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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je zlepsit propagaci Utulku pro zatoulana zvitata Pierov. Prace
je rozdélena na tii Casti. V teoretické Casti je piiblizena problematika marketingové
komunikace, propagace neziskovych organizaci a analytickych nastroji vyuzitelnych pfi
zkoumani soucasného stavu marketingovych aktivit. Praktickd cast se zabyva analyzou
souéasného stavu komunika¢ni politiky Utulku pro zatoulana zvifata Pferov pomoci
marketingovych pruizkumt a SWOT analyzy. Na zaklad¢ vysledku téchto analyz byl

vypracovan projekt ke zlepSeni propagace organizace.

Klic¢ova slova: marketingova komunikace, propagace, utulek, neziskové organizace, image,

komunikaéni mix

ABSTRACT

The main objective of this diploma work is to improve propagation Utulek pro zatoulana
zvitata Pierov. The diploma work is divided on the three parts. Theoretic part is focused on
marketing communication, propagation of non-profit organization and analytical
instruments that can be helpful to research actual level of marketing activities. Analytical
part includes analysis of current condition of individual parts of communication mix of
Utulek pro zatoulana zvifata Pierov with different method of marketing research and
SWOT analysis. Based on these analyses, proposal to improve propagation Utulek pro

zatoulana zvitata Pierov is given in the project.

Keywords: marketing communication, propagation, shelter, non — profit organization,

image, communication mix
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UvVOD

Rada neziskovych organizaci povazuje marketing za ¢innost uréenou pro neziskovy sektor.
Marketingové aktivity vétSinou nemaji V téchto institucich dany pevny systém, nejsou
stanoveny cile a Casto neni provadéna ani kontrola. Pfevlada nazor, Ze ¢loveék, ktery ma

zajem o sluzbu neziskové organizace, ji sam vyhleda.

Problémem byva také nedostatek finan¢nich prostfedki, které je s rostouci konkurenci
V neziskové sféfe stale téz8i ziskat. Darci, resp. sponzofi si pe€livéji vybiraji, koho podpofi,

vetejné rozpocty jsou stale omezengjsi a je také obtiznéjsi ziskat grant.

Neziskova organizace vsak stejn¢ jako podnik generujici zisk potiebuje informovat o svém

poslani, ¢innosti, pfipravovanych akcich a budovat povédomi o své existenci.

Téma této diplomové prace je projekt zlepseni povédomi Utulku pro zatoulana zvifata
Pierov. Utulek slouzi k do¢asnému pobytu psit a ko¢ek odchycenych nebo nalezenych na
uzemi mésta Prerova. Jeho poslanim je poskytovani domova opusténym zviratim. Naklady
na provoz organizace jsou hrazeny z dotaci Mésta Pierova a neni zde velky prostor na
zaplaceni propagace jeji ¢innosti.

v v

Diplomova prace je rozdé€lena na tii ¢asti — teoretickou, analytickou a praktickou.

Analyticka Cast se zameéfuje na analyzu soucasného stavu komunikacni politiky
organizace. Jsou zhodnoceny jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu, a to z pohledu vyuziti
komunikacnich prostfedkli a uspokojeni informacénich potieb cilovych skupin. Déle je
zpracovan marketingovy prizkum, jehoz soucasti je dotaznikové Setfeni na zjiSténi
povédomi o Utulku pro zatouland zvitata Pferov mezi obyvateli Pferova a jeho okoli.

Vysledky analyz predstavuji podklad pro vypracovani projektové ¢asti. Je navrzen projekt
na zlepseni propagace Utulku pro zatoulana zvifata Pierov, ktery si klade za cil zvysit

povédomi o organizaci mezi cilovymi skupinami, na které se komunikace utulku zaméiuje.

Dil¢im cilem je umoznit nalezeni novych z4jemcii o adopci a potenciondlnich darct, resp.

cvwr

prostiedki.

Soucasti projektu jsou také nadkladova, Casova a rizikova analyza.
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Aby bylo mozné pochopit principy fungovani neziskovych organizaci a diavod jejich
existence, je dilezit¢ znat vymezeni prostoru, ktery jim je urCen v ramci narodniho
hospodarstvi. Jde o pomysIiné vymezeni hranic, ve kterych mohou vyvijet svoji ¢innost,
dosahovat svych poslani ve vztahu ke spole¢nosti, napomahat jeji stabilizaci a kultivaci

a podporovat demokratické principy jejiho fungovani (Simkova, 2012, s. 10).

Ziskovy (trzni) sektor piedstavuje ¢ast narodniho hospodarstvi, ve které subjekty v ni
fungujici a produkujici, ziskévaji finan¢ni prostiedky prodejem statkdi a sluzeb za trzni

cenu vytvorenou na zékladé nabidky a poptavky. Hlavnim cilem je tvorba zisku.

Neziskovy (netrzni) sektor je ta ¢ast ndrodniho hospodaistvi, jejiz subjekty ziskéavaji
prosttedky pro svou Cinnost tzv. prerozdélovanim. Jeho cilem neni zisk ve finan¢nim

vyjadieni, ale dosazeni uzitku, které ma vétSinou podobu vetejné sluzby.

Neziskovy verejny sektor je soucasti neziskového sektoru a je financovan z vetejnych
financi. Jeho fizeni a sprava je provadéna vefejnou spravou, o jejich zélezitostech se
rozhoduje vefejnou volbou a podléhaji vetejné kontrole. Cilem je poskytovani vetejné

sluzby (Streckova, 1998, s. 171).

Neziskovy soukromy sektor (neboli tieti sektor) tvoii ¢ast narodniho hospodaistvi, jejiz
cilem neni produkce zisku, ale ptimy uZitek. Zdrojem financovani jsou soukromé finance,
tedy finance soukromych fyzickych a pravnickych osob, které se rozhodly vynaloZit své

prostiedky na konkrétni produkci nebo distribuci statkti bez ocekavani zisku.

Sektor domacnosti ma vyznam diky svému zacélenéni do kolobéhu finanénich toku
a vstupu na trh faktorti, produktli a kapitdlu. Hraje vyznamnou roli ve formovani

spole¢nosti, jejich kvalita zpétn€ urcuje kvalitu téchto organizaci (Rektotik, 2001, s. 14).

Velikost vefejnopravniho i soukromopravniho neziskového sektoru ve svété roste. Regiony
S nejvétsim poctem neziskovych organizaci se nachazi v severni Americe, zapadni Evropé,
Australii a na Novém Z¢élandu. Neziskovym vefejné prospésnym organizacim je ptikladan
velky vyznam v jejich podilu na tvorbé hrubého domaciho produktu. V téchto organizacich
je zaméstnavan vyznamny podil praceschopného obyvatelstva vcetné zna¢ného podilu
dobrovolnych pracovniki. Rozsah soukromopravniho neziskového sektoru vzrista
predevsim od 90. let 20. stoleti. Zaroven je snizovan tlak na zvySovani objemu finan¢nich

prostfedkd vynakladanych z rozpoc¢tové soustavy, tedy i Z rozpoctii uzemni samospravy, na
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zabezpecovani vefejnych statkli (Organizacni slozky a pfispévkové organizace, [b. r.];
Wymer, 2006, s. 18).

1.1 Charakteristika neziskovych organizaci

Z ptedchozi kapitoly vyplyva, ze se zdkladni skupiny organizaci ptisobici v neziskové sféfe
odliSuji zejména v tom, Ze neziskové organizace pusobici ve vefejnopravnim sektoru
zabezpecuji hlavné realizaci vykonu vefejné spravy (organizacni slozky statu a uzemnich
celki a nékteré prispévkové organizace), zatimco neziskové instituce, které pulsobi
v soukromopravnim sektoru, stoji ptevazné mimo dosah vefejné spravy. Na druhou stranu
vSak, napf. uzdkonénim principti existence téchto organizaci, tvoii vefejna sprava

vyznamny prvek jejich okoli (Rektotik, 2001, s. 23).

