluzby ma nejvyssi prioritu, protoze jednou
z nejsilngjsich podob propagace, kterou vyuziva neziskovy sektor je WOM (Simkova, 2012,
s. 111).
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4.1 Product (produkt)

Produktem v marketingové terminologii rozumime cokoli, co Ize prodat a koupit. Mohou to
tedy byt véci hmotné, nehmotné, ale i nominalni (Bouckova, 2003, s. 137). Jedna se
o zakladni prvek obchodni ¢innosti. U neziskové organizace je produktem ve vétsing ptipadi
sluzba, kterou poskytuje (Simkova, 2012, s. 101). U produktu se fesi vyvoj, Zivotni cykly
(a tedy 1 zavadéni na trh a stahovani z trhu), image a sortiment (Vastikova, 2008, s. 26).
Zivotni cyklus produktu se vét§inou déli na &tyfi ¢asti a to zavadéni, rist, zralost a pokles.
Na zakladé toho, v jaké fazi se zrovna produkt vyskytuje, se méni i poptavka a rizné

piilezitosti a problémy pro prodejce (Simkové, 2012, s. 101-102).

Marketing se snazi definovat motivaci spotiebitele k nakupu. Produkt byva nakupovan kvili
funkei, ale 1 kviili image, provedeni nebo doplitkovym sluzbam. Tzv. Kotlerv model mluvi
o struktufe komplexniho produktu. Komplexni produkt ma tii ¢asti. Prvni je jadro, které
symbolizuje funkci produktu. Druhou ¢ast oznacujeme jako zhmotnény/vlastni produkt, tedy
obal, image, znacku, kvalitu atd. A posledni ¢asti je rozsifeny produkt. Tim rozumime sluzby
jako zéruka, instalace, dodani a dalsi (Bouckova, 2003, s. 137-138). Neziskovy sektor je
nesmirné Siroky a nejsme tak schopni definovat neziskovy produkt, nicméné i neziskovy
produkt je komplexni a neni nutné zaméfen pouze na jadro a plnéni zakladni funkce

(Bacuvcik, 2011, s. 85).

4.2 Price (cena)

Marketingové pojeti ceny ma zaklad v obecném pojeti ceny, kdy cena demonstruje vztah
nabidky a poptavky a je proto zékladnim parametrem trzni ekonomiky (Halada, 2015, s. 62).
Cena dale znamend hodnotu (mnozstvi penéz), které zdkaznik za produkt zaplati. Ziskové
i neziskové organizace urCuji ceny svych produktd. Jedna se o rizné formy cen, a to
od najmu, pres Clensky poplatek, zalohu, pojistné az po socialni davku nebo dan ¢i mzdu

(Simkova, 2012, s. 105).

vvvvvv

v uvahu vyrobni naklady, distribuci, marketingovou komunikaci, ale 1 legislativni ¢i eticka
omezeni, cenu konkurence a tak dale (Jakubikova, 2013, s. 270). Z marketingového hlediska
je za spravnou cenu povazovana takova cena, kdy ani kupujici ani prodavajici nema na

daném trhu prevahu (Halada, 2015, s. 62). Rozhodovani o cené ovliviiuji ¢tyfi hlavni faktory.
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Faktory pro kontrolu organizace jako marketingové cile, postaveni vyrobku na trhu,

jeho zivotni cyklus aj.

e Faktory, které ptsobi na trhu, kde organizace pisobi, a to konkuren¢ni ceny,

segmentace nebo stav vyvoje.
e Faktory ovlivnéné zédkazniky — nabidka a poptavka, vynos, hodnota.

e Faktory urCené marketingovym prosttedim a to politika, lokalita nebo dané

(Simkova, 2012, s. 105).

4.3 Place (misto)

Pojmem place v marketingu rozumime misto prodeje a distribuéni cesty (Simkové, 2012, s.
108). Distribuce je nejméné pruzny nastroj marketingového mixu. Zména distribu¢ni
strategie a kanalu muze predstavovat pro firmu velmi rizikovou a nakladnou ¢innost
(Jakubikovd, 2013, s. 240). Distribu¢ni strategie se zabyva spojenim mezi vyrobcem a
zakaznikem, kdy by toto spojeni mélo zajistit uzivateli dostupnost produktu. Cesta, kterou
putuje produkt od vyrobce ke spotiebiteli, nazyvame distribuéni kanal (Simkova, 2012,

5. 108).

Cilem distribucni politiky je zajistit pohyb zbozi, proniknout na cilovy trh, uspokojit
pozadavky zakaznika, ziskat trzni podil a maximalizovat trzby z disledku volby distribu¢ni
strategie (Jakubikova, 2013, s. 256). Zakladni d€leni distribucnich cest je d€leni na cestu
pifimou a nepiimou. Piima je vyrobce/dodavatel —> spotiebitel/uzivatel. Dochazi zde
k jednani bez mezi¢lanki. Cesta nepfima vypada nasledovné: vyrobce/dodavatel —=>
distribu¢ni meziclanek = spotiebitel/uzivatel. Cesta se prodluzuje a ztraci se kontrola nad
zbozim (Bouckova, 2003, s. 202). Distribu¢ni mezi¢lanky miizeme délit do tii zakladnich
skupin. ZboZi nakupuji a néjakou dobu je vlastni, nez jej pieprodaji dal — obchodni
prostiednik. Zbozi nevlastni, ale zprostfedkovavaji setkani a prodej na trhu, kde se setkava
nabidka a poptavka — obchodni zprostiedkovatelé. Firmy, které poskytuji ptepravni,
skladovaci, ale i dalsi sluzby, oznacujeme jako podpiirné distribucni ¢lanky (Jakubikova,

2013, s. 244).

4.4 Promotion (propagace)

Promotion, neboli propagace, je souhrn aktivit, které¢ se vénuji zvySovani povédomi

o produktu. Zaroven s produktem zdkazniky seznamuje a snazi se je presvédcit o koupi
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(Simkovd, 2012, s. 109). Aktivity, které se snazi informovat a piesvédéit o koupi, nazyvame
souhrnné marketingovd komunikace. Ukol marketingové komunikace mizeme vyjadiit
za pomoci modelu AIDA. AIDA symbolizuje stadia, kterymi si kupujici projde — attention,
interest, desire a action. Nejprve musime produkt zédkaznikovi predstavit a upoutat jeho
pozornost. Poté v ném zvednout zajem o na$ produkt a ukazat, pro¢ by se mu hodil. Dalsi
fazi je vzbudit v ném touhu po nasem produktu a na zavér vyvolat akei, aby si produkt

opravdu poftidil (Jakubikova, 2013, s. 297).

Hlavnimi slozkami marketingové komunikace jsou reklama, podpora prodeje, osobni prode;,
public relations a pfimy marketing. Souhrnné se oznacuji jako komunika¢ni mix, kterému se
vénuje nasledujici kapitola. Pro neziskové organizace plni propagace prakticky stejnou
funkci jako pro komer¢ni firmy. Je tfeba seznamit, upoutat a vyzadovat akci. Mé také
moznost vyuZiti stejnych nastrojii, nicméné maji vétSinou k dispozici méné financi. Tomu
poté komunikace musi i odpovidat. Nékteré agentury jsou vSak ochotny (i v rdmci vlastniho
PR nebo ukazani kreativity) poskytnout promo aktivity neziskovému sektoru se slevou nebo
zdarma. Tyto kampané nazyvadme ,,pro bono®, coz by se dalo pfelozit jako ,,v zajmu

obecného dobra* (Bacuvc¢ik, 2011, s. 87).

4.5 Marketingovy mix sluzeb

Kvili specifickym potfebam sluzeb se ke standardnim 4P ptidavaji dalsi tfi. Jedna se o
materialni prostiedi (physical evidence), lidi (people) a procesy (processes).

Materialni prosttedi je vSe, co mize zédkaznik vidét jesté pied spotfebovanim sluzby a mize
mu piiblizit jeji vlastnosti. Pod tento pojem muiZeme schovat vSe od vlastnich prostor
kancelate, pfes brozury aZ po obleceni zaméstnanci.

Procesy rozumime interakce, které probihaji béhem poskytovani sluzby. Jedna se o véci jako
dlouhé¢ ¢ekani na sluzbu, nedostatek informaci o produktu, neni poskytnuta pomoc a tak dale.
U sluzeb také nejcastéji dochazi ke kontaktu lidi.

Dal8im ,,P* jsou proto lidé. Je tieba, aby zaméstnanec budoval vztah se zdkaznikem, mél
dostate¢né vzdélani a byl vhodné motivovan (Vastikova, 2008, s. 27). Pomyslna ,,P* se stale
rozSifuji. Za osmé ,,P*“ bychom mohli povazovat Partners/Strategic alliances neboli partnefi.
Zejména pro mensi podniky je dilezité udrzovat dobré vztahy a spoluprace s jinymi podniky
a hlavné médii. Mohou poskytnout medialni prostor a o nasi firm¢ se tak dozvi vice lidi.

Devaté ,,P“ by mohlo byt Presentation a tak dale (Hanlon, 2021).
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5 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix je jeden ¢lanek marketingového mixu a jedna se o soubor komunikac¢nich
aktivit, které vysila firma smérem ke svym zakazniktim. SnaZzi se ovlivnit védomosti, postoje
i chovani zékaznika. Pro to, aby mohla firma komunikovat spravnou formou a feci svého
zakaznika, je tfeba definovat si cilovy trh. Je tfeba si urcit, zda je zdkaznik uzivatel, jiz
stavajici kupujici, potencialni kupujici, inicidtor ndkupu, rozhodovatel o nakupu nebo

ovliviiovatel ndkupu (Jakubikova, 2013, s. 298).

Komunikaci mtizeme dé¢lit na dvé zdkladni formy, a to osobni a masovou. Osobni se
uskutecniuje v mensim poctu osob, kdy ptijemce ptimo oslovime. Tato forma komunikace je
velmi draha, nicméné velkou vyhodou je fyzicky kontakt komunikujicich stran, kdy miize
dochazet k vétsi diavére a ochoté spolupracovat. Masova komunikace je vyrazné levnéjsi
a vyhodou je moznost piedani informaci velké skupiné najednou. Nevyhodou je nemoznost

uzpuisobeni sdéleni konkrétnimu zédkaznikovi (Bouckova, 2003, s. 222-223).

Slozeni komunika¢niho mixu se rizn€ méni. Dle Karlicka se vSak jedna o sedm zékladnich
slozek a to: reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing
a sponzoring, osobni prodej a online komunikace (2016, s. 17). Marketingova komunikace
neziskovych organizaci se $tépi na tfi zakladni sméry — komunikace k uZivateli sluzeb,
komunikace k donatorim a komunikace k vetejnosti. Tyto sméry se vSak vétSinou vzajemné
prekryvaji. Nejrozsirenéjsi formou komunikace neziskovych organizaci je PR (Bacuv¢ik,

2011, s. 92).

5.1 Reklama

vvvvvv

a masova komunikace smérem k lidem za ucelem sdé€leni informaci o produktu ¢i sluzbé
(Jakubikova, 2013, s. 308). Pomoci raciondlnich i emocionalnich apelti a argumentt se
riznymi médii snazi presvédcit zdkaznika ke koupi. Reklamu mtizeme délit na dva zakladni
segmenty, a to na vyrobkovou a institucionalni. Vyrobkova reklama mé za ikol zdlraznovat
prednosti a vyhody vyrobku, aby byl lepsi neZz konkurence a aby byl odliSny vzhledem,
tvarem, provedenim a dal$imi komponenty (Bouckova, 2003, s. 224). Institucionalni neboli
firemni reklama je zamétfena spiSe na budovani image firmy, podporovani loajality
zakaznik a tak dale (Jakubikova, 2013, s. 309).

Nevyhodou reklamy je jeji vSudypfitomnost a tedy 1 ,,piehlcenost” lidi. Maze se tedy stat,

ze 1idé vnimaji reklamu negativn€. Reklama je také ptisné hlidand zdkonem a etickym
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kodexem reklamy, ktery kontroluje Rada pro reklamu. S vyjimkou politickych reklam se
tato rada zabyva eticky spornymi reklamami v nasi zemi. Zajimavosti je, ze Ceska spolecnost
je pomé&mé liberalni. Spousta reklam je na rozdil od Ceska v zahrani¢i zakazana (Karli¢ek,

2016, s. 50).

Zakony, které se reklam¢ vénuji nejvice, jsou zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani,
(Bouckova, 2003, s. 226). Dle tohoto zakona ¢. 40/1995 Sb. je reklama definovana
nasledovné: ,,Reklamou se rozumi oznameni, pifedvedeni i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuZiti prav nebo zdvazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud
neni dale stanoveno jinak* (Cesko, 1995).

Zakon déle upravuje podminky pro reklamu tabakovych vyrobkt, alkoholickych népoji,

1é¢iv, nekalé soutéze, srovnavaci reklamy a dalsi (Karlicek, 2016, s. 51).

Proces tvorby reklamni kampané mtze byt naptiklad néasledujici: specifikace cilii reklamni
kampané, stanoveni rozpoctu, vypracovdni obsahu sdéleni, vybér médii a nasledné
hodnoceni reklamni kampané. Pfi specifikaci cilii je tfeba si urcit, zda chceme reklamu
informativni (vétSinou seznamuje s novym produktem), ptesvédcovaci (vyrobek jiz zaujal,
musime spotiebitele ale presveédCit, aby koupil na§ a ne konkuren¢ni) nebo ptipominajici
(pfipomina existenci produktu a utvrzuje spottebitele, ze koupil v minulosti spravny produkt,
kdyz si zvolil nas) (Bockova, 2003, s, 227). Reklamni média mame riiznd. Mezi ty nej€astéjsi
fadime televizi, rozhlas, tisk, venkovni reklamu, reklamu v kin€, online reklamu a dalsi

(Karlicek, 2016, s. 52-61).

5.2 Public relations

Public relations (PR), neboli vztahy s vefejnosti, mizeme definovat jako néstroj k udrzovani,
vytvareni a fizeni komunikacnich procesii. Buduje porozuméni mezi firmou, zaméstnanci,
prostfedim, cilovou skupinou a vefejnosti (Jakubikova, 2013, s. 317-318). Komunikace
firmy se snazi ovlivilovat postoje a vefejné minéni a budovat dobré jméno spolecnosti.
Cilové skupiny jsou pro PR vétSinou dve€. Interni vefejnost (zaméstnanci, vlastnici) a externi
vetejnost (lidé mimo firmu, publicisté, statni sprava, ...). Pozitivni publicity se PR snazi
dosdhnout bezplatnym umisténim zpravy v medidlnich sdélovacich prostiedcich nebo

vytvofenim advertorialu, coz je placena inzerce. Zde se vSak jiz setkdvame s propojenim
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s reklamou (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 106-110). Soubor zékladnich néstroji mizeme
shrnout zkratkou PENCILS.
e P (publications) — souhrnné oznaceni veskerych publikaci, které firma produkuje,

tedy tiskové zpravy, vyro¢ni zpravy, tiskoviny, casopisy, ...
e E (events) — veletrhy, vystavy, vefejné akce, ...
e N (new) — uvedeni novinek vefejnosti, materialy na tiskové konference, ...

e (C (community involvement activities) — aktivity spojené s napliiovanim potieb

komunity a mistnich spolecenstvi

e [ (identity media) — nosice podnikové identity jako vizitky, dopisni papiry

s nati$ténou firemni hlavickou, dress code, ...
e L (lobbying activity) — ovliviiovani riznych opatfeni a prosazovani zajmii

e S (social responsibility activities) — aktivity vedené smérem k socidlni
zodpovédnosti, budovani dobré povésti, pomoc potiebnéjsim, ... (Jakubikova, 2013,

5. 318)

Specidlni pozornost musime vénovat event marketingu. Hovotime o planovani a organizaci
zazitku. Ten mé za tkol vyvolat emociondlni a psychické podnéty, které podpoii image
firmy a jeji produkty (Sindler, 2003, s. 22). Pokud je akce vefejna a kladné zaznamenana
médii, zvySuje se ucinnost eventu. Akce mohou byt rizné, at’ uz spojené s otevienim nové
pobocky, rizna spolecenska setkani nebo akce spojend se znackou, napiiklad Red Bull Air

Race (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 117-118).

Cilové skupiny PR v neziskovém sektoru jsou pfedevSim zaméstnanci a celkove vnitini
vetejnost, dale vnéjsi vetejnost, donatofi, legislativei a média. PR komunikaci mizeme
v nasem piipadé d¢€lit na individuélni a skupinovou. Individualni zahrnuje pfedevs§im osobni
rozhovory, dopisy atd. a skupinova zahrnuje hromadnou masovou komunikaci (Bacuv¢ik,

2011, s. 96).

5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor riznych nastroji, které si kladou za cil predstavit zdkaznikovi
konkrétni divod koupé. Déle podporuje prodejni chovani i motivuje prodejni personal
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 88). POP komunikace, neboli point of purchase, jsou

reklamni materidly, které jsou pouzity pifimo v misté prodeje pro propagaci produktu. POS,
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neboli point of sale, jsou mista, kde dochazi k prodeji. POP média jsou soucasti sales
promotion aktivit. Dal§im pojmem v podpoie prodeje je In-store komunikace. Jedna se

o soubor reklamnich prostredkd, které jsou ptfimo uvniti prodejny (Bocek, 2009, s. 16).

Cilem podpory prodeje byva nejcastéji podpoftit prodej produktu u obchodnikt i zakaznik,
identifikovat nové kupujici, budovat vztah a loajalitu zakaznika, podpofit znacku a dalsi
(Jakubikova, 2013, s. 316). Mezi techniky, které podpora prodeje vyuziva, tfadime:
merchandising (prezentace zbozi v regélu, osvétleni prodejny, zvyraznéni urcité prodejni
sekce, specialni stojany), POS/POP materialy (plakaty, letaky, trojrozmérné materialy, LCD
displeje atd.), darkové a upominkové predméty, vzorky, kupony, prémie, odmény za vérnost,
soutéze, slevy, moznost vyzkouseni zbozi zdarma a dalsi (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 89-
92). Podpora prodeje je velmi dileZzity nastroj. V soucasnosti se uvadi, Ze az 75 % nakupnich

rozhodnuti probihd v misté prodeje (Bocek, 2009, s. 16).

