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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci neziskového projektu Néma
tvar. V teoretické Casti jsou vymezeny teoretické znalosti z oblasti marketingu neziskovych
organizaci, marketingového a komunika¢niho mixu nejen v neziskovém sektoru. Prakticka
¢ast se nejprve vénuje predstaveni neziskového projektu Néma tvar. Nasledné zpracovani

kvantitativniho vyzkumu provedeného prostfednictvim dotaznikového Setieni.

Kli¢ova slova:

marketing, marketing neziskovych organizaci, neziskovy sektor, marketingovy mix,

komunika¢ni mix, projekt, vedeni projektu, faze projektu, neziskovy projekt Néma tvar

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the marketing communication of the non-profit project Dumb
Face. In the theoretical part, the theoretical knowledge in the field of marketing of non-profit
organizations, marketing and communication mix not only in the non-profit sector is defined.
The practical part is firstly devoted to the introduction of the non-profit project Dumb Face.
Subsequently, the processing of quantitative research conducted through a questionnaire

survey.

Keywords:

marketing, nonprofit marketing, nonprofit sector, marketing mix, communication mix,

project, project management, project phase, nonprofit project Néma tvar
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UvVOD

Predlozend bakalaiska prace se vénuje marketingové komunikaci neziskového projektu
Néma tvar, jenz je realizovany studenty pod zastitou Fakulty multimedialnich komunikaci
Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ v rdmci kurzu Projekty neziskovych organizaci. Cilem

projektu je podpora Utulku pro zvifata v nouzi Zlin — Vriava.

V teoretické cCasti prace jsou vymezeny primarni pojmy souvisejici s tématem nejen
neziskového marketingu, ale piedstavi 1 oblast neziskového sektoru. Prvni kapitola je
vénovana vymezeni forem neziskovych organizaci, shrnuti jejich vyvoje v ¢eském prostiedi
a priblizeni fungovani marketingu v neziskovych organizacich. Nasledujici kapitola smétuje
pozornost k marketingovému a komunika¢nimu mixu, pokracuje orientaci na téma
projektového managementu, piedstavenim faze projektu a ptiblizenim osobnosti manazera
z pohledu neziskového sektoru. Ve ¢tvrté kapitole jsou ulozeny poznatky o SWOT analyze.
Teoretickou ¢ast uzavira kapitola ptiblizujici marketingovy vyzkum s naslednou metodikou

prace.

Na uvod praktické casti je predstaven projekt Néma tvar a jeho aktivity. Nasleduje
vyhodnoceni vyzkumu, konkrétné dotaznikového Setieni, které slouzi k naslednému
zodpovézeni vyzkumnych otdzek. V zavéru prace je vyhodnocen taktéZ rozhovor se
zastupkyni Utulku a shrnuty nasledné doporuceni, pro zlepSeni marketingové komunikace

projektu Néma tvar.
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I

TEORETICKA CAST
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1 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACIH

1.1 Marketing

Marketing mé nespocet definic. Obecné lze fict, Ze se jedna o ¢innost, ¢i soubor aktivit, které
vedou k vytvoreni trhu. Cilem téchto aktivit je prostfednictvim vymény uspokojeni potieb
zakaznika. Role zékaznika je tudiz v marketingu velmi dualezita. Na obor marketingu vzdy
bylo nahliZzeno z n¢kolika raznych hledisek. Divodem byla Siroké Skala aktivit, které jsou
s marketingem spojovany (JufaSkova, Horndk, 2012, str. 116—118).

v

»Asl nejznaméjsi je definice Americké marketingové asociace (2007), podle které je
marketing ¢innost, soubor zavedenych postupt a procesli pro tvorbu, komunikaci, doruc¢eni
a sménu nabidek, které pfinaseji hodnotu zakaznikiim, partneriim a spolec¢nosti jako celku.
Podle britského Chartered Institute od Marketing (1976) predstavuje marketing manazersky
proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavkl zakaznikii, a to se
ziskem. Velmi obdobné definuje marketing i Kotler (2006), podle n¢jz marketing spoc¢iva
ve vytvaieni, komunikovani a pfedavani hodnoty pro zékaznika. Marketing podle n¢j

zjistuje potieby zakaznikl a uspokojuje je, pfi¢emz firma soucasné realizuje zisk.

»Marketing se ve spolecnosti vyskytuje od dob smény produkti za ucelem ziskani
protihodnoty a tvorby komunikace. Pfesto byl pojem ,,marketing* zaveden téméf pil stoleti

dozadu (Karlicek, 2018, str. 19).

1.2 Marketing v neziskovych organizacich

U velké spousty neziskovych organizaci je Groven marketingu a komunikacnich aktivit
velmi nizka ¢ nulova. Rada neziskovek vzniké za cilem podpory relativné malé skupiny,
tudiz povazuji marketing za nepottebny. Opak je pravdou. Marketing ma v oblasti
neziskovych organizaci velky vyznam. Problémem ovSem bylo, Ze se organizace marketingu

baly a nevédély, jak tuto roli zastavat.

V pribéhu celé druhé poloviny 20. stoleti se objevovaly snahy o rozSifeni tradi¢niho
marketingového konceptu do neziskoveho sektoru. Zaslouzil se o to vyznamny teoretik Filip
Kotler spolecné s Alanem Andreasenem, kteti v knize Strategic Marketing for Non Profit
Organizations shrnuji dobové argumenty. Cilem bylo pfesvédceni neziskovych organizaci o

dulezitosti marketingovych aktivit v jejich oblastech (Bacuvcik, 2011, str.16-21).
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Dle Radima Bacuvc¢ika definice marketingu v fizeni neziskové organizace zni: ,,Marketing
jako cilené, profitové orientované jednani je pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou
fizeni, ktera prostupuje vSechny urovné jeji Cinnosti a ktera sméiuje k identifikaci,
predvidani a uspokojeni potfeb uzivateli sluzeb a k naplnéni filantropickych potieb

organizace samotné a jejich podporovatelt (2011, str. 21).*

Na marketing se v neziskovych organizacich nahlizi z mnoha uhli. Kazdéa sféra jej dle
piedchozich definic vnima odlisné piesto, ze jadro maji stejné. Z pohledu akademické pudy
spada do procesu marketingu v neziskovém sektoru také fundraising. Z praktického hlediska
je tato definice nepiesnd. Fundraising, i kdyz funguje na podobnych principech jako
marketing, je mnohem rozsahlejs$i. Lze tedy tvrdit, ze zdkladnim kamenem neziskovych

organizaci je fundraising (Medlikova, Sedivy, 2017, str. 294-300).

1.2.1 Strategie a taktika marketingu

,Aby marketing organizaci pfinasel finan¢ni pfijmy, je dulezité postupovat podle

nasledujicich strategickych krokt:

1. Pro koho? Jaké jsou konkrétni skupiny lidi nebo organizaci, kterym chcete néco

nabidnout (a nemusi to byt vzdy za penize)?

2. Kolik jich je? Vite, jak je vase skupina rozsahla, kolik jedincii nebo organizaci

obsahuje?

3. Kde jsou? Znate jejich bydlisteé, popiipadé sidlo? Vite, kam chodi? Jakd mista
nejvice navstévuji, jaké noviny nebo Casopisy nejvice vyhledavaji, jaké potadyy
sleduji nebo poslouchaji v televizi nebo radiu? Jak se k nim dostanete?

4. Kdo jsou? Znate je? Jaké jsou jejich opravdové potieby? Vite, co chtéji? Kdo se
jich zeptal? Jak vite, Ze takové potieby opravdu maji? (Medlikova, Sedivy, 2017,
str. 298-306).

1.3 Vyvoj neziskového sektoru v ¢eskych zemich

Vyvoj se odviji od socidlniho prostiedi v jednotlivych zemich. V zemich, kde je silné;si
koncentrace cirkvi, je vét§i mnoZstvi neziskovych organizaci. Cirkve jsou povaZzovany za

prvni instituce vykonavajici charitativni ¢innost.
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V ceskych zemich vznikaly spolky jiz ve stfedoveéku. Jednalo se ovSem o spolky spojené
s ¢innosti cirkve. Ve 13. stoleti vznikaly nové druhy spolkii — cechovni sdruzeni. Vstup do

spolku byl na zakladé spolecného femesla.

V 18. stoleti velky rozvoj obcanské spolecnosti piinesl mysSlenku osvicenstvi — Societas
Incognitorum Eruditorum in terris Austriacis (Spolecnost nezndmych vzdé€lancit).
V cCeskych zemich tak vznikla prvni osvicenskd spolecnost. Ve stejném stoleti vznikl také
prvni mecena$sky spolek — Spolednost vlasteneckych piatel uméni v Cechach. Spolek
polozil zaklady Narodni galerie diky podpoie vytvarného uméni.

Za specifickou historickou kapitolu povazujeme tajné spolky. Dlvodem utajeni je
nepochopeni jejich idealt. Mezi nejznamé;jsi patii napiiklad [luminati.

Spolkovy Zivot nejvétsiho rozmachu zazil mezi lety 1918-1938, tzn. v obdobi samostatné
Ceskoslovenské republiky. Mimo mezinarodnich organizaci, jako byly napf. Pan kluby,

zaznamenaly obrovsky rozmach kluby literarni, télocvi¢né, hasi¢ské a turistické. Velky

rozvoj zazilo také dobrovolnictvi, zejména skauting a péce o zdravi.

Omezeni spolkového Zivota nastalo pii okupaci Ceskoslovenska. Mnozstvi spolkii bylo

zruseno a ¢innost pievedena pod Revolu¢ni odborové hnuti.

Teprve na poc€atku 90. let 20. stoleti doslo k plné obnové neziskového sektoru (Bacuvcik,

2011, str. 56-58).

1.4 Neziskova organizace

Pojem neziskové organizace nema v zakon¢ presnou definici. Jedna se typ pravnické osoby
s hlavnim cilem naplnéni spoleCensky prospéSného cile. Nejednéd se tudiz o generovani

finan¢nich prostredk.

Provozovani podnikatelské ¢i hospodaiské ¢innosti je neziskovym organizacim umoznéno

za podminky vyuziti zisku na podporu nepodnikatelského ucelu (Novotna, 2023).

Dle ¢lanku Barbory Bastécké zroku 2023 je v Ceské republice 138 tisic neziskovych
organizaci (Bastécka, 2023).

Ty se déli do tfech zékladnich skupin:
-  KORPORACE,

-  FUNDACE,
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- USTAVY.

Existuji 1 dal$si méné vyznamné organizace neziskového charakteru. Jedna se naptiklad o
evidované (cirkevni) pravnické osoby dle zakona o cirkvich ¢i Skolské pravnické osoby

zakladané dle Skolského zakona.

Obchodni spole¢nosti a druzstva mohou mit neziskové poslani. OvSem za neziskové

organizace je povazovat nelze. Jejich primarnim cilem je vydéle¢na ¢innost.

Za specialni sekci jsou povazovany socidlni druzstva. Obvykle jsou zafazovany mezi
neziskové organizace, jelikoz maji vefejné prospésné poslani. Povahové ovSem podminky
neziskové organizace nespliiuji — mezi ¢leny mohou rozdélovat ¢ast zisku (Vit, 2015, str.

46).

1.4.1 Druhy korporace s neziskovym charakterem

- SPOLEK: ,Hlavnim tc¢elem spolku neni zisk. Jedna se o nepravidelnou ¢innost
neziskového charakteru. Piikladem takové Cinnosti je ochrana ptirody a zivotniho

prostredi (Jedlickova, [b.r.]).”

- ZAIMOVE SDRUZENI PRAVNICKYCH OSOB: ,,Pravnické osoby je zakladaji
k ochrané svych zajmu. Dle poslani mohou byt ziskové i neziskové. NejcastéjSim

ptikladem jsou sdruZeni mést a obci (Bacuv¢ik, 2011, str. 52).%

- SOCIALNI DRUZSTVO: ,,Socialni druzstvo je takové, které soustavné provozuje
obecné prospésné ¢innosti, co smefuji na podporu socidlni soudrznosti. Jeho cilem
by méla byt pracovni nebo socidlni integrace néjak znevyhodnénych osob do

spole¢nosti (Altaxo, © 2019).“

1.4.2 Druhy fundace s neziskovym charakterem

- NADACE: Jedna se o pravnickou osobu, primarn¢ spravujici majetek zakladatele

(Vit, str. 62).

- NADACNI FONDY: Oproti nadaci, je majetek tvofen vklady a dary. Oviem na
rozdil od nadace nema stanovené minimum vkladu a vklady nemusi spliiovat

piedpoklad trvalého vynosu (OARSYLINE, 2017).
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1.4.3 Druhy ustavy s neziskovym charakterem

- USTAV: Ziizovan je nejéastéji v oblasti zdravotnictvi, $kolstvi, kultury & socialni
sféry. Dotace ze statniho rozpoctu tvoii primarni ptijem (Strouhal, 2022).

- OBECNE PROSPESNA SPOLECNOST: Poskytovani sluzeb, sméfujicim
k dosazeni vetejného prospéchu. Jedna se o velké mnozstvi sluzeb. Primarné vsak o

sluzby humanitarni, kulturni, ¢i ekologické (Brabec, 2019).
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2 MARKETINGOVY A KOMUNIKACNI MIX

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je podnikem vyuzivany soubor nastrojii, slouzici k dosazeni
marketingovych cill na cilovém trhu. Skladda se ze 4 zdkladnich nastroji:

-  PRODUKT (PRODUCT): Jakakoli hmotna ¢i nehmotna véc, kterou lze na trhu
nabidnout a docilit uspokojeni potieb koncového spotiebitele. Dobry produkt se
vyznacuje maximalni ptizplisobivosti potfebam spotiebitele — baleni, design.

- CENA (PRICE): Cena musi byt imérnd spotiebitelské hodnoté. Je-li cena pfili§
vysoka, spotiebitel je od ndkupu odrazen a obraci se na produkty konkurence.