Blizsi specifikaci nabizi Simkova (2012, s. 10), ktera definuje obecné znaky neziskové

organizace:

e je pravnickou osobou,
e neni zaloZena za ucelem podnikani,
e neni zaloZena za Gcelem tvorby zisku,

e uspokojuje urcité potieby ob¢anti a komunit,

muze byt financovana z vefejnych rozpocta.
Znaky soukromé neziskové organizace shrnuje do nasledujicich bodu:

e neni fizena z vnéj$iho okoli (mé zdkonem povolenou autonomiti),
e Clenstvi je dobrovolné (vyjimku tvoti nékteré profesni komory),
o (Clenské struktury jsou vytvareny neformalné, vzdy vsak v ramci legislativy, podle

které pisobi.

Neziskové organizace nemaji zakdzano dosahovat zisku, jeho pouziti je vSak limitovano.
Omezeni se tykaji také zpusobu jeho nabyti — penize musi byt ziskavany v souvislosti

s hlavnim poslanim organizace (Burnett, 2007, s. 7).

1.1.1 Legislativni Gprava neziskovych organizaci

Od 1.ledna 2014 nabyva ucinnosti rozsahla reforma soukromého prava. Vznikaji nové
pravni predpisy, které v Cele se zdkonem ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zékonik, (dale jen
NOZ), budou od tohoto roku ovliviiovat postaveni jednotlivych pravnich forem

neziskovych organizaci (Nova legislativa 2014, © 2014).
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Novinkou, kterou NOZ ptinasi, je tzv. status vefejné prospésnosti, kdy ,, verejné prospésna
je pravnicka osoba, jejimz poslanim je prispivat v souladu se zakladatelskym pravnim
jednanim vlastni ¢innosti k dosahovani obecného blaha, pokud na rozhodovani pravnické
osoby maji podstatny viiv jen bezuthonné osoby, pokud nabyla majetek z poctivych zdroju

a pokud hospodarne vyuziva své jmeni k verejné prospésnému ucelu “ (Cesko, 2012).

Pravni specifikace vetejné prospé$nosti si klade za cil zajistit efektivni a transparentni
erpani a vyuzivani vefejnych prostfedki a dafiovych vyhod (Sebesta, 2013).

%

NOZ rusi zakon ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obc¢ani, zakon o nadacich a nadacnich
fondech, zakon €. 248/1995 Sb., o obecné prospésné spolecnosti a nahrazuje vlastni pravni
upravou. Zak. ¢. 3/2002 Sb., o cirkvich a ndbozenskych spole¢nostech ziistava nadale v
platnosti a U¢innosti. I pro tyto pravnické osoby vSak plati ustanoveni NOZ upravujici

pravnické osoby (Privodce novym Obg¢anskym zakonikem pro NNO, © 2014).

NOZ nov¢ déli pravnické osoby soukromého prava na tfi typy pravnickych osob, a to
korporace, fundace a ustavy (Sstranou budou vzhledem k zaméfeni diplomové prace

ponechény tzv. socidlni druzstva).

Mezi korporace fadime tzv. spolky. Ty jsou tvofeny ¢leny nebo spole¢niky, jejich znaky
odpovidaji zasad¢ spolkové autonomie a vyznacuji se samospravou, dobrovolnosti ¢lenstvi
a principidlni nezavislosti majetku spolku a jeho Cleni. Mezi spolky jsou od 1. 1. 2014

fazeny obcanska sdruZeni.

Fundace ptedstavuji ucelové sdruzeni majetku. Do fundaci 1ze zatadit nadace, nadacni

fondy a ptidruzené fondy.

Ugelem tstavii je provozovani &innosti, ktera je uZite¢na spoleensky nebo hospodatsky,
Kk GemuZ vyuZiva své osobni a majetkové slozky. Ustav neni tvofen &leny jako v piipadé
spolku, ale zaméstnanci, a majetek ustavu neni chranén takovym zptisobem jako u fundaci.
Jejich pravni upravé se nejvice blizi obecné prospésné spolecnosti. Ty vsak neptechazi
automaticky na tstavy. Obecné prospésné spolec¢nosti vzniklé do konce roku 2013 budou
nadéle upravovany podle zakon &. 248/1995 Sb., o obecné prosp&sné spole¢nosti (Sebesta,

2013).

1.1.2 Klasifikace neziskovych organizaci

Pro pochopeni poslani a cilii neziskovych organizaci je dulezita jejich klasifikace podle

riznych kritérii.
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Kritérium zakladatele

Podle kritéria zakladatele muzeme ¢lenit neziskové instituce na:

organizace zalozené vefejnou, resp. statni spravou (ministerstvem, Ufednim uradem
statni spravy), nebo samospravou (obci, magistratem, krajem); nékteré se nazyvaji
vefejnopravni organizace,

organizace, jez zalozila fyzicka ¢i pravnicka osoba (lze zakladat spole¢né); funguji
pod nazvem soukromopravni organizace,

organizace, které byly zaloZeny jako vefejnopravni instituce; povinnosti ze zdkona

je vykon ucelu vetejné sluzby (napft. vefejna skola).

Kritérium financovani

Kritérium financovani ¢leni organizace neziskového sektoru na:

organizace financované zcela z vefejnych rozpoctli (organizacni slozky statu
a uzemnich celktl),

organizace financované ¢aste¢né¢ z vefejnych rozpoctl — maji legislativni narok na
piispévek (pfispévkové organizace, vybrand obcanskd sdruzeni, cirkve
a nabozenské spole¢nosti, politické strany a politicka hnuti),

organizace financované z rtiznych zdroju (dary, sbirky, sponzoring, granty, vlastni
¢innost),

organizace financované zejména z vysledkii vykon svého poslani (Rektotik, 2001,

5. 40 — 41).

Kritérium charakteru vystupu

Organizace muize vyrabét hmotny vyrobek, poskytovat redlnou sluzbu nebo usilovat

o zménu chovani lidi (ptikladem je kampan proti koufeni).

Kritérium organizac¢ni formy

Podle organiza¢ni formy se déli organizace nasledovné:

darcovské — hlavni pfijem organizace pochazi z dart
komer¢ni — uzivatelé plati za sluzby organizace

vzajemné — uZivatelé jsou témi, kdo organizaci prevazné fidi

podnikatelské — organizaci fidi profesiondlni manazeti
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V praxi jsou neziskové organizace vétSinou kombinaci vice typt. Napiiklad golfové kluby
autor klasifikuje jako komeréné-vzajemné. Jsou Casto ve vlastnictvi svych ¢lent, byvaji
viak fizeny komerénim zptsobem. Cerveny kiiz lze definovat jako darcovsko-
podnikatelsky, jelikoz finan¢ni zdroje pochdzeji z darti a jsou fizeny profesionalnimi
manaZery. Rada neziskovych organizaci ma divize, které lze klasifikovat rizng, protoze
jsou zéaroven financovany z darii, vladnich grantii nebo z poplatkii zdkaznikli a mohou byt
fizeny riznym zpusobem. Ptikladem muze byt obchod v nemocnici, ktery je komercni
zélezitosti, nemocnice sama je ale hrazena zvladnich granti a dari a je fizena

profesionalnimi manazery (Hannagan, 1996, s. 18).
Kritérium charakteru poslani
Lze rozlisit dvé zakladni skupiny neziskovych organizaci:

e organizace vzajemné prospé$né — vznikly na zékladé¢ podobnosti konickt, z4jmd,
socialniho postaveni ¢i jinych kritérii svych ¢lent; cilem je uspokojit zajmy Clenil;
e organizace verejné prospésné — cilem je poskytovat vetejné prospésné sluzby Siroké

vetejnosti.
Kritérium oblasti pisobeni
Posledni rozdéleni vyplyva z oblasti plisobeni ve vefejném zivote:

e oblast kultury a uméni (divadla, muzea, knihovny, ZOO, kulturni spole¢nosti atd.)

e oblast sportu a rekreace (t€lovychovné organizace, sportovni kluby, myslivecké
spolecnosti, kluby ptatel a dalsi)

e oblast vzdélani a vyzkumu (vychovnd zafizeni a Skoly, vzdélavani pro dospélé,
vyzkumné ustavy aj.)

e oblast zdravi (nemocnice, rehabilita¢ni zatizeni, 1ékatské pohotovosti a dalsi)

e oblast socidlnich sluzeb (pée o déti a mladez, sluzby handicapovanym
spoluobcaniim, sluzby pro starsi obCany, ttulky, jidelny apod.)

e oblast ekologie (ochranci zivotniho prostiedi, Zivo€ichil, veterinarni sluzby aj.)

oblast rozvoje obci a bydleni (hasi¢ské spolky, bytova druzstva atd.)