5.4 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je adresnd a konkrétni komunikace s vybranymi
zdkazniky za cilem budovani dlouhodobého vztahu a ziskani odezvy — pokud moZzno
okamzité¢. Pfimy marketing vyuzivd ostatni nastroje marketingu (reklama, podpora
prodeje, ...), a tak se jedna o velmi komplexni nastroj. Evropska federace piimého a
interaktivniho marketingu FEDMA, dé&li direct marketing na ¢tyfi zékladni ¢asti, a to na
direct mail, telemarketing, reklama s pfimou odezvou a on-line marketing (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s. 94-96).

Dle Direct Marketing Association je direct marketing definovan jako ,interaktivni
marketingovy systém, ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvareni
méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté.” Mezindrodni kodex pravidel etiky
v pfimém marketingu zase tika, Ze direct marketing zahrnuje ,,veSkerou komunikaéni ¢innost
sméiujici k nabizeni zbozi ¢i sluZzeb nebo k pfenosu obchodnich nabidek v katalogu,
novinach nebo v Casopisech formou inzeratu nebo v jiné tisténé formée, postou, televizi,
videotextem, telefaxem nebo pies jind média s cilem informovat spotiebitele a obchodni

zékazniky a vyvolat jejich odpovéd™ (Bouckova, 2003, s. 239).

Direct mail (adresny mail) je zprava obchodniho charakteru v pisemné podobg&. Mohou to
byt dopisy, brozury, odpovédni karty a tak dale. Adresny mail mé svého adresata a jedna se
ve vétSing piipadii o personalizovany dopis. Neadresny mail nema pfimo jméno adresata,

nicmén¢ stale zde probiha segmentace piijemci. Za direct mail miZzeme povazovat
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i katalogy. Jedna se o seznamy vyrobkti. Mohou byt tisténé ¢i digitalni a zakaznikim nabizi
vybér a informace o produktech bez nutnosti navstévy prodejny. Katalog zastupuje prodejce
(Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 96-98). Katalogy nemusi fungovat samy o sob¢, ale jako
ptiloha specializovanych Casopisti a jsou velmi tizce provazany se zasilkovym prodejem

(Bouckova, 2003, s. 240).

Telemarketing je forma komunikace, kterd vyuziva mobilni telefon a délime ho na aktivni
a pasivni. Aktivni telemarketing spociva v telefonickém oslovovani, kdy iniciativa vychazi
od spolec¢nosti, ktera nabizi svlij produkt. Diivodem miize byt nabidka produkta, udrzovani
vztahu se zdkazniky nebo marketingové prizkumy. Pasivni telemarketing pouze hovory
prijima. Zakaznici volaji kvili dal$im informacim, stiznostem, kvili objednavce a dalsi
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 99-100). Podpora pasivniho marketingu probihd za pouziti
tzv. free tolls neboli zelené linky. Tento pojem znamen4, Ze hovorné plati volany (Bouckova,

2003, s. 240).

Reklama s ptfimou odezvou zase spociva ve vyvolani zpétné vazby od zadkaznika. VEtSinou
se jednd o reakci na vyzvu ,,zavolejte ihned” nebo odeslani kuponu z tisténého média ¢i
navstéva internetovych stranek (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 102). V teleshoppingu se
za pomoci kratkych televiznich spotl ptedstavi produkt a zdkaznik ma moznost okamzitého
objednani produktu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 103). Velkou vyhodou directu je piesné
cileni. Obecné se tika, ze direct marketing se zamétuje vZzdy pouze pét az deset procent
veskerého publika. Divod, pro¢ musi byt vyborné zacileno a chténost zacilit na spravné
zakazniky je pravidlo 20-80. To fika, ze dvacet procent zakaznikl vyprodukuje osmdesat
procent zisku. Dal$imi vyhodami je poté kontrolovatelnost a testovatelnost (Nash, 2003,

5. 18-19).

5.5 Osobni prodej

Jedna se o osobni kontakt mezi prodejcem a zdkaznikem. Osobni prodejce vyhledava
zakazniky, komunikuje s nimi, prodava produkty, poskytuje informace atd. Osobni prodej
muze probihat jak telefonicky, tak osobné ¢i personalizovanou korespondenci, je proto uzce
provazan s direct marketingem (Jakubikova, 2013, s. 320). Osobni prodej zahrnuje
mezifiremni obchody, prodeje do velkoobchodli, maloobchodi, obchodnich fetézch a také
prodej koncovym spotiebitelim (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 125). Velikou vyhodou
muze byt predvedeni vyrobku v redlném cCase, v prostiedi, kde bude uzivan a prodejce miize

dostate¢né upozornit na vyhody a klady produktu (Bouckova, 2003, s. 233).
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Prodejce musi umét vést prodejni proces a umét reagovat. Jednotliva stadia prodeje jsou
identifikace zakaznika, odhad potieb, vlastni prezentace produktu a popis vlastnosti
vyrobktli, predvedeni samotného produktu, zodpovézeni otdzek a reakce na ndmitky
zékaznika, uzavfeni transakce a v neposledni tfad¢ 1 poprodejni budovani vztahu
se zakaznikem. Prodejce potiebuje k dobrému obchodu zékladni vlastnosti, a to pozitivni
pfistup, sebevédomi, jasny cil, schopnost umét se veitit do problémil zadkaznika a perfektné

znat sviij produkt (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 129-130).

5.6 DalSi formy

Marketingova komunikace se stale vyviji a s postupem cCasu piinasi i nové formy
komunikace. V soucasnosti je jednou z nejrozsifenéjSich metod propagace na socidlnich
sitich a s ni spojené spoluprace s influencery. Dalsi velmi zajimavou formou je guerilla
marketing, ktery byl do této prace zatazen kvuli jeho cené, kdy se jedna o pomérné levny

nastroj, coz je v neziskovém sektoru velmi dilezity faktor.

5.6.1 Socialni sité a influencer marketing

Socidlni sité¢, neboli social media, slouzi k virtudlné-spolecenskému propojovani lidi
(Mediélni slovnik, © 2022a). Nejrozsifengjsi, a tak i nejsilnéjsi, socidlni siti je Facebook.
Ten mé az miliardu uzivateld po celém svété. Za posledni dva roky vzrostl pocet obchodnikt
a podnikatelli, ktefi povazuji Facebook za dilezity, o 83 %. Pro marketéry je Facebook
dualezity kvili rychlosti a flexibilnosti. D4 se zde také implementovat spousta akci (slevové
kupony, nejéastéjsi otdzky a odpovédi, ...) a podnik mize byt prakticky v neustalém spojeni
se zdkaznikem (Porterfield, Khare, Vahl, 2013, s. 9-11). Platformou pro Sifeni videi je
YouTube. Nachazi se zde Siroké spektrum videi (hudebni klipy, videoblogy, filmy,
edukativni 1 zdbavna videa, ...). Hned po Google se jedna o nejnavstévovanéjsi stranku na
svete. Tvirei s rozdilnou tématikou se nazyvaji youtubeti (Co je to youtube?). Dalsi socialni
siti je Instagram. Ten funguje od roku 2010 a je zaméfen predev§im na sdileni obrazk,
fotografii a videi. Instagram spada pod Facebook, jsou tedy ¢astecné propojeny (Co je to
instagram?). Twitter je socidlni sit’ z roku 2006. Jedna se o mikroblog, kdy uzivatelé sdili

kratké textové zpravy maximalné o délce 140 znakil — zvané tweety (Twitter, ©2022).

Se socidlnimi sit€émi uzce souvisi influencer marketing. Jedna se o vyuZiti vlivnych lidi
a znamych osobnosti k propagaci znacky ¢i produktu. Influencer mize ovlivnit své

specifické publikum, které mu divéiuje. Zasah je okamzity a pres influencera se dé oslovit
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témer jakakoliv cilova skupina. Nejcastéji se influencer marketing vyskytuje na Facebooku,
Instagramu, Youtube a na osobnich blozich (Co je to influencer marketing, 2020).

Internet a socialni sité se daji v marketingu vyuzivat velmi riznorod¢, nicméné velmi zalezi
na pouziti. Vyuzivat se mohou blogy, socidlni sit¢ jako takové, rtzné letdky ¢i
»shromazd’ovace* obsahu. Vysledkem pak muze byt posileni znacky, budovani komunity,

komunikace, ale i ¢astecnd kontrola uzivateld a dalsi (Goyal, Dhyani, Riksi, 2018, s. 92-93)

5.6.2 Guerilla marketing

Jedna se o nekonvencni vyuziti netradi¢nich nebo tradi¢nich mediatypti, ale netradicnim
zpusobem. M4 tfi zékladni kroky, a to udefit ne¢ekané, byt zaméten na piesny cil a stdhnout
se zpét (Medialni slovnik, © 2022b). Zapojeni guerilla marketingu mitize byt naptiklad
vylepovani plakat na neobvyklych mistech a neobvyklym zptsobem, polepy a pokreslovani
béznych objektl vefejného prostoru, umistovani zdhadného predmétu, ktery vzbudi

zvédavost lidi, zapojeni lidi z ulice a dalsi (Seidl, 2019).
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6 UTULKY

Pro spravné uchopeni komunikacni strategie utulku, je tfeba definovat, co utulek je

a na zaklad¢ ceho a jak funguje.

6.1 Co je to utulek

Definice pojmu ,,utulek* se mtize liSit. Nejptesnéjsi definice pojmt najdeme pravdépodobné
v zakong €. 166/1999 Sb., o veterinarni péci a o zmén¢€ nékterych souvisejicich zakoni:
utulek (§ 3 odst. 1 pism. kk)) — ,,utulkem pro zvifata se rozumi zafizeni, které poskytuje
docasnou péci toulavym a opusténym zvifatim® (Statni veterinarni sprava).

Dle Evropské dohody o ochrané zvifat v zajmovém chovu v ¢l. 1 odst. 4 nalezneme také
definici utulku. ,,Utulkem pro zvifata se rozumi zatizeni neziskového charakteru, kde mohou
byt zvifata v zdjmovych chovech drzena ve vyznamném mnozstvi; takové zatizeni miize

pfijimat toulava zvifata, je-li to pravné upraveno narodnimi piedpisy* (Rada Evropy, 1987).

V zékoné €. 246/1992 Sb., na ochranu zvitat proti tyrani, nalezneme definice toulavého
zvitete, opusténého zvitete a zafizeni.

toulavé zvire (§ 3 pism. h)) — ,,toulavym zvifetem se rozumi zvite v lidské péci, které neni
pod trvalou kontrolou nebo dohledem fyzické osoby nebo chovatele a které se pohybuje
volné mimo své ustdjeni, vyb&hoveé prostory nebo mimo domacnost svého chovatele®,
opusténé zvire (§3 pism. 1)) — ,,opusténym zvifetem se rozumi zvife pivodné v lidské péci,
které neni pod piimou kontrolou nebo dohledem fyzické osoby nebo chovatele
a ze zjisténych skutecnosti vyplyva, Ze ho jeho chovatel opustil s imyslem se jej zbavit nebo
ho vyhnal®,

zarizeni (§3 pism. v)) — ,,budova nebo jiné prostory, v nichz je provozovana ¢innost se
zvitaty; mize se jednat o zafizeni, ktera nejsou upln€ oplocena nebo zastfeSena, jakoz
1 0 pohybliva zatizeni* (Statni veterinarni sprava).

Utulky &asto bojuji s piepIlnénosti a nedostateénymi kapacitami. Dle vyzkumu z roku 2017
byl vytvofen model fizeni ,,Capacity for Care®. Jedna se o managementovy model, ktery se
snazi vyvazit pozadavky na zdravi a pohodu zvitat a zlepSeni aktivit jako naptiklad adopce.
Tento model byl testovan na tfech ttulcich. Obecné panoval strach, ze implementace zplisobi
vétsi miru eutandzii zvifat, nicméné opak byl pravdou. Ve vSech tutulcich se vyrazné snizil
denni nartist populace, zvysila se pravdépodobnost adopce a pravdépodobnost eutanazie

byla snizena (Karsten, Wagner, Kass, Hurley, 2017, s. 15-21).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

6.2 Podminky pro vznik atulku a jeho registrace

Dle veterinarnich podminek pro zfizovani, provoz a kontrolu ttulki musi utulek dodrzovat
o zvifata musi zajiStovat kvalifikovana osoba. Takovou osobou se rozumi nékdo, kdo
absolvoval odborny kurz pro odchyt toulavych a opusténych zvifat a zachdzeni s nimi,
vcetné péce o n¢, a uspésné slozil zkousSku a ziskal osvédCeni. Pomocné prace v ttulku
mohou vykonavat pod dohledem kvalifikované osoby i nekvalifikovani pracovnici. DalSim
bodem jsou prostory a vybaveni ttulku. Nesmi dochazet k utrpeni zvifat, poSkozeni jejich
zdravi a musi zabezpeCovat podminky pro fyziologické a biologické potieby zvifat.
Ztizovatel je pii vystavbé objektu povinen pozadat krajskou nebo meéstskou veterinarni
spravu o vydani posudku v tzemnim, stavebnim nebo kolauda¢nim fizeni. Objekt musi byt
oplocen kvuli pfistupu jinych zvifat. Doporuc¢ena vyska plotu je 180 cm a mél by byt
zakopany, ptipadné zabetonovany do zemé¢. Dal§imi body, kterymi se veterinarni podminky
pro zfizovani utulku zabyvaji, jsou véci jako doporucené rozméry a naroky na stavbu,
prostory pro piipravu a skladovani krmiva, dalS§i vybaveni Utulkli, hygiena chovu,

chovatelské zasady, protinakazova opatfeni a dals$i (Podminky ztizeni utulku).

Provozovatelé utulku maji ze zdkona o veterinarni péci a o zméné nékterych souvisejicich
zakonll povinnost pozadat mistné€ piisluSnou krajskou veterinarni spravu o registraci utulku
s obecnymi informacemi, ale i druhem utulku a jeho kapacitou. Zazadat musi Gtulek nejméné
14 dnii pfed zahajenim ¢innosti. Pokud nebyla provedena registrace, nemuze utulek ¢innost
vykonavat. Utulek mé povinnost oznamit zanik atulku ¢ zménu udaji. Zadost o registraci

utulku se nachdzi v ptiloze P I (Statni veterindrni sprava).

6.3 Zakonna prava a povinnosti atulku

Dle zékona ¢. 246/1992 Sb., na ochranu zvifat proti tyrani, ve znéni pozdéjsich predpist a
§ 25 ma utulek za povinnost poskytnout pracovnikiim orgédnii ochrany zvitrat provozni fad,
seznam piijatych zvifat véetné identifikacnich znakl, hmotnosti, mista ndlezu a tak déle.
Dale musi poskytnout seznam a tidaje vydanych zvitat a jejich novych chovatelt, evidenci
unikii zvifat a doklady o odborné zplsobilosti. Provozovatel utulku ma povinnost
provozovat internetové stranky. Na nich zvefejiiovat seznam zvitat v utulku, fotografie a
data a mista ndlezu. Pfi pfeddvani zvifete novému majiteli mu musi poskytnout informace,

v pisemné podob¢ a bezplatné, o popisu péce o zvife a dosavadnim zplisobu krmeni. Dle
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stejného zdkona a § 27 a § 27a se fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera je provozovatelem

ttulku, dopusti pestupku, kdyz nedodrZi povinnosti podle § 25 odst. 3 nebo 4 (Cesko, 1992).

6.4 Zakonna prava a povinnosti obce

Dle zédkona na ochranu zvifat proti tyrani § 13b mize obec k regulaci toulavych a opusténych
zvitat provadét Ctyfi rizné ¢innosti.

a) Preventivni aktivity, které si kladou za cil vzdélavat a maji prohloubit odpovédné chovani
¢lovéka ke zviratim.

b) Zvyhodnéni lidi, ktefi se ujali péce o toulavé nebo opusténé zvife. Jednad se zejména
o finan¢ni, ale 1 jiné druhy zvyhodnéni.

¢) Zajistit odborné zptisobilou osobu k odchytu toulavych a opusténych zvitat.

d) Podporovat ¢innosti, které maji za cil omezovat rozmnozovani psi a kocek (tedy
podporovat jejich sterilizaci) a omezovat nekontrolované zdroje potravy.

Obec dale nechd oznacit toulavé psy a kocky. Toto oznaceni, které probihd zejména
tetovanim nebo Cipem, hradi obec a musi byt provedeno osobou zptlisobilou.

Dle § 24 miiZze obec zfizovat, provozovat i rusit utulky pro zvifata a také mize obecné
zavaznou vyhlaskou upravit pravidla pro pohyb pst. Obecni Gfady obci s rozSifenou
pusobnosti rozhoduji dle § 24a o zvlastnich opatfenich a ptedbézné nahradni péci. Vyzaduji

opisy z evidence piestupki, zada o fizeni o piestupcich a tak dale (Cesko, 1992).
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7 METODIKA VYZKUMNE CASTI
7.1 Cil prace

Cilem prace bylo zjistit, jaké je povédomi o koc¢i¢im utulku Dobré ruce ve Zlinském kraji
mezi lidmi 18 a vice let a jak ho zvysit. Déle srovnat komunikaci atulku Dobré ruce s
jinymi utulky a navrhnout doporuceni pro komunikaci utulku, aby motivovala lidi darovat

penize.
7.2 Cil vyzkumu

Na zékladé¢ analyzy sekundarnich dat a dotazniki najit tipy pro vylepseni komunikace

utulku Dobré ruce, aby se zvedlo povédomi o utulku a aby byli lidé ochotni pfispét penize.
7.3 Vyzkumné otazky

VOI: Jak ptimét lidi darovat penize utulku Dobré ruce?

VO2: Jak zkvalitnit obsah socialnich siti 0tulku Dobré ruce?
7.4 Udlel $etieni

Vysledky Setfeni budou pfedany do rukou kompetentnich lidi z Gtulku Dobré ruce, ktefi je
poté budou moci aplikovat na své propagacni aktivity. Prace bude obsahovat doporuceni, co
by se dalo zménit — jak eliminovat negativni aspekty, jak ptildkat potencialni donétory a jak

vylepsit své socidlni sité.