- DISTRIBUCE (PLACE): Primarnim cilem je pfiblizit produkt spotiebiteli a
doséhnout zvyseni prilezitosti nakupu.

- MARKETINGOVA KOMUNIKACE (PROMOTION): Cilem je, aby zboZi bylo
pozadovano. Nutno je vytvofit pozitivni image produktu a nésledné jej zpropagovat
(Juraskova, Hornak, str. 136-137).

Soucasti marketingového mixu je taktéZ model 4 C, ktery je orientovany na zakaznika.

Sklada se z:

ZAKAZNIK (CUSTOMER): Pochopeni potfeb zakaznika a nasledné uzpiisobeni
nabidky, aby jim nejlépe vyhovovala.

- NAKLADY (COST): K dosazeni maximalniho zisku je nutno optimalizovat néklady

na vyrobu, distribuci a propagaci.

- POHODLI (CONVENIENCE): Rychlost a dostupnost produktli zikaznikiim pro

dosaZeni jejich maximalni spokojenosti.

-  KOMUNIKACE (COMMUNICATION): Interakce se zakazniky, vyslySeni jejich

potifebam a stiznostem. Efektivni reagovani na zpétnou vazbu (Mediaguru, © 2025).

Pomoci marketingového mixu je dosahovano vyssi efektivity, jelikoz zde neni fixace na
jedno konkrétni sdéleni. Soustiedi se na obsdhlou Skéalu oblasti. Diky pouzivani
marketingového mixu dochazi k osloveni SirSiho publika, jelikoz se 1épe soustiedime na
véci, na kterych skutecné zalezi. Organizace 1épe piijimaji strategickd rozhodnuti pfi revizi

stavajicich, ¢i zavadéni novych produktt (Kenton, 2024).
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2.2 Marketingovy mix u nekomer¢nich produktu

2.2.1 Produkt

Hmotny i nehmotny produkt mé své jadro. Za jadro je povazovana primarni funkce produktu,
ktera u spottebitele uspokoji zakladni pottebu — zidle = ,,néco, na Cem se da sedét™ (zakladni
myslenka). Vlastnim produktem se nésledné¢ rozumi to, co nakupem zakaznik ziskal —
zazemi v azylovém domé¢ (pfiklad z oblasti socidlnich sluzeb). Dodate¢né sluzby, které
zakaznik ziskd k nadkupu, nazyvame Sir$i produkt — konzultace s psychologem (oblast

socialnich sluzeb).

Produkt u nekomer¢nich produktii nelze piesné definovat, jelikoz oblast, ve které neziskové

organizace pusobi, je velmi obsahla (Bacuvcik, 2011, str. 86).

2.2.2 Cena

Cena je v oblasti neziskovych organizaci velmi kontroverzni téma. Ve vétSiné ptipadi
organizace sv¢ sluzby nabizeji zadarmo. Na nékteré klienty muze tato sluzba pisobit
nekvalitné. DuleZité je vS§ak uvédoméni, Ze kazda sluzba néco stoji. Organizace by méla mit
darce, kteti zaplati naklady za potizeni sluzby. Dal$i moZznosti je nastavit pro klienty finan¢ni
spoluti¢ast malé hodnoty. Naptiklad se mize jednat o administrativni poplatek. U témét
v§ech ptipadii je malé zpoplatnéni vniméano pozitivné (Medlikova, Sedivy, 2017, str. 307—

311).

2.2.3 Misto

V oblasti distribuce je stanoveno, jak se sluzba dostane ke koncovému odbérateli. Je n¢kolik

mozZnosti, jak toho docilit:
1. Odbératel si se ke sluzbé dostavi sdm — napiiklad: azylovy dim, knihovna.

2. Sluzba ptichdzi za odbératelem — napiiklad: mobilni hospic, peCovatelska sluzba

v byté klienta.
3. Neosobni kontakt mezi odbératelem a sluzbou — napiiklad: internetovy prode;j
vyrobki chranéné dilny (Medlikova, Sedivy, 2017, str. 311-317).
2.2.4 Propagace

V propagaci je zdkladem najit odpoveéd na otazku: Jak se o nasi nabidce dozvi odbératel a

jak ho motivovat k pozitivni reakci?
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Propagace Ize docilit i za minimalni investici. Existuje velké mnozstvi zplsobil prezentace
¢innosti organizace. Ta Casto byva zajisténa 100 % podporou od sponzora. Aby bylo
dosazeno vysoké UspéSnosti, musi byt spravné zacileno na cilovou skupinu a zvolena

spravna forma komunikace (Medlikova, Sedivy, 2017, str. 315-322).

2.3 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu. Lze fict, Ze se jedna o jeho podsystém.
Cilem komunika¢niho mixu je na zdklad¢ optimalizace riznych nastroji naplnéni

marketingovych cili.

Tento mix se sklad4d ze dvou forem komunikace — osobni a neosobni. Mezi tyto formy
komunikace je rozdéleno 5 zakladnich nastrojii marketingové komunikace. Osobni prodej
jako jediny ptedstavuje formu komunikace osobni. Reklama, podpora prodeje, pfimy

marketing a public relations jsou neosobni formou komunikace.

Nastroje komunika¢niho mixu zastavaji odlisné funkce. Hlavnim cilem je jejich spravné a

kvalitni propojeni, aby bylo dosaZeno co nejlepSich vysledkl (Jahodova, 2010, str. 42).

2.3.1 Reklama

Reklama je komunikaéni disciplina, jedna se o tak zvanou ,,vlajkovou lod™** marketingové
komunikace. V poslednich letech se ov§em jeji vaha snizuje. Mezi hlavni pfednosti reklamy
patii pfedavani informaci cilové skupiné, nasledné presvédcovani, ale pfedev§im velmi
ucinné pripominani marketingového sdéleni.

Hlavni funkci reklamy je navazani kontaktu s potencidlnim ¢i stavajicim zdkaznikem.
V masovych médiich je hlavnim primarnim cilem zadavatelti brand building. Jedna se o
budovani znacky diky zvySovani povédomi a ovliviiovani postojli vefejnosti. Reklamu lze
povaZzovat za nejvyznamngj$i zpusob, diky kterému znacka posiluje svou image.
Prostfednictvim reklamy Ize rychle a za relativn€ nizké néklady oslovit Siroké publikum.
Produkt, ktery je propagovan prostfednictvim reklamy, byva vefejnosti povaZzovan za
popularni. Diky tomu plsobi atraktivnéji.

Mimo posilovani image znacky lze reklamu povaZovat za prostfedek vzdélavaci. Konkrétné

diky reklamé¢ Ize vetejnost 1épe informovat o propagovaném produktu a jeho prednostech.

Nasledné dochézi ke zvyseni produkti dané znacky.
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Reklama se v dnesni dobé potyka s fadou nedostatkli. Vefejnost je zahlcena reklamnimi

sdélenimi, tudiz jim vénuje snizenou pozornost (Karlicek, 2018, str. 49, 50).
FORMY REKLAMY:

- TISK - titulni strana, vzorky, celostrana, ptlstrana, ...,

-  ROZHLAS - spot, znélka, soutéz, sponzorstvi potadu,

- VENKOVNI REKLAMA = OOH/ OUTDOOR - velkoplosnd média, plochy

v ulicich (lavicka), mista s vysokou navstévnosti (dopravni prostiedky, restaurace)
- ONLINE - vyskakovaci okno, banner, blogy, ...,
- KINO,

- TELEVIZE (Eckhardtova, 2016).

2.3.2 Primy marketing

Ptimy neboli direct marketing byl pivodem povazovan za jednu z nejlevnéjSich aktivit
osobniho prodeje. Hlavnim divodem byla komunikace se zakaznikem prostfednictvim

zaslani nabidky poStou. Diky tomu doslo ke snizeni osobnich stfetl se zakaznikem.

Piimy marketing si proSel fadou zmén a v dneSni dobé¢ je povaZovan za jednu ze zakladnich
disciplin komunika¢niho mixu. Mezi jeho pfednosti patii presné zacileni, adaptace sdéleni

(individualni pfistup k jedinciim) a okamzita reakce, ktera je u jedince vyvolana.
Piimy marketing byva rozdélovan do 3 hlavnich skupin:

1. Marketingovéa sdé€leni zasilana posStou / kuryrni sluzbou — direct mail, katalog,

neadresna roznaska.
2. Sdé¢leni predavana prostiednictvim telefonu — telemarketing a mobilni marketing.
3. Sdé¢leni vyuzivajici internet — e-mail / e-mailovy newsletter.

Ptimy marketing se zamétuje na oslovovani mens$ich skupin, ¢i na jednotlivce. Oproti
reklamé dokéaze identifikovat v mase lidi potencidlnich zadkaznikdi nejperspektivnéjsi
jedince. Diky tzkému zacileni je sdéleni vyrazné pfizpiisobené jedinci (Karlicek, 2018,

str. 73, 74).
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2.3.3 Public relations

Primarnim cilem PR je tvorba vztahti a komunikace nejen uvnitt firmy, ale také s vefejnosti.
Do veftejnosti jsou zahrnuti zdkaznici, dodavatelé, média a cela spolecnost, se kterou firma

vvvvvv

stimulaci poptavky prostfednictvim prezentace v médiich (Jahodova, 2010, str. 43).

Aktivity public relations, zkracené¢ PR neustdle nartstaji. Naroky vefejnosti na vysvétleni
ruznych aspekti firmy se neustale zvySuji. V navaznosti na tyto pozadavky vefejnosti a
mnoho dalSich faktorti (naptiklad tvorba nazorii vefejnosti) vzrostl vyznam PR expertt. Ti
se zabyvaji ochranou reputace a jejim dlouhodobym budovanim. Velmi dilezité je v tomto

ohledu divéryhodnost informaci, které jsou verejné vypustény.

Diive se o vztahy se stakeholdery staraly pouze velké korporace. Nyni se k nim ptipojily

také neziskové a kulturni organizace, mésta a staty.

Prostfednictvim PR spole¢nost dlouhodobé prezentuje své zaméry, informuje vetrejnost o
cilech a vysledcich aktivit a celkové pfispiva k tvorbé dobrého jména organizace (Karlicek,

2018, str. 119, 120).

ZAKLADNI FORMY PR:
- Publikace v§eho druhu — ¢asopis, vyro¢ni zprava, brozurka pro zékazniky, ...
- Vefejné akce — sponzoring, veletrh, akce potadané pro vefejnost.
- Firemni identita.

- Propojeni firmy / sluzby / produktu s neziskovym tématem (Eckhardtova, 2014).

2.3.4 Osobni prodej

Jedna se o nejstar$i néastroj komunika¢niho mixu, ktery ma v souc¢asné¢ komunikaci firem
stale rapidni vyznam. Osobni prodej 1ze povazovat za nizkonakladovou aktivitu. Jelikoz
cileni probiha na malou ptesné definovanou skupinu, celkovy pocet uskute¢nénych kontaktii
je nizky.

Uspé&snost prodejct se odrazi v celkové Gspé&$nosti firmy. Cim intenzivngji prodejce je, tim
lepsi vztah se zdkaznikem ma a 1épe umi vyhovét jeho potfebam. Zarovei také buduje se

zakaznikem dlouhodoby vztah a zaruc€uje si zdkaznikovu vérnost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

HLAVNI VYHODY OSOBNIHO PRODEJE:

Ptimy kontakt mezi firmou a zakaznikem.

- Okamzita zpétna vazba.

Individualizovana komunikace.

- Vyssi vérnost zakazniki (Karli¢ek, 2018, str. 159).
FORMY OSOBNIHO PRODEJE:
- Osobni.
- Pisemna.
- Telefonicka.
- Multi-level marketing — akvizice zdkaznikli, budovani vztahi, prodej, tvorba
databazi, sprava CRM systému (Eckhardtova, 2014).
2.3.5 Podpora prodeje

Aktivity podpory prodeje pfimo vedou ke zvySeni prodejii na konkrétnim misté. Jedna se o
kratkodobé stimuly prodejt. Ty ovsem k ziskavani dlouhodobych zakaznikl nejsou urceny.
Nejcastéji jsou vyuzivany pii zavadeéni produktu na trh, vyprodejich nebo ndkupech na

posledni chvili. Aktivity spojené s podporou prodeje jsou velmi dobfe métitelné.
FORMY PODPORY PRODEJE:

- Soutéze.

- Akce v misté prodeje — ochutnavky, ...

- Vystavy a veletrhy.

- Kupony, slevy — balicky 1+1, ...

- Vérnostni program (Eckhardtova, 2014).
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3 PROJEKTOVY MANAGEMENT A FAZE PROJEKTU

Projektovy management ma nejednu definici. Pies drobné odliSnosti maji spolecny zéaklad.

Ten odpovida nasledujici definici:

,Projekt je urcité kratkodobé vynalozené usili doprovazené aplikaci znalosti a metod, jehoz

ucelem je pfeména materialnich a nemateridlnich zdroji na soubor predméti, sluzeb nebo

jejich kombinace tak, aby bylo dosazeno vyty¢enych cili (Svozilova, 2016, str 17).*

K nejlepSimu dosazeni pfedem vytycenych cila slouzi dle Mooze, Fosberga a Cottermana

pét elementl projektového managementu:

~Projektovd komunikace — Projektovou komunikaci Ize specifikovat jako prostiedi,

ve kterém dochazi ke komunikaci mezi ¢leny projektu. Dulezitym faktorem
v tymové komunikaci je, aby byla efektivni a byly vyslySeny nazory vsech

zainteresovanych ¢lend.

Tymova spoluprace — K dosazeni cilti je nutna spoluprace mezi ¢leny tymu. Ta je

zaloZena na principu pozitivni kooperace. Zakladem spoluprace je vzajemna diivéra,

kterd smétfuje k dosazeni spolec¢nych cila.

Zivotni cyklus projektu — Jedna se o zékladni fize projektu, které jsou logicky

sefazeny. V ramci zivotniho cyklu projektu jsou ptedstaveny kroky, které vedou

k bezproblémovym ptfechodiim mezi jednotlivymi fazemi.