Tato typologie zaroven slouzi k mezinarodnimu srovnavani neziskovych organizaci (Kincl,

2004, 5. 139).
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1.2 Financovani neziskovych organizaci

Financovani neziskovych organizaci se ponékud li$i od financovani firem, které vytvareji
zisk. V komerénim sektoru ptedstavuje zisk jeden z hlavnich finan¢nich zdroja. To, co
firma vydéla, mize opét vlozit do dalSiho podnikani. Firmy se li§i podle oblasti, ve které

podnikaji, a podle toho se lisi také vyse jejiho Cistého vydélku (Kincl, 2004, s. 142).

Nové zalozena neziskovd organizace (pifedevSim soukromd) ma vSak na zalatku své
¢innosti pouze dva zdroje, a to lidské nadSeni a dobrovolnou praci. Pokud chce organizace
pracovat efektivng, nezbyva nez zajistit finanéni prostiedky nutné k jejimu chodu. Jednou
Z moznosti je zazadat o statni dotaci, nada¢nim grantu nebo se poohlédnout po movitéj$im
podnikateli v okoli. Tyto finan¢ni prostfedky vSak organizaci pomohou jen z kratkodobého
hlediska a za néjaky Cas bude opét potfeba financi na vyplaty, placeni ndjmu a dalSich
vydaji. Ztohoto divodu je ziskavani finanénich prostfedkd (fundraising) nezbytnou
soucasti prace kazdé neziskové organizace a z profesné marketingového hlediska byva
zaroven nejpropracovangjSi oblasti komunikace. Komunikace suzivateli sluzeb byva
vétSinou chapana jako soucast poskytované sluzby bez marketingové dimenze
a komunikace s vefejnosti slouzi povétsinou k zvySeni povédomi o dané organizaci.
Naopak na fundraisingu ¢asto zavisi cela existence dané organizace (Bacuvcik, 2011, s.

108; Rektotik, 2007, s. 93).

Neziskové organizace maji mnoho moZnosti, jak se v oblasti fundraisingu vzdé¢lavat.
Pomoc mohou najit ve vzdélavacich neziskovych organizacich (Neziskovky.cz, NROS,
Nadace Via, Agnes), na vysokych Skolach, krajskych a magistratnich uradech ¢i v regalech

s naucnou literaturou (Bacuv¢ik, 2011, s. 108).

1.2.1 Zdroje financovani neziskovych organizaci
Zdroje financovani vSech neziskovych organizaci piedstavuji vynosy:

e 7 vlasti ¢innosti,

e 7 doplnkové Cinnosti,

e 7 prodeje nebo prondjmu majetku,
e zreklam,

e 7 dart, dédictvi, sponzoringu,

e od pojistoven a fondu,

e zuroki svych vkladu ¢i pajcek,
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e ze sbirek, tombol a loterii,
e ze zdroju vzniklych danovymi ulevami,

e 7 prispévkil z verejnych rozpocti.
Mezi zvlastni finanéni zdroje u nékterych organizaci dale patfi:

o (lenské prispévky — pokud organizace funguje na ¢lenském principu,

e prispévky véticich obanli — v ptipadé nabozenskych spolecnosti,

e vynosy z dani a poplatkd stanovenych zakonem — u obci a krajd,

e vklady zakladateli — u nadaci, nada¢nich fondl a obecné prosp&$nych spolecnosti),
e vynosy z poplatkil a pokut (napft. z ptijmi ze vstupenek na filmova predstaveni),

e vynosy z obchodovani s cennymi papiry organizace,

e Uvéry aj (Streckova, 1998, s. 173).

Je diilezité, aby si organizace uvédomovala, Ze kazdy z uvedenych zdroji ptedstavuje jinou
skupinu platcti a vefejnosti a ke kazdé z nich je tfeba uplatiovat jiny piistup. Organizace
by méla rozliSovat zdroje od vlastnich ¢lend, ktefi pravideln€ ptispivaji, sponzord, od nichz
ziskava dary, ¢i uzivatell sluzeb, od kterych dostavaji trzby. S kazdou z téchto skupin by
mela byt neziskovd organizace v dobrém vztahu, méla by snimi umét komunikovat
a jednat tak, aby prostfedky potiebné pro svoji ¢innost opravdu ziskala. Public Relations

a komunikace jsou proto zakladem tGspésného fundraisingu (Rektotik, 2007, s. 93 — 94).
Vicezdrojovost

Vetejnopravni neziskové organizace jsou primarné financovany Vefejnym rozpoctem,
naproti tomu soukromopravni neziskové organizace vyuzivaji pro uhradu svych naklada ve
vétsi mife rizné zdroje financovani. Jde 0 tzv. vicezdrojového financovani. Lze vsak
konstatovat, Ze i tyto organizace maji k rozpoctové soustavé financ¢ni vztahy, a to
v souvislosti s dotacemi, danovymi ulevami ¢i osvobozenimi (Organizac¢ni slozky

a prispévkové organizace, [b. r.]).

Jak uvadi Cepelka (1997, s. 95), aby byla neziskovéa organizace stabilni, je vyhodné mit
vice finan¢nich zdroju z vlastni ¢innosti, a to nejlépe riazné¢ho druhu. Pti vypadku jednoho
zdroje tak bude mit dostatek pfijmu k financovani ¢innosti. Zaroven by organizace neméla
byt zavisla predevsim na statnich piispévcich, protoze tim ztraci svoji samostatnost, vlastni
iniciativu a €asto 1 své poslani. Vztah mezi trzbami z Cinnosti a ¢lenskymi piispévky ¢i

dary byva casto velmi uzky. Napiiklad organizace, ktera peCuje o lidi s podobnym
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onemocnénim, mize vydavat interni asopis, ktery si ¢lenové kupuji, a nemuseji tak platit
ro¢ni pfispévky. Dal§im piikladem je uzavieni smlouvy s firmou, pro kterou neziskova
. v, ’ y I b 4 L
organizace provede urcité reklamni prace za pevnou cenu, kterd je bud’ nadsazena (o jejim
nadsazeni védi oba partnefi), anebo odpovida bézné trzni cené, ale jeji vysi by v piipadé,
ze by nechtéla organizaci podpofit, firma nezaplatila. Pro daiiové ucely v takovém piipadé

nejde o dar a organizace by méla ziskanou ¢astku zahrnout do dafiového zakladu.

V Ceské republice maji zdroje neziskovych organizaci pondkud jinou strukturu neZ v
ostatnich zemich. Zatimco u nés pfedstavuji nejvetsi Cast piijmi vefejné sbirky, statni
a obecni dotace a granty s nadaci, v Evropé a viibec se svét¢ hraji vétsi roli vynosy
z vlastni ¢innosti (z prodeje vyrobkil a sluzeb) a firemni dary (sponzoring). Tato odliSnost
ma prameny v dlouholeté tradici. Neziskovy sektor Evropské unie je rozséahlejsi a vice se
zaméfuje na socidlni, zdravotni a vzdélavaci sluzby. Z tohoto divodu je financné
samostatngj§i a mén¢ zavisly na grantech a vefejnych rozpoctech nez znovuozivovany

neziskovy sektor v CR a jinych postkomunistickych zemich (Cepelka, 2003, s. 33).