7.5 Objekt vyzkumu

vvvvvv

Protoze prace zkouma povédomi vefejnosti o utulku ve Zling, lze predpokladat, ze lidé mimo
Zlinsky kraj ho znat nebudou a nechtéli by ani ptispét penize na vzdaleny utulek, ktery ,,je
vlastné nemusi zajimat®, a stejné tak asi bude chybét vétsi motivace sledovat socidlni sité
vzdaleného utulku. ProtoZe prace zkouma i motivaci k darovani penéz, méli by respondenti

byt starsi 18 let.
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7.6 Metoda vyzkumu

Metody vyzkumu budou pouzity tfi. Jednou bude analyza sekundarnich dat — tedy analyza
propagacnich aktivit Gtulku Dobré ruce, ale 1 jinych koci¢ich utulkd. Druhou vyzkumnou
metodou bude dotaznik, ktery bude zkoumat povédomi o utulku Dobré ruce a motivaci
a propagacni aktivity, na zéklad¢ kterych by 1idé byli ochotni pfispet penize a v neposledni
fad¢ rozhovory se zastupci utulku Dobré ruce.

Sekundarni data mizeme definovat jako informace, které jsou vetejné dostupné a vznikly
na zaklad¢ jiného ucelu, nez je na$ vyzkum. Opakem jsou data primarni, ktera se sbiraji
konkrétn¢ za ucelem naseho vyzkumu a feSeného problému. Vyuziva se k pochopeni
a interpretaci socialni reality, je to tedy nenumerické Setfeni (Fejtkova).

Dotaznik bude vytvofen na zaklad¢ rozhovorii s majitelkou utulku a ¢aste¢né i na zakladé
analyzy propagacnich aktivit jinych tutulkd. Protoze vystupem maji byt doporuceni
pro propagaci utulku (a to primarné jeho socialni sité) a napady na akce, které by pirimély
lidi darovat penize, je nejlepsi zeptat se piimo nasi cilové skupiny.

Dotaznikové Setieni je kvantitativni vyzkum. To znamend, Ze vyzkumnik pracuje s velkym
poctem respondentli a data se zpracovavaji statisticky. Nevyhodou je, Ze oblast je Casto
zkoumana hodn¢ zeSiroka a bez vétsi hloubky (Kvantitativni vyzkum vs. kvalitativni
vyzkum, 2020).

Rozpocet na vyzkum bude nulovy. Dotaznik bude vytvoten na platformé, ktera poskytne
vytvofeni zdarma a distribuovan bude ptes socialni site, kde se vyskytuje naSe cilova skupina
(napft. rizné facebookové skupiny zamétené na obyvatele Zlinského kraje).

Analyza sekundarnich dat se bude zamétovat na propagacni aktivity jinych koci¢ich utulkt
v CR. Napiiklad zda pouzivaji k propagaci influencery, jak Gasto a jaké prispévky davaji
na socialni sité, jaké socialni sité pouzivaji, jaké zalozky maji na webu, jestli poradaji néjaké
akce a tak dale. K analyze byly zvoleny tfi dal§i Gtulky. Utulek Zlin z diivodu stejného mésta
umisténi utulku jako Dobré ruce. Dale Teplické ko¢ky z diivodu podobné velikosti utulku a
zajimavych propagacnich aktivit a v neposledni fad¢ Gitulek Pomocné ruce, ktery byl zatazen

z ditvodu podobnosti nazvu a umisténi ve vétsim mésté nez je Zlin.

7.7 Timing

Dotaznik vznikne b&hem ledna 2022. Mezi respondenty bude distribuovan ve tfetin¢ Ginora
a odpovédi budou sbirany do konce unora, vyhodnoceni bude probihat v bieznu.

Na vypliiovani dotazniku nebude tieba respondenty doptedu nijak ptfipravovat a ¢asova
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naro¢nost dotazniku by neméla presahnout 10 minut. Pfed samotnym spusténim projde
dotaznik jesté pretestem, aby se ovéfilo, zda cilova skupina dotazniku rozumi a zda splituje

¢asovou naroc¢nost na vyplnéni.

7.8 Limity vyzkumu

Limitem by mohly byt 1zivé odpovédi respondentli v dotazniku. Déle nebude mozno
kontrolovat, v jakém prostiedi respondent dotaznik vypliiuje — mtize se tedy stat, ze kolem
sebe bude mit rusivé elementy a nebude se na odpovédi soustiedit, piipadné ze dotaznik
vyplni velmi rychle bez hlubsiho zamysleni, neznalost tématu. Déle by se problém mohl
vyskytnout z divodu nedostatku materiald k analyze sekundarnich dat. NejvetSim
problémem by vSak mohla byt ur¢ita nereprezentativnost dat — dotaznik bude distribuovan
ptes socialni sit€ — tedy bude se jednat o lidi, ktefi k nim maji pfistup a pravdépodobné se

bude jednat o mladsi respondenty.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 NEOCEKAVANA UDALOST A POZAR UTULKU

Prakticka cast prace se vénuje z velké casti ttulku Dobré ruce. Ten vSak na zacatku dubna
potkala neocekavana udalost — pozar. Tato prace byla k datu vzniku pozaru jiz dopsana,
proto se nasledujici kapitola bude vénovat analyze toho, co se délo v marketingovém svété
utulku po této udalosti. Na zbytek vyzkumu je poté tieba nahlizet jako na analyzu situace

pied pozarem.

8.1 Pozar utulku

K pozéru doslo 4. dubna 2022 kolem 19. hodiny v hlavnim sidle utulku, které je zaroven i
bydlistém majitelky. P¥i¢ina pozaru neni znama. Skoda byla vy¢islena zhruba na 1,2 milionu
korun. Shoftel pristavek domu, kde bylo uskladnéno veskeré krmivo, karanténni boxy,
stelivo, material pro stavbu vybéhu, dale balkon domu a voliéra uréena pro kot'ata. Zadné ze
zvitat nebylo zranéno. Popaleniny utrpéli pouze obyvatelé domu, ktefti se snazili pozar uhasit

pted piijezdem hasict (Instagram Dobré ruce, 2022).

8.2 Komunikace utulku

Témet okamzité se strhla lavina solidarity. Piispévek utulku s prosbou o pomoc zacali sdilet
lidé ze Zlinského kraje, ale i lidé a influencefi, ktefi nemaji se Zlinem nic spolecného a
vSichni zacali ptispivat. Pfispévek na Facebooku s informaci o pozéru v Gitulku ma pies 1 100
,to se mi libi* a témef 400 komentait plnych podpory a vlidnych slov. Pro porovnani:
ptispévky na Facebooku mély pted poZarem primérné asi 120 oznaceni ,,to se mi libi* a
kolem 1-10 komentafii. Pocet sledujicich na Facebooku vzrostl t¢émét o 1 000 a na
Instagramu o 500.

E-sportovy projekt Lobby, ktery vznika pod univerzitou, a bude dale zmifiovan u Utulku
Zlin, se rozhodl uspofadat charitativni stream na platform¢ Twitch, na kterém se vybralo
1580 K¢&.

O pozaru zadala psat i média jako napiiklad Blesk nebo Zlinsky denik. Utulek dale uspotadal
uklid utulku a vyzval vetejnost, aby pfisla pomoci a také vyzval k finan¢ni pomoci a ne
materidlni, protoze véci nemaji momentalné kde uskladnit. Utulek také vyrobil plakaty a

vyzval vefejnost o pomoc s tiskem a vylepem.
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9 UTULEK DOBRE RUCE

Nasledujici kapitola se vénuje koc¢i¢imu utulku Dobré ruce z. s. ve Zlin€. Neni-li uvedeno
jinak, jsou informace Cerpany z webovych stranek ttulku, socialnich siti, rozhovort (pfiloha
P V) a e-mailové korespondence s Evou JaniSkovou — majitelkou utulku — a Renatou

Kaslovou — dobrovolnici.

9.1 Utulek Dobré ruce a jeho ¢innost

Utulek Dobré ruce sidli ve Zling na adrese Nad Vyvozem 4822. Jedna se o rodinny diim.
Zakladatelkou a majitelkou ttulku je Eva Janiskova. Utulek se stard o opusténé kocky
Zlinského kraje, které nepojme méstsky utulek — Utulek Zlin. Zajistuji veterinarni pééi
o kocky, a to véetn¢ ockovani, kastraci a riznych operaci. Dale zajistuji doCasnou péci
pro kotata a adopce pro kotata i dospélé kocky. V zimé instaluji zateplené boudicky
pro kocky venku a s pomoci dobrovolniki krmi plaché koc¢ky venku. V soucasné dobé ma
utulek v péci asi 400 kocek. Ve vétsiné pripadl se jednd o kocky, které jsou nalezeny
opusténé venku, v lesich, u popelnice nebo zranéné kocky.

Jedna se o neziskovou organizaci, a tak v ni plisobi dobrovolnici bez naroku na honorar a je
financovana sponzory, drobnymi dérci, ze sbirek a vlastnich aukci. Zhruba % ptispévka
pfichazi od jednotlivct, kdy se vySe pfispévku pohybuje v fadu stokorun, a zhruba i
prispévkl pochézi od firem a vétSich darct, kde se jedna o tisice ¢i desetitisice.

Hlavnimi c¢innostmi jsou odchyt bezprizornich, zatoulanych, zranénych kocek, jejich
zdravotni péce, hleddni novych domovil, kastratni programy, poskytnuti domova
nemocnym, postizenym ¢i neumistitelnym kockdm a v neposledni fad€ i vzde¢lavaci
a poradenské ¢innost.

Jednim z rozdilt, oproti klasickym utulkiim, je to, ze koCky zde neziji v klecich, ale maji

volny pohyb v bytovych podminkach.

9.2 Historie

V roce 2006 ptinesla dcera pani JaniSkové domt zubozené koté. Dostalo jméno Hubert.
Od té doby si zacala pani JaniSkova problému s kockami vice v§imat. Na Jiznich Svazich
ve Zlin¢ v té dobé byly minimélné¢ dvé kolonie kocek minimalné po dvaceti jedincich
(Holubec, 2019). Poté si vzala koc¢ku z Gitulku, nasla dal$i kocku u domu a postupné se zacala

starat o vic a vic ko¢ek. V roce 2012 vzniklo oficialni sdruzeni Dobré ruce z. s.
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9.3 Adopce kocek

Umisténi kocky k adopci ma spoustu podminek. Spousta zajemct musi ttulek odmitnout,
protoze je nespliuji. Zajemce o kocku musi byt starsi 18 let. Kocky se umist'uji do bytt, kde
nemaji pfistup ven, a tak nehrozi, ze by se jim néco stalo, nicméné¢ podminkou jsou
zasitovana okna a balkon. Co se rodinnych domii tyka, nesmi stat v blizkosti rusné silnice.
Zajemce musi vyplnit predadopcni dotaznik a nasledné i pfedavaci protokol. Pokud je
osvojena nekastrovana kocka, je novy majitel povinen nechat kocku ve vhodném veku
kastrovat. Novy majitel se dale zavazuje, ze poskytne zvifeti bezpecné prostiedi, krmivo,
veterinarni péci a lasku. Dale se zavazuje, ze bude utulku poskytovat pravdivé zpravy
o kocce v novém domové a v piipad¢, Ze se o ni novy majitel nezvladne starat, vrati ji zpét

utulku.

9.4 Docasna péce

Docasné péce je primarné urcena pro kot'ata a déle zvifata v karanténé, nemocnd zvitata,
zvifata po naroénych zakrocich a zvitata, ktera snasi $patné pobyt v atulku. Clovék, ktery
participuje na doCasné péci se nazyva docaskar. Se souhlasem zdkonného zastupce to mize
byt i nezletily a je to kazdy, kdo je ochotny vzit si do docasné péce zvite. Jedna se tedy
o dobrovolniky. Délka doCasné péce byva individualni, zalezi na stavu kocky, moznostech

docaskate a dalSich proménnych. Témét veskeré naklady hradi Gtulek.

9.5 Marketingové prostiedi utulku

Zakladem celého utulku je vnitini mikroprostiedi. Jedna se o majitelku a provozni utulku
a dobrovolniky, ktefi vypomahaji v ttulku, ¢i si berou kocky do doCasné péce. Vné&jSim
mikroprostiedim muizeme rozumét ,,zakazniky*, tedy lidi, kteti maji potencialné zajem
o adopci kocky a tuto adopci nasledné uskute¢ni. Ve vétSin€ utulkl by se jednalo
1 0 navstévniky utulku, to vSak pro Dobré ruce Gpln€ neplati z toho divodu, Ze navstévy
nepiijima, protoze je Utulek umistén v bytové jednotce. Dalsi ¢asti vnéjSiho mikroprostiedi
jsou 1 déarci, a to at’ jednotlivci, ale 1 firmy. Mezi makro faktory fadime zakony a celkové
politickou situaci v zemi. Pfimo pro Dobré ruce je situace ze strany statu priimérna. Jsou
zakony, které utulku pomahaji, ale obce se Casto nestaraji o své zdkonné povinnosti ve sméru
k opusténym zvifatlim, a to Gtulkiim ztézuje Cinnost. Dale se jedna o ekonomické faktory,

kdy v soucasné dob¢ probihd vyrazné zdraZeni a utulek musi zaplatit krmivo, podestylku,
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veterindrni péci atd. Co se kulturnich zvyklosti tykda, Cesi jsou obecné vice povazovani

za ,,pejskare®.

9.6 Marketingovy mix utulku

Nasledujici Cast se snazi strucné definovat marketingovy mix ttulku neboli 7P.
9.6.1 Product

Produktem je v naSem piipad¢ primarn¢ sluzba pomahajici kockdm v nouzi a nasledné
umisténi k novému majiteli. Utulek se snazi umistit co nejvétsi mnozstvi kocek do rodin ¢i

ruznych domécnosti a umistit kot'ata do docasnych péci.

9.6.2 Price

Cena provozu utulku se méni v zavislosti na poc¢tu koc¢ek. Pokud se nékdo rozhodne kocku
z utulku adoptovat, nic neplati. Musi pouze projit ,,vybérovym fizenim* a pocitat s naklady

na krmivo, podestylku, hracky a tak dale. Tyto véci si musi majitel jiz potidit sam.

9.6.3 Place

Hlavni ¢ast utulku sidli ve Zlin€, nicméné jak uz bylo zminéno vySe, ma i sva vedlejsi
depozita. Co se tyka prepravy kocek k novym majiteliim, do doCasnych péci nebo tieba
k veterinafi, velkou Cast zastava sama majitelka tulku, kterd i dopravuje naptiklad krmivo
pro kot’ata u lidi, ktefi je maji v do¢asné péci. Pro kocky ¢i kot'atka si nékdy dojedou novi
majitelé ¢i potencialni majitelé a co se veterinarni péce tyka, veterinaf ordinuje v ordinaci,

ale obcas 1 pfimo v utulku ¢i u umisténych kocek ¢i kot’atek v domovech.

9.6.4 Promotion

Jednotlivé propagacni aktivity jsou rozepsany nize. D¢laji je vSak dobrovolnici ve svém
volném case, a tak propagace nema vétsi ustalenou strategii. Cilem propagace je pro Utulek
primarng vybrat dostatek penéz pro chod. Provoz utulku vyjde mési¢n€ zhruba na 1 000 K¢

na kazdou kocku, tzn. pfi poctu 300 kocek v ttulku, stoji mésicni provoz cca 300 000 K&.

9.6.5 Physical evidence

Jedna se o materialni sluzby. V naSem piipad¢ tedy mizeme hovofit o prostorach ttulku —
rodinny dim v klidné ¢asti Zlina. Prohlidky a navstévy standardné neprobihaji, nicméné se

zajemci o adopci je mozné dohodnout se na vyjimce. Déle do tohoto bodu mizeme zahrnout
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nékteré body propagace (napiiklad letatky u veterinafe apod.). Zadny specilni dresscode

dobrovolnici nemaji.

9.6.6 Processes

Proces poskytovani sluzby je obcas pro nékoho zdlouhavy. Pokud chce ¢loveék adoptovat
kocku, musi jako prvni krok oslovit utulek. Nasledné se musi zjistit, zda splituje podminky
pro adopci (vyplni dotaznik) a pokud ano, musi jesté pted adopci vyplnit dalsi formulaf —

tentokrat jiz k samotné adopci.

9.6.7 People

S lidmi komunikuje majitelka ttulku a dobrovolnici. Dobrovolnici jsou ¢asto lidé, kteti sice
nemaji vzdélani spjaté se zvitaty, nicméné je pomoc utulku casto jejich koni¢kem, o kocky

se zajimaji a maji tak povédomi a dokazi vhodné poradit.

9.7 Propagacéni aktivity ttulku

I dle analyzy niZe je znat, ze hlavnim komunika¢nim kanalem a propagac¢ni platformou je
Facebook. Zde 74da utulek o ptispévky na rizné sbirky, informuje o akcich a o kockéch,
které hledaji domov. Mimo to vSak d¢€laji nepravidelné i jiné drobné propagacni akce jako

tteba prodej kalendari, letdCky ¢i novoro¢ni pod€kovani.

9.7.1 Reklama

Jednou za &as vznikaji plakéty. Ty poté visi ve veterinarni ordinaci Ujezdec — coZ je hlavni
ordinace utulku. Tyto letacky se poté distribuuji skrz dobrovolniky na riiznd a blize
nespecifikovana mista. Billboardy ani podobné véci nedélaji. Penize na placenou reklamu

nejsou.

9.7.2 PR

Akce zalozené na podporu PR tutulek nepotada. Média o utulku moc nepisi, a kdyZ ano,
vétSinou to pro Utulek znamené pouze to, Ze se o ném lidi dozvi a cht&ji mu pridat vice kocek.
Dle dat z minulosti se ,,obecné &lanky* utulku vibec nevyplati. Utulek se snazil ziskat

medidlni prostor zdarma, nicméné tato spoluprace také utichla a nebyla dokoncena.

9.7.3 Facebook

Nazev: Dobré ruce - kocic¢i atulek Zlin
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Informace: Sekce informace uvadi adresu sidla, kontakt i webovou stranku. Text je rozdélen
na dvé casti, nicméné text je prehledny a akorat dlouhy. Opakuje se v ném adresa, coz je
mozna trochu zbytecné. 1) ,,Jsme zlinsky utulek pro kocic¢ky, spadajici pod obcanské
sdruzeni Dobré ruce, z.s. Nasim cilem a poslanim je péce o toulavé a nemocné kocky
a kot’ata. Kontaktni adresa: Nad Vyvozem 4822, Zlin 760 05.