Vlastni souésti projektového managementu — Ctvrty element se sklada z technik a

nastrojii fizeni projektu, které jsou aktivné vyuzivany v ramci Zivotniho cyklu
projektu. Mezi tyto techniky fadime naptiklad: poZadavky projektu, organizacni

struktury, rizika, manazersky styl fizeni a motivace tymu.

Organizacni zédvazek — Organizacni zavazek je slozen z manazera projektu, ktery

projekt fidi, organiza¢ni kultury, finan€nich a nefinan¢nich zdrojd, ale pfedevSim

technologii a metodologii (Svozilova, 2016, str. 17-18).*

3.1 Projekt

,Projekt je fizenym procesem, ktery ma svilj zacatek a konec a presnd pravidla fizeni a

regulace, jinak se jednd o sled ukolid, jejichZ vysledek se nemusi v zavéru snaZeni setkat

s o¢ekavanim, stejné jako piivodni predpoklad objemu vstupli nemusi odpovidat ziskanému

vystupu (Svozilova, 2016, str. 20).*
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3.2 Vedeni projektu

Leader neboli vedouci projektu je profesional, jehoz povinnosti je vedeni lidi a nasledna

realizace projektu. Stard se o tym, motivuje ¢leny a udrzuje pratelské prostiedi (Indeed

Editorial Team, 2025).

K uskute¢néni uspésného projektu je za potebi kvalitni fizeni procest, a piedev§im spravné

vedeni lidi, ktefi se na realizaci projektu podileji. Pro spravné vedeni ¢lenii tymu je potieba,

aby manazer spliioval 5 zakladnich dovednosti (Horine, 2017, str. 226).

1.

3.

VEDOUCI DOVEDNOSTI — Jedné se o kombinaci dovednosti a vlastnosti, pii
jejichz propojeni jedinec efektivné vede tym a stanovuje cile. Mezi zakladni
schopnosti fadime pfedev§im schopnost tvorby strategickych rozhodnuti, kvalitni
organizace pracovnich procesli, uméni motivovat zaméstnance a v neposledni fad¢
teseni konfliktd a problémi v tymu. Usp&$ny vedouci vytvaii pracovni prostiedi,
ve kterém se kazdy citi jako dilezitd soucast tymu. Cleny tymu podporuje a

nasloucha jim (Shynakov, 2024).
TECHNOLOGICKE ZNALOSTI.
KOMUNIKACNI DOVEDNOSTI.
ZAKLADY PROJEKTOVEHO RIZENI.

DOVEDNOSTI V OBLASTI OBCHODU.

Vedeni projektu je vice nez jeho fizeni. Projektovy manazer zastieSuje v radmci vedeni

projektu a celého tymu nespocet roli a tkont:

1.

Zajisténi spravné definice projektu a zaruceni za jeho speSnosti. Stanoveni postupli

a forem realizace jednotlivych tikont a jejich nasledna kontrola.
Stfedobod komunikace mezi jednotlivymi ¢leny tymu.

Podporuje kvalitni komunikaci mezi ¢leny tymu. Ujistuje se, Ze nedochdzi
k nedorozuménim pii vzajemné spolupréci
Ziskani souhlasti stran, které jsou zainteresovany do projektu. Rizeni jejich

oc¢ekavani a plnéni zadanych pozadavki ve stanoveném Case. Nasledny zisk souhlasti

k uskute¢néni nésledujicich krok.

Reseni problémd, které nelze predvidat.
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6. Ochrana tymu pied vnéj$imi vlivy. Soustfedénost na kvalitni praci vedouci k cili.

7. Rozdéleni roli a stanoveni, co dané role obnasi. Motivace jednotlivych ¢lend, podani

zpétné vazby a konstruktivni kritiky (Horine, 2017, str. 227).

3.3 Faze projektu

Kazdy projekt se skladd z n€kolika casti, za cilem dosazeni maximalniho vysledku. Tyto
faze slouzi k porovnavani pribézného vysledku s pfedem stanovenymi podminkami. Na
zéklad¢ vyhodnoceni vysledkl jednotlivych fazi lze provadét pritbézné upravy (Verhaar,
Eshel, 2023, str. 52, 53).

Projekt se sklada ze 3 zakladnich c¢asti: predprojektova, projektova a po projektova ¢ast.
V ramci tohoto rozdéleni miizeme koncept fizeni projektu rozdélit do dalSich 4 procest. Ty

na sebe navazuji a kazdy z nich se sklada z n€kolika fazi.

3.3.1 Iniciaéni faze

Jedna se o pocatecni fazi projektu, ve které jsou stanoveny zaklady piistupu k projektu.

.....

realizaci.

Mimo definice obsahovych cilt je dulezité definovat cilovou skupinu a stanovit, jaké minéni
o projektu by mé¢la mit. Tudiz stanovit poslani a image projektu.

V pocate¢ni fazi musi byt zformulovan zakladni koncept projektu. Uréeno musi byt o jakou
akci se jedna, misto uskutecnéni, predbéZny rozpocet, a predev§im vytvofen program
pribéhu akce.

vvvvvv

pfedbézné podminky jeho uskutecnéni (Verhaar, Eshel, 2023, str. 53,54).
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Rozhodovani
o strategickych
potfebach

v

Rozhodovani
o zpusobu pofizeni

B

Sestaveni
Zakladaci
listiny projektu

v

Vytvofeni
Piedbézné
definice pfedmétu
projektu

Obrazek 1 - Diagram procesu Iniciace a zahajeni projektu (Zdroj: Svozilova, 2016, str.84)
3.3.2 Faze pripravy

V prvotni fazi byla vytvotfena zakladaci listina, tu je nyni nutné rozpracovat do podoby
navrhu ¢i planu. V piipadé€, ze se jedna o komplikovany projekt, je potieba vypracovat
analyticky ramec. V rdmci néj zjistime, jak jsou jednotlivé casti provazané. Jedna se
naptiklad o seznam vystupujicich.

Na konci druhé faze je komunikacni strategie pepracovdna do komunikac¢niho planu. Dle

potieby je vytvoien také plan fundraisingu (Verhaar, Eshel, 2023, str. 55).

3.3.3 Faze vyvoje

Ve vyvojové Casti jsou poprvé preneseny teoretické informace do praktickych pokynti pro

osoby, které nesou odpovédnost za realizaci projektu.

Podrobnym dopracovanim projde plan projektu. Vy€lenény jsou produkéni informace a je
vypracovan produkéni plan akce. Soucasti tohoto planu jsou informace produkéni a
implementacni etapa. TudiZ informace, co se musi zafidit pfed akci spole¢n¢ s ndvrhem

scénafe pro realizaci akce.

Vsechna definitivni rozhodnuti jsou u¢inéna na konci vyvojové faze (Verhaar, Eshel, 2023,
str. 55,56).

3.3.4 Faze realizace

Ctvrta faze se sklada ze 3 dilgich fazi:

1. PRODUKCNI ETAPA
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- Dopracovan je produkéni scénaf realizace samotného eventu. Ten obsahuje
pokyny vedouci ke klidnému pribéhu akce. Zaroven v této etapé probiha

pfiprava mista konani.
2. IMPLEMENTACNI ETAPA

- Akce jiz byla uskutecnéna dle pfedem stanoveného planu. Na konci této faze je

urceno, zda realizace prob¢hla tispésné.
3. ETAPA UKONCENI

- Uklid prostor po ukonéeni akce (Verhaar, Eshel, 2023, str. 56, 57).

3.3.5 Faze postprodukce

ZavereCna faze nasledujici po ukonceni akce se sklada z n€kolika ukoli. Je dilezité
vypracovat zaveérecnou finanéni zpravu spole¢né ser zavérecnym hodnocenim vybranych

zaleZitosti. Je nutno odpovédét na zakladni otazky, jeZ byly stanoveny v prvotni fazi:
- Byla oslovena cilova skupina a dostatecné zapojena do projektu?
- Pfinesl vysledny produkt pozadovany u¢inek? Fungoval podle planu?
- Probéhlo vybranym pfistupem splnéni stanovenych pozadavka?

- Splnili vSichni své ukoly? Byly dodrZzovany terminy a neptekrocen finan¢ni
plan?
- Probihala klidné spoluprace jednotlivcti zapojenych do projektu? Byly zde
konflikty?
Hodnotici zprava ptinasi velmi cenné informace. Pomuze v ptipravé dalSich akci a zaroven

slouzi jako manual, aby bylo docileno cyklického pribéhu projektu (Verhaar, Eshel, 2023,
str. 57).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je zakladnim kamenem strategického planovani. Jednd se nastroj, ktery
pomahad nejen podniku identifikovat silné a slabé stranky spolecné s ptilezitostmi a
hrozbami. SWOT analyza je nejCastéji vyuzivana pii tvorbé marketingovych pland,
identifikovani potencialnich pfilezitosti, expanzi na nové trhy, planovani produkti a mnoho

dal$iho.

Zkratka SWOT je slozena z pocatecnich pismen slov: Strengths (silné stranky), Weaknesses
(slabé stranky), Opportunities (Ptilezitosti), Threats (hrozby) (Bruk, © 2025).

Pozitivni Negativni

STRENGTHS WEAKNESSES
Silné stranky Slabé stranky

V éem vase firma vynika? Mate vSechny kli¢ove
Jste na tom dobre znalosti? Celite vnitfnim
z finanéniho hlediska? problémim?

OPPORTUNITIES THREATS
Prilezitosti Hrozby

Mate moznost obsadit Roste vam konkurence?
novy segment? Lze vyuzit Je trh nasycen? Reguluje
rastu trhu? vlada vase odvétvi?

Obrazek 2 - Sestaveni SWOT matice (Zdroj: Evolution marketing)

Silné stranky — strengths

Silné stranky jsou faktory, které miiZzeme ovlivnit. Odpovidaji na otazky, které zjistuji —
v ¢em je nase firma lepsi, jaké ma vyhody oproti konkurenci a mnoho dal$ich. Faktory, které
jsou zatfazeny do silnych stranek, mohou byt zaroven i strankou slabou. V takovém ptipadé

je vhodné tento faktor uvést do obou kategorii.
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Slabé stranky — weaknesses

Podobné jako u silnych stranek se zde jedna o faktory, které mohou byt ndmi ovlivnény.
Zpravidla odpovidaji na otazky v jejichZ centru pozornosti je najit odpovéd’ na to — co firme
chybi, jaké ma nevyhody, ale také jaké ma vnitini problémy. Slabé stranky byvaji Casto
spojovany s hrozbami. Dulezité je uvédomit si, ze slabé stranky spadaji do vnitiniho
prostiedi, tudiz je mizeme ovlivnit. Spravnym stanovenim slabych strdnek 1ze ptedejit

mnohym problémum.
Prilezitosti — opportunities

Jedna se o faktory vnéjsiho prostiedi, které nemtizeme ovlivnit. Mezi ptilezitosti jsou fazeny
faktory, které mohou firmé zkomplikovat pribeh realizace daného cile. OvSem vysledna

situace bude pro firmu velmi piinosna.
Hrozby — threats

Obdobne¢ jako u ptilezitosti se i zde jedna o faktory vnéjsiho prostiedi, tudiz je nelze ovlivnit.
Hrozby se zabyvaji otdzkami spojenymi napiiklad s rostouci konkurenci, ekonomickou

situaci, pfipadné situaci na trhu (Evolution marketing, [b.r.]).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum sleduje trendy v ekonomice a zkoumé chovani spottebitelii, diky
¢emuz pomahd podniku rozvijet podnikatelsky zamér a tvofit nové strategie. V ramci
vyzkumu je provadén také prizkum trhu. Jeho vysledkem je vyhodnoceni zivotaschopnosti
vybraného produktu ¢i sluzby. Soucasti je mimo jiné velmi cennd zpétna vazba od

spottebitelt (Twin, 2024).

Jedna se o systematicky proces sbéru, analyzy a interpretace dat. Prostfednictvim
marketingového vyzkumu firmy 1épe rozumi trhu, konkurenci, a ptedev§im svym klicovym
zakaznikiim. Tento proces je neodmyslitelnou soucasti pii vytvafeni marketingovych
strategii a ¢inéni dilezitych rozhodnuti. Marketingovy vyzkum lze zaméfit na Sirokou Skalu

oblasti:
1. Analyza potieb zakaznika.
2. Testovani produktu.
3. Hodnoceni trhu.
4. Zkoumani konkurence.

Prostiednictvim marketingového vyzkumu dochazi k lepSimu pochopeni zdkaznik, sniZzeni
rizik neuspéchu, vhodnéjsi optimalizace produktt a sluzeb pro zakazniky a v neposledni fad¢
sledovani aktuélnich trend. Marketingovy vyzkum je rozdélen na dvé zékladni kategorie.
Primédrnim vyzkumem se ziskavaji nova data. Oproti tomu sekundéarni vyzkum zpracovava
Jiz existujici data. Primarni vyzkum je rozdélen do dvou kategorii — kvalitativni a

kvantitativni vyzkum (Autor, 2024).

5.1 Kbvalitativni vyzkum

,,Cilem kvalitativniho vyzkumu je rozkryt asociace, které v cilové skupiné zkoumané téma
¢1 objekt vyvolava, zjistit diivody, jez vedou cilovou skupinu k nakupu nebo pozitivnimu
vztahu k pfedmétu vyzkumu, nebo ji od n¢ho naopak odrazuji (Tahal a kolektiv, 2017, str.

33).¢

»Kvalitativni vyzkum pouzivd induktivni formy védeckych metod, hloubkové studium
jednotlivych ptipadl, nejriznéjsi formy rozhovora a kvalitativni pozorovani. Je orientovan
na explodovani a probihd nejCastéji v pfirozenych podminkéach socidlniho prostiedi

(Juraskova, Hornak, 2012, str. 243).*
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5.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum ziskava tidaje o ¢etnosti vyskytu jevu, ktery jiz probéhl nebo aktualné

probiha. Cilem je zisk ¢iselnych udajt, které jsou méfitelné. Kvantitativni vyzkum hleda

odpovédi na zakladni otazky: Co? Kolik? Jak casto? Pomoci téchto otazek je zkouman postoj

respondenta ke konkrétnim vyrobkiim/ sluzbam (Juraskova, Hornak, 2012, str. 243-244).