1.3 Hospodareni neziskovych organizaci

Zéakladem hospodaieni ziskovych i neziskovych organizaci je kvalitné vedend evidence
nakladii a vynost, aktiv a pasiv, toku financnich prostfedkl, zdanéni piijmt, majetku

a sluzeb v ptedepsané forme.
Z tohoto ditvodu se u neziskovych organizaci vyZzaduji:

e znalosti U€etnich a daflovych ptredpisil,

e prace suletnimi doklady (jejich pfiprava, obéh a vymezeni kompetenci pro
skladovéni a evidenci)

e zavedeni systému zpracovani kalkulaci nakladt na jednotlivé ¢innosti, které zajisti
informace pro tvorbu cen a hodnoceni efektivnosti vynalozenych naklada
(predevsim ndklada hrazenych z vefejnych rozpoctl a podléhaji vefejné kontrole),

o vysledky hospodatreni podléhaji vefejné kontrole, jsou predmétem auditu, piipadné
slouzi k informovani darcti a sponzorii o zptsobu nakladani s jejich prostfedky,

e Ucetnictvi neziskovych organizaci neziskovych organizaci podléhd stejnym
principim jako Ucetnictvi v organizacich ziskovych; vyjimkou je napf. rozdilné

zdanéni — napf. dafiové ulevy u dan& z nemovitosti (Simkova, 2012, s. 13 — 14).
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2 MARKETING NEZISKOVEHO SEKTORU

Marketing neni pro neziskové organizace typickou Cinnosti. Divodem vzniku vétSiny
Z nich je uspokojovani potieb mensi skupiny lidi, na kterou si vytvaii uzké vazby. Tito lidé
jsou na organizaci napojeni, a tak se pracovnici mohou domnivat, ze oslovovani novych
zakaznikd neni potfeba. Zvlasté¢ v malé neziskové organizaci je marketing povazovan za
¢innost urcenou pro komercni sektor, ktera v neziskové sféfe nema své misto. Problémem
je také skuteCnost, ze marketingové aktivity nemaji v téchto organizacich dany pevny
systém, nejsou stanoveny cile a c¢asto neni provadéna ani kontrola. V neziskovych
organizacich pracuji predevSim osoby, kterym neni marketingové mysleni pfili§ vlastni,
nebo jej nestudovali. Neduvéra v marketing z pohledu zaméstnancti se tak Casto stava

vyznamnou piekazkou zavedeni marketingového fizeni (Bacuvéik, 2006, s. 21 - 22).

2.1 Vyvoj marketingu neziskovych organizaci v CR

Do roku 1989 nepattil marketing v organizacich neziskové sféry mezi tradiéni ¢innosti
v disledku absence trzniho hospodaistvi. Trh byl fizen centrdlné, a tak nebyl davod
vénovat marketingovym aktivitdm pozornost. Zakaznik nakoupil vyrobek ¢i sluzbu,
ackoliv nebyl tpln€ uspokojen, protozZe neexistovala jina alternativa. Po roce 1989 doslo ke
zméng systému financovani v neziskovém sektoru a rostouci trzni konkurenci, kterad
také zacali lidé stale vice sledovat, co se dé€je s vefejnymi vydaji, a pomoci zastupitelskych

organu instituce neziskové sféry kontrolovat (Kincl, 2004, s. 144).

Nejen nemocnice, Skoly ¢i muzea, ale také charitativni organizace a dobrovolné spolky
zjistily, Ze o novy grant ¢i dar musi mezi sebou soutézit a ze pro zajisténi efektivniho
fungovani musi uspokojovat pozadavky zdkaznik. Tento trend se projevil ve dvou
podobach: prodej akcii organizace na burze (organizace se pfipoji k soukromému sektoru
a musi ke svému preziti produkovat zisk) nebo zavedeni rozpoctového centra (napi. u skol
¢1 nemocnic, které ziskaji samospravu, a jsou tak zodpovédné za pokryti svého rozpoctu.
Instituce se na jedné strané stale snazi poskytovat kvalitni sluzby, ale na stran¢ druhé
zacina klast velky dlraz na cenu. Mnoho neziskovych organizaci vytvotfilo oddéleni ¢i
programy zamétfené na dosazeni zisku prodejem zbozi a sluzeb (napf. vstupenky do
divadel ¢i kursy poradané vysokou Skolou). Financni prostftedky jsou pak vétSinou
vynakladany jinak neZ na uspokojeni potieb zékaznika. Skoly usiluji o plnéni studijnich

plant, muzea se zaméeiuji na udrzovani svych sbirek. V nékterych organizacich dokonce
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nemusi byt zajem o zvySovani poctu zékaznikt (pfikladem mohou byt nemocnice, které
nestoji o vétsi pocet pacientl, nebo organizace dodéavajici plyn, elektiiny nebo vodu,
jejichz hlavni zajem je ve zdrojich svych dodavek). V téchto organizacich pak muze
vznikat domnénka, Ze finan¢ni prostfedky nestaci na rekvalifikaci pracovnikii a ze jejich
dosavadni priority odpovidaji skutecnym pozadavkim zékaznika. Kuptikladu u zeleznice
mize vzniknout povédomi, ze jedinym poslanim je dodrzovani jizdnich fada (Hannagan,
1996, s. 17 —18).

2.2 Prekazky zavadéni marketingového Fizeni v neziskové organizaci

Burnett (2007, s. 16 — 17) a Duben (1996, s. 219) uvadéji n€kolik problémd, které zavadéni

marketingového fizeni v neziskové organizaci ponc¢kud ztézuji:

e Prvni piekazkou jsou bezpochyby finance. Marketingové planovani vyzaduje
investici, hotovost nebo jiné zdroje, nez se objevi zietelné vysledky. Jeho zavedeni
tedy neni mozné v organizaci, Ktera chce udé€lat prilom do konce roku. Vzhledem
k rostouci konkurenci v neziskovém sektoru neni dnes lehké finan¢ni prostiedky
ziskat. Vefejné rozpocty jsou stdle omezengjsi a potencionalni darci dostavaji do
rukou stale vétsi pocet zadosti o podporu, a tak je obtizné shromdzdit dostatek
informaci na rozhodnuti, kterd organizace potfebuje pomoc nejvice.

e Jak bylo zminéno, marketing V neziskovych organizacich nebyl po dlouhy cas
vniman jako tradi¢ni ¢innost. Pfedpokladalo se, Ze budou lidé¢ v téchto organizacich
pracovat dobrovolné a Ze budou finan¢ni ¢astky poskytovat z dobroty svého srdce.
Toto povédomi setrvava i dnes, a tak je zavedeni marketingového fizeni Casto
zamitdno nebo se mu organizace vénuje pouze minimalné. Marketing je pokladan
za neefektivni a vysoce nakladny a zaméstnanci povazuji obCasné vyplnéni
formulafe s Zadosti o grant pouze za rutinni ¢innost.

e Pokud ¢lovék vénuje sto dolarti Cervenému kiizi na pomoc obéti hurikanu, neni si
uplné jisty, co od tohoto daru ocekava. Zpocatku se citi dobfe, poté ale zacne
pfemyslet, zda jeho penize opravdu pomohly a jestli je nemohl vynaloZit lepSim
zptiisobem. Organizace musi dbat na to, aby lidé citili uspokojeni ze své pomoci
a stavali se pravidelnymi piispivateli.

e Vdobach, kdy se neziskovy sektor zacal rozvijet, mohli zijemci zfad
potencionalnich klientd sluzbu neziskové organizace najit sami na zakladé

neformalnich vazeb. Kdo nemél na jidlo, mohl se obratit na mistni chudobinec.
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V dnesni dob¢ vSak velkd Cast uzivatell (seniofi, bezdomovci) tyto informace neni
schopna v béznych zdrojich (napf. internet) najit a vyhledani vhodnych kanalt

e Mnoho neziskovych organizaci ma striktné stanoveny produkt ve svém prohlaseni
a miZe jej jen stdzi ménit. Cerveny kiiz je povéfen zachranou viech znamych
prezivsich bez ohledu na plynouci néklady nebo benefity. Organizace nema
povoleno provadét modifikace produktu, aby dosahovala vétSiho zisku. Mnoho
marketéri neziskovych organizaci tak casto musi prodavat produkty, o které nikdo
nestoji (napf. lidé nechtéji byt testovani na AIDS).

e Dalsi piekazkou jsou limitované pfilezitosti k marketingovému vyzkumu
v neziskovém sektoru. Data bud’ nejsou sbirdna, nebo je jejich kvalita pochybna.
Vétsina informaci pochéazi ze sekunddrnich zdrojii a nejsou Casto aplikovatelné na
konkrétni organizaci.

e Za jednu z komplikaci je povazovana také slaba kontrola marketingu. Lidé, ktefi
pracuji v neziskové organizaci, chtéji pomoci druhym i za cenu nizkého vydélku
nebo horsich pracovnich podminek. Tato skutecnost ¢asto koreluje s limitovanym

vzdélanim a souborem dovednosti.