2) ,,Na strankdch Koci¢iho depozita Zlin se budeme snazit poskytnout nasim pratelim
a milovnikiim kocek veskeré informace o nasem utulku.

Budeme spolecné s vami hledat nové domovy, informovat o déni v ttulku a zdsobovat
fotkami nalezenci.*

Cilova skupina: Lidé, ktefi se zajimaji o kocky, kteti maji kocky radi a ¢asto se o n¢ sami
staraji a maji je a krmi je. To omezuje moznost ptispévkl takovych lidi, protoze sami musi
néjaké kocky financovat.

Pocet sledujicich: 6 661

Profilova fotografie: Profilova fotografie je grafika ttulku, kterd zndzorfiuje ruce a malou
kocku v nich spole¢né s napisem s nazvem spolku.

Uvodni fotografie: Na tivodni fotografii je vzdy vidét fotografie n&jaké kocky z titulku, &islo
transparentniho G¢tu a kontaktni informace. Uvodni fotografii méni utulek zpravidla vzdy
pred Vanoci a fotografie tak obsahuje i pfani veselych Véanoc, nového roku apod. Obcas
fotografie upozorni na specialni sbirku, ktera pravé probiha. Uvodni fotografie si drzi
jednotny vizudlni styl a jsou sjednocené.

Cetnost piispévki: Utulek je na Facebooku velmi aktivni. Minimalné jeden piispévek
pridava témér kazdy den. Obcas den vynecha, ale nékteré dny zase dava dva piispévky.
Styl ptispévkl: Nejcastéjsimi prispévky jsou takove, kde se zvireti hledd domov. Dalsi druh
jsou piispévky, které informuji jiz o $t’astné nalezeném domové€. Dale také ptispévky o prave
probihajicich sbirkach ¢i podstatné informace z utulku. Texty si drzi, aZ na vyjimky,
pomérné jednotnou formu. VéEtSina ma velikymi pismeny v textu pomyslny nadpis, takze
¢lovék okamzitd vi, o &em piispévek pojednava (napf. HLEDAME DOMOV PRO
KOCICKU MOLLY apod.). Tyto piispévky jsou poté psany z pohledu kodky, ktera se
pfedstavuje a snazi se takto na dalku seznamit s potencidlnim majitelem a vyvolat v ném
emoce. Prispévky také vyuzivaji relevantni emoji. Co se fotografii tyka, je vidét, ze se
nejedna o profesiondlni fotky, nicméné vétSina ma pomérné dobrou kvalitu. Fotografie

nejsou tmavé a kocky jsou na nich hezky vidét.
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@ Dobré ruce - kocici utulek Zlin 1l To se mi libi

DALSi KONTAKTNIi UDAJE
@ nhttp//zlin-dobreruce.cz/
t, 775229 240

B4 zlin@zlin-dobreruce.cz

o Poslat zpravu

DALS| INFORMACE

o Informace

Jsme zlinsky ttulek pro kocicky, spadajici pod obcanské sdruzeni Dobré ruce,
zs.
Nasim cilem a poslanim je péce o toulavé a nemocné kocky a kotata.

Kontaktni adresa:
Nad Vyvozem 4822
Zlin 760 05 Zobrazit min

© Dalgiinformace

Na strankach Koci¢iho depozita Zlin se budeme snazit poskytnout nasim
pratelim a milovnikim kocek veskeré informace o nasem utulku.

Budeme spoleéné s vami hledat nové domovy, informovat o déni v Gtulku a
zasobovat fotkami nalezenct. Zobrazit min

Obrézek 1: Informace na Facebooku Dobr¢ ruce (FB profil: Informace Dobré ruce)

9.7.4 Instagram

Nazev: dobrerucezlin
Bio: viz obrazek

Instagnam Q. Hieds @ V @ O @

dobreruceziin 2B -

Prispévky (194) Sledujici (1333) Sleduji (90)

Dobré ruce - kocici utulek

Zvifeci utulek

§BKocigi ttulek ve Zliné spadajici pod sdruzeni Dobré ruce, z. s.
’Transparentm’ ucet: 2300631495/2010

B Toto je nas jediny oficiani instagramovy Gcet.
www.zlin-dobreruce.cz

Sleduje to jogurtify

S &P HI

vase podpo... nové domo... sbirky hledaji do... prodavame A Vanoeni ...

Obrazek 2: Instagram ttulku Dobré ruce (Instagram Dobré ruce, ©2022)
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Text je strucny, je jasné o co na profilu ptijde, obsahuje pouze jeden drobny pieklep. Otazka
je, zda by naptiklad misto ¢isla transparentniho uctu, nebylo pro lidi lepsi uvést naptiklad
telefonni ¢islo.

Cilovéa skupina: Nejedna se primarné o ,,kockare®, ktefi se staraji o kocky. Jedna se spise
o lidi, ktefti se radi podivaji na fotky ¢i videa a je zde pomérné vysoky potencial k tomu, ze
by byli ochotni pfispét.

Pocet sledujicich: 1333

Cetnost piispévki: Na Instagramu je Gtulek méné aktivni neZ na Facebooku. Zvefejiiuji
prispévky i stories vice nahodile, kdy zvetejni naptiklad dva ptispévky v mésici a poté mésic
zadny. Pravidelnost zde neni. Se stories je to podobné.

Styl ptispévkil: Fotografie si drzi podobny vizudlni styl jako na Facebooku. Nejsou tmavé
a jsou pomérné kvalitni. Pokud ptidava ttulek piispévek s textem, pouzivaji jeden font
a pozadi v podobnych a ladicich barvach. Texty jsou velmi podobného stylu. Taktéz
pouzivaji emoji.

Stories: Instagram Gtulku mé i své vybéry ve stories. Opét se jedna o ,,kategorie® jako hledaji

domov, nové domovy, sbirky apod. V kazdém z vybéri je vSak pouze par fotek a nckteré

i pres 150 tydnt staré.

@™, dobrerucezlin + Sledovani
@ Dobré ruce - kotit dtulek Zlin

A dobrerucezlin £ HLEDAME DOMOV PRO KOCICKU COOKIE {3

Dobry den,

jsem mazliva koé¢i¢ka Cookie. &

Jsou mi asi 3 roky, jsem cistotn4, zdrava, ockovana, kastrovana i
testovana.

Mam krasny mourovaty koZisek a velké oci.

Jsem hodné, oddana, klidnd, spolecenska a moc piitulna. Eﬂ

S ostatnimi kocickami vychazim velmi dobfe a rada bych méla
néjakou koci¢i kamaradku i v novém domové.

Jsem idealni kocickou do bytu, na mazleni. &

Pokud se na mé fota prave divaji mi budouci rodice, tak je prosim,
pfijedte si brzy pro mé do utulku. @

Libi se vam Cookie a chcete ji mit uz brzy doma?

N iaii adAanci nam

Qv W

75 To se mi libi

Obrazek 3: Piispévek na Instagramu utulku Dobré ruce (Instagram Dobr¢ ruce, 2021a)
9.7.5 Web

Webové stranky utulku jsou www.zlin-dobreruce.cz. Web se drzi v barvach hnédé a bézové

a vyuziva stejného fontu pisma, jako je pouzivan i na grafikéch na sitich. Cely web neplisobi
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prilis moderné, ale ani zastarale. Vizudln¢ se jednd o primér. Responzivita webu
na telefonnim zaftizeni je dobrd. Nékoho mozna zaujme font pisma, ktery mtize pro nékoho
pusobit nezvykle a hlif se mu ¢ist.

Na domovské strance ¢lovéka upouta obrazek kocky. Jedna se pouze o hlavu s packou, ofez
pusobi trochu zvlastn€, nicméné obrazek se k tématu hodi. Nachazi se zde také kontakt
a Cislo uctu. Tyto informace jsou umistény nahote, navstévnika webu nijak nerusi, ale
zaroven je praktické, Ze je hned vidi. Dale se na homepage nachazi vybér nékolika kocek
k adopci, aktuality, kde se zobrazuji nejnovéjsi piispévky z Facebooku, video, kde jsou vidét
prostory utulku, a kratky rozhovor s majitelkou utulku. Video odkazuje na cely ¢lanek,
nicméné proklik je nefunkéni. V neposledni fadé se zde nachazi sekce ,,nepiehlédnéte*, kde
se nachazi sbirky, které zrovna probihaji.

Co se zalozek tyka, jsou nasledujici: O nés, Jak ndm pomoci, NaSe kocky, Aktualné, Partnefi,
Kontakt. Nékteré ze zalozek maji i své podzalozky. Kocky k adopci maji své profily, kdy si
potencidlni zdjemce mize pielist jméno, datum narozeni, pohlavi a dal§i informace
o vybrané koc¢ce. Texty jsou stejné jako na socidlnich sitich psany v ich formé&, kdy se kocka
pfedstavuje sama a snazi se v novém potencidlnim majiteli vyvolat emoce. Déle zde
navstévnik nalezne fotoalbum, kde si mize kocku 1épe prohlédnout. Profily kocek jsou

prehledné.

& zlin-dobreruce.cz a e w C @

&lslo Gétu: 2300631495/2010, telefon: +420 775 229 240, e-malk zlin@zlin-dobreruce.cz, facebook: @DobreRuceZIin, Instagram: @dobre_ruce

O NAS JAK NAM POMOCI NASE KOCKY AKTUALNE PARTNERI KONTAKT

Vitejte na strankach koci¢iho
Utulku Dobré ruce, z. s. Zlin

Nase depozitum funguje od roku 2012. Jako ob&anské sdruzeni a
prispévkova organizace pracujeme bez naroku na honorar.
VSechny finané&ni prostfedky ziskané z dart, vefejnych sbirek a
aukci jdou na provoz utulku. Nechténym, toulavym, zranenym a
tyranym kockam poskytujeme zakladni i rozsifenou veterinarni
péci, vhodnym adeptim hledame nové domovy. Dékujeme za
vasi pfizen, podporu finanéni, materialni, a predevsim psychickou.
Moc si toho vazime a jsme radi, Ze vam osudy opusténych tvort
nejsou lhostejné.

KOCKY K ADOPCI

A

EliSka

Obrazek 4: Webové stranky ttulku Dobré ruce (Web Dobré ruce, © 2022)
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9.7.6 Sbirky a Charitativni bazarek

Utulek pofada vlastni sbirky. Na nékolika mistech se nachdzi zapedeténé sbirkové kasi¢ky.
Dale usporadal nekolik sbirek pies platformu Donio, kde zadal o penize na nemocné zvite

a na doplaceni veterinarni péce, kterou tutulek jiz nestihal splacet. Kromé oficidlniho

-----

cvr

pexesa a podobné. Jedna se o profil ,,Aukce a prodej pro Dobré ruce - ko€ié¢i utulek Zlin®,

kde méa 573 sledujicich.

9.7.7 Direct e-maily

Utulek v minulosti posilal e-maily starostiim obci, kde Gtulek ptisobi — pomaha s odchytem,
lidé déavaji kocky do utulku Dobré ruce atd. Jednalo se pouze o kratky text bez grafiky,
informujici o Utulku. Nebyla to vSak pfili§ GspéSna akce. Reagovali pouze tfi starostové, ale
zadna podpora ani spoluprace nevznikla. Partnerim se posila e-mailem novorocni prani

s pod¢kovanim a ptipadné i n¢jakymi vécnymi darky napt. kalendatem.
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10 ANALYZA PROPAGACNICH AKTIVIT JINYCH UTULKU

Informace do nasledujicich analyz jsou Cerpany z webovych stranek a socidlnich siti

jednotlivych utulk — neni-li uvedeno jinak.

10.1 Struc¢na analyza soucasné situace

V roce 2022 existuje v Ceské republice blize nespecifikované mnozstvi Gtulkd (napf. Dobré
ruce, Teplické kocky, Kocourek Felix, Utulkaéi, Utulek Tibet, Utulek Dogsy, Utulek Tébor,
Zatoulané Stésti, Tlapky Mochov, Pisecké kocky, ...). Kazdy z nich jde jinou cestou
financovani i propagace. VétSina Utulki ma sviij facebookovy a instagramovy profil. Pocet
sledujicich se zpravidla pohybuje od n€kolika set po n¢kolik tisic. Na profilech je znat, Ze je
to pouze doplitkova &innost a nemaji prostor profilim vénovat dostate¢né tsili a ¢as. Utulky
maji i vlastni webové stranky s informacemi o ttulku, fotky kocek a aktualitami. Ve vétSiné
ptipadi je to stejné jako se socialnimi sitémi, a tedy Ze jsou stranky obcas zmatené nebo
prehlcené. VéEtSina utulkl déla 1 narazové akce jako tfeba vano¢ni sbirku, prodej kalendait
nebo spolupraci s né¢jakym influencerem.

Nekteré utulky spolupracuji s dal§imi neziskovymi organizacemi, které si kladou za cil
utulkim pomédhat, a to rliiznym zpisobem (napi. PIné btisko, Béh pro utulky, Helpni
chlupacim, Nadacéni fond KOCKA V NOUZI, Nadace na ochranu zvifat, Kocky v akei, ...).

10.2 Utulek pro zvifata v nouzi Zlin

Tento ttulek je smiSeny — tedy jak pro kocky, tak i pro psy. Nicméné je v této praci zatazen,
protoze se jednd o druhy utulek ve Zling. Je tedy dobré udélat analyzu i nejblizsi
,konkurence*. Kapacita utulku je zhruba 80 psti a 40 koc¢ek. Naptiklad béhem roku 2020 se
v utulku vysttidalo 270 psti a 249 kocek. Na piechodnou dobu je utulek schopen pojmout

1 zvifata jako jsou ptaci ¢i jeZci. Jedna se o utulek zfizovany a financovany méstem.

10.2.1 Facebook

Nézev: Utulek Zlin

Informace: ,,Utulek pro zvifata v nouzi‘

V réamci informaci je doplnén kontakt a sekce informace je ptrehledna. Popisek je velmi
struény, nijak na ¢lovéka emocionalné nezaptsobi. Vystihuje, ¢im se organizace zabyva, ale
nedava ¢lovéku zadné zajimavé informace. V lepsi orientaci by mohlo pomoci uvést lokalitu

do popisku.
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Pocet sledujicich: 17 182

Profilova fotografie: Profilovy obrazek je ve zluto-modré grafice, stejné jako web. Je
nicmén¢ v nevhodném formatu, protoze je na ném ufiznuto nékolik pismen.

Uvodni fotografie: Jako Givodni fotografii utulek piidava rtizné fotky psti a ob¢as kocky.
Vétsinou bez jakéhokoli textu.

Cetnost piispévkii: Utulek je na Facebooku velmi aktivni. Neni vyjimkou, Ze piida denng
1 n¢kolik ptispévk.

Styl prispevkii: Piispévky jsou razné, vétSina se vSak zaméiuje spiSe na psy a okrajové
na koc¢ky. Vyskytuji se ptispévky ptidané do alba ,,Hledaji novy domov*, kam se vkladaji
pribéhy a fotografie psii a kocek vhodnych k adopci. Dale utulek sdili rizné prosby o pomoc
s hledanim néjakého zvitete, ale tieba i1 e-sportovou akci. Tato e-sportova akce byla
charitativni stream, ktery vznikl na podporu pravé zminéného utulku, nicméné u sdilen¢ho
prispévku nebylo nic napsané a lidé, kteti neznaji projekt Lobby nebo platformu Twitch, kde
se charitativni stream odehraval, pravdépodobné vibec nevédéli, o co jde. Na rozdil
od utulku Dobré ruce, sdili Utulek Zlin i riizna videa zvitat, a to pomérné pravidelné. Emoji
pouziva Utulek Zlin pouze vyjimeéné. Co se fotografii tyka, stejné jako v predchozim
utulku, 1 zde je vidét, Ze se nejedna o profesionalni fotografie, ale jsou pomérné ostré, nejsou

tmavé a zvife na nich vynikne.
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Utulek Zlin

@utulekzlin - ¥ 5 (36 recenzi) - Neziskova )
organizace © Poslat zpravu

Zdravime! Reknéte nam, jak miZzeme pomoct.

Hlavni stranka Informace Udalosti Fotky Dalsi 1l To se mi libi Q,

Informace Zobrazit vie - Yt
4. dubna v 9:54 -

o Utulek pro zvifata v nouzi Pomahame hledat majitele....

mw——

Obrazek 5: Uvod Facebooku Utulku Zlin (Facebook Utulek Zlin)

Album Hledaji novy domov

/@\ Utulek Zlin pfidal(a) novou fotku.
w 3. dubna v 15:16 -

BAXI je temperamentni némecky ovédk, jesté nema ani dva roky, ale
zatim nemeél $tésti na majitele. Hledame pro néj zkuseného chovatele
NO, ktery s Baxim bude pracovat, opravdu to potfebuje jako sil, zaklady
poslusnosti jiz ma a je ochoten se ucit dal.... Je nejvyssi cas, aby se dostal
do spravnych rukou a mohl uplatnit svdj potencial.
https://www.utulekzlin.cz/velci/baxi

Obrazek 6: Piispévek na Facebooku Utulku Zlin (Facebook Utulek Zlin, 2022)
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10.2.2 Instagram

Nézev: utulekzlin

Bio: ,,Oficialni instagram Utulku ve Zling, www.utulekzlin.cz*

Popis je velmi stru¢ny a hned sd¢€li, ¢im se profil zabyva, nicméné ni¢im neupoutd, neni
ptilis zajimavy. Ke zvazeni by bylo pfidani emoji, adresy, oteviraci doby, ale predevsim
kontaktu. Dale by nebylo $patné psat slovo ,,instagram* s velkym pocate¢nim ,,I.

Pocet sledujicich: 1 282

Profilova fotografie: Stejn¢ jako na Facebooku je profilovy obrazek ve zluto-modré grafice,
stejn€ jako web. Nicmén¢ opét v nevhodném formatu.

Cetnost piispévki: Na Instagramu jsou aktivni.