5.3 Faze vyzkumu

Marketingovy vyzkum je slozen ze 5 zakladnich procesi.

1.

Definice problému / ptilezitosti

vewr

ktery je nutno zkoumat. Nasledné musi byt stanoven cil, kterého ma byt
prostiednictvim vyzkumu dosazeno. Na zdkladé stanoveni cile jsou vypracovany
otazky, jejichz prostfednictvim bude dosazeno nejlepSich vysledkl. Dilezitym

krokem je taktéz definice cilové skupiny, od které budou data ziskavana.
Vypracovani planu marketingového vyzkumu

V planu je ptfedstavena metoda vyzkumu, jeji provedeni a ¢asovd naro¢nost. Do
vyzkumu lze zahrnout vice vyzkumnych metod. Tudiz je proveden kvalitativni i

kvantitativni vyzkum.
Shromazdéni relevantnich udajii a informaci

Kontrola ziskanych informaci, vyfazeni nerelevantnich a néasledné seskupeni vSech

odpovédi, ur€enych pro nasledny rozbor a vyhodnoceni.
Analyza dat a porovnani vysledka

Analyza dat je provadéna nezdvazné¢ na predem stanovenych piedpokladech
vysledka. Ocekavani se v mnoha piipadech 1i§i od pfedpokladané reality. Tyto
rozdily pfinasi velkou fadu pozitiv. Na jejich zdklad¢ jsou provadény aktivity,
vedouci k vEétsi uspésnosti. Na zavér analyzy je doporuceno sepsat postup, jak se

k danym informacim pfislo a doporucit vhodné kroky k podniknuti.
Ptevedeni vyzkumu do praxe

Zaverecna faze je urCena ke tvorbé strategii a kampani (Moore, 2023).
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cile prace

Cilem bakalafské prace je zjistit, analyzovat a vyhodnotit marketingovou komunikaci
neziskového projektu Néma tvat, ktery je zaméfen na podporu Utulku pro zvifata v nouzi
Zlin — Vrsava. V centru pozornosti bude primarné orientace sméfujici ke komunikaci
projektu na socidlnich sitich. Na zaklad¢ vysledkti vyzkumu bude navrzeno doporuceni pro

optimalizaci marketingovych aktivit.

6.2 Vyzkumné otazky

VO1: Jaké komunikacéni kanaly jsou nejucinngjsi pro zvySovani povédomi o projektu Néma
tvar?
VO2: Vyuziva neziskovy projekt Néma tvaf své komunikaéni kandly v dostateCném

rozsahu?

6.3 Udel $etieni

Vysledky vyzkumu budou vyuZity pro projekt Néma tvai a Utulek pro zvifata v nouzi Zlin

— Vrsava.

6.4 Metodika

Teoreticka Céast bakalafské prace vymezila zédkladni pojmy uzce souvisejici s tematikou

prace. Jedna se naptiklad o marketing neziskovych organizaci ¢i projektoveé fizeni.
V uvodu praktické ¢asti bude predstaven projekt Néma tvar a akce, které organizuje.

Vyzkum bude provadeén prostiednictvim on-line strukturovaného dotazniku. Vyuzita bude
kvantitativni metoda dotazovani. Dotaznik bude zhotoven ve sluzbé Googleforms a
dostupny od 7. prosince 2024. Nejprve bude sbér dat probihat piimo na akci Vénoce
v ttulku. Nasledné bude dotaznik distribuovén k cilové skupiné prostfednictvim skupin na

Facebooku.

Vramci vyzkumu bude vyuzita také kvalitativni metoda rozhovoru. Rozhovor bude

realizovan se zastupkyni utulku.

V zavéru prace bude vyhodnoceno dotaznikové Setfeni, zodpovézeny vyzkumné otazky a

ptedlozZen navrh na pfipadné zlepSeni komunikace projektu.
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6.5 Timing a respondenti

Vyzkum bude realizovan v nékolika fazich. Pocatecni faze probéhne v prosinci roku 2024.
Dotaznik bude piipraven pro navstévniky akce Vanoce v ttulku. Pokracovat bude uvedenim
na socidlnich sitich v lednu 2025 a naslednym zvetejnénim v Gnoru téhoz roku. Oslovenymi
respondenty bude okruh vefejnosti, kterd se zajima o aktivity neziskovych organizaci,

sledovaného projektu a samotného utulku — a to ve véku od 15 let.
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II PRAKTICKA CAST



36 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

7 NEMA TVAR
Studentsky projekt Néma tvai vznikl v roce 2007. Realizovan je pod zastitou Fakulty
multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (dale jen FMK) v ramci

pfedmétu Projekty neziskovych komunikaci v ramci spoluprace s Utulkem pro zviiata

v nouzi Zlin — VrSava a Magistratem meésta Zlin (dale jen utulek).

Hlavnim poslanim projektu je financni podpora tutulku, spolecné se zvySenim povédomi
vefejnosti o adopci zvifete. Mimo finan¢ni podporu je utulek podpoien vetejnosti taktéz

materialné.

V ramci projektu studenti FMK aplikuji teoretické znalosti v praxi. Samotny projekt ma
hned nékolik cild. V prvni fad€ je to snaha zajistit pro zdej$i zvifata co nejlepsi Zivotni
podminky, a to pomoci fundraisingu, tzn. ziskavdnim finan¢ni ¢i materidlni podpory. Ten
sehrava u neziskového projektu velkou roli, nebot’ projekt ma na organizaci akci poradanych
v utulku nulovy rozpocet. Prostfednictvim kvalitni komunikace je nutno zajistit obCerstvent,
odmény do soutéZzi, program na potadané akce a mnoho dal§iho prostfednictvim barterové
spoluprace. ,,Vyznamné Usili studentli je vénovano rovnéz zvyseni povédomi o zlinském
Utulku u Siroké vefejnosti piedevsim pomoci reklamy, public relations nebo i direct
marketingu, cozZ se odrazi v naplnéni primarniho cile projektu — pomoci co nejveétsimu poctu
opusténym (utulkovym) zvifatiim najit novy domov, kde o n€ bude postarano (Géttlichova,

2015, str. 23-26).%

7.1 Logo projektu

7V ,b/a,}‘;,

Obrézek 3 — Logo projektu (Zdroj: Facebook)
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7.2 Maskot projektu

[ S

Obrazek 4 - Maskot projektu a manazerka projektu, jaro 2024 (Zdroj: Néma tvar)
7.3 Realizace akci v ramci projektu

Kazdoro&ng jsou potadany dvé akce — ,,VANOCE V UTUKU* a ,,UTULKOVE JARO".
Cilem téchto akci je ptivést co nejvice lidi do prostor utulku, zafidit nemalou financ¢ni i
materidlni podporu pro utulek, ale pfedevsim si uZit spole¢né krasné odpoledne. Na akcich

je vedle zajimavého programu zajisténo pro verfejnost také obcCerstveni.

Akce Vanoce v utulku je realizovana v predvanocnim case. V ramci programu se o
zptijemnéni odpoledne staraji napt. déti ze Zakladnich uméleckych skol ve Zlin€. Nejmensi
si uzivaji spoustu kreativnich aktivit v ramci dilnic¢ek atd. — a pfijde i Mikulas.

v

V dubnu je vitan p¥ichod jara akci Utulkové jaro. Diky p¥iznivéjs§imu podasi je program vzdy
bohatsi. Navstévnici si mimo hudebniho doprovodu mohou uzit také zajimava vystoupeni,
napiiklad Dogdancing, vyvencit ¢tyfnohého part'dka a na zaver akce si opéct buity nad

ohném. Pro nejmensi je pfipravena cela fada stanovist’ a nemalé odmény.

Cilovou skupinou projektu jsou primarné rodiny s détmi. Na akcich si ov§em kazdy najde to

Své.
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Obrazek 5 - Plakat akce Utulkové jaro, rok 2023 (Zdroj: Néma tvar)

*  Utulek pro zvifata v nouzi Zlin - Vrfava

VANOCE V UTULKU
kay @
= N

»

)

{:SOBOTA ' 2.12. 2023 __:E_Iod14:oo

Pojdme spoleéné& podpofit zvifata v nouzi
analadit se do vanoéni atmosféry za doprovodu
koled a dobrého jidla.

Akce se kona ve spolupraci
Fakulty multimedidlnich komunikaci UTB
aZakladni umélecké koly Zlin.

- aney
i Univerzita Tomie Bati &5 i AB'
Fakulta multimedilnich komunikaci TS M!

Obrazek 6- Plakat akce Vanoce v ttulku, rok 2023 (Zdroj: Néma tvar)
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7.4 Utulek pro zviFata v nouzi Zlin — Vr$ava

Utulek s kapacitou 80 psti a 40 koc¢ek se nachazi v méstské ¢asti Zlin — Vriava. SlouZi
predevsim pro zab&hnuté, toulave, opusténé a odebrané kocky a psy. Pro piechodnou dobu
je mozné utulku vyuzit také jako itoCisté pro volné zijici zvifata, jako jsou napf. jezci, ptaci
apod. — ktera jsou handicapovana.

Mimo klasické adopce nabizi soucasn¢ utulek i adopci virtualni. Jedna se o pravidelnou

finan¢ni pomoc konkrétnimu zviteti, které si z jistych osobnich divodi nemiize jedinec

odvést domi (Utulek pro zvifata v nouzi ve Zling, © 2015-2022 — Utulek Zlin).

7.5 SWOT analyza

SWOT analyza je dilezitou soucasti strategického planovani organizace. Pomaha zjistit stav
aktudlni situace, ve které se nachazi. SWOT analyza byla vypracovana na zaklad¢

dotaznikového Setfeni, rozhovoru s vedouci ttulku a osobnich zkuSenosti autorky préce.
SILNE STRANKY

e Tradice — Projekt funguje jiz od roku 2007. I v tézsich chvilich (Covid 19), kdy

nebylo mozno uspotradat fyzicky akci v Gtulku, zajistil podporu ze strany vefejnosti.

e Divéryhodnost — Prezentace vybrané ¢astky na akcich je vefejné prezentovana na
socidlnich sitich 1 v tiskovych zpravach. Projekt je zaroven velmi transparentni.
Vsechny partnery zvetejiiuje po vzdjemné domluve na socidlnich sitich, tudiz jsou

vSechny informace dohledatelné.

e Zazemi FMK — Projekt je realizovan studenty pod zastitou Fakulty multimedidlnich
komunikaci Univerzity Tomase Bati. Mimo jiné tento fakt napomaha dtivéryhodnosti

projektu.

e Inovativni pfistup studentdl — Akce pofadany studenty projektu Néma tvaf jsou
postaveny na jednotném zakladu. Do projektu jsou kazdy rok soucasné zapojovani
novi studenti, kteti nastupuji do studia, pfipadné maji zajem se zapojit do projektu
v prub¢hu studia. Ti jednak maji moZnost realizace teoretickych znalosti v praxi a

soucasné také obohatit projekt svym kreativnim piistupem a napady variabilitu akci.

e Spoluprace s Gtulkem a méstem Zlin — Spolupréace je oficiadlné podlozena. Mezi

jednotlivymi stranami probihd vzajemna podpora.
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Pravidelnd podpora — Pfichod stalych navstévnikti na akce vede k pravidelné

v _c7

roste navstévnost.

Pomoc utulku/ zvitatim — Silné téma, které cili na emoce. Jedna se o pomoc, ktera
jde vidét. Jelikoz akce probihaji v Gtulku, navstévnik presné€ vidi, v jakém prostiedi
se zvitata nachazeji a mize se zastupcu utulku zeptat na jakékoli informace ohledné
chodu utulku, formy pomoci ¢i adopce. Pomoc tutulku je také téma, které oslovilo
napiiklad regiondlni sportovni kluby, coz posiluje percepci divéryhodnosti.
Sportovci tutulek podporuji prosttednictvim akci, ale také soucasné prtispivaji

zvifatim napf. i krmivem.

SLABE STRANKY

Rozpocet — Projekt Néma tvar je neziskovy. Veskeré aktivity jsou provadény na

zaklad¢ barterové spoluprace. Popiipad¢ formou daru.

Nestaly tym — Projekt spadd pod FMK, konkrétn¢ do volitelného predmétu
Projekty neziskovych organizaci. S pravidelnym nastupem novych studenti do
prvniho ro¢niku dochézi i k nezbytné obméné ¢lenti i studentskému vedeni
projektu. Tento krok je pro studenty ptinosny pii pfedavani zkuSenosti v tymu, na
druhé stran¢ vSak obména ,,ustaleného® tymu, zejména v kontinuité¢ se zmeénou
studentské vedouci manaZerské pozice, mize vést k pocatecnim komunikacnim

problémiim.

Neochota studentti — Prestoze je projekt srdecni zalezitosti, ne vSichni studenti
vSak maji opravdovy zajem se do projektu aktivné zapojit odpovidajici mérou.
Pravé pro tyto cleny tymu se stdvaji motivaci predev§im kredity, které za
odvedenou praci ziskaji. PIn€ si neuvédomuji, Ze nesplnénim svych povinnosti
ztézuji praci ostatnich, coZ se mize nasledné projevit v naruSeni piipravy akci ¢i

pfipadné stagnaci projektu.

Analytické tidaje — Navstévnik pfi pfichodu na akci neplati vstupné. Do tutulku je
moznost pfistupu z vice stran po cely prabeh akce. Neni vSak v silach studentt
monitoring piichozich, nebot’ je nezbytné, aby se studenti piimo podileli na vSech
aktivitach akce. Pocet ucastniki tak neni monitorovan a mira uspéSnosti je

posuzovana pouze dle vybrané finan¢ni ¢astky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Mala kapacita utulku — V ptipad¢€, ze bude rust pravidelna navstévnost akci, tak

jak je mozno zaznamenat, prostory utulku nemusi byt dostatecné.