2.3 Specifika marketingového procesu neziskové organizace

Marketingové fizeni neziskové organizace se nemusi nijak lisit od marketingového fizeni

v podnikatelské sféte (Bacuvcik, 2006, s. 54).
Obecn¢ sestava ze tii hlavnich fazi:

1. Analyza

2. Planovani

3. Implementace
4. Kontrola (Kotler a Armstrong, 1992, s. 38)

Podobné jsou zpracovavany také jednotlivé kroky marketingového procesu, kterymi jsou
marketingovy vyzkum, marketingovy audit, marketingovy mix, komunikaéni mix,
realizace marketingové kampané a kontrola.

S 24

na vice typl zakaznikli — na uzivatele sluzeb, donatory, vefejnost a statni a vefejnou spravu

a musi sladit jejich rozdilné potieby. Z tohoto diivodu jsou kladeny vysoké pozadavky na
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realizatory marketingové komunikace. Je tfeba nevnimat své vlastni potieby a potieby
cilovych skupin jako samostatné systémy, ale jako projevy jedné podstavy, kterou je
zajistovani vefejnych statkii na zaklad¢ spolecenské objednavky. Ackoliv teorie uvadi
chronologickou posloupnost jednotlivych krokti marketingového procesu, v praxi se tyto
kroky prolinaji a je tfeba se k nim neustale vracet. Prvni dvé funkce, jez jsou analyza
a planovani, by méla byt definovana jesté pied zahdjenim Cinnosti. Mnohdy vsak firmy
maji pouze hrubou ptedstavu bez pisemné podoby. Na druhou stranu lze konstatovat, ze
Vv tomto ohledu jsou organizace neziskového sektoru paradoxné dal nez podniky komercni
sféry. Na pocatku Cinnosti jsou totiz nuceny vypracovat projekt, ktery je ptilohou zadosti

o grant ¢i dotaci, a tak musi mit jasnou piedstavu o své ¢innosti (Bacuvcik, 2006, s. 54).

K marketingovému planovani neexistuje standardni piistup. Mélo by vzdy vychazet
Z konkrétnich potieb podniku a prostiedi, ve kterém se nachazi a ptsobi. Jeho vstupem
jsou vysledky marketingové analyzy, progndézovani, analyzy ucinnosti jednotlivych
marketingovych néstroji 1 celého marketingového mixu. Marketingovy plan se sklada
z marketingovych programt pro jednotlivé slozky portfolia organizace. Mél by byt

schopen reagovat na zmény prostedi (Kincl, 2004, s. 21).

Podle Kotlera a Armstronga (1992, s. 38) navazuje marketingové planovani na definici

vizi, poslani a strategickych cilli organizace.

Vize piedstavuje idealni stav, jehoz dosazeni by znamenalo, Ze neziskova organizace jiz
nemusi nadale existovat. Je vhodna jeji pisemna formulace, aby bylo moZzné upozornit
zam&stnance na nutnost se sni vnejvy$si mife identifikovat. V mnoha neziskovych

organizacich ji vSak pracovnici pouze tusi, nebo si ji vykladaji rozdilné.

Poslani je dano tou casti vefejného zajmu, kterou je neziskova organizace schopna
a ochotna zajistovat. Lze uvazovat o jejim prolindni se z4jmy donatort, nemélo by ale
dochdzet ke stretu se z4jmy spolecenskymi, které jsou primarni (vyjimkou mohou byt
nadace ziizené konkrétni osobnosti ¢i firmou). Na tvorbé poslani neziskové organizace by
se mélo podilet co nejvice zaméstnancu (v piipadé malé organizace vSichni), jeji vedeni

1 zastupci statutarnich orgéni, které je schvaluji.

Strategické cile by mély udavat, jak méa organizace a objekt jejiho z4jmu vypadat za
nekolik let (zpravidla pét az dvacet). Mély by byt méfitelné, kontrolovatelné a narozdil od
vizi a poslani by mély byt pribézné upravovany. Ze strategickych cikli vychazi cile

marketingové, které maji kratkodobou podobu (zpravidla jednoho roku) a vztahuji se ke
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konkrétnimu projektu, ¢innosti, produktu, jeho zavadéni nebo inovace (Bacuvcik, 2006, s.

55; Sedivy a Medlikova, 2009, s. 23).

Vize, poslani i strategické cile byvaji nékdy shrnuty ve vefejném programovém prohlaseni.
Jeho zakladem je strucnost, jasnost a obsaznost. Definuje organizaci, aniz by omezovalo
nebo naopak nadhodnocovalo jeji ¢innost. Mélo by identifikovat soucasny stav organizace
a navrhovat potencionalni budouci zmény. Jeho obsah by mél byt uskutecnitelny,
motivujici a jasny. Napfiklad nemocnice sdéli svij cil jako poskytovani zdravotni péce

vysoké kvality pacientim mistni komunity (Hannagan, 1996, s. 45).

V neziskové sfétfe se obycejné nehovoii o marketingovych planech, ale o projektech, které
z marketingového plénu pouze vychézeji a svou podobou jej velmi pfipominaji. Jak jiz
bylo zminéno, projekt je pozadovan jako ptiloha zadosti o dotaci. Pozaduji jej organy
staitni a vefejné spravy, vétSina nadaci a mnohé podniky. PiedevS§im spravni organy
a nadace vétSinou presné definuji, jaké kapitoly by mél projekt mit a jakou podobu ma mat
jejich obsah. Neziskové organizace piipravuji casto doptedu projekty pro rizné planované
aktivity a na zdkladé nich se pokousi sehnat u potenciondlnich darcii prostfedky na jejich
realizaci. Uskalim zpracovani téchto projektl vsak byva Gasto potiz se stanovenim
méfitelnych cili. Pfi¢inou je obtizné méteni efektivity sluzeb a presvédCeni zaméstnanct
o jedinec¢nosti a nezbytnosti produktu a o tom, ze jej stejnym zplusobem vnima i okoli.
V ptipadé sluzeb existuje nepifima imeéra mezi kvantitou a kvalitou (napt. individualni
pfistup ve vzdélavani vede ke zvySeni kvality, ale je ndkladné;si) a méteni jejich efektivity

je Casto povazovano za ¢innost vyhrazenou komerénim podnikiim (Bacuv¢ik, 2006, s. 55).