Styl ptispévki: Styl je stejny jako na Facebooku — piispévky jsou rtizné s rliznymi
neunifikovanymi texty. Nékteré texty jsou velmi kratké a strohé s opravdu zadkladnimi
informacemi o zvifeti (napf. ,,P4ja asi 7 mé&si¢ni kocicka, zatim nedliveriva, je u nas kratce,
ale zvyka si postupné na kontakt s ¢lovékem®). Jiné jsou delsi a velmi Casto i stejné, jako ty
na Facebooku. Utulek ptidava fotky pstl, koéek, podékovani firmam za finanéni piispévek,
ale 1 rizné produkty, které si clovék mize koupit a utulek tim podpofit (tricka,
kalendafre, ...).

Stories: Stories nepiidavaji. Maji vytvofeny jediny vybér, kde je piesdileny piispévek

projektu Némé tvarfe s vanocni sbirkou.
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utulekzlin = zpréva ae v
Prispévky (142) Sledujici (1 317) Sleduji (2)
Utulek Zlin

Oficialni instagram Utulku ve Zliné
www.utulekzlin.cz

Sleduji to nematvar, knihovnautb, petra.myslikovjanova a dalsi (8)

Vano¢ni sbi...

PRISPEVKY & REELS ® VIDEA & OZNACENI

T G R,

Obrazek 7: Instagram Utulku Zlin (Instagram Utulek Zlin, © 2022)
10.2.3 Web

Po otevieni webu pfivitd cloveka obrazek psa, ktery vypada Stastné a snazi se v ¢lovéku
vyvolat pozitivni emoce a moZzna trochu soucit. Tuto fotografii po chvili vystiida jina
fotografie psa nebo kocky. Web plsobi primérné — ani ne zastarale, ale ani ne pfili$

moderné. Responzivita webu na mobilnim zatizeni je dobra.

Co se tyka zalozek na webu, jsou nasledujici: Domt, Aktuality, Psi a kocky v utulku,
Podporuji nas, Fotogalerie, Informace, Ztraty a nalezy, Kontakt. Zalozky se dale vétvi
do podzalozek. Toto rozhrani je pomérné piehledné a navstévnik najde, to co hleda, pomérné
intuitivné. Sekce, ktera v§ak na webu témét chybi, je sekce ,,0 nas®. Chvili trva, nez ji ¢lovek

najde a poté se nedozvi nic o Utulku jako takovém, ale dozvi se pouze jména zaméstnancti.

Na domovské strance nalezneme aktuality. Utulek je pom&mé aktivni predevsim v druhé
ptilce roku, kdy upozoriiuje na akce jako Véanoce v tutulku, vanoc¢ni sbirky, reklamni
predméty, které si mohou lidé zakoupit a podpofit utulek a dalsi. Informuji primérné o déni
v utulku, o novych sbirkach, novych akcich, vécech ohledn¢ epidemiologické situace

v utulku atd.
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Profily pst a koc¢ek: Pokud chceme, aby si nékdo adoptoval zvite, jedna se o velmi dilezity
bod propagace. Co se vétSiny fotek tyka, jsou hezké, kvalitni, syt¢ barevné. Nicméné
v nevhodném formatu. Na jednotlivych profilech jsou fotografie na vysku. VétSina fotografii
je ovSem pofizena na Sitku, a tak vidime zvlastni ofez. Popisy u zvifat jsou strucné

a informativni. Potencidlni majitel se dozvi, jak je pes stary, jakou mé povahu atd.

Baddy 3

11.2.2021 — Baddy se zlepsil, ale stale se jedna o velmi temperamentniho psa.
Na vychézky se tési a zkusenost s bull plemenem bude pro nového majitele
vyhodou. Baddy se v ramci Gtulku ucastnil nékolikrat vycviku s Ivo Eichlerem.
Osetrovatelky si ho rady pousti do arealu, Baddy dobre snasi i fenky, konflikty

nevyhledava.

Zakladni udaje

Velikost: velci

Plemeno: americky stafordsirsky teriér
Stafi: narozen 2011

Pohlavi: samec

V atulku od: 14.12.2018

CEIID CEZD IR

Obrazek 8: Profil zvitete na webovych strankach Utulku Zlin (Baddy 3, © 2015 —2022)
10.2.4 Sbirky a dalSi aktivity

Utulek jiz n&kolik let spolupracuje s Fakultou multimedialnich komunikaci a jejich
neziskovym projektem Néma tvar. Studenti pomahaji utulku s akcemi jako napiiklad Vanoce
v utulku, zajistuji pomoc s nataéenim spotl, délaji utulku grafiku pro riizné akce, nebo jak
Jiz bylo vySe zminéno, letos se Néma tvar spojila s dal§im projektem, ktery na fakulté vznika,
a to e-sportovym projektem Lobby a spole¢né usporadali charitativni online stream, pfi

kterém se pro Utulek vybralo témét 33 000 K¢.

10.3 Teplické kocky

Utulek Teplické kocky je z Teplic a jedna se o zapsany spolek, a tudiz neziskovou

organizaci. Utulek jiz diive fungoval pod jinym nazvem, nicméné Teplické koc¢ky jako
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takové, jsou spolek stary zhruba 5 let. V roce 2020 bylo v ttulku béhem roku pies 300 kocek.
Tento utulek byl zafazen do analyzy z divodu zajimavych propagacnich aktivit a také

velikosti utulku, kdy je pocet kocek podobny ttulku Dobr¢ ruce.

10.3.1 Facebook

Nazev: Teplické kocky, z.s.

Informace: Sekce informace obsahuje kontakt, webové stranky a pomérné dost textu, Ten je
rozdélen na tfi ¢asti: 1) ,,Spolek na ochranu zvitat plisobici v teplickém regionu, vénujici se
pé&i o opusténé, tyrané a handicapované koc¢ky. Cislo uétu 1025782533/6100 nebo
2401403993/2010. Telefon 723489796.*

2) ,,Nemame pravidelnou oteviraci dobu, protoze vSe délame ve volném case. Proto prosime
navstévniky, aby si vzdy navstévu u nas domluvili prfedem telefonicky. O vikendech jsme
v ttulku vzdy mezi 9-13 hodinou. Dékujeme za pochopeni a té€Sime se na setkani s vami.*
3),,Vétsinu nasich kocic¢ek najdete v nasSem koci¢im domovée v Dubi, Ruska 101/88. Prosime
vSechny zajemce o kocCicky, ¢i nalezce kocicek, aby nés predem kontaktovali telefonicky -
nemame pravidelnou oteviraci dobu. Kocickdm pomdhame ve volném case, ale vzdy se
snazime lidem vyjit vsttic, kaZzdou situaci co nejdiive vyftesit, nebo najit vhodny zptisob jak
pomoci. Dékujeme za pochopeni:-).*

Informace se v téchto textech opakuji a vSe je zbyte¢né dlouhé.

Pocet sledujicich: 8 858

Profilova fotografie: Grafiku maji podobné jako zlinsky utulek v modro-Zluté barve,
tentokrat vSak s obrazkem kocky. Opét se jedna o nevhodny format, kraje textu jsou ofiznuty.
Uvodni fotografie: Uvodni fotografie je ¢ernd se zméti barevnych &ar, které maji
pravdépodobné vzdalené ptipominat kocku.

Cetnost piispévkii: Na Facebooku je ttulek velmi aktivni. Téméf kazdy den sdili n&jaky
prispévek.

Styl piispévki: Utulek sdili pozdravy kocek, které jsou jiz adoptované, také pomoci
Facebooku hleda domov pro kocky, které v ttulku stale jsou. Texty jsou n€kdy psany v ich
formé a nékdy v er form¢ — tedy n€kdy mluvi kocka ,,sama za sebe* a nékdy je pouze
predstavovana nékym jinym. Zaroven se zde objevuji ptispévky ze soucasného déni. Napf.
hodné¢ ptispevkil je vénovano piredmétim, které se daji koupit v pravé probihajici aukci
na podporu utulku. Véci do této aukce vénuji lidé a jsou to véci jako rizné obleceni nebo
sada hrnkt a tak dale. Fotografie jsou stejné€ jako u predchozich Gtulkid vypovidajici, 1 kdyz

nejsou profesiondlni. U tohoto utulku miZeme vidét i fotografie s novymi majiteli, kdy si
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kocku jedou do utulku ptevzit. U ptispevku je vidét diky komentdiim podpora vetejnosti,

kdy lidé pteji kockdm hodné Stésti v novych domovech apod.

eplické kocky, z.s.

@Teplickekocky - # 4,9 (57 recenzi) - Komunita © Poslat zpravu

Zdravime! te nam, |

Hiavni stranka Udalost Hodnocen Informace Dalsi il To se mi libi Q

Inf Zobrazit vie it i
nformace e Vytvofit prispévek
© spolel

l&d Fotkasvideo Q Oznamit polohu & Oznacit pidtele

PRIPNUTY PRISPEVEK

Zobrazovat mif

© Orazi névstévnici,
Dubi je rozkop: esta k ndm, kterd je
ut tak slo 0ze navigace navidi
jinam, se jesté sté2uje. Kdo se chystd za
némi d... Zobrazit vic

Teplické kocky, z5.
8. biezna v 10:30

Obrazek 9: Nahled Facebooku Teplické kocky (Facebook Teplické kocky)

Teplické kocky, z.s.
31. bfezna v 13:30 -

Jmenuji se Vanek a kdyZ pfislo bourdni barabizny v Mlynské ulici, prisel
Jjsem o majitele i to nade "bydleni” « Pfestéhoval jsem se spolu s
dalsimi péti kodickami do depozita a pred 14 dny do tyrkysového
pokojiku v Dubi, ktery byl prazdny a my tak mame vétdi sanci, Ze si nas
nékdo adoptuje. Zatim se baojim a jsem schovany pod posteli v tunelu. O
vikendu jsem dostal » pigéro - tzv. ockovaci trojkombinace, kterd mé
maé chranit pred panleukopenii g2 kocici mor), kalicivirdzou a
rinotracheitidou. % To je fajn, kdyZ ma kazda kodicka, 1 kdyZ je domaci,
protoZe nikdy nevite, co ten Vas sluha pfinese domu na botach. Taky mi
byla odebrana krev § a zjisténo, Ze jsem FelV a FIV negativni. 5 Chtél
jsem se jen predstavit a pozdravit Vas Kdybych se nékomu zalibil, tak
mé klidné pifjedte navstivit a miZete si mé& zamluvit g3

Obrazek 10: Prispévek na Facebooku Teplické kocky (Facebook Teplické kocky, 2022)
10.3.2 Instagram

Nazev: teplicke kocky

Bio: viz obrazek
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Instagnam Q Hiedr A7 ®OQW®

teplicke_kocky

' Prispévky (2 060) Sledujici (1980) Sleduji (51)

teplickekockyzs

Spolek na ochranu §545

Mzete nas podporit B cislo Gctu 2401403993/20108
#teplickekocky

#nekupujadoptuj

www.teplickekocky.cz/zvirata.php

.
ok =
':Lnd-mi-: Pér poxdravis £ nowjch.
. =
ikovny a md inhalagni ‘domaovi, viem moe. . -
narkszu,jinak Kikine dekiome .
od pil roka, miéte za )

8.Z novych ... pohresovani KASTRACE Zdravi 7.Z novych ... "F" kotétka VYZIVA

Obrazek 11 Instagram utulku Teplické kocky (Instagram Teplické kocky, © 2022)

Popisek je pom&mé struény, ale i vystihujici. Clovék se okamzité dozvi, ¢im se spolek
zabyva, ¢islo uctu a webové stranky, kde se dozvi vice. M¢lo by byt sjednocené, zda za emoji
je mezera nebo ne.

Pocet sledujicich: 1 982

Profilova fotografie: Jedna se o stejny obrazek jako na Facebookové strance. Kraje textu
jsou taktéz ufiznuté.

Cetnost piispévkii: Na podzim byl ttulek aktivni a piidaval piispévky pomémé Easto.
Od Nového roku se aktivita téméf zastavila. Na Instagram napsal ptispévek, ze ho moc
aktivné nespravuji a pokud ma nékdo jakékoli otdzky, at’ se ozve na Facebooku.

Styl ptispévki: Z velké ¢asti se stiidaji dva typy piispévki. Velkou ¢ast tvofi smutné piib&hy
kocek, jejich zranéni a dal§i. Druha polovina piispévkll informuje o kockach volnych
k adopci. Obcas se vyskytnou ptispevky s prosbou o pomoc. I zde, stejné€ jako u piedchozich
utulkd, se nejedna o profesionalni fotografie, které by mély stejnou podobu. Kazda fotografie
je focena z jin¢ho tihlu, na jiném pozadi. Texty také nejsou nijak unifikované

Stories: Stories pouzivaji pomérné dost a ukladaji fotografie i do vybéri. Vybéry nemaji
ustaleny zpiisob pojmenovani. Nékteré jsou pojmenovany pomoci emoji, jiné malymi
pismeny, dalsi velkymi. Za pomoci stories se snazi i edukovat — nalezneme vybéry ohledné
¢ipovani, kastrace nebo co délat, kdyz najdeme opusténou kocku. Nékteré prispévky jsou

pouze piesdilené z jinych profilt, n€které jsou vlastni fotografie.
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10.3.3 Web

Web na prvni pohled vypadé zastarale. Grafika je jednoduchd, minimalistickd a vypada
stardi. Clovéka na tvodni strand piivita par ¢lanki, které jsou viak z roku 2018 a jedno
podé€kovani z roku 2021. Na webu se nachézi 1 ¢lanky z roku 2009 a podobné. Sekce ,,Nova
zvitata“ je vSak aktudlni. Pod ¢lanky maji navstévnici moznost i komentovat. Na homepage
se dale nachazi i par obrazkl kocek, nicméné obrazky jsou malé a nevyrazné. Nazvy rubrik
jsou piehledné a pomérné intuitivni. OvSem orientace v jednotlivych rubrikach jiz je obc¢as
trochu tézka, a to naptiklad z divodu pfili§ textu bez déleni na odstavce. Nékolik rubrik je
uplné prazdnych. Responzivita webu na mobilnim zatfizeni je Spatnd. Web je stary a vznikl
v dobg, kdy se jesté nevyuzivaly mobilni telefony v takové mite jako dnes.

Profily zvifat: Jest€¢ neZz si ¢lovék jednotliva zvifata rozklikne, vidi pouze malé fotky
a struény popis zvifete. Na tak malé fotografii zajemce o adopci téméf nevidi, jak dana kocka
vypada. Kdyz si poté zajemce kocku rozklikne, uvidi tabulku se zdkladnimi informacemi
o kocce veetné kratkého odstavce (nékde pouze jedné véty) o tom, kde byla kocka nalezena,
a dalSimi dopliujicimi informacemi.

A Nezabezpeceno | teplickekocky.cz g x* C @

“TEPLICKE"

HLAVNI MENU @

TEPLICKE KOCKY, z. s. - spolek zaméreny na pomoc
bezprizornim, nemocnym a tyranym kocickam. A¢ jde o
spolek zcela novy, tak ho tvofi vam znamé osoby. Véechny Heslo:
jsme totiz byvalé fouskové tety. Nabizi se otdzka, pro¢ vznikl

s . novy spolek? Odpovéd je jednoducha. Tak jake v

kazdoden znikaji nové firmy, nékteré se slucuji a nékteré rozdéluji, tak Odeslat

i v osobni roviné se lidé schazeji, potkavaji a rozchazeji. Kazdy se néjakoformuje a

pak zjisti, Ze chce jit jinou - svou cestou a délat véci jinak. A i toto byl duvod, pro¢  Registrace do systému
irtualni adopce vznikly TEPLICKE KOCKY. Jak se fika "vSechno $patné je k nétemu dobré", takie

pokud bude vSe fungovat, mélo by byt pomozeno vice L(()E\Eka'm6 které budou péci

potfebovat. Budeme se i naddle téit na Va$i prizei a pomoc. MuZete nas sledovat m
zde na webu, nebo na Facebooku, kam budeme pridavat nové zprévy a informace,

jak jste byli zvykli:-) facebook

| Autor: Lenka Sikova | Vydano dne 00. 00. 0000 | Poget komentaf(: 2 | Pridat komentar |

=) B Instagram

SPONIORING
Nejsme pouze dtulek, kam prijdete a uvidite vSechny kocicky na o
jednom misté. Ale provozujeme navic i tzv. domaci depozita, kterd p
maji urlité vyhody, ale pfedeviim jsou uréena napf. pro kofatka na

dokrmeni nebo pro kocitky vyZadujici individudIni péci, 1étbu apod. V

I Dovolujeme si_ Vdm timto predstavit nové vznikly spolek —UZivatelské jmeno: I

Statutarni info

Jak nam pomoci

Verejna inzerce

©

Utulku v Dubi jsou pak umistény predevsim dospélé kocky.

A NN EEE
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g,

Teplicke kocky, z. s.,
Ruska 101/88, Dubi Cely &lanek | Autor: Lenka Sikova | Vydano dne 17. 03. 2018 | 19285 1 \

Obrazek 12: Webové stranky utulku Teplické kocky (Web Teplické kocky)
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10.3.4 Dalsi aktivity a sbirky

O Vanocich 2021 se utulek domluvil na spolupraci se zndmou osobnosti a influencerem DJ
Roxtarem a jeho loutkou Adolfeenem. DJ Roxtar si sam z utulku kocku adoptoval. Na svij
YouTube kanal poté zvetejiioval videa z utulku a ve spolupraci s utulkem a strankou
Marmelady s piibéhem, zacal pfed Vénoci vyrabét a distribuovat limitovanou edici
ovocnych marmeldd, kdy vytézek z nich Sel na kocky v ttulku. Teplické kocky tuto akci
na svych socialnich sitich moc nepropagovali, nicmén¢ DJ Roxtar ano. Pfidaval jiz zminéna
YouTube videa, fotografie z vyroby marmeldd, i informace o tom, Ze jsou marmelady jiz
vyprodané, ale ze akci chystaji do budoucna znovu.