Nedostatecna propagace — V navaznosti na zmény clenii tymu nemusi akce
dostatecn¢ naplnit vizi projektu. Naruseni pozadavku projektu tak mtize byt

zpusobeno chybou jedince ¢i neochotou pracovat.

Fundraising — Problematické fundraisingové aktivity. Soucasna ztizena doba se
doba se postupné odrazi i ve filantropii. Projektu se tak stane, Ze se nepodafi
obstarat dostatek obcCerstveni na akci (v kontinuité s nartstajicim poctem

ucastnikil), ptfipadné miize nastat naruseni vztahu s dlouhodobym partnerem.

Nezajimavy program — pfestoze program obou akci ma sva stanovena pravidla,
kterd vyzaduji dodrzeni, pokud bude pozornost sméfovat pouze k opakovani

programu s malymi zménami, vefejnost muze postupné ztratit zdjem akce

navstévovat.
PRILEZITOSTI
e Medialni dosah — Komunikace projektu probihd primarn€ prostfednictvim

socidlnich siti. Diky online prostiedi se povédomi roz§ifuje 1 za hranice Zlinského

kraje. Velmi dilezitou roli zde hraji také mistni média, ktera ptispivaji ke zvySovani

povédomi napti¢ generacemi.

Spoluprace s lokdlnimi firmami — Prostfednictvim akcei projekt navazuje kratkodobé

1 dlouhodobé¢ spoluprace s firmami.

Vefejné zndma osobnost — Prostfednictvim projektu mize byt do propagace utulku

zapojena vetfejné zndma osobnost.

Riist z4jmu o utulek — Diky pravidelnosti akci narlista zajem vefejnosti o podporu

utulku 1 mimo akce.

Spoluprace s médii — Navazani nové spoluprace s médii i mimo Zlinsky kraj.

HROZBY

Sociodemografické problémy — Rust inflace, zdrazovéni ¢i nevhodna situace v zemi

sniZuje zdjem vetejnosti pomahat.

Negativni publicita — Na zaklad€ chyby, kterd miiZe nastat neustdlou zménou ¢lent,

ktera se muze odrazit napt. v komunikaci s médii.
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Nepftiznivé pocasi — Akce v utulku jsou venkovni a jsou pofadany v dobé zimniho
obdobi (prosinec) a na jate (duben), tzn. v dobé vyuky a moznosti pfipravy a
realizace ze strany studentd. Pravé dand obdobi jsou charakteristickd nestalym
pocasim, coz se muze odrazit na navstévnosti, zejména pokud se jedna o rodiny

s malymi détmi.

Rozvazani spoluprace s méstem/ utulkem — Jestlize by nastalo rozvazani spoluprace
se studenty FMK ze strany mésta ¢i utulku (ekonomicka €1 politicka situace), mohla

by se dana situace odrazit v ukonceni projektu.

Neochota partneri — Pokud nebudou mit partnefi zdjem s projektem Néma tvar

spolupracovat, nemusi byt napt. dostatek obcerstveni na akci apod.

Zanik regionalnich médii — V pfipadé zaniku regiondlniho média, které podporuje

propagaci akci, mohlo by nastat omezeni informovanosti vetejnosti.

Uzavieni utulku — Kdyby musel byt utulek napiiklad z technickych ¢i hygienickych

divoda uzavien, mohla by tato situace ohrozit samotnou realizaci projektu.

Obrazek 7 - Utulkové jaro, rok 2025 (Zdroj: Néma tvar)
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Obrazek 8 - Vanoce v utulku, rok 2023 (Zdroj:

) S

Néma tvar)
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8 VYZKUM

Vramci vyzkumu bylo vyuzito kvantitativni metody formou strukturovaného online
dotazniku. Cilem bylo ziskat relevantni pocet odpovédi v kontinuit€ s obeznamenosti
projektu Néma tvai a Utulku pro zvifata v nouzi Zlin — Vr$ava na zakladé soudasné formy

komunikace.

Dotaznik byl vytvoien pfes platformu ,,Google Forms* a obsahoval 14 otdzek rozdélenych

do 3 kategorii.

Prvni kategorie otazek byla zaméfena konkrétné na Utulek pro zvifata v nouzi Zlin — Vriava.
Druha kapitola se sousttedila na neziskovy projekt Néma tvar. Posledni kapitola obsahovala

demografické otazky a otazky obecného charakteru.

Dotaznikové Setfeni bylo po pfedchozich pretestech oficidlné spusSténo 7. prosince 2024
pfimo na akci Vanoce v utulku. Piestoze se akce zc¢astnil velky pocet navstévnikt, dotaznik
pfimo na akci vtento den vyplnilo pomérné¢ malé mnozstvi respondenti. K nasledné
distribuci doslo 4. unora 2025 prostiednictvim osobnich socidlnich siti autorky dotazniku a
socialnich siti projektu Néma tvaf. Dotaznik byl sdilen také na socidlnich sitich ttulku. To
bylo uskuteénéno 27. unora 2025. Nésledné a soucasné posledni zveifejnéni dotazniku
probéhlo 10. biezna 2025 ve skupiné ,,Co se d&je ve Zline? (aktualné)*“. Poté byl dotaznik

uzavien, pfi¢emz bylo dosazeno finalniho poctu 174 odpovédi.

Cilovou skupinou vyzkumu byli jedinci starsi 15 let, kteii znaji Utulek ve Zliné a neziskovy
projekt Néma tvar. V dotazniku se bohuzel objevily také nerelevantni odpovédi jedinct,
ktefi projekt neznaji. Tyto odpovédi jsou blize zohlednény v detailnich rozborech

jednotlivych otazek.

Primérnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, které komunikacni kandly jsou
nejucinngjsi pro zvySovani povédomi o projektu Néma tvar? (VOI1). Sekundarnim cilem
poté bylo ur¢it, zda své komunika¢ni kanaly vyuziva projekt v dostate¢ném rozsahu (VO?2).
K ziskdni odpovédi na primarni vyzkumnou otdzku byly vyuzity vysledky z dosahli na

socialnich sitich.

8.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Do anonymniho dotaznikového Setfeni bylo zapojeno 174 respondentl. Z tohoto poctu byli
individudlné v kazdé otazce vytazeni jedinci, jejichZ odpovédi byly nerelevantni pro dany

vyzkum. Jelikoz dotaznik obsahoval odpovédi v kontinuité otazek uzavienych i1 otdzek
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s otevienou odpovédi, nebylo problematické dle odpovédi ve vybranych otdzkach dany krok

uskutecnit.

A) Prvni sekce otazek
Otazka 1: Odkud znate utulek?

Prvni otazka v sekei ,,Utulek pro zvifata v nouzi Zlin — Vr$ava“ zkoumala, odkud jedinci
utulek znaji. Ze 174 respondentl byli 2 vyfazeni. Jeden uvedl, Ze Utulek neznd a druhy
respondent oznacil pole ,,Jiné*“ a nechal jej prazdné. Z toho divodu byl 1 tento respondent

vytazen.

Respondenti méli na vybér z péti moznych odpovédi, Sesté policko bylo oteviené pro
vyjadreni jiné odpovédi. Odpovidalo se formou vybéru jednoho az péti policek, se kterymi

respondent souhlasi.

Z vysledki dotazniku bylo zfejmé, ze 68 % jedinct znd utulek ze socidlnich siti a utulkového
webu. Tento procentualni ukazatel odpovida 119 respondentim. Utulek pro zvitata v nouzi
Zlin — VrSava ma na Instagramu vice nez 2 300 sledujicich. Na Facebooku je toto Cislo
mnohem vys$si, jednd se az o 21 000 sledujicich. Facebookovy ucet utulku je velmi aktivni.
Témét kazdy den zde vychazi novy ptispévek. VEétSinou jsou zde sdilena zvitata k adopci a
noveé nalezena, ktera byla do tutulku pfevezena. Na webovych strankach jsou piehledné
vypsany informace tykajici se venceni utulkovych zvitat pro vetejnost. Taktéz je zde velmi
dobfe zpracovana kolonka dotykajici se adopce. Na strankéach se nachazi dtileZité informace,
dokumenty, ale pfedev§im seznam volnych zvifat k adopci. Odkaz na webové stranky

utulku: https://www.utulekzlin.cz .

Vysledné hodnoty ukézaly, 7e 25 % respondentii Utulek pro zvifata v nouzi Zlin — Vriava
znd v navaznosti na akce, které jsou zde potradany. Tato odpovéd byla Casto zminovéana
v souvislosti se znalosti socidlnich siti. Ke kladnym odpovédim ptispély i odpovédi studentt,
ktefi utulek znaji z vyuky, jelikoz se podili na projektu Néma tvar. Odpovedi 36 respondenttl,
ze se s utulkem seznamili na zakladé potradanych akci, byly nasledn€ vlozeny do komparace
s odpovéd'mi na Otézku 5, jez cilené¢ sméfovala na konkrétni obezndmenost respondentli
s projektem Néma tvar. Cilem bylo zjistit, zda akce navstévuje vetejnost na zéklad¢ znalosti

utulku, ¢i je do utulku ptivadi konkrétné samostatné akce (Ptiloha I — Tabulka 1).


https://www.utulekzlin.cz/
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Utulek neni pro vetejnost zndmy pouze ze socidlnich siti. Témet 21 % (20,7 %) jedinci jej
zné prostfednictvim mistnich médii. Jednd se primarné o mistni zpravodajstvi ¢i regiondlni

tisk.

Tém¢r tietina respondentt (50 odpovedi) uvadi, ze je pro né utulek zndmy v navaznosti na
dobrovolnicky program venceni, coz odpovida Otazce 3, ktera sméfuje ke zjiSténi, zda

jedinci chodi vencit utulkové psy a v jaké mife.

Z 19 otevienych odpovédi nasledné vyplynulo, Ze dva respondenti znaji utulek z kina, kde
se mohou pravideln¢ setkat se spotem utulku. Vice nez 10 respondentt dale uvedlo, jak bylo
jiz zminéno, ze utulek znaji diky Fakult¢ Multimedidlnich komunikaci a studentskému
projektu Néma tvar. S tim se Casto spojovala i skutecnost, Ze respondenti pochazeji ze Zlina,
utulek navstévuji od raného véku ¢i kolem néj pravidelné jezdi do prace. Jeden respondent

dokonce uvedl, Ze zde jeho rodice pracuji (Ptiloha 1).
Otazka 2: Jak Casto podporujete utulek?

Ve druhé otazce prvni sekce bylo zjistovano, jak Casto vefejnost utulek podporuje. Zde
mizeme zaznamenat propojeni s Otazkou 7, jejimz cilem je zevrubnéj$i nahled na
pravidelnost navstév respondentd v Gtulku. Samotné akce projektu Néma tvar jsou
s pravidelnosti realizovany 2x ro¢né, coz se projevilo i v odpovédich 28 respondentti, ktefi
odpoveédéli, ze utulek podporuji pravé v této dobe, tzn. 2x do roka, tzn. v kontinuité
s pravidelnou navstévnosti uvedenych akci. Z celkového poctu respondentt tedy vyplyva,

ze podpora prostfednictvim akci tvoii 16,1 %.

Pravidelnost podpory utulku
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Graf 1- Pravidelnost podpory ttulku (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Ze 174 respondentd vyplynulo, ze 92 jedinct podporuje utulek nepravidelné. Procentualné
tento Udaj odpovida témét 53 % (52,9 %), coz je vice nez polovina vSech respondentd.
Podpora utulku jedenkrat a dvakrat do roka se shoduje (po 12,1 % respondentech), tzn.
celkem 42 respondentti. Ve finéle se tedy ukézalo, Ze témét polovina jednotliveti podporuje
utulek na pravidelné bazi. V komparaci s predchozim udajem, ze témét 53 % respondentil

utulek podporuje nepravidelng, se tyto veli¢iny vyrovnavaji.

Pét respondentti uvedlo, ze utulek podporuje 4x do roku. Tento daj tedy ukazuje podporu
utulku jednou za ctvrtleti. Nejaktivnéjsi podporovatelé utulku odpovidaji pouze 4 %. Sedm

jedinct projevuje pravidelnou podporu kazdy mésic (Graf 1).
Otazka 3: VyuZivate moZnost venceni utulkovych psi?

Tteti otazka v dotaznikovém Setfeni zjiStovala, jak Casto vyuzivaji jedinci moznosti venceni
utulkovych psii. Jak bylo jiz uvedeno (Otazka 1), nasledujici odpovédi lze povazovat za

stvrzeni vyslednych hodnot prvni otazky.

Respondenti méli na vybér ze 3 odpovédi. Témér 60 % (58 %) jedinct venceni utulkovych
pst nevyuziva. Dal§i moznost pfedstavuje forma piilezitostného venceni, které potvrdilo
33,9 % jedinci. Tento procentudlni udaj odpovida 59 respondentim. Zbylych 14

respondentti (8 %) uvedlo, ze vyuziva pravidelné moznosti venceni utulkovych pst.

Z kontinuity pravidelného a pftilezitostného venceni vyplyva, ze 51,9 % vyuziva moZnosti
venceni, at’ jiz pravidelné ¢i nepravidelné, coz z pohledu celkového poctu odpovedi (174)

odpovida poctu 73 respondenti.

Vyuziti moznosti venceni Gtulkovych psu
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Graf 2 - Vyuziti moznosti venceni utulkovych psii (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otizka 4: Mate doma adoptované zvire z utulku?

Posledni otazkou z prvni sekce je, zda maji jedinci adoptované zvite z Gtulku. V grafu nize
(Graf 3) jsou zobrazeni jedinci, ktefi maji doma adoptované zvite z utulku v navaznosti na

jejich soucasny status.
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Graf 3 - Rozlozeni majiteld adoptovaného zvifete dle soucasného statusu (Zdroj: vlastni
zpracovani)
Z poctu 174 respondentil se dle predchozich predikci autorky prace ukéazalo, ze témet 65 %
(64,4 %) jedinct neprovedli adopci zvitete z utulku, jelikoz jim to nedovoluji momentalni
podminky. Jedna se predev§im o finan¢ni situaci, asovou naro¢nost vlastnéni zvifete, ¢i

nevhodné bydleni (podndjem, malé prostory).