Marketingovy plan je tfeba prub&zné revidovat a pfizplsobovat aktudlnim potiebam
organizace. Diulezitd je také kontrola a hodnoceni plnéni cili stanovenych v planu, stejné
tak kontrola Casového a finan¢niho plénu. Zplisob provadéni marketingové kontroly
a odpovédné osoby jsou Vplanu definovany. Aby mohlo byt napliovani cila
vyhodnocovéno, je tieba, aby tyto cile byly stanoveny méfitelné, a to kvalitativné
(spokojenost uzivatelti — kniha pfani a stiznosti) 1 kvantitativné (nartist poctu uzivateld,

objemu sluzeb - navstévnost u divadel) (Bacuvcik, 2006, s. 64).
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2.4 Marketingovy mix neziskové organizace

V moment¢, kdy organizace zna vnéj$i prostiedi, ve kterém plisobi, ma provedenou
dikladnou analyzu vnitfniho prostedi, vi, kdo jsou uzivatelé jejich sluzeb a jaké maji

potieby, miize pfistoupit k tvorbé marketingové strategie.
Pti jeji formulaci se organizace opiraji o marketingovy mix, ktery zahrnuje 4 P:

1. Place (misto), neboli distribu¢ni mix.

2. Price (cena), neboli kontrakta¢ni mix.

3. Product (produkt, resp. sluzba), neboli produktovy mix.

4. Promotion (propagace), neboli komunika¢ni mix (Kincl, 2004, s. 149 - 150).

Marketingovy mix piedstavuje kombinaci strategii a aktivit, které firmy vyuzivaji k prodeji
svych vyrobkii a sluzeb. Efektivni fizeni marketingového mixu zajiStuje vytvoreni
pozadovaného pohledu na firmu v o¢ich cilovych zakazniki. Podnik, ktery zna své cilové
zakazniky a rozumi, jak by méli na jeho Cinnost nahlizet, dokaze spravné zvolit prvky
produktu, cenu, za jakou by se mél prodavat, prodejni mista i komunikaéni politiku.
(Gilaninia, Taleghani a Azizi, 2013; Byrne, 2004)

V piipadé neziskové organizace Klade marketingovy mix diraz predevS§im na vyrobek ¢i
sluzbu a na obsluhu, tedy poskytovatele sluzby. Diliraz na cenu, reklamu a obal je zpravidla
mensi. V neziskovém sektoru se vétSinou spoléha na vytvareni pové&sti ustnim podanim,
coz souvisi s diirazem na kvalitu sluzby. Kvalitu sluzby nemuze nahradit nizka ani nulova
cena. Sluzba musi dosdhnout potfebné Urovnéi v piipade, ze je poskytovana zdarma

(Simkova, 2012, s. 109).

Ze Ctyft ¢asti marketingového mixu jsou pro neziskovou sféru relevantni pfedevsim produkt

a propagace (Kincl, 2004, s. 150).

2.4.1 Produktovy mix

Produktem je samotny vyrobek ¢i sluzba. Jsou definovany rtzné trovné produktu. Tzv.
jaddro produktu piedstavuje to, co zdkaznik sdm pozaduje nebo potiebuje. Napiiklad
v socidlnich sluzbach muizZe jit az o otazky pteZziti — potieba nocleharny pro bezdomovce
V zimnim obdobi. Za vlastni produkt je povazovéano to, co zdkaznik redln¢ dostava (ve
zminénych socidlnich sluzbach redlné zdzemi azylového domu). Tzv. Sir§i produkt
zahrnuje dodate¢né sluzby a dalSi uzitek (pracovné-pravni poradenstvi, konzultace

s psychologem aj.) V piipad¢ neziskovych organizaci nelze v disledku $ife obori, ve
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kterém putisobi, definovat obecné neziskovy produkt a jeho vlastnosti. Prakticky se vzdy
jednd o vefejny ¢i smiSeny statek a jak se autor domnivd, omezenost zdroji zdaleka
neznamena, z¢ by se tyto instituce zaméfovaly pouze na jadro produktu a nevénovaly

pozornost §irSimu produktu (Bacuv¢éik, 2006, s. 61 — 62).

2.4.2 Komunika¢ni mix

Predmétem komunikacniho mixu neziskové organizace je oslovovani stavajicich

a potencionalnich zakaznikt darct a sponzort.
Mezi jeho cile patii:

¢ informovat vefejnost o své existenci,

¢ informovat vefejnost o poslani, divodech zalozeni a cilech organizace,
¢ informovat vefejnost o svych produktech a sluzbach,

e informovat vetejnost o kvalité poskytovanych vyrobki a sluzeb,

¢ informovat vefejnost o0 moznostech vyuzivani sluzeb a jejich ptinosech,
e piesvédcovat sponzory,

e vytvofit image organizace,

e pfeménit negativni postoje spole€nosti v pozitivni.

Pro instituce neziskové sféry je dulezité zejména reklama a public relations. Mezi dalsi
¢asti komunika¢niho mixu patii podpora prodeje a osobni prodej (Kincl, 2004, s. 150 -
151).

Reklama

Reklamu lze definovat jako ,,jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace vyrobkai,

sluzeb nebo myslenek urcitého sponzora, tj. osoby nebo organizace“. Zakladnimi cili jsou:

e informovat potenciondlniho zékaznika,
e pfipomenout se zavedenym zakaznikim,

e znovu ziskat ztracené zdkazniky.

Cilem vétSiny reklam je presvédcivost, kombinuji vSak piesvédcujici a informativni
pfistupy. SnaZi se zménit postoje a modely chovani zdkaznika k produktu nebo sluzbé
a vytvofit jejich unikatni a odliSujici identitu. Zakaznik si musi myslet, Ze jisté vyrobky ¢i
sluzby jsou kvalitngjsi a 1épe uspokoji jeho potiebu. Idealni je, aby reklama vybudovala

dlouhodobou dobrou povést. Cas od ¢asu je potieba reklamu posilit z diivodu ménici se
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situace na trhu a pravidelné piipominat zdkazniklim, ze dany vyrobek a sluzba jsou

k dispozici a jejich pofizeni je vyhodné (Hannagana (1996, s. 167).
Pokud se neziskova organizace rozhodne pro reklamni kampan, musi si nejdiive ujasnit:

e cile, kterych ma byt dosazeno,
e cilovou skupinu,

e rozpocet,

e obsah,

e média,

o frekvenci reklamy (Kincl, 2004, s. 151).

Uskalim reklamy je jeji vysoka cena a ne viechny organizace jsou ochotny na ni uvoliiovat
¢ast z jiz tak velmi omezeného rozpoc¢tu. Nema cenu inzerovat za kazdou cenu, pokud se
sdéleni nedostane k cilové vetejnosti. Konkrétni zakaznik nejspiSe nema detailni znalosti
o vyrobku ¢i1 sluzbé, ani ¢as je zjiStovat a podrobné studovat. Nemusi ani mit dostate¢né

zkuSenosti s rozhodovanim o koupi. Z tohoto ditvodu by reklama méla byt:

e konkrétni a srozumitelna,
e autoritativni v predkladani argumenti, aby ji pfijemce povazoval za pravdivou,
e specifickd a individualni v pfistupu se smyslem pro naléhavost (ptisobiva),

e spravné¢ nac¢asovana co se tyce hlavniho cile.

Tento postup je oznacovan autorem jako KISS, tedy Keep It Simple, Stupid (Zachovejte
jednoduchost a prostotu) (Hannagan, 1996, s. 169).

Pii vybéru typu média hraje roli nékolik faktorii. Vyhodou televize je jeji masové pokryti,
velky dosah a ziskdni pozornosti. Zprava ma ale kratkou Zivotnost, nizkou selektivitu a jeji
naklady jsou pomérné vysoké. O nizsich nakladech miizeme hovofit u novin, které¢ dokéazi
dostatecné pokryt mistni trh, maji ale kratkou Zivotnost a Spatné si ziskavaji pozornost.
Casopisy se vyzna¢uji vysokou Zivotnosti, potencionalni segmentaci a velkym poétem
Ctenafd, doba pied umisténim reklamy je vSak pomérné dlouha. DalSim typem je venkovni
reklama, kterd je snadno zpozorovatelna, ma vysokou miru opakovani, je vSak mistné
omezend, ma Spatnou image a kratka doba vystaveni vlivu vyzaduje kratké reklamy. Direct
mailing se vyznacuje schopnosti zaméfeni na cilového zdkaznika, mize mit vysoky
informacni obsah, jeho image je ale stejné jako u venkovni reklamy Spatna apod (Keller,