Dale pripravuji jiz vyse zminéné aukce riiznych predmétll, zvetejnuji prispévky s prosbou
0 pomoc a platebnimi vymeéry, kdy davaji lidem najevo, kolik penéz potiebuji. Spolupracuji
1 s riznymi nadacemi a strdnkami, kdy pfes n&jaké je naptiklad Gtulku mozné darovat jidlo
pro kocky (nakrmnas.cz) ¢i zverimexy, ve kterych maji umisténé zapeceténé kasicky. V roce
2020 se také ucastnili online herniho streamu, kde vybrali ptl milionu korun na koupi nové
nemovitosti pro utulek. Dale spolupracuji se Skolami, kde délaji osvétové piednasky
na témata jako starost o zvifata, kastrace a jiné. Ve spolupraci se Skolami uspotadali
i vystavu. Uastni se akce ,,Ko&i¢i prani*, kdy 1idé zasilaji dary opusténym koc¢kam. Utulek

také porada Dny otevienych dvefti, pfi kterych probiha i bazarek.

djroxtar & « Sledovani
Kocky

4&

djroxtar € 100 marmelad zmizelo za 1 den!!!l Jste uZasny & & &
S @marmelady_s_pribehem pripravujeme dalsi pfichut na unor. A
zase podpofime micky z @teplicke_kocky !!! Adolfeen jde odvézt
penizky uz v nedéli!

#dekujeme #pomoc #kocky #utulek

q»

10 tyd
f’ hubackova.vera @ o
10 tyd. Odpovédét

tomas.dvorak.ml Unoru je Valentyn a tak marmelada a koéky ¥
dame dohromady tak to bude marmelada Laskova

Otyd. 1To se milibi Odpovédét

oQv W

@ Tose libi jana._smidova a 1921 daldim

. PROSINEC 2021

@ Pridejte komentar..

Obrézek 13: Spoluprace influencera a utulku Teplické kocky (djroxtar, 2021)
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10.4 Pomocné ruce Olomouc z.s.

Jedna se o kocici utulek v Olomouci, ktery funguje od roku 2012. Jedna se o soukromy
utulek, kde vSichni pracujici jsou dobrovolnici. Do této prace byl zatazen z divodu, Ze se

jedna o utulek ve vétsim mésté, nez je Zlin, a také z divodu podobnosti nazvu.

10.4.1 Facebook

Nazev: Utulek pro kogky Pomocné ruce Olomouc z.s.

Informace: V sekci informace je uveden e-mail, webové stranky a nasledujici popis: ,,Tel.
kontakty: 723 086 383, nebo nasledn¢ 797 612 014 (pokud se nedovolate, piste sms - jsme
bud’ v praci nebo na veterin€ s kockami na vySettenich).Od 25.8.2020 mame otevieny utulek
v novych prostorach na ulici Jeremenkova 54/3 v Olomouci.V sou€asné dobé je navstéva
ttulku moZnéa pouze po predchozi domluvé.Utulek je regitrovan u KVS pod reg. &islem CZ
71C02519.Nasim hlavnim cilem je pomahat opuSténym, bezprizornim, poranénym,
nechténym, tyranym ¢i nemocnym kockam, které se u néas ocitnou. Kocickam u nés
poskytneme zdkladni veterinarni oSetfeni (kastrace, krevni testy, odcerveni, ockovani)
a nasledné jim hledame nové domovy. Zaroveil pomahdme i majitelim kocek najit nové
domovy pro jejich chlupéce, pokud se stane, Ze se o né¢ uz sami nemohou naddle postarat
(prostfednictvim sdilenych fotek a ptibéhi).Cislo naseho transparentniho Gétu vedeného
u Fio banky je 2500266592/2010.

Text je extrémné dlouhy, nepiehledny, nezajimavy a s chybami (pfedev§im chybi mezery
za teckami). Cil a celkové popis toho, o jaké zatfizeni se jednd, se nachézi az v druhé€ poloviné
textu. Telefonni ¢islo se da uvést do informaci a v tomto textu viibec nemusi byt. Informace,
ze je dany ¢lovek zrovna v préci, je pro volajiciho naprosto irelevantni.

Pocet sledujicich: 2 717

Profilovéa fotografie: Jako profilovou fotografii ma utulek logo zelenych rukou, které
podpiraji Sedou hlavu kocky.

Uvodni fotografie: Vétsina tivodnich fotografii je s textem na ni. Nékdy se jednd o oznameni
(napf. zruSeni navstév), nékdy se jedna o prosbu o pomoc — Casto se jedna o akci ve spojeni
s organizaci Koc€ici ptani.

Cetnost piispévkii: Utulek je na Facebooku velmi aktivni. Témét kazdy den zvefejiuje jeden
¢i vice piispévku.

Styl ptispévki: Prispévky se stejné¢ jako u ostatnich utulkl tykaji predev$im informaci

o kockéch, které je mozné adoptovat a poté pozdravy z novych domovu jiz adoptovanych
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kocek. Informuji i o moznosti navstivit kocky pfimo v utulku — coz muze byt skvéla
prilezitost, jak se lidé mohou s kockami seznamit a ptfipadn¢ i néjakou adoptovat
po fyzickém kontaktu. Texty ptfispévkl jsou si celkem podobné — kratky odstavec se
sdélenim bez gramatickych a pravopisnych chyb, pouze data pisi bez mezer za teckami.
Odstavec o ko¢ce vzdy zacind jejim jménem. V textu pouzivaji emoji pouze vyjimecné.
U fotek plati to stejné, co u predchozich utulkii. Nékteré jsou mozna lehce tmavsi, nicméné
stale jsou vypovidajici, i kdyZ nejsou evidentné profesiondlni.

» 4 Utulek pro kocky Pomocné ruce Olomouc z.s.
v 14. brezna v 10:15 -

Edit. kocicka je FelV pozitivni a od 17.3.2022 bude umisténa v nasem
Utulku.

Hleda se majitel nebo novy domov pro kocicku!
Kocicka je cca 1,5 -2 roky stara, u nalezkyné od soboty 5.3.2022. Kocicka
je dobre zivena, ale nachlazena. Z toho dlvodu ma aktualné na ATB.

Obrazek 14: Prispévek na Facebooku Pomocné ruce (Facebook Pomocné ruce, 2022)
10.4.2 Instagram

Nazev: pomocneruce

Bio: ,,Facebook: Utulek pro kocky Pomocné ruce Olomouc z.s.

Telefon: 723 086 383, 797 612 014, 737 256 196

Adresa utulku: Jeremenkova 54/3, Olomouc

pomocne-ruce.cz‘

Popisek da ¢loveéku ihned informace jako adresu, kontakt a webové stranky. Hned prvni
informace jsou facebookové stranky. Na utulku je vidét, Ze Facebook je pro né predngjsi,
nicméné misto facebookové stranky na prvnim misté by 1épe vypadala informace, na jakém
instagramovém profilu se zrovna nachazim — tedy nazev utulku a informace o tom, co délaji.
Pocet sledujicich: 318

Profilova fotografie: Na rozdil od Facebooku a webu, kde maji logo v zelené barvé, tak

na Instagramu, maji logo v barvé modré.
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Cetnost piispévki: Kazdy tyden jeden piispévek.

Styl prispévki: Na Instagramu zvetejiuji kazdy tyden kocku nebo kocoura tydne. Vzdy se
v textu prispévku ukaze toto oznaceni, jméno a symbol konfet. Déle se nachazi popis kocky
a informace o tom, Ze je moznost ji navstivit v utulku ¢i ji i adoptovat. Nasleduji relevantni
hashtagy. Tyto ptispévky zacali pravidelné¢ zvetejnovat od prosince 2021, kdy se po delsi
odmlce vratili na Instagram. Fotografie jsou hezké, vypovidajici. VEétSinou jich zvetejiuji
vice v jednom piispevku.

Stories: Do stories ptfidavaji fotky kocek. Pifed neddvnem také vytvofili prvni vybér, ve
kterém jsou fotografie a jména kocek, které jsou jiz umistény v novych domovech. Tento
vybér ma vsak zvlastni nazev a to ,,Furrever homes®. Pravdépodobné se jedna o slozeninu
anglickych slov jako fur — srst a napodobeninu slova forever — navzdy. Clovéka to viak na

prvni pohled miize mirné zmast. Uvodni obrazek vybéru nepouzivaji.

Instagram Q e AV ®OO0®

> 4 pomocneruce

L W
v Piispévky (72) Sledujici (357) Sleduji (35)
Pomocné ruce Olomouc
Facebook: Utulek pro kocky Pomocné ruce Olomouc z.s.
Telefon: 723 086 383, 797 612 014, 737 256 196
Adresa Gtulku: Jeremenkova 54/3, Olomouc
pomocne-ruce.cz
Sleduje to jsem_vevztahu
=
~~
Kudy k na... Furrever ho...
BB PRISPEVKY ® VIDEA @ OZNACENI

Obrazek 15: Instagram Pomocné ruce (Instagram Pomocné ruce, © 2022)
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10.4.3 Web

Webové stranky jsou velmi jednoduché. Jedné se pouze o bilé pozadi, ¢erny text a zelené
logo. Pokud pomineme velkou jednoduchost vzhledu bez jakékoli grafiky, vizudlné to
funguje 1épe nez napiiklad predchozi zastarala grafika Teplickych kocek. Na homepage
¢loveéka okamzité piivitaji fotografie koCek k adopci. Pokud nékterd zaujme vzhledem, miize
si Clovék kocku hned rozkliknout. Pod fotografiemi se nachazi sekce ,,Zajimavosti®, kde
informuji o nové adrese utulku a kdy se v Gtulku potrada akce ,,Koc€ic¢i ptani. V této sekci se
nachazi i obrazky/loga, kterd jsou umisténa tak, ze rozhazuji text a ten se poté hulre Cte.
Na homepage nalezneme sekci ,,Podporuji nas“ s vyctem riznych organizaci a sponzora.
Déle se nachazi ¢lanky. Tyto ¢lanky upoutaji grafickou ikonou diamantu, blesku apod.
Vizualné tedy cloveéka zaujmou, nicméné kratky text, ktery ma cloveéka presvedcit, aby
na Clanek klikl, jiz tak dobfe nefunguje. Napiiklad ¢lanek o adopci se snazi upoutat
nasledujicim textem: ,,Chtéli byste adoptovat kocicku tfeba mamince nebo tatinkovi? Bojite
se, co se stane, kdyz ndhodou onemocni nebo se uz o ni nebudou moci starat?* Text piisobi
negativné a druha polovina nema s adopci koc¢ky jako takové nic spolecného. Co se tyka
orientace na webu — ¢lovek zde hezky najde podminky k adopci a co musi spliiovat. Stejné
tak 1 informace o utulku, kontakt nebo tfeba informace o tom, jak titulku pomoci. Jediné, co
je trochu zvlastni, je ,,roztahanost® informaci o adopci do vicero rubrik. Otazka zni, zda by
to v jedné nebylo piehledné;$i. Konkrétné se jedna o rubriky v menu Kocic¢ky k adopci,
Virtudlni adopce, Adopce kocicky. Responzivita webu je dobrd, ovSem opét plati, Ze obcas
je text mirn€ rozhozen z divodu log.

Profily kocek: Kazda kocka, kterou si mize Clovék v utulku adoptovat, ma sviij profil.
Na tom se zpravidla nachazi jedna fotografie, jméno, rok (pravdépodobné rok narozeni — to
neni uvedeno) a velmi kratky popis, ktery vétSinou tvoii pouze par vét. V tomto popisu je
popséano, zda ma kocka né&jakou nemoc, zda ma néjaké sourozence ¢i kde byla nalezena.

Informace jsou velmi strohé a nevyvolaji ptili§ emoci.
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&« (& & pomocne-ruce.cz 2 C @ B
>4 .
L) Pomocné ruce Olomouc z.s.
utulek pro kocicky

Uvod Kocicky k adopci  Virtualni adopce  Adopce kocicky v Jak pomoci?  Kontakt v

Uvod

Obrézek 16: Webové stranky utulku Pomocné ruce (Web Pomocné ruce)
10.4.4 Dalsi aktivity a sbirky

Utulek je spojen s instagramovym profilem jsem_vevztahu. Jedna se o profil mladého paru
tésné pred svatbou, kam sdili své radosti a strasti partnerského Zivota. Mimo jiné maji
1 kocku, takze v rdmci spoluprace propaguji véci pro kocky. Na Valentyna 2022 se rozhodli
vybrat pomoci svého e-shopu penize pro kocky z utulku Pomocné ruce. Podatilo se vybrat
15 000 K¢. Spole¢né s nimi pomohl ttulku i1 profil hrava kocka. Zde se jednalo o darovani
Skrabadel a domecku pro kocky. Dalsi valentynskou akci, kterou titulek podnikl, byla aukce.
Jednalo se o aukci, kterd probihala na facebookové strance ,,Podej pomocnou ruku
18 000 K¢. Pod fotografie rtiznych produktt (tricka, nahrdelniky, atd.) mohli lidé
do komentait ptihazovat. Clovék, ktery ptihodil nejvyssi ¢astku, poté produkt ziskal. Utulek
velmi Uzce spolupracuje s organizaci Koci¢i pfani. Tato organizace sdruZuje rizné piani
kocek z rliznych utulkli a pomdhé vybirat penize nebo materidlni podporu témto kockam

a utulkim.
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@ jsem_vevztahu = Sleduji
Olomouc

@ jsem_vevztahu Instac nas naucil, Ze aby tady ta prezentace vztahu
za néco stala, musime na Valentyna rozdavat nejen lasku, ale taky

pribytky a love. @ Po roce jsme se proto opét spojili s
@hrava_kocka a rezidentim v tutulku @pomocneruce udélali o
trochu hezéi den. {'} @hrava_kocka dodala domecky a
odpocivadla, my penize na pamlsky a péci, tak to by bylo, aby dnes
chlupaci neméli poradnou preziracku a valecku, jak se na svatek
lasky slugi a patfi..! @

Strucné a jasné: Dékujeme viem, ktefi v nasem e-shopu nechali
néjakou korunu, [ a tim se na téhle valentynské nadilce podileli.
Srdicka @ posilame taky do @hrava_kocka za darovani jejich
kartonovych bestsellert. lg@g Tygfici ted” budou novy domov vyhlizet
z designovych lehatek a na Instagramu si jich tfeba konecné viimne
néjaky sugar daddy. (Mimochodem, uz jsem dali @pomocneruce
follow? @)

Qv W

@ Pridejte komentar

Obrézek 17: Spoluprace influencera a utulku Pomocné ruce (jsem_vevztahu, 2022)
10.5 Strucny zavér analyzy

Vsechny analyzované utulky maji spolecné to, Ze k propagaci pouzivaji stejné socialni sité.
Primarnim je pro n€ Facebook, sekundarni je Instagram. Obsah ptispévkil byva také velmi
podobny — vétSinou informace o kockach, které se daji z utulku adoptovat, pozdravy jiz
od adoptovanych kocek a prosby o pomoc. Kvalita i obsah je tedy u vSech analyzovanych
utulktl podobny. Nejveétsi ustalenost textl miizeme vidét u titulku Dobré ruce. Nejmensi poté
u Utulku Zlin. Poéty piispévki se pak utulek od wtulku lidi. Nejvétsi rozdily jsou rozhodné
u webovych stranek. Uzivatelsky nejpiivétivéjsi a i vizualng piijemny je web Utulku Zlin.
Nejméne¢ piivétivy a nejzastaralejsi je web Teplickych kocek.

Vsechny utulky organizuji vlastni sbirky, at’ uz riizné aukce nebo prodej predmétt. Déle jsou
utulky v kontaktu s né¢jakou organizaci, kterd utulkim poméha. Velmi pozitivni dopady mélo

jak pro utulek, tak pro vetejnost, spojeni Gtulki s influencery.
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11 VYSLEDKY DOTAZNIKU

Dotaznik byl distribuovan ptes facebookové skupiny, které souvisi se Zlinskym krajem
(napt. Zlinaci, Otrokovice, Kroméiiz, atd.). Celkem se podafilo najit 403 respondentd.
Po selekci nerelevantnich odpovédi (napf. lidé z jiného kraje) zGstalo 398 plnohodnotnych
odpovédi. Vsechny otazky byly dobrovolné, proto nékteti respondenti neodpovédeli u vsech
otazek. Dotaznik byl rozdélen na n€kolik Casti. Prvni ¢ast se vénovala obecnému povédomi,
tzn. otazkdm na to, zda lidé znaji n¢jaky utulek, zda ho nékdy vidéli n¢jak se propagovat
a zda se povazuji za milovniky zvifat. Druhd ¢ast se vénovala darovani utulkiim, tedy zda
lidé nékdy néco utulkim darovali, zda by viibec byli ochotni darovat, pro¢ darovali a co by
je k tomu piimélo. Dalsi Cast se zabyvala propagaci, a to ptfedev§im na jakych socialnich
sitich a jaké ptispévky by lidé chtéli vidét. Pfedposledni Cast se zaméfovala na samotny
utulek Dobré ruce, zda ho lidé znaji nebo jak na né plsobi instagramovy piispévek. Posledni
Cast se zabyvala demografii — tedy jakého jsou lidé pohlavi, véku a v jakém okresu Zlinského

kraje ziji.
11.1 Demografie

Respondenti byli dotazovani na pohlavi, vék a jejich vztah se Zlinskym krajem.

Dotaznik vyplnilo celkem 330 Zen, 66 muzl a jeden €lovek zvolil u otazky na pohlavi
moznost ,,Jiné“. Co se otazky ,,V jakém okresu Zlinského kraje zijete? (zvolte moZznost,
ktera je pro vas nejtypictéjsi)* tyka — respondenti méli na vybér: ,,Zlin* (159), ,,Kromé&riz*
(164), ,,Vsetin“ (8), ,,Uherské Hradisté (13), ,,Do Zlinského kraje dojizdim pouze kvili
praci/studiu a mam tam pfechodné bydleni* (31) a ,,Do Zlinského kraje dojizdim pouze
kvili préaci/studiu a nebydlim tam* (20). Nejvice respondenti bylo z Krométizského
a Zlinského okresu. V odpovédi jiné bylo u jednoho respondenta uvedeno, ze zde zil tficet
let, ale nyni sem jiZ jezdi pouze na navstévy. Jiny respondent zase uvedl, ze ma
ve Zlinském kraji pouze chatu. VEkové rozlozeni respondentll naleznete na grafu nize.
Nejvice respondentim bylo mezi 18-25 lety, nicméné dotaznik vyplnili respondenti

1 vyS$$iho vE€ku, naptiklad 45 respondentti ve véku 46-55 let.
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Kolik je vam let? (N=396)
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Graf 1: Vék respondentil (zdroj: vlastni zpracovani)
11.2 Povédomi o utulcich

Tato ¢ast dotazniku se zamétovala na to, zda lidé viibec vi, jaké utulky jsou v jejich okoli a

zda si v§imli né&jaké propagace.