Z dotazniku vyplynulo, ze 30 jedincli nemé zajem o adopci. Zaroven se také ukazalo, Ze
tém¢ér stejny pocet jedinct (32 osob) ma doma adoptované zviie z ttulku. Procentualné tento

udaj odpovida 18,4 % respondentt (Graf 3).

B) Druha sekce otazek
Otazka 5: Odkud znate neziskovy projekt Néma tvar?

Patd otazka otevird druhou sekci dotazniku, ktera soucasné prezentuje zdkladni bazi
vyzkumu. Obsahem sekce je 5 otazek, které zamétuji pozornost na neziskovy projekt Néma
tvar a akce, které jsou pod jeho zastitou potfadany. Ziskané vysledné hodnoty ptispéji ke

zodpovézeni vyzkumnych otadzek a dosazeni cile préce.
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Z celkového poctu 174 odpovédi bylo tentokrate vytazeno 11 odpovédi, které byly
nerelevantni, jelikoZ respondenti potvrdili neznalost projektu. Celkovy pocet respondentti se

tak snizil na 163.

Na Otazku 5, odkud znaji neziskovy projekt Néma tvar, méli respondenti na vybér ze 4

odpovédi a soucasné i moznost vyjadieni vlastniho nazoru.

Vice nez polovina respondenti (54,6 %) potvrdila znalost projektu Néma tvar ze socialnich
siti. Nejaktivnéjsi je projekt Néma tvar na Instagramu, kde mé vice nez 1 200 sledujicich.
Soucasné je to také Facebook, kde je toto Cislo o 1 000 sledujicich vyssi, tzn., celkem se
jedna tedy o 2 200 sledujicich. Na socidlni sité je vzdy aktivné ptidavan obsah pted akci,
nahled do pfiprav a nésledné informace z realizace samotné akce. Cilem otazky je srovnéani
poctu jedinct, kteti znaji projekt ze socidlnich siti, ve shod¢€ s poctem jedinct, kteti znaji ze

socialnich siti realizaci akci projektu.

Necela ctvrtina (22,4 %) respondentl odpovédéla, ze projekt Néma tvar zna ze Skoly. Jedna
se primarn¢ o respondenty, ktefi jsou studenty Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Zejména

pak o jedince, ktefi se pfi studiu aktivné zapojuji do chodu projektu.

28 respondentti dale odpovédélo, ze projekt znaji od znamych ¢i rodinnych ptislusnika.
V taktovém piipadé¢ se nejpravdépodobnéji jednd o mlad$i respondenty, konkrétné
sttedoskolské studenty, kteti se s projektem setkali naptiklad diky star§Sim sourozenctiim,
pripadné ze strany rodi¢i. Procentualné se jedna o 16,1 % respondentti. Pro projekt je velmi
jedincti. V idedlnim piipad¢ i mladSich, ktefi by se mohly nésledn€ rozhodnout studovat na
Fakulté¢ multimedidlnich komunikaci UTB ve Zlin¢, a dokonce se postupné do projektu

aktivné zapojit.

Témer 25 % (24,1 %) respondentli odpovédélo, Ze projekt Néma tvar zna zejména z akci,
které studenti v ramci realizace projektu pofadaji. I zde pomutze vysledna hodnota zjistit
pfipadnou shodu v komparaci s poctem respondentt, kteti akce aktivné navstévuji (Otazka

7).

Z moznosti vlastniho vyjadieni vyplynulo, Ze pouze jeden jedinec zné projekt z plakati ve
mésté, které jsou vystaveny vzdy pied akci. A i zde opét jeden respondent uvedl, Ze zna
projekt z kina v kontinuité se spotem, ktery zde byva prezentovan pied pocatkem filmu,
pfipadné ve spojeni s kampani Utulku zamétenou na prodej Gtulkovych kalendatia. Golden

Apple Cinema je jednim z prodejnich mist, kde si vefejnost mize vzdy pied Vanoci kalendar
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zakoupit. Nejedna se ovSem o jedince, ktery v prvni otazce uvedl, ze diky spotu v kin¢ zna
utulek. Tento zavér byl vyvozen na zaklad¢ porovnani odpovédi jedince na otazku ¢.1 a

otazku ¢.5. (Pfiloha 2 II — Tabulka 2).
Otazka 6: Odkud znate akei ,,Vanoce v utulku® a ,,Utulkové jaro*?

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek je dilezité védet, odkud zna vetejnost akce projektu
Néma tvat — Vanoce v ttulku a Utulkové jaro. Respondenti méli na vybér ze 4 moznosti,
odkud akce znaji. Opét zde byla také moznost vlastni odpovédi. Tentokrat z celkového poctu
174 respondenti odpovédélo 6 jedincu, ze tyto akce neznd. Z toho divodu byli

z vyhodnocovani vyfazeni a v centru pozornosti ztistal snizeny pocet respondentti na 168.

123 respondentti odpovédélo, ze akce znaji ze socidlnich siti projektu. Jelikoz tyto akce jsou
propagovany primarné prostiednictvim socidlnich siti, je tento vysledek velmi uspokojivy.
Pokud srovname vysledné hodnoty u Otazky 5, ktera zjiStovala znalost projektu ze strany
vetejnosti, pfipadlo 95 odpovédi na socialni sité. Z komparace se 123 odpovéd'mi
u Otazky 6 vyplyva, ze 28 jedinct tedy zna projekt z jinych zdroji nez ze socialnich siti, jak
je tomu u akei projektu. Ve vysledku 1ze tedy konstatovat, znalost akci ze socialnich siti je
VySSi.

Je velmi zajimavé, ze ukazatel znalosti akci od zndmych ¢i rodiny je 16,1 %, jedna se tak o
28 odpovedi. Jedna se o shodny udaj s vyslednou hodnotou u Otazky 5. Polovina odpovédi
pochédzi od totoznych respondentli, druhd polovina se v odpovédich neshoduje. Je to
zpusobeno znalosti projektu primarné¢ ze socidlnich siti a informaci o akcich od zndmych ¢i

rodiny.

41 respondentd odpovédélo, ze akce, které Néma tvar porada, zna ze Skoly. Procentualné to
odpovida necelé ¢tvrting, konkrétné se jedna o 23,6 %. Vyzkum potvrdil, ze témét vSichni
respondenti, ktefi v pfedchozi otdzce (Otazka 5) odpoveédéli, Ze znaji projekt ze Skoly,
odpovédéli obdobné 1 v otazce (Otazka 6), odkud znaji akce. Byly zde v§ak malé vyjimky,
jedna se konkrétné€ o 6 odpovédi, kdy nedoSlo v ramcei obou otazek ke shod€. Z toho vyplyva,
ze respondenti vyuzivaji k ziskdvani informaci o projektu Néma tvar a jeho akcich vice

platforem. TudiZ jsou odpovédi rozlisné.

Projekt Néma tvar pied kazdou akci zvefejiiuje také clanek v Magazinu Zlin. 8,6 %

respondentli znaji projekt mimo jiné pravé z mistniho magazinu.
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V oteviené odpovédi byla pouze jedna odpoveéd’, ktera se povazuje za relevantni. Respondent
byl ve své odpovédi velmi disledny a uvedl, Ze akce zné z plakatu na ulici Sadova, ktery zde

byl v roce 2008 (Ptiloha II — Tabulka 3).
Otazka 7: Navstévujete tyto akce pravidelné?

V sedmé otdzce byli respondenti tazéni, zda akce v utulku navstévuji pravidelné. Na vybér

bylo ze 4 moznosti.

Pravidelnost navstévnosti akci dle bydlisté
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Graf 4 - Pravidelnost navstévnosti akci dle bydlisté (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvice respondentti odpovédelo, ze akce navstévuji nepravidelné v ndvaznosti na ¢asové
mozZnosti. Jedna se bezmala o 80 % (78,2 %). V porovnani s Otazkou 2, ktera zjiStuje, jak
Casto vetejnost podporuje utulek, se ukdzalo, Ze témét 53 % jedinci Utulek podporuje
nepravidelné. Na zékladé komparace odpovédi se ukazalo, ze pravidelnd podpora utulku je

na zakladé ziskanych odpovédi vyssi neZ pravidelnd navstévnost akci.

4 respondenti navitdvuji pravidelné pouze akci Utulkové jaro. 7 respondentt pravidelnd

navstévuje akci Véanoce v ttulku.

Pravidelnou navstévu akci potvrdilo 27 jedincl. Nelze fict, Ze se jednd o vysoké cislo.
Ovsem je dilezité si uvédomit, Ze hovofime o neziskovém studentském projektu, tudiz
pravidelnd navstévnost 27 osob se tak muize percipovat v soucasné dobé¢ jako velmi pozitivni
ukazatel. V uvahu se musi také brat, ze dotaznik byl nastaven pro v€kovou kategorii od 15+
vzhledem ke zjiSténi, od jaké vékové hranice sméfuje pozornost k zdjmu o utulek a utulkova
zvitata s moznosti zapojeni se do akci projektu, pficemz samotné akce projektu cili zejména

na rodiny s détmi, coz by se mohlo pfipadné odrazit v kone¢ném vysledku (Graf 4).
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Navstévnost akci se taktéz odviji od vzdalenosti bydlisté navstévnikl. Z odpovedi na Otazku

14 vyplynulo, Ze 46 respondentt Zije ve mésté Zlin, tudiz maji akce nejblize (Graf 7).
Otazka 8: Co vas na akce privadi?

Pro kazdy projekt je velmi dilezita zpétna vazba (navstévnik akce), aby se mohl projekt déle
posouvat kuptedu. V osmé otazce respondenti odpovidali, co je na akce pfivadi. Na vybér
m¢éli ze 4 moznosti a jedné oteviené odpoveédi. Otdzka méla vice moznych odpovédi. Ze 174
respondentl zde bylo 10 vytazenych respondentt. 9 respondentti odpovédélo, ze se o takovy
typ akci nezajimd a netcastni se jich. Pro uvedeny vyzkum tak byly jejich odpovédi
jednoznacné nerelevantni. Jeden respondent nechal kolonku prazdnou, tudiz byla jeho
odpovéd’ z hodnoceni rovnéz vyfazena. To znamena, ze za relevantni je povazovano 164

odpovedi.

Nejvice jedincii odpovédelo, Ze na akce je ptivadi podpora ttulku. Jednd se o 126 odpovédi.

Toto ¢islo je velmi pozitivni, jelikoz primarnim cilem téchto akci je podpora utulku.

40 respondentt také uvedlo, Ze je na akce privadi zajimavy program. Je velmi pozitivni vidét,
ze na akce chodi vefejnost predevsim kviili podpote Gtulku, ale soucasné je do ttulku ptivadi
zajimavy program akci v kontinuité s projektem, ktery se tak stal velkou soucasti kazdé akce.

Bylo by velmi pfinosné, kdyby se do budoucna zajem vetejnosti jesté zvysil.

Vice nez jedna tietina respondentli (63 osob) odpovédéla, Ze je na akce ptivadi interakce se
zvitaty. Ta je vy$si na akci Utulkové jaro, kdy je pro vefejnost pfipravena moznost venéeni

utulkovych pst. Tato aktivita je mezi navstévniky velmi oblibena.

Otazka 4 zjiStovala, zda maji respondenti doma ,,mazlicka* z Gtulku, ptipadné zda maji o
adopci zdjem. Ukdazalo se, ze 32 respondenti doma ,mazlicka® zutulku ma. Jednou
z moznych odpovédi vedoucich ke zjiSténi, co vetejnost na akce ptivadi, je zajem o adopci
zvitete. 7 respondentil uvedlo, Ze o adopci zajem maji. Akce jsou pro né€ skvélou moZnosti,
aby nejenom zjistili vice informaci o adopci, ale soucasn¢ zvirata vidéli v pfirozeném
prostiedi. K tomu napomlze samotné venceni, pii kterém maji moznost navstévnici napf.

zjistit, jak se vybrany pes chova.

Z oteviené odpovédi vzesly pouze dvé relevantni odpovédi. Zbylych 10 bylo vyfazeno.
Jeden z respondentli uvedl, ze na akce jej ptivadi podpora spoluzaki, kteti se podileji na
ptipravé akci. Druhy naopak uvedl, Ze jej na akce pfivadi pouze skola (Ptiloha II- Tabulka

4).
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Otazka 9: Je néco, ¢im byste akce obohatili?

Posledni otazka ve druhé a zarovenl hlavni sekci slouzila k pfineseni navrht, ¢im Ize akce
obohatit. Respondenti zde méli na vybér z moznosti, zda je vSe na akcich dostacujici, zda by
néco zménili na akci Vanoce v ttulku a také na akci Utulkové jaro. Pokud méli n&jaky navrh,
ptipadné naopak kritiku, méli moznost se vice vyjadiit v oteviené odpovédi. Z poctu 174
odpovédi byly 3 nerelevantni vytazeny. Respondenti zde odpovédéli, ze se akci bud’
neucastni anebo je neznaji. Byla zde také odpovéd’ ,,nevim®, bohuzel to byla jedina odpovéd
daného respondenta, tudiz byla z hodnoceni také vyfazena. Pii vyhodnocovani se tedy

pracovalo s poctem 171 odpovedi.

Nejvice respondentt (162 jedincti) odpovédélo, ze by na akcich nic neménili a vse je za né
dostacujici. Pouze 5 jedincii uvedlo, Ze maji pfipominku k akci Vanoce v Utulku a 6 mélo
poznamku k akci Utulkové jaro. Bohuzel ve vysledku se v oteviené odpovédi vyjadiili pouze
3 jedinci. Tyto odpovédi jsou spise obecného charakteru a vztahuji se v§eobecné k obéma

akcim.