2007, s. 314).
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Jak podotyka Hannagan (1996, s. 170), pii rozhodovani o komunika¢nim prostfedku je
dalezité, aby si neziskova organizace byla jista predevsim svymi cili, cilovou populaci
a mnozstvim pené¢z, kter¢ mize na reklamu vynalozit. Jako ptiklad uvadi nadstavbovou
sttedni Skolu, ktera ma v umyslu inzerovat v televizi, mistnim rozhlase a v lepSich
Casopisech, na zaklad¢ uvahy o cilové skupiné a rozpoctu se ale mize rozhodnout pro
mistni nebo celostatni noviny. Lze piedpokladat, ze pravé v nich budou mistni studenti
hledat informace o nabizenych kurzech, piedev§im pokud je voli nebo znovu vybiraji po
oznameni vysledkl kvalifikacnich zkousek. Tyto brozury, prospekty a plakaty maji
informativni funkci, nemusi vSak nutné¢ zménit predstavy a piesvédceni studentd. Z tohoto
davodu jsou prospésna ustni sdéleni, kterd jsou plisobiveéjsi nez navstéva velké instituce na

dnech otevienych dvefi, kterd miize byt pro studenta ponckud skli¢ujicim zazitkem.
Podpora prodeje

Podporu prodeje (z angl. sales promotion) definuje Simkova (2012, s. 119) jako ,, souhrn
nastroji, které stimuluji (podnécuji) uskutecnéni nakupu . Jak dale uvadi, jeho prostredky
mohou byt zaméfeny jak na zékaznika, tak na prodejce Ci zprostiedkovatele. Cilem

podpory prodeje je zména dosavadnich navyku spotiebitelii pti ndkupu a poptavcee.
Do podpory prodeje miizeme zatadit:

e soutéze, loterie, hry,
e prémie, vzorky zdarma, darky a odmény,
e seminafe, ukazky, veletrhy a prodejni vystavy,

e slevy pii vraceni star§i verze, ivery s nizkym uroc¢enim apod.

Vyhodou podpory prodeje je dosazeni rychlé reakce zdkaznika. Pouzivéd se, pokud jej
potfebujeme piivést piimo ke konkrétnimu produktu. Je vhodné pouzit i piimou
komunikace v podobé ochutnavek ¢i piedvadéni. Za nevyhodu je naopak povazovan
kratkodoby ucinek piisobeni a neschopnost vytvaret trvalé preference k urcitému produktu

nebo znacce.
Public relations

Public relations, neboli vytvaieni vztaht s vefejnosti, je ve srovnani s reklamou levné&jsi,
a proto pro neziskovy sektor také dostupnéjsi. Spousta neziskovych organizaci méa na né¢j
v rozpoctu vyhrazené prostiedky, protoze chce docilit spojeni mezi svym internim

prostfedim a okolim. Public relations Ize definovat jako ,, cilené, trvalé a planovité usili
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o zajisténi porozumeni mezi danou organizaci a verejnosti”. Pomaha instituci vytvorit
pozadovanou image. Ta je klicova v dobé krize, kdy je organizace napf. obvinéna ze
zanedbavani povinnosti pi1 vykonu své ¢innosti. (Kupiikladu nemocnice, ktera je obvinéna
ze zanedbavani péce, ale komunikuje s vefejnosti a pacienti ji znaji v pozitivnim slova
smyslu, ma veEtSi Sanci na preziti krize a na to, ze ji lidé a sponzofi neopusti, nez

nemocnice, kterou nikdo nezna) (Kincl, 2004, s. 152).
Aktivity public relations se daji shrnout do Sesti oblasti:

e firemni kultura a prvky vizualni prezentace,

e provoz webovych stranek,

e publikace tiSténych materiald,

e poradani akci,

e komunikace s dulezitymi sponzory a subjekty,

e komunikace s médii.

Neékteré aktivity smétuji dovnitt organizace a nazyvame je interni PR, jiné navenek, kdy
jde o externi PR. Tyto sméry nelze rozd¢lit, prolinaji se navzajem vSemi Sesti uvedenymi
oblastmi. Public relations tak pfimo ovliviiuje feditele a manaZefi a ti zpétné ovliviuji PR.
Dulezité je, ze kazdy pracovnik prezentuje neziskovou organizace navenek. Je tfeba s nim
aktivn€ pracovat a zajistit interni komunikaci tak, aby chovani zamé&stnanct
a dobrovolnikii posilovalo dobré jméno organizace a jeji znacky (Sedivy a Medlikova,
2009, s. 51).

Osobni prode;j

Pii osobnim prodeji jde o osobni kontakt sjednim ¢i vice zdkazniky. Jeho vyhody
a nevyhody jsou taktka pfesn¢ opacnd od reklamy. Osobni prodej umoznuje zaslani
detailni, kustomizované zpravy potencionalnim kupujicim a ziskéni zpétné vazby potiebné
pro uzavieni obchodu. Vyhodou je feSeni usité na miru zdkaznikovi. Znackové produkty
jsou Casto predvadeény jako soucast nabidky. Osobni prodej je vhodny také po prodeji, kdy
je tfeba fesit problémy kupujicich a zajist'ovat jejich spokojenost. Naopak nevyhodou jsou
pomérné vysoké naklady a nedostate¢né Siroka nabidka (Keller, 2007, s. 347).

V ptipadé neziskovych organizaci muze jit o dar organizaci, z4pis studenta nebo léceni
pacienta. Objevuje se vSak neochota vyuzivat tuto formu komunika¢niho mixu. Organizace

se domnivaji, ze jsou jejich sluzby ptirozené zddané a potiebné, a boji se, ze by intenzivni
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osobni prodej pusobil neeticky. Nechtéji presvédcovat vetejnost, aby pozadovaly sluzby,
které sami nechtéji, ackoliv je mohou potiebovat. Pozitivnéjsi ptistup k prodeji se
formuluje, kdyz se konkurence mezi neziskovymi organizacemi zvySuje nebo Se Svou
podobou piiblizuje ziskové sféfe. V této chvili se instituce snazi ziskavat objednavky,

hledaji pacienty, darce nebo studenty (Hannagan, 1996, s. 170).
Piimy marketing
Piimy marketing (z anlg. Direct marketing) spociva ptredevsim ve vyuzivani postovnich

zasilek, faxu, e-mailu, telefonu nebo internetu. Jeho vyhodou je pifimé ptedani sdéleni

konkrétnim zékaznikiim a ziskani jejich odpovédi pro prizkum jejich nazort.

Existuje mnoho podob piimého marketingu a vSechny jeho prostiedky spojuji Ctyfi

spole¢né znaky. Direct marketing je:

e nevefejny - sdéleni je urceno urcité osobé,
e pfizplsobeny - sdéleni miize byt piizptisobeno konkrétni osobg,
e aktudlni - pfiprava sdéleni mize byt velmi rychla,

¢ interaktivni — je moZzn4 zména sdéleni podle reakce osloveného zékaznika.
Za hlavni prostfedky pfimého marketingu jsou povaZzovany:

e postovni zasilky a katalogy,
e internetmarketing a telemarketing,
e zasilani informaci e-mailem ¢i faxem,

e telefonické vzkazy a rozhovory (Simkova, 2012, s. 121).
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3 ANALYTICKE NASTROJE MARKETINGU

3.1 Marketingovy vyzkum

Spolu se vznikem trhu kupujiciho, resp. pievazujici nabidky nad poptavkou, jsou vyrobci
1 prodejci nuceni zjistovat, jaké vyrobky ¢i sluzby zdkaznik chce, jaké potiebuje, jakou
cenu je ochoten zaplatit, jakymi argumenty ho bude mozné ke koupi piesvédcit apod. Tyto

informace organizace ziskévaji pomoci marketingového vyzkumu.

Marketingovy vyzkum je mozné popsat jako ,,souhrn vsech aktivit, které zkoumaji jevy
a vztahy na trhu a vlivy marketingovych ndstrojii na né. Jde hlavné o vyzkum trhu,

vyrobkii, distribucnich cest, cen, chovani zdkaznika a marketingovych komunikaci*

(Simkova, 2012, s. 112).