11.2.1 Znate jakykoli zvifeci ttulek ve Zlinském Kkraji, a pokud ano, tak jaky?

342 lidi odpovédelo kladné, Ze znaji néjaky zviteci utulek ve Zlinském kraji. Zaporné
odpovédélo 52 respondentll. Nejvice respondentli bylo z okresu Krométiz a Zlin, a to je vidét
i na odpovédich na otazku, jaky utulek respondenti znaji. Suverénné prevladal v odpovédich
Mgéstsky ttulek pro psy Capka Kroméiiz a poté Utulek pro zvifata v nouzi Zlin Vriava.
Zajimavosti je, ze lidé utulky v oteviené otazce nazyvali nejéast&ji jako Utulek Kroméiiz
nebo Céapka Kroméiiz a Utulek Zlin nebo Vrava. V mensi mife, oviem stale pomé&mé hojng,
Kitt&café Toulavy rdj, kterd zaroven slouzi jako utocisté pro nékolik desitek opusténych
kocek. V mensi mife a narazové se poté vyskytoval Utulek Bysttice pod Hostynem, Ko¢iéi
depozitum Fli¢ek, a mensi ,,regionalni titulky jako tieba Utulek Jinak v Napajedlech, Utulek
Tlumacov nebo Psi domov u Lisky. O utulku Dobré ruce se zminilo 25 respondentd. Lidé
nejcastéji znaji jeden az dva tutulky v nejbliz§im okoli. VétSinou se jedna o méstské a pro
psy. Vyskytla se dokonce odpoved’ ,,Neéma tvar, coz vSak neni utulek, ale projekt, ktery se

stara utulku ve Zlin€ o akce a propagaci.
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11.2.2 VSimli jste si nékdy propagacnich aktivit atulki (i mimo Zlinsky kraj) a
pokud ano, tak jakych?

Na tuto otazku odpovédélo 211 respondentt kladné a 186 zaporn€. Mezi propagacni aktivity,
které lidé poté vyjmenovali, se fadila pfedevSim propagace na Facebooku, Instagramu,
prodeje kalendaii a jinych predmétd, dobro¢inné aukce, akce pred Vanoci, reklama
a kasicky primarné ve zverimexech, spoty v kin¢ ve Zlin€ a poté spojeni s influencery, radio
nebo riznymi projekty ¢i organizacemi jako praveé vyse zminénd Néma tvar. Suverénné vSak

prevladaly odpovédi Facebook a prodej upominkovych predmétu.

11.2.3 PovazZujete se za milovnika zviiat?

Na tuto otdzku odpovédéla vétSina respondentii kladné. Nejvice respondentii zvolilo
moznost ,,rozhodné ano®, jednalo se o 286 lidi. Déle 99 respondentii zvolilo moZnost ,,spiSe

ano*“. ,,Spise ne“ zvolilo 12 respondentd a odpovéd’ ,,rozhodné ne* nevybral nikdo.

11.3 Darovani penéz a véci utulkiim

Tato Cast se vénovala tématu penéz a darovani. Primdrnimi otdzkami bylo, zda lidé¢ nékdy

utulku néco darovali, zda by byli ochotni darovat a ptipadné co nebo kolik.

11.3.1 Piispéli jste nékdy na néjaky utulek?

Tato otdzka se zamétovala na to, zda lidé jiz n€kdy néjak utulku piispéli, ¢i by byli alespon
ochotni. Na vybér méli z moznosti: ,,Pravidelné posilam penize®, ,,Alesponi jednou za rok
posilam penize®, ,,Mén¢ neZ jednou za rok posilam penize*, ,,Pravidelné daruji krmeni nebo
veci pro zvitata®, ,,Alespoil jednou za rok daruji krmeni nebo véci pro zvitata®, ,,Mén¢ nez
jednou za rok daruji krmeni nebo véci pro zvitata®, ,,Ne, ale chtél/a bych®, ,,Ne, ani nechci®,
,»J1NE™.

Do otevienych odpovédi psali lidé, ze piispivaji formou dobrovolnictvi, a to predevS§im
venCenim psu. Na grafu nize mizeme vidét, Ze vétSina respondentll nékdy néjak na utulek
pfispéla — pfitom darovani penéz a vécnych darti je pomérné srovnatelné. Oteviena moZnost
odpovédi zase ukazuje, Ze pokud lidé daruji naptiklad krmeni, tak vétSinou skrz né&jakou

sbirku, naptiklad ve Skole ditéte a podobné.
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PFispéli jste nékdy na utulek? (N=397)
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Graf 2: Cetnost ptispévku ttulkéim (zdroj: vlastni zpracovani)

11.3.2 Co myslite, Ze by vas primélo darovat penize nebo véci (krmeni, hracky, ...)

néjakému utulku?

Otazka byla zarazena do vyzkumu kvili povédomi o tom, jaké propagacni aktivity by
na respondenty potencidlné fungovaly. Otdzka nabizela hodné moznosti. Byla opét
k dispozici oteviend odpovéd’, kam mohli respondenti napsat dal$i moznosti. Opakoval se
nazor, Ze kdo bude chtit pfispét, pfisp&je nehledé na propagaci utulku a poté obavy, Ze
zapsané spolky vede vétSinou soukromnik a lidé nevéfi, Ze se penize opravdu pouziji na to,
na co se tvrdi. Nekolikrat také zaznéla varianta, ze 1idé piispivaji do kasicky ¢i sbérného
mista ve zverimexu. Dal$i moZnosti jsou vidét na grafu niZe. Lidé nejvice volili moZnosti

jako tématické sbirky, sbirky v praci ¢i Skole a zakoupeni darkovych predméti.
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Co by vas primélo darovat utulku? (N=386)
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Graf 3: Zajem vetejnosti o konkrétni propagaci (zdroj: vlastni zpracovani)
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11.3.3 Jaka by byla vaSe motivace prispét utulku?

V otédzce o motivaci piekonala jedna odpovéd’ vSechny ostatni. Byla to odpovéd’ ,,Chei ,,jen*
pomoct®. Tu zvolilo 284 lidi. Druhou nejc¢astéjsi odpovédi, zvolilo pouze 86 respondent
a to moznost ,,Pro svlij dobry pocit®. Varianty jako ,,Chci za to néjakou odménu* nebo
»Nepfispivam® zvolilo velmi malo lidi. Motivaci pro dérce je tedy priméarné jejich vnitini

pocit a pocit, ze udélali néco dobrého.

11.3.4 Kolik byste byl/a ochotny/a prispét atulku?

Tato otazka byla zvolena, aby byla zjiSténo, kolik penéz jsou potencialné lidé ochotni
darovat a na jak vysoké ptispévky tak tieba cilit vyzvy s prosbou o pomoc. Pozitivni je, Ze
moznost ,,Nepfispél bych* zvolilo pouze 14 respondentd. Zbytek reagoval v odpovédich
kladné. Nejvice respondenttli by bylo ochotno darovat mezi 301 a 500 K¢ a poté v rozmezi
101 a 300 K¢&. Zajimavé je, ze moznost ,,701 az 1000 K¢&* zvolilo vice lidi neZ moznost ,,1 az
100 K¢&*“. Pomérné malo respondentti zvolilo moznost ,,maximalné bych ptispél vécné®. Dle
odpovédi je tedy pro vétSinu lidi sympatictéjsi piispét penize nez vécné dary.

Zajimavosti je, ze témét u vSech variant kladné odpovédi, byly zastoupeny i odpovédi od
lidi, ktefi predtim uvedli, Ze nejsou nebo spiSe nejsou milovnici zvitat. Ochotni darovat jsou

tedy 1 lidé, ktefi se nepovazuji za milovniky zvitat.

11.4 Propagace utulki

Nasledujici cast dotazniku se zaméfovala na propagacni aktivity utulku obecné. Jaké
piispévky a na jakych socialnich sitich by vetejnost zajimaly. Déle zda by byla efektivni jina

forma propagace jako tfeba spot v radiu, billboard apod.

11.4.1 Pokud by byl utulek aktivni na vSech niZe zminénych socialnich sitich a

platforméch - kde byste ho potencialné radi sledovali?

Respodenti méli na vybér z nasledujicich platforem: ,,Facebook®, ,,Instagram®, ,, Twitter*,
L»Spotify®, |, Youtube®, , TikTok®, ,,LinkedIn®, ,,Blog®, ,,Newslettery*, ,,Na zadné siti ani
platformé* a ,Jiné* a mohli zvolit vice odpovédi. Nejvice z nich, a to 309, zvolilo
»Facebook®. Na druhém misté se umistil ,,Instagram* s 212 respondenty. ,,Y ouTube* zvolilo
75 respondentt a ,, TikTok* 50, ,,Spotify* 10, ,,LinkedIn* 7. DalSich 20 respondentti zvolilo
moznost ,,Na zadné siti ani platforme*. V moznosti ,,Jiné* se poté objevila vicekrat odpovéd,

ze si uvédomuji, Ze maji v okoli néjaky utulek a projevili by zdjem osobni navstévou v ném.
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11.4.2 Jaké prispévky na socialnich sitich titulku, by vas potencialné zajimaly

nejvice?

Respondenti méli na vybér z moznosti ,,Rozkosné fotky zvirat®, ,,Rozkosnd videa zvirat*,
,»Novinky o tutulku®, ,,Informace o adopcich a docasnych pécich®, ,,Prosby o pomoc*,
,Stastné piibéhy zvifat“, ,,Smutné piibéhy zvifat“, ,Vzdélavaci piispévky (jak se starat
o zvife, moznosti kastrace, ...)*, ,,Zadné*. Viechny z moznosti mély pomérné dost odpovédi.
Nejméné odpovédi méla moznost ,,Zadné“. Tuto posledni moznost zvolilo 15 respondent.
Dalsi moznosti se jiz pohybovaly v Cislech 140 a vice. Nejvice respondenty zaujaly
informace o adopcich a docasnych pécich — tyto moznosti zvolilo 261 respondenti.
240 respondentii by chtélo vidét stastné ptibehy zvitat. Pro porovnani — smutné piibehy
zvitat zvolilo o téméf tfetinu méné a to 155 respondentii. Pokud n¢kdo sleduje stranky
a socialni sité utulku, pravdépodobné se zajimd i o utulek jako takovy, protoZze moznost
»Novinky o utulku® si zvolilo 226 respondentti. Témét polovinu respondenttl, a to piesné
193, by zajimaly i vzdélavaci prispévky. Co se fotek a videi tyka, pocet respondentd je
srovnatelny — fotografie zvolilo 164 respondentl a videa 146. Posledni z moznosti byly
prosby o pomoc — ty zvolilo 149 respondenti. V odpovédi ,,Jind*“ se poté vyskytovaly
odpovédi jako vSechny, o akcich jako je tfeba venceni a jiné. Padl dokonce népad s fanartem
(vytvarné uméni), a byl zminén i nazor, ze je dobré vyvarovat se prispévki a textd, které by

v ¢lovéku vyvolaly pocit viny.

11.4.3 Pokud by existovala aplikace, kde byste si mohli virtualné adoptovat reilnou
kocku a v aplikaci se o ni starat (krmit ji, kupovat ji oblecky, ...) nainstalovali

byste si ji?

Otéazka ohledné aplikace ziskala prevazn€ negativni a neutrdlni odpovédi. Odpovéd’ ,,Ano*
zvolilo 116 respondenti. Odpovéd’ ,,Ne“ 123 a ,Nevim®“ 148. V odpovéedi ,,Jind“ se
opakovaly dva ndzory — Ze se jedna o hru pro déti, a tak by neméli zajem, a Ze 1idé sami jiZ

kocky vlastni a radé€ji by adoptovali ve skuteCnosti.

11.5 Propagace utulku Dobré ruce

Posledni ¢ast dotazniku se jiz vénovala konkrétnimu utulku — povédomi o ném a nézoru

na jeho propagaci.
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11.5.1 SlySeli jste nékdy o koc¢i¢im tutulku Dobré Ruce? Pokud ano — kde?

Na tuto otazku odpovédelo nejvice lidi ,,Ne“. A to dokonce 288. ,,Ano, ale jen jsem 0 ném
néco lehce zaslechl/a* zvolilo 66 respondenti. Moznost ,,Ano, znadm velmi dobie* zvolilo
41 lidi. V otazce, kde se o utulku dozvédéli, se opakovalo nékolik moznosti. Velmi hojné
byl zastoupeny Facebook a internet, dale od znamych, kamaradu a tak déle. Par lidi napsalo,
ze sami adoptovali koc¢ku, nebo Ze si nevzpominaji. Nékolikrat zaznéla i akce Ideathon, ktera

probéhla na Univerzit¢ Tomase Bati.

11.5.2 Jak na vas pusobi tento prispévek? Co se vam libi/nelibi? Co text? Fotografie?

b dobrerucezlin « Sledovani
Dobré ruce - kodiei atulek Zlin

dobrerucezlin Dobry den

Jsem asi dvoulet

Mam azasny chund

Nejsem vhodna do rodiny s malymi détmi nebo pejsky, kterych se
bojim.
Tesim se na vlastni domov a uz brzy bych chtéla byt u viastnich

radici. &

Co fikate na krasnou Chilli? Byla by ozdobou vaieho bytu, ale
hlavné lasko
Piste nam dc

nebo zavolejte na gislo +42(

k Dobré ruce - kodi¢i atulek Zlin

Os
QY A

Obrazek 18: Ptispévek, ktery respondenti hodnotili (Instagram Dobré ruce, 2021b)

Piispévek vyvolal rozporuplné pocity. Odpovédi jsou velmi rizné nehledé¢ na v€kovou
kategorii. Je vidét, ze ptisobi extrémné subjektivné. Nékteti respondenti byli nadseni, ze je
text velmi hezky, libi se jim, Ze je psan z pohledu kocky, fotografie je kvalitni. Na druhou
stranu spousta respondentii zmiflovala, ze kocka na fotce vypada smutné, text je pfili§ dlouhy
a neptehledny a naopak se jim viibec nelibi, Ze je text psan z pohledu kocky. Nékolikrat se
opakovalo, ze by ptehlednéjSi byly odstavce. Zajimavou poznamkou, kterd se objevila
opakované bylo, Ze se lidem nelibilo pfirovnani, Ze bude kocka ozdobou bytu. Lidé na toto

pfirovnéani reagovali negativné, Ze se jedna o nevhodné a neuctivé pfirovnani.
11.5.3 Myslite, Ze byste na zakladé piedchoziho prispévku uvazovali o adopci kocky?
Pro¢ ano? Pro¢€ ne?

Vétsina lidi odpovédéla tak, Ze by na né pfispévek mél vliv jen v moment, kdy uz by byli

rozhodnuti, ze chtéji néjakou kocku adoptovat. Pokud ¢lovék o adopci kocky neuvazuje,
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ptispévek ho neptesvédci. Dalsimi divody, pro¢ by o adopci neuvazovali, je jejich alergie,
jiz doma kocku/y maji a nejcastéjSim divodem je, ze moc koCky nemusi a jsou spise

orientovani na psy.

11.5.4 Co by mél prispévek obsahovat, abyste o adopci uvazovali ¢i ji dokonce

zrealizovali?

Vétsina lidi odpovidala podobné¢ jak v piedchozi otazce — tedy ze pokud ¢lovek kocku chee,
nebude mu na piispévku zalezet. Hlavni jsou sympatie ke zvifeti, a tedy je tfeba volit dobrou
kvalitni fotku, na které to kocce ,,slusi, a zakladni informace jako jméno zvitrete, néco malo
k jeji historii, do jakého prostfedi je vhodna, néco o jeji povaze a zdravotni stav. Lidé taky

odkazuji na to, ze nevi, jak probiha adopce a co z toho pro budouciho majitele vyplyva.
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12 DOPORUCENI PRO PROPAGACNI AKTIVITY UTULKU DOBRE
RUCE

Dle analyz a dotazniku vyplynulo, ze propagace ttulku Dobré ruce je v urcitych aspektech

pomérné kvalitni, nicméné vzniklo 1 par bodli jakozto doporuceni pro propagaci ttulku.

Utulek mé vlastni Facebook a Instagram. Zakladnim doporuenim je udrzovani
Facebooku a posileni Instagramu. Posileni Instagramu je dualezité zejména z toho
divodu, ze na Instagramu se pohybuje spousta lidi, ktefi sami nemaji kocky a maji

prosttedky prispét.

Co se textl tyka, mezi respondenty na né byly rozli¢né reakce. Lidé se shodovali na
nepiehlednosti kviili tomu, ze text nebyl délen na odstavce. Proto v piispévcich
s textem je tfeba d¢lit ho kvili prehlednosti. Délka by méla byt maximalni takova,
jako byla v pfispévku v dotazniku. UZ v tomto piipad€ se spousté lidem zdal text

dlouhy, urcité tedy nevolit delsi.

Nékterym respondentiim se nelibilo ,,nafizovani®, kam se kocka hodi. Povaha kocky
je vsak bohuzel néco, co utulek neovlivni — kazdé zvife je jiné. Nicméné by bylo
dobré zvolit spiSe pozitivni zplisob oznamovani povahy kocky a jeji vhodnosti
napiiklad k détem napt. NE: ,,Kocka se nehodi k détem* ANO: , Kocka se skvéle
hodi k dospélym lidem* atd.

Fotografie volit kvalitni a takové, na kterych to kockam ,slusi“. Spousta lidi

v dotazniku zminovala, Ze kocka se tvaii smutné a vydéSene, a to by je odradilo.

Respondenti také odkazuji na to, ze nevi, jak probihd adopce a co z toho
pro budouciho majitele vyplyva. Je pravda, Ze tyto informace se nedaji nalézt dobie
ani na webovych strankach. Dalsi doporuceni je tedy piidat lep$i informace
o podminkach adopce na web a jako dobrad volba se jevi 1 toto téma jako vybér
ve stories na Instagramu. Vybéry se daji vyuzit i k dalS$im vzdélavacim piispévkim

nebo informacim, které chceme mit na sitich ulozené dohromady a dlouhodobg.