Prvni respondent uvedl, ze by bylo lepsi akce zaméfit vice na pejsky. Napiiklad je blize
ptedstavit, fict jejich ptibeh, jak dlouho jsou v Utulku a uvést dalsi zajimavé informace. Tato
aktivita je aktivné realizovana prostfednictvim socidlnich siti projektu a webu utulku.
Soucasné je jiz néasledujici dva roky na akcich aktivné realizovana. Vedeni utulku zde vzdy
predstavuje v mezicase vybrané pejsky, pravidelné se vypravéji také usmévné piibéhy
z jejich zivota. Je velmi t€zké v pribéhu par hodin akce zvladnout zajimavy program pro
vefejnost a soucasné piedstavit co nejvice pejskll, ovSem neni nerealné tady tuto aktivitu

zafadit na akce ve vyS$Sim meéfitku.

Ptestoze druhy respondent uvedl, Ze by bylo skvélé akce bohatit o jistd rozsifeni, aby se
v programu objevovaly nové véci, soucasné poukazal na skutecnost, Ze i tak je zde velky

pocet navstévnikd, takZe to z jeho pohledu funguje.
Posledni z respondentti uvedl, Ze mu na akcich chybi veganské obcerstveni.

Vsechny poznamky k akcim jsou skv€lé a diky nim se muize projekt posouvat kuptedu.
Z jednoho pohledu je smutné, ze se nevyjadtilo vice jedincti. OvSem z druhého pohledu je
vidét, Ze vetejnosti vyhovuje, jak akce probihaji. Zpétna vazba je velmi piinosna a pomiize

projekt obohatit o0 nové navrhy.
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C) Zavérecna sekce otazek
Otazky 10-14: Demografické udaje

Otéazkou c¢islo 10 se otevira posledni sekce dotazniku. Tato sekce obsahuje demografické
informace o respondentech. V otazce Cislo 10 respondenti odpovidali, jaké je jejich pohlavi.
Ze 174 respondentt je témét 80 % Zzen (79,3 %) a zbylych 20,7 % muzli. Ani jeden

z respondentil se nevyjadiil, ze nezapada do tradi¢ni kategorie (Ptiloha II — Tabulka 8).

V nasledujici otdzce byly respondenti roztfidéni do kategorii dle véku. Dotaznik byl
dostupny pouze jednotlivelim star§im 15 let. Vice neZ polovina respondentt (52,3 %) spada
do vekové kategorie 20-30 let. Zastoupeni kategorie 3040 let (14,9 %) a kategorie 4050
let (14,4 %) jsou velmi vyrovnané. Pouze 5 respondenti (2,9 %) spadéa do kategorie 50—60
let, zbylych 6 respondenti (3,4 %) ma vice nez 60 let (Graf 5).

Vékové rozlozeni responentt
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Graf 5 - Vékové rozlozeni respondentl (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dvanacté otdzka sméfovala pozornost k rozdeleni respondentii dle nejvyssiho dosazeného
vzdélani. Vice nez polovina respondentt (50,3 %) uvedla jako nejvyssi dosazené vzdélani
sttedoskolské s maturitou. S velkou pravdépodobnosti se miZe jednat o respondenty, kteti
jsou nyni vysokogkolskymi studenty, ale zatim vyssiho (nez SS) vzdélani momentalné
nedosahli. 27 % respondenti ma jiz ukoncené vysokoskolské studium. Pouze 12,1 %
respondentll ma nejvyssi dosazené vzdélani stiedni s vyu€enim a zbylych necelych 9 % (8,6
%) ma uvedlo jako nejvyssi dosazené vzdélani zakladni. Z vyzkumu vyplyva, ze z 15
jedincii se jedna o 10 stiedoSkolskych studentti, 3 osoby v diichodu a dva 2 pracujici jedince

(Graf'5).
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V nasledujici otazce je zkouman soucasny status respondentll. Z vyzkumu vyplyva, ze 76
respondentli jsou studenti, 84 respondentli zaméstnani, 6 jedincd je v diichodu, taktéz je 6
jednotliveil na matetské (rodicovské) dovolené a 2 respondenti uvedli, Ze jsou momentalné

nezameéstnani (Graf 6).

Soucasny status dle nejvyssiho
dosazeného vzdélani

60 52 B Dlchodce
50
40 36 . o
30 28 B Matefskd / rodi¢ovska
18 dovolena
20 14 10
10 111 2 1 I > 3 2 B Nezaméstnany
0 — - | | -
o : 2 Q
© & ¥ & Student
N L@ & A2
° ° ‘v& . ,
Q) B Zaméstnany

Graf 6 - Soucasny status dle nejvyssiho dosazeného vzdélani (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni otdzka rozdélila respondenty dle bydlisté. Cilem bylo zjistit, jaké je rozloZeni
podporovatelti utulku a projektu Néma tvar vramci Zlinského kraje. Témét 30 %
respondentti (29,9 %) uvedlo, ze ziji v okrese Zlin. 26,4 % v krajském mésté Zlin. Podstatné

mensi zastoupeni je z okresu Uherské Hradisté (20,1 %). Nejméné respondentt pak pochazi

vvvvvv

Zlinsky kraj tvoti 17,2 %. Jedna se ptedevsim o studenty, ktefi ve Zlin¢ studuji (Graf 7).

Bydlisté dle soucasného statusu respondenta
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Graf 7 - Bydlisté dle soucasného statusu respondenta (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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8.2 Shrnuti

Na zéklad¢ shrnuti vyslednych hodnot dotaznikového Setfeni byly zodpovézeny nasledujici

vyzkumné otazky.

VOL1: Jaké komunikaéni kanaly jsou nejicinnéjsi pro zvySovani povédomi o projektu
Néma tvar?

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 54,6 % respondenti ziskalo povédomi o projektu
primarné ze socialnich siti. Projekt je na socidlnich sitich velmi aktivni, predev§im pak
v prubéhu piiprav akci. Sdili zde nejvice informaci a podnécuje tak komunikaci se
sledujicimi. Dilezité je zminit, Ze socialni sit¢ projektu jsou propojeny. Téméi vSechny
piispévky se shoduji. Z vyzkumu vyplynulo, Ze 24,1 % respondentli zna projekt prave
prostiednictvim akci, které jsou projektem pofadany. Jako druhym nejrozsifenéjSim
komunikac¢nim kanalem byla v odpovédich oznacena ,,8kola*. Jelikoz se jedna o studentsky
projekt, ktery je velmi propagovan na pidé¢ FMK i UTB, je mozné hovofit o jednom
z vyraznych komunikacnich kanali. Hovofime zde o 22,4 % respondentech, nejvice se
jednalo o jednotlivce ve vékovém zastoupeni 20-30 let, tudiz se jedné o aktudlni studenty a

absolventy.

VO2: Vyuziva neziskovy projekt Néma tvar své komunikac¢ni kanaly v dostatecném

rozsahu?

Z dotaznikového Setfeni nebyla ziskdna pfimé odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice jednotlivct zné projekt (54,6 %) a akce, které¢ Néma tvar
potada (70,7 %) pravé ze socialnich siti. Projekt zde nejen informace, ale také velké
mnozstvi edukativniho a zabavného obsahu komunikuje nejvice. Taktéz se zde nachazi
nejvetsi zastoupeni sledujicich a podporovatelit projektu. I pres skutecnost, Ze Zijeme
v digitalni dob¢ a nejvice jedinct vyhleddva informace online, 8,6 % respondentti uvedlo,
7ze akce porddané Némou tvaii znd ztiskovych zprav v Magazinu Zlin. Ty jsou zde
pravidelné zvetejniovany pied pfipravovanou akci a nasledné i po jejim ukonceni. V rdmci
ptedchozi odpovédi na VOI byla zahrnuta, v kontinuité s i¢innosti komunikace projektu,
také ,,8kola‘ ve formé samostatného komunika¢niho kanalu. Danou formu komunikace 1ze
povaZovat za G€innou, nebot” studenti 1 absolventi akce aktivné navstévuji, a to 1 se svymi

ptateli i rodinnymi piisluSniky.
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8.3 Vyhodnoceni rozhovoru s majitelkou utulku

V ramci vyzkumu byl proveden rovnéz kvalitativni metodou kratky dopliiujici rozhovor se
zastupkyni utulku. Jménem celého Utulku odpovédéla na dva kratké dotazy. Odpovédi
poslouzily k rozvedeni piredem provedené¢ho kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Rozhovor taktéz ptinesl pohled ze strany utulku na dané téma.
Primarnim cilem rozhovoru bylo zjistit, jak celou spolupraci utulek vnima, zda je pro né¢ 1

po tolika letech sale piinosna.

Ptesto, ze se jedna o odlisné otdzky, z rozhovoru vyplynulo, Ze spoluprace projektu Néma
tvar a utulku je velmi prosperujici. Povédomi vetejnosti se neustale zvySuje — a tim tak i
nasledna podpora utulku. Rozhovor tedy podpofil vysledky vyzkumu. Ukézalo se, Ze projekt

Néma tvar vyuziva své komunikacni kanaly velmi kvalitng.

8.3.1 Otazka ¢.1: Jak vy osobné vnimate propojeni projektu Néma tvar

s utulkem? Jaké ma spoluprace dopady/ prinosy pro utulek?

»lak my to vnimame velice pozitivné, protoze tahle spoluprace uz vlastné¢ funguje
sedmnactym rokem a jsme za ni velice radi. Ze tehdy pred témi sedmnacti / osmnacti lety
studenti natolik byli iniciativni a v ramci toho svého projektu vlastné oslovili ttulek, oslovili
mésto Zlin a zacali takhle pravidelné pomdhat utulku. ProtoZe my sami vime, jako
provozovatelé, jakou to da praci, kolik ¢asu a energie musi ¢loveék k takovym potadani téch
akci mit. TakZe jsme moc radi, Ze vlastné dvakrat roéné v ramci Utulkového jara a v ramci
Vénoc v utulku vzdycky ti studenti takhle vlastn€ iniciativné tu akci zorganizuji. Sami si
sezenou sponzory, a tim vlastné hodné ndm uleh¢i praci. A hlavné pfinesou utulku
obrovskou pomoc a nejenom finanéni, ale i to povédomi. Ze prosté ta vefejnost vi, kde se

utulek nachazi, jaké jsou tady zvifata a co to vSechno obnasi ta péce.*

8.3.2 Co vam spoluprace s projektem Néma tvar jiz prinesla a kde vidite prostor
pro dalsi rozvoj? Jaké aktivity nebo zmény by podle Vais mohly podporu

utulku jesté posilit?

,,Ano, bylo to fecené, vlastng jsou to ty dvé hlavni akce Utulkové jaro a Vanoce v utulku.
To, Ze jsou v povédomi lidi uz tyhle akce je velice znat. ProtoZe tfeba nas ted’ka ceka
Utulkové jaro a lidi u se ptaji, kdy bude Utulkové jaro, bude to zase v aredlu ttulku, budou

zase Spekacky, bude zase vlastné pfipraveny program pro déti? Velmi vitdme, Ze tieba se
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trosku to tieba Utulkové jaro zménilo, protoZe prece jenom pied témi sedmnacti roky to
venéeni nebylo tak b&zné. Takze to Utulkové jaro bylo hlavné o tom vendeni pejskil a
n¢jakém tom potom opékani Spekackli a néjakém tom obcCerstveni. Ale jsme moc radi, ze
tieba studenti se dokazali ptizplisobit, ze to venceni je ted’ka natolik uz oblibené, Ze Casto se
nam stavalo, Ze tieba nem¢li jsme tolik pejskii. Takze ten program se musel uzptisobit, musel
se vytvorit doplitkovy program v podobé néjakych dilni¢ek, v podobé né&jakych stanovist’
pro déti, pro rodinu. A to je super, Ze vlastné uz to neni jenom o tom venceni, ale je to i o
tom doprovodném programu. Ze kdyz tieba piijde rodina a uz na n&j pejsek nezbude, Ze
muzou piece jenom stravit to odpoledne tady na utulku a ten utulek takhle podpofit. Jo,
nejenom akce, ale citime i velkou pomoc nebo podporu ve smyslu vlastné propagacnich
pfedméti, merce. Kdy jsme naptiklad vytvareli tricka a pottebovali jsme prave néjaky novy
napad, novy slogan. A tehdy opravdu jsme na tom se studenty pracovali n¢jak dva, tii mésice
tak, aby prosté to vypadalo pékné na téch trickach. Aby to odpovidalo prosté ta velikost tfeba
toho obrazku, toho sloganu. A nejenom na tri¢kach, pomohli nam vlastné i s dalsimi
propagacnimi predméty, jako jsou tasky a hrnky. A to zase prosté je obrovskd pomoc pro
finanéni podporu Gtulku. Ze vlastné tady ty pfedméty poméhaji vlastng nam finanéng. A
opravdu je o n€ zajem, jak se na téch akcich muze vidét, ze lidé to nakupuji. Jo, ty motivy
se lidem moc libi, kolikrat tfeba se nas ptaji, nechcete to dat jeste¢ na ksiltovky a takové?
Jako vymysli rizné véci. Takze rozhodné ty motivy se moc lidem libi a je vidét, Ze si tieba

s tim motivem koupi klidné vic véci.*

8.4 Doporuceni

Z dotaznikového Setieni a nasledném rozhovoru se zastupkyni tulku vyplynulo né€kolik
napadul, jak vylepsSit nejen marketingovou komunikaci projektu, ale také kvalitu akei.
Doporuceni jsou rozvinuta o napady autorky prace. Navazuji na jeji pfedchozi zkuSenosti

s vedenim projektu.
1. Novy kino spot

V dotaznikovém Setfeni bylo nékolika respondenty uvedeno, ze projekt a akce, které
jsou projektem potadany, znaji ze spotu, ktery je pied zacatkem filmu prehravan.

Natoceni nového spotu by mohlo pomoci ke zvySeni zajmu vefejnosti.

2. Vice predstavovat utulkové psy na akcich
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Ve vétsi mife vypliiovat prostory mezi jednotlivymi ¢astmi programu, prave
predstavovanim pst. Tato aktivita je do programu zarazovana. Pokud vsak bude z4jem

vefejnosti vzrustat, muze byt pfedstavovani jednim z oficidlnich boda programu.
3. Inovace programu

Program je postaven na stejném zakladu a prostor utulku je omezeny. V roce 2024 se
program obohatil napiiklad o Dog dancing. Bylo by velmi piinosné piijit s dalsi
zajimavou aktivitou / vystoupenim, které na akce ptrivedou nové navstévniky. Je zde
vSak potifeba uvést, ze kazda akce se snazi piijit s né¢im novym, bohuzel vSak projekt
Néma tvar je neziskovy a akce jsou realizovany na omezeném prostoru utulku. Je také
nezbytnosti, aby akce obsahovaly aktivity, které k utulku a jeho chranénctim jednoduse
feceno patii a navstévnici je ofekavaji. At jiz se jednd o kulturni program, ale také
naptiklad o pravidelné opékani $pekacki na akci Utulkové jaro po vendeni pejski,

ptipadné navstévu Mikulase na akci Vanoce v utulku.
4. RozS§ireni ob¢erstveni — intolerance

Obcerstveni, které si na akcich névStévnici mohou zakoupit, zajiStuji kavarny a
cukrafstvi ve Zlin¢ a blizkém okoli. Z dotaznikového Setfeni vyplynul navrh, zahrnout
zde 1 veganske, bezlepkové a bezlaktézové varianty. JiZ zminéné intolerance jsou ¢im
dal vice roz$ifeny a spousta kavaren mé ve své nabidce alternativni produkty. Toto je
jedna z véci, ktera by se na akcich opravdu mohla zlepSit. Obcerstveni je vzdy bohatg,
ovSem pro jedince s intolerancemi, ¢i jinymi omezenimi ve stravé, neni jednoduché si
vzdy vybrat. Zaroven bohuZzel zatim neni velké mnozstvi darcti obCerstveni, ktefi by
tyto pozadavky spliovali. Dlouhou dobu se pracuje naptiiklad na bezlepkovém

obcerstveni.
5. Rozsireni utulkového merce

V rozhovoru se zastupkyni Utulku bylo zminéno, Ze vefejnost se €asto ptd na nové
produkty. Po vzijemné domluvé s Gtulkem a zvazeni vSech moZnosti by bylo vhodné
vyhoveét ndvstévnikim a ptijit s novym produktem. Nyni jsou v nabidce tricka, hrnicky
a platénky, takze zlstavad moZznost pfijit s ndpady na rozsifeni n¢jakého zajimavého

dopliikkového sortimentu.

6. Zaznamenavani navs§tévnosti
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Usp&snost akce je vzdy posuzovana podle ¢astky, ktera byla vybrana. Bylo by do
budoucna vhodné zaznamenévat navstévnost tak, aby byla mozna komparace mezi
ro¢niky z pohledu, jak a co se zménilo. Dale by tyto udaje mohly pomoci k lepsi
predstave pii zajisténi obCerstveni.

7. Uprava webu utulku

Ptesto, ze utulkovy web je velmi piehledny, pisobi starSim dojmem. Web by bylo
vhodné graficky upravit a tvodni stranku zjednodusit. Na uvod by bylo rovnéz ptinosné

pridat kratky spot s ukdzkami z tulku i samotnych akeci.
8. ZaloZeni webu projektu Néma tvar

Projekt ma Instagramovy i Facebookovy profil. Je vhodné vytvoftit i web, na kterém
budou zvetejiiovany tiskové zpravy, fotky z akci, ale pfedevSim kontinudlni informace

o projektu.
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ZAVER
Neziskovy projekt Néma tvai velmi vyznamné pomahd utulku dostavat se do povédomi

vefejnosti a zvySovat nejen financni podporu, ale také zajem o adopci zvifete.

Cilem bakalafské prace bylo zjistit, které z vyuzivanych komunikacnich kanala jsou

nejucinnéjsi a zda jsou vyuzivany v plném rozsahu.

Na zéaklad¢ literarni resSerSe byly v teoretické casti vytyCeny zakladni pojmy souvisejici
s tématem prace. Jednalo se o marketing v neziskovém sektoru, marketingovy a
komunika¢ni mix a v neposledni fadé projektové fizeni. Pro zpracovani teoretické ¢asti byla

vyzita ¢eska a zahranicni literatura doplnéna o internetové zdroje.

Na tvod praktické casti byl nejprve piedstaven projekt Néma tvar a akce, které porada.
Nasledné byla provedena SWOT analyza, zaloZena na vysledcich vyzkumu a osobnich
zkuSenosti autorky s vedenim projektu. Na zavér bylo provedeno zodpovézeni na

vyzkumnych otdzek na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu.

Prace poslouzi projektu Néma tvar pro zlepSeni svych aktivit. Vysledky vyzkumu budou
taktéZ poskytnuty vedeni Gtulku z pohledu moznosti vytvotfeni kampané vedouci ke zvyseni
poctu adopci. Dale mize byt proveden vyzkum, ktery bude konkrétnéjsi smérem k dané
problematice a vice povede pozornost smérem k samotnému utulku, tzn., napf. zjistit
konkrétni diivody, které ovlivituji rozhodovaci proces jedince. Jednad se pouze o navrh

vyuziti obecnych vysledki v praxi.
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PRILOHA I: OTAZKA C.1

Tabulka 1 — Otédzka ¢.1: Odkud znate utulek? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3 ODPOVEDI: socilni sité + web, mistni média — regionalni zpravodajstvi / noviny, akce v ttulku, sbirky ve zverimexech,
dobrovolnické programy — venceni ...

6 ODPOVEDI: socialni sité + web, mistni média — regionalni zpravodajstvi / noviny, akce v ttulku, dobrovolnické programy
—venceni ...

2 ODPOVEDI: socialni sité + web, akce v Gtulku, sbirky ve zverimexech, dobrovolnické programy — venceni ...

3 ODPOVEDI: socialni sité + web, mistni média — regionalni zpravodajstvi / noviny, sbirky ve zverimexech

4 ODPOVEDI: sociélni sité + web, mistni média — regionalni zpravodajstvi / noviny, sbirky ve zverimexech, dobrovolnické
programy — venceni ...

3 ODPOVEDI: socialni sité + web, mistni média — regionalni zpravodajstvi / noviny, dobrovolnické programy — vendeni ..

1 ODPOVED: sociélni sité + web, mistni média — regionalni zpravodajstvi / noviny, z atulku jsem méla kocourka

2 ODPOVEDI: socialni sit& + web, akce v Gtulku, sbirky ve zverimexech

3 ODPOVEDI: socialni sits + web, akce v tulku, dobrovolnické programy — venceni ...

1 ODPOVED: socialni sits + web, akce v utulku, UTB

1 ODPOVED: socialni sit& + web, sbirky ve zverimexech, chodil jsem tam uz jako dité

2 ODPOVEDI: socialni sit& + web, sbirky ve zverimexech, dobrovolnické programy — vendeni ...

1 ODPOVED: akce v ttulku, sbirky ve zverimexech, dobrovolnické programy — vendent ...

1 ODPOVED: akce v ttulku, dobrovolnické programy — venceni ..., jelikoZ moje mamka tu pracuje, tak tu ndkdy prijdu
pomoct

5 ODPOVEDI: socilni sit& + web, mistni média — regionalni zpravodajstvi / noviny

8 ODPOVEDI: socidlni sit& + web, akce v utulku

5 ODPOVEDI: sociélni sit& + web, sbirky ve zverimexech

11 ODPOVEDI: socialni sit& + web, dobrovolnické programy — venceni ...

3 ODPOVEDI: socialni sit& + web, znami / od pratel

1 ODPOVED: sociélni sité + web, kino Zlin

2 ODPOVEDI: mistni média — regionalni zpravodajstvi / noviny, akce v ttulku

1 ODPOVED: akce v utulku, dobrovolnické programy — vendent ...

55 ODPOVEDI: socidlni sité + web

9 ODPOVEDI: mistni média — regionalni zpravodajstvi / noviny

9 ODPOVEDI: akce v utulku

1 ODPOVED: sbirky ve zverimexech

18 ODPOVEDI: dobrovolnické programy — venéeni ...

1 ODPOVED (riizni respondenti): ze $koly / jezdim denné kolem ngj / z rodiny / nezndm

2 ODPOVEDI: kinospot, PRON, UMK

3 ODPOVEDI: UTB (FMK, NT)

3 ODPOVEDI: bydlisté Zlin
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PRILOHA II: OTAZKA C.5,6, 8, 10
Otazka ¢.5

Tabulka 2 — Otéazka ¢.5: Odkud znate neziskovy projekt Néma tvai? (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

1 ODPOVED: socialni sit&, akce, od znamych, ze skoly
2 ODPOVEDI: socialni sit&, akce, od znamych

5 ODPOVEDI: socialni sitg, akce, ze $koly

2 ODPOVEDI: socialni sit&, od znamych, ze skoly

8 ODPOVEDI: socialni sité, akce

6 ODPOVEDI: socialni sité, od znamych

7 ODPOVEDI: socialni sité, ze $koly

1 ODPOVED: sociélni sité, plakaty ve mésté

1 ODPOVED: socialni sité, od znamych

63 ODPOVEDI: socialni sité

25 ODPOVEDI: akce

16 ODPOVEDI: od znamych

24 ODPOVEDI: ze skoly

1 ODPOVED (riizni respondenti): z Gtulku / GACinema / neznam, ale vygooglim

10 ODPOVEDI: neznim

Otazka ¢.6

Tabulka 3 — Otazka &.6: Odkud znate akei ,,Vanoce v utulku® a ,,Utulkové jaro? (Zdro;:
Vlastni zpracovani)

2 ODPOVEDI: sociélni sité, rodina, ze §koly

2 ODPOVEDI: socialni sité, rodina, z Magazinu Zlin
12 ODPOVEDI: socialni sit&, rodina

13 ODPOVEDI: sociélni sitg, ze $koly

8 ODPOVEDI: socialni sité, rodina, z Magazinu Zlin
1 ODPOVED: rodina, ze koly

87 ODPOVEDI: socialni sité

12 ODPOVEDI: rodina

25 ODPOVEDI: ze skoly

6 ODPOVEDI: z Magazinu Zlin

6 ODPOVEDI: neznam

1 ODPOVED: plakét za vylohou na ulici Sadova v roce 2008




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Otazka ¢.8

Tabulka 4 — Otazka €.8: Co vas na akce ptivadi? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

11 ODPOVEDI: podpora utulku, program, venéeni
1 ODPOVED: podpora utulku, ven&eni, adopce
28 ODPOVEDI: podpora utulku, venéeni

17 ODPOVEDI: podpora ttulku, program

1 ODPOVED: podpora ttulku, adopce

2 ODPOVEDI: program, venéeni

1 ODPOVED: venéeni, adopce

67 ODPOVEDI: podpora ttulku

10 ODPOVEDI: program

20 ODPOVEDI: venceni

4 ODPOVEDI: adopce

8 ODPOVEDI: neugast

1 ODPOVED: skola

2 ODPOVEDI: podpora spoluzakt

Otazka ¢.10
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Graf 8 - Pohlavi (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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PRILOHA III — ON-LINE DOTAZNIK

Komunikace neziskového projektu Néema
tvar

* Oznacuje povinnou otazku

Odkud znate Gtulek? *

D Socialni sité + web

|:| Mistni média - regiondlni zpravodajstvi, noviny
D Akce v utulku

D Sbirky ve zverimexech

[] Dobrovolnické programy - vengeni,...

|:| Jiné:

Jak ¢asto podporujete Gtulek? *

O 1x za rok
(O 2xzarok
O 4x za rok

O pravidelné kazdy mésic
O nepravidelné

O pouze prostfednictvim akci
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Jak Casto podporujete Utulek? *

Tx za rok
2x za rok
4x za rok
pravidelné kazdy mésic

nepravidelné

O OO0OO0OO0O0

pouze prostfednictvim akei

Vyuzivate moznost venceni Utulkovych pst ? *
O Ano, pravidelné
O Ano, pfilezitostné

O Nevyuzivame

Mate doma adoptované zvire z Utulku? *

O Ano

O Ne, nemiizu

O Ne, nechci
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Odkud znate neziskovy projekt Néma tvar ? *

[] sSociélni sité

[] Akce, které pofada
[[] od znémych / rodiny
|:| Ze skoly

D Jiné:

Odkud znate akci "Vanoce v Gtulku” a "Utulkové jaro"? *
[] Socidlnisité
|:| Od znamych / rodiny

|:| Ze Skoly

|:| Z Magazinu Zlin

D Jiné:

Navstévujete tyto akce pravidelné? *

O Ano, obé
O Pouze Vanoce v ttulku
(O Pouze Utulkové jaro

O Nepravidelné, podle ¢asovych moznosti
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Co vas na akce pfivadi? *

MoZnost podpofit Utulek
Zajimavy program
Interakce se zvifaty - venceni

Zajem o adopci zvirete

00000

Jiné:

Je néco, ¢im byste akce obohatili? *

D Ano (uvedte) - Vanoce v Utulku
[[] Ano (uvedte) - Utulkové jaro
D Ne, vSe je dostacujici

D Jiné:
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Pohlavi *

O Zena
o Muz

O Nezapada do tradi¢nich kategorii

Vék *

O 1520
O 20-30
O 30-40
(O 40-50
(O 50-60

(O vice nez 60

Vzdélani *

(O Zakladni

O Stiedni - s vyuéenim
o Stfedni - s maturitou

(O Vysokogkolské
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Soucasny status *

Student

Zaméstnany

Nezaméstnany

Materska / rodicovska dovolena

Dachodce

OO O0OO0O0

Bydlisté *

O Mésto Zlin

Okres Zlin

Okres Uherské Hradisté
Okres Kroméfiz

Okres Vsetin

OO O0OO0O0

Mimo Zlinsky kraj

Dékuji za Vas Cas a vyplnéni dotazniku k bakalarské praci.

Preji pékny den
Barbora B.

Zpét Vymazat formular