Ke stories se poji dal$i doporuceni — sjednotit ndzvy a zvazit, zda nepouZivat

u vybért nahledové obrazky ve stejné grafice.

Utulek také nepouziva videa — z dotazniku oviem vyplynulo, Ze videa by se lidem
libila. Utulek by tedy mohl zkusit togit i videa jako klasické piispévky na Instagramu,

do stories, ale 1 reels a potazmo 1 na Facebook. Casem by se mohl zkusit rozsifit
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i na socidlni sit’ TikTok a sledovat trendy, ptipadné zalozit vlastni YouTube kanal.
Je vSak tfeba dbat na formaty videa. Kazda socidlni sit’ vyzaduje jiny format.
Na Instagramu bude mnohem Iépe vypadat video na vysku, zatimco na YouTube

na Sitku apod.

e Dalsi, co by utulek mohl zvazit, jsou vzdélavaci ptispévky a propagace toho, ze
existuje néco, jako doCasna péce. VEtsina lidi nema o této formé dobrovolniceni ani

tuSeni.

e Se socialnimi sitémi také souvisi spojeni s influencery €i spojeni s organizacemi,
které utulkim pomahaji. Naptiklad Kocic¢i ptani ¢i Néma tvar, kterd momentalné
pomaha utulku VrSava.

e Poradani tematickych sbirek — dle dotazniku by o tyto akce byl zajem. Specialni akce

napiiklad na Vénoce, Velikonoce, Valentyna, ...

e Pokud chceme, aby lidé darovali penize, je tfeba jim to co nejvice usnadnit. Pokud
oslovi utulek Skoly a firmy a uspotada se sbirka ptfimo v misté, kde se lidé pravidelné

pohybuji, bude to pro né pohodIné.

e DalSimi detaily, nicméné také dilezitymi je, Ze na webu nefunguje proklik na odkaz
na video, které je ihned na homepage. Déle v biu na Instagramu, a nékdy

1 v pfispévku, je pieklep ¢i chyba.
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ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

12.1 VO1: Jak primét lidi darovat penize utulku Dobré ruce?

Finance jsou pro neziskovy sektor a tedy i Utulek primarni. Bez pen¢z nemiize utulek
fungovat. ProtoZze se jednd o soukromy utulek, nema vétSinou narok ani na veiejné
financovani. Na tuto problematiku se zamétovala ¢ast dotazniku. Z vyzkumu vyplynulo, ze
nejlepsi pro vybér penéz jsou relevantni mista, napiiklad zverimexy. Dale zvazit poradani
sbirek na mistech pro lidi pfistupné — Skoly, firmy, ... Je tfeba lidem pftistup ke sbirce co
nejvice zjednodusit. Velmi kladné€ lidé reagovali na tematické akce (Vanoce, Velikonoce
apod.). Déle udrzovat chod socidlnich siti a vice informovat o prodeji kalendafi a dalSich
predmétii — podpora PR — lidé Castokrat o prodeji nevi. Je otazka, zda je viibec potiebny
druhy profil, kde se prodej kond. Ma méné¢ sledujicich nez oficidlni profil utulku a neprobiha
mezi nimi takové interakce. Lidé si Casto ani nespoji, Ze patii tyto profily k sob¢é. Pokud
bude probihat sbirka, je tfeba dobte napsat kratky a poutavy text, na co penize plijdou. Pokud
bude sbirka vyzadovat od darcti, aby darovali konkrétni sumu, je dobré pohybovat se mezi
100 a 300 K¢. Tuto ¢astku 1idé totiz volili nejcastéji, Ze jsou ochotni ji ptispét. Ne pftilis
pozitivné byly hodnoceny spoluprace s influencery, nicméné dle analyz jinych propagaci
utulkl se jedna o velmi dobry zplsob. Nemusi se jednat o velké influencery. Dobré je
zapojeni 1 tzv. mikroinfluencerti ve Zlinském kraji. Pro influencery je to pozitivni PR
1 zviditelnéni jména. Pro tUtulek se jednd o finan¢ni ¢i jiny piinos (zéalezi na vyzvé

influencera) a také zvyraznéni jména.

12.2 VO2: Jak zkvalitnit obsah socialnich siti utulku Dobré ruce?

Odpovedi na tuto otazku se rozséhleji vénuje piredchozi kapitola. Je nutno fici, zZe Gtulek déla
svoji praci, v ramci v oblasti socialnich siti, dobfe. VylepSenim by vSak mohlo byt zapojit
videa, psat kratsi texty, davat pozor na pieklepy a délit je odstavci, pfidat vice edukacnich
a informacnich pfispévki a spojeni s influencerem. Dle dotazniku zajimaji vefejnost nejvice
prispevky, které jsou strucné, obsahuji pouze minimum textu, nicméné s relevantnimi
informacemi. Dale lidé vénuji velkou pozornost fotce. Ta by méla byt kvalitni a plisobit spise
optimisticky (nicméné samoziejmée zéalezi na sdéleni konkrétniho ptispévku). Co se druhu
prispevkill tykd — nejvice ohlast bylo u piispévki ohledné adopci a docasnych péci, dale
Stastné piib¢hy zvirat (smutné¢ piibéhy zvolilo o poznani méné respondenti). Dale

respondenty zajimaly novinky o ttulku, pozvanky na akce apod. V neposledni fadé byly
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zminovany 1 vzdélavaci piispévky. Spousta lidi neméd vibec povédomi naptiklad
o kastracich ¢i ptispévcich na né.
Respondenti také odpovidali, Ze by utulek nejradsi sledovali na Facebooku, Instagramu

a s niz$im poctem odpovédi i na YouTube.
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ZAVER

Tato bakalatska prace se zabyvala neziskovym sektorem a zejména utulky. Teoreticka ¢ast
definovala rizné¢ pojmy z téchto odvétvi, ale i z marketingové komunikace. Spravna
propagace je totiz pro neziskové organizace velmi diilezita. Prakticka ¢ast vénovala specialni

pozornost ttulku Dobré ruce.

Byly stanoveny tii vyzkumné metody. Jednalo se o individuédlni rozhovory, analyzy dat
a kvantitativni dotaznikové Setfeni. Individudlni rozhovory probihaly se zastupkynémi
utulku Dobré ruce, a diky tomu mohla byt zpracovana podrobnéjsi analyza tGtulku Dobré
ruce. Sekundarni analyza dat vychézela primarné€ ze socidlnich siti a webovych stranek
utulku Dobré ruce a tfech dalSich utulkt. Posledni metodou bylo dotaznikové Setieni, diky
kterému se podafilo najit pies 400 respondentli a zmapovat povédomi o ttulcich ve Zlinském
kraji, ndzor na propagaci téchto zatfizeni, motivaci darcovstvi vefejnosti t€émto zafizenim
a povédomi o utulku Dobré ruce. Na zékladé vSech téchto metod se praci podaftilo splnit cil,
ktery mé¢la vytyCeny na zacatku, a to zjistit, jaké je povédomi o koci¢im utulku Dobré ruce
ve Zlinském kraji mezi lidmi 18 a vice let a jak ho zvysit. Dale srovnat komunikaci utulku
Dobré ruce s jinymi utulky a navrhnout doporuceni pro komunikaci ttulku, aby motivovala

lidi darovat penize.

Dale se podaftilo zodpovédét dvé vyzkumné otazky. Vyplynulo, Ze propagaci na socialnich
sitich zvlada Utulek pomérné kvalitn€é, nicméné vzniklo n€kolik doporuceni, jak formu
obsahu, ¢i celkovou prezentaci zlepsit. Co se darovani od lidi tyka, zde ma ttulek prostor
pro zlepSeni. Do své komunikace by mél zvazit zahrnuti akci v utulku, tematické sbirky,

sbirky na dostupnych mistech pro vefejnost a hlavné intenzivnéjsi propagace téchto akei.

Prace se setkala s komplikaci v podobé pozaru utulku. Ten vypukl jiz po dokonceni
vyzkumne Casti prace. Nékteré ze skuteCnosti v praktické ¢asti se tedy v prib&hu zménily.
Konkrétné mizeme zminit tfeba otazku o povédomi Utulku Dobré ruce, kdy vétSina lidi
odpovédéla, Ze utulek nezni. Vzhledem k tomu, Ze po pozaru vypukla vina solidarity
a medializace utulku, je velmi pravdépodobné, Ze by v souCasnosti mnohem vice lidi

odpovédélo, ze utulek zna.
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Préce by se dala rozsifit o analyzu dal$ich utulkti a predevs§im dalsi dotaznikova Setteni, ktera
by dokonaleji rozvedla odpovédi respondentti z dotazniku v této praci ptipadné Setfeni, které

by porovnalo stav povédomi a propagace po pozaru.
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PRILOHA PI: ZADOST O REGISTRACI UTULKU

Z3dost o registraci dtulku pro zvifata

(podie § 42 odst. 6 zakona ¢. 166/1999 Sb., zakona o velerinami peci a 0 zméné

nEkterjch souvisejicich zakond {veterinami zakon) a v souladu s ustanovenim § 37 odst. . e e o . . P
22§45 odst 1 zakona & 5002004 Sb. spravni Fad) D utulek pro hospodaiska zvirata D utulek pro zajmova zvirata

Druh dtulku:

Zadatel Kapacita dtulku:
rt — . p -
+"1eno. pfijmeni nebo nazev provozovatele tulku pro zvitata: Drun Zvifete Yapacia
‘ ] pes
kotka
Misto frvalého pobytu nebo adresa sidla provozovatele Gtulku pro zvifata, popfipadé jina fretia
adresa pro doruovani: kralici a hlodavei
plazi
Ulice a &islo ptaci
skot
Obec/East obce koné
pag ovce a kozy
prasata
jiné
e ———
Poznamka:
v dne

Kontakini osoba |

Pfiloha: Kolek v hodnoté 100 K& (38st V. polofks & 72 pism. o) zSkona §. 63412004 Shb..
o spravnich poplsteich, ve znéni pozdéfich piedpist)

Emai |

Nézev a adresa itulku pro zvifata, pokud se neshoduje s adresou Zadatele Upozoméni: Tuto Zidost je nutné spatit padpisem & adesist na plislunou krejskou veterindrni
’ sprévu Statn{ veterindmi spravy v soulsdu s postupem podavéni Zdost podle z8kona £. 50012004,
Nazev dtulku pro zvifata sprévni F&d. ve znni pozoéjiich predpist.

Adresa utulku pro zvifata:

Ulice a &islo
Obec/East obce

- 1] Utulsem oo 2virata podls ustancwanl § 3 odst. 1 plem, Kk veteringming 24kona fe zalizeni, kert poskylufe dotasnou pbti touam
PSC 2 oputtiingn uifaim.

(Zdroj: Statni veterinarni sprava)



PRILOHA P II: PREDAVACI PROTOKOL

Adresa:
Telefonni kontakt:

E-mail:

Jméno koéky:
Datum umisténi do n

P m m ni ...):

Zavazky nového majitele:
- kastrace zvifete — pokud k ni je&té nedoslo (ve vhodném véku)
- zabezpeceni oken, balkonid (doporutujeme sité)
- zamezeni stradani, tyrani
= zajigténi pravidelné veterinari paée
- po pfevzeti zustava novy majitel s nasim sdruZenim nadale v kontaktu
- po pfevzeti nas do 5 dni informuje, zda je vie v pofadku
- vratit zvife zpét sdruZeni, neni-li v jeho moZnostech se o néj nadale sta-
rat

Prava sdrueni:
- nového majitele vybirame na zakladé nadeho osobniho rozhodnuti
- kontrola do mésice od pfevzeti (telefonicky nebo pisemné)
- odebrat zvife, dojde - li k porueni stanovenych zavazkl majitele (pfi-
padné situaci fesit s pfislusnymi afady)
- zvifata vydavame pouze obéanim s trvalym pobytem na dzemi Ceské
republiky



PODMINKY UMISTENI

= Zajemce o zvire musi byt starsi 18 let, mit s sebou platny obéansky

prikaz nebo jiny doklad, ktery ho nahrazuje.

= Neumistujeme zvifatka prostfednictvim tfeti osoby - Eili zprostfedko-
vané a neumistujeme zvifatka formou daru, a to bez védomi skuteé-
ného majitele.

= Nase zvifatka umistujeme do bytovych podminek bez moZnosti vy-
bé&hu ven &i s vyb&hem, ale zabezpedenym, anebo do domovi s vy-
béhem, kde nevede hned pfed domem hlavni silnice. Pfedpoklada-
me, Ze majitelé byt maji zasifovana okna a balkony. Pokud sité mit
nemohou, musi se zarucit, 2e zvife bez dozoru nebudou na balkon &i
okno poustét.

= Do nového domova je zvife pfedavano na zakladé pfedavaciho pro-
tokolu, ktery vymezuje prava a povinnosti noveho majitele.

= Dobré ruce, z.s. si vyhrazuje pravo kontroly dodrovani podminek.

= Novy majitel je téZ povinen vratit zvife zpét, pokud se o né nebude
maoci nadale starat.

= Novy majitel se zavazuje poskytovat sdruZeni pravdivé zpravy Z no-
vého domova.

= Pokud si novy majitel osvoji nekastrované zvife, zavazuje se nechat
zvife ve vhodném véku vykastrovat.

= Pro pfevzetl zvifete do viastni péée je nutné si pfinést vhodnou pev-
né& uzavfenou pfepravku, ze které se zvifatko béhem plepravy nedo-
stane ven.

= Plispévek za odiervené a oSetfené koté je 300 K&, za odéervenou,
oSetfenou a kastrovanou koCitku 600 KE. V pfipadé, Ze bude kotka i
otkovana, prosime o navy3eni pfispévku, dle vadeho uvaZeni.

Majitel koéky Dobré Ruce, z.s.



13 PRILOHA P III: SCENAR ROZHOVORU S PANi JANISKOVOU

Uvod — vysvétleni, co bude prace obsahovat

Co by pomohlo vasemu utulku za vyzkum?

Co vas motivovalo oteviit si utulek? Jak to celé¢ vzniklo?

Co musi ¢lovek udelat pro to, aby si mohl zalozit utulek?

Kdo je vase cilova skupina na soc. sitich?

Kdo vam pfispiva penize? Firmy nebo jednotlivci?

Co jsou docasné péce?

Jak jste na tom s dobrovolniky? Mate jich dost?

Jak probiha proces adopce?

Jak to funguje, kdyZ nékdo zavold, Ze nasel opusténou kocku?
Staraji se obce o opusténa zvirata?

Jak to funguje s ptispévky na kastraci?

S jakymi nemocemi se v utulku potykate?

Jak vypada vas den v utulku? Jak by to vypadalo, kdybyste chtéla jet na dovolenou?

Vsechny kocky maji svoje jméno? Kdo ho vybira?



14 PRILOHA P IV: SCENAR ROZHOVORU S PANI KASLOVOU

Jak atulek vznikl?

Jak funguje a kolik je v ném kocek?

Jaké socidlni sité utulek pouziva? Kdo je spravuje?

Pouzivate direct e-maily?

Jak jste na tom s komunikaci s médii a PR aktivitami?

Mate néjakou reklamu jako letdky, billboardy atd.?

Jaké dalsi propagacni aktivity utulek déla a kde o nich informujete?
Kdyz vyhlaSujete sbirku — kde a na co?

Kde jsou sbirkové kasicky a jak funguji?

Jaké jsou podminky adopce koc€ky z utulku a ¢im ¢loveék musi ,,projit™ a co musi spliiovat?



15 PRILOHA P V: ROZHOVORY

https://drive.google.com/drive/folders/1-
AcXa4dN4aHTmewCF8kAmwE4jLZekY XT?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1-AcXa4dN4aHTmewCF8kAmwE4jLZekYXT?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1-AcXa4dN4aHTmewCF8kAmwE4jLZekYXT?usp=sharing

16 PRILOHA VI: DOTAZNIK

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdDCB7hSilLaQQDt9rgA T9TmkRkZS5kvx
RInRWphOavuAljew/closedform



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdDCB7hSiILaQQDt9rgA_T9TmkRkZ5kvxRInRWphOavuAIjew/closedform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdDCB7hSiILaQQDt9rgA_T9TmkRkZ5kvxRInRWphOavuAIjew/closedform

17 PRILOHA VII: VYSLEDNA DATA Z DOTAZNIKU

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1 Rf-
TDASMCIF8E1cVMDnl6prrviMYhpm37X7zWt5B0Os0/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Rf-7DA8mcIF8E1cVMDnI6prrvfMYhpm37X7zWt5BOs0/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Rf-7DA8mcIF8E1cVMDnI6prrvfMYhpm37X7zWt5BOs0/edit?usp=sharing

18 PRILOHA VIII: PLAKAT PO POZARU

POMOC UTULKU PO POZARU!I

Vpondéli4, 4, 2022 vypukl v nasem dtulku na JiZnich Svazich ve Zliné
nicivy poZar. Jen diky lidem, ktefi poZar hlasili, nasdim souseddm a
hlavné vCasneému pfijezdu hasiéd se potykéame pouze s materidlnimi
ziratami. Ity jsouvSak pro nas, jako pro soukromy Utulek, ktery nepobira
dotace ani nema Zadné velke sponzory, velmi nicive. WV soucasnou chvili
mame i u nasich dobrovolnikd témeér 200 kocek a Octy za veterinu
jsou kazZzdy mésic nemalée. Béhem poZaru nam navic, mimo znacéneg
paskozen! domu, byly ZniCeny | veskere Zasoby krmiva, steliva, vybavy
pro kocky | nové budovana voliéra. PlUvodni odhady nasich ztrat v
hodnoté 1,2 milionu budou pravdé&podobné jesté navyseny. Prosime,
pokud miZete, pfispé&jte alesport malym dilem, ktery ndm pomiZe
prezit.

Kontakt:

web: www.zlin-dobreruce.cz Dobré Ruce, z.5.

tel: +420 F75 229 240 MNad Vyvozem 4822
o caDobreRuceZlin 70 05 Zlin

&l 23006314295/2010

Zdroj: Facebook Dobré ruce, 2022