Hannagan (1996, s. 59) poukazuje na Casté zaménovani pojmi ,,marketingovy vyzkum®
a ,,prizkum trhu®. Prizkum trhu se v praxi zabyva spiSe kvalitativnim a kvantitativnim
posuzovanim a analyzou trhii nez aktivitami marketingu na téchto trzich. Prizkum trhu
ziskava informace o preferencich zékazniki, jejich postojich, potiebach a zalibach, na
zéklad¢ kterych je snadnéjSi pochopit, co spotiebitelé chtéji. Marketingovy vyzkum se

naproti tomu snazi odpovédét na Sest otazek:

e Kdo chce a kupuje naSe vyrobky (sluzby)?

e Jaké vyrobky (sluzby) zédkaznici chtéji a jaké vyhody ocekavaji?

e Kdy budou zékaznici naSe vyrobky (sluzby) kupovat?

e Kde je budou kupovat?

e Jak budou za né platit?

e Pro¢ budou zakaznici kupovat nase vyrobky (sluzby) misto vyrobka (sluzeb)

konkuren¢nich firem?

Marketingovy vyzkum, jak jej realizuji obchodni spole¢nosti, si neziskové organizace
vét§inou nemohou dovolit. Dle Sedivého (2009, s. 83) se v§ak Vv praxi nékolikrat osvédgilo

udé¢lat zakladni marketingovy vyzkum, aby byl marketing neziskové organizace Gspésny.

3.1.1 Marketingovy vyzkum sluZeb

Vzhledem k tomu, ze instituce neziskového sektoru vétSinou poskytuji sluzby, stoji pfi
realizaci vyzkumu pied stejnymi problémy, jako spolecnosti v ziskové sféfe. Jednou

z vlastnosti sluzeb je jejich nehmotnost, proto je problematické pouziti riznych norem.
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TéZce se sestavuji presné popisy sluzeb, protoZze ma na jeji hodnoceni vliv poskytovatel
1 zdkaznici do procesu zapojeni (napf. studenti hraji roli pii vzdélavani a vycviku).
Neexistuje piesn¢ vymezena hranice mezi sluzbou, mistem, kde ji organizace poskytuje,
postupem, jakym to dé€la, a lidmi do postupu zapojenymi. Neziskové organizace musi
pouzivat pti posuzovani sluzeb spiSe udaje relativné kvalitativni nez kvantitativni. Sluzba
je hodnocena vice podle jejich vyhod nez vlastnosti, coz zavisi na interakci mezi
zaméstnavateli a zdkazniky. Rada sluZeb je p¥i poskytovani spotfebovéana, organizace proto
muze podle pozadavkl zakaznikl provést patiicné Gpravy (napt. ucitelsky sbor upravuje
vzdélavaci nebo vycvikovou sluzbu tam, kde to studenti pozaduji) (Hannagan, 1996, s.
61).

3.1.2 Zdroje dat

Bradley (2013, s. 70) uvadi, Ze pojem ,primarni data® popisuje informace, které jsou
sbirany ke specifickému ucelu. Sekundarni data jsou nejlépe zapamatovatelné jako ,,data
z druhé ruky“, protoze predstavuji staré primarni tdaje. Kvalitni vyzkum zacéina
sekundédrnimi daji, poté jsou koncipovany studie primarnich dat.

vvvvvv

museli stravit hodiny hledanim patfiénych dokumentti na zaprasenych stolech knihoven.

Z tohoto diivodu se vytvoril pojem ,,vyzkum od stolu (desk research).
Blizsi specifikace zdroji primarnich a sekundarnich tidajii nabizi Kincl (2004, s. 50):

e Primarni data lze nalézt piimo ve firmé v podobé pichledi trzeb, tidaja Gcéetni
evidence, rozborli hospodaiské cinnosti spole¢nosti apod. Jsou levné&jsi
a dostupné;si.

e Sekundarni data se nachéazeji ve statistickych rocenkach, piehledech vlady,
odbornych ¢asopisech, publikacich a novinach. Tyto zdroje jsou typické pro zemé

S rozvinutou trzni ekonomikou.
3.1.3 Metody marketingového vyzkumu

Pouzivaji se dvé hlavni metody shromaZzd’ovani informaci:

e prizkum od stolu (zpracovavaji se interni a sekundarni zdroje),

e terénni prizkum (zpracovani primarnich informaci a tvorba novych). Bednarcik

(2008, s. 19)
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Vyzkum od stolu byvéa zpravidla prvni fazi vyzkumu. Zpracovavaji se v ném interni
a sekundarni zdroje, které¢ jsou firm¢ dostupné. Mél by poskytnout urcité stanovisko
a naznacit, jaké informace je dale potieba zjistit. Soucasti vyzkumu od stolu je také tzv.
,modelovani“. Jde o , pokus postihnout realitu prostrednictvim zmén proménnych
v modelu . Pokud napf. ceny za konkrétni sluzbu vzrostou, ptame se, kolik kupujicich

bude nadale o tuto sluzbu mit zajem?

Ve chvili, kdy jsou zdroje priizkumu od stolu vyCerpany, nastupuje terénni prizkum. Jedna
se 0 ,,shromazdovani primdrnich informaci specidlné pro pozadovany ucel” (Simkova,

2012, s. 114).
Vyzkum v terénu Ize ¢lenit nasledovné:

e kvantitativni vyzkum — cilem je ziskat dostate¢né veliky a reprezentativni vzorek
jednotek,

e kvalitativni vyzkum — zjistuje diivody chovani zdkaznikd, jejich pfi¢iny a motivy.
Je to podrobnéjsi poznani, které vétSinou dopliiuje kvantitativni poznatky. Je
pouzivan také v situaci, kdy firma vstupuje do nové problematiky, aby se mohla

zorientovat nebo ziskat nové napady.

Za vyhody vyzkumu od stolu povazuje Bednarcik (2008, s. 19) jeho rychlost a nizkou
cenu. Na druhou stranu ale uvadi, zZe tdaje nejsou natolik aktualni a podnik si nemize
presné urcit, co se chce dozvédét. Naproti tomu terénni vyzkum poskytuje aktudlnost

a unikatnost oproti delSimu obdobi realizace a vySsi cené.
Kvantitativni vyzkum pouziva metody:
e pozorovani (standardizované, nestandardizované a polostandardizované),
e Setfeni (vyCerpavajici a vybérové Setfeni a telefonické, osobni a pisemné
dotazovani),
e experiment (laboratorni a terénni).

Mezi metody kvalitativniho vyzkumu patfi:

¢ individualni hloubkové rozhovory,
e skupinové rozhovory,

e projekeni techniky Kincel (2004, s. 51 - 56).
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3.1.4

Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se obvykle sklada z péti zakladnich stadii.

1.

Definice problému. Po tom, co je stanoven pfedmét vyzkumu, ptichazi vétSinou na
fadu projekt vyzkumu. Ten zahrnuje veSkera dilezitd fakta vztahujici se
k vyzkumnému ukolu: cil, metody a techniky vyzkumu, velikost zkoumaného
vzorku, zpisob zpracovani informaci a dalsi. Obsahuje rovnéz cenu a terminy
uskutecnéni  jednotlivych  krokii. Definice problému je pravdépodobné
Analyza situace. Jakmile je specifikovan zakladni problém, provadi se analyza
situace v informacni oblasti a zjist'uje se, jaké informace jsou pro vyzkum potieba,
které z nich jsou pro vyzkum dostupné a které je zapotiebi zjistovat. Obvykle se
zahajuje projekt zkouméanim sekundarnich informaci.

Sbér informaci. Sbiraji se primarni informace. Na tom, jakym zplsobem je
ziskame, jakym typem vyzkumu, zavisi jak na charakteru problému, tak na
casovych a finan¢nich moznostech.

Analyza a interpretace informaci. Nasleduje po shromézdéni dostatecnych udaji.
Vzhledem Kk velkému mnozstvi dat ziskanych prostiednictvim kvantitativniho
vyzkumu se pouziva pocitacové zpracovani vysledki (statistické analyzy).
V ptipadé¢ kvalitativniho vyzkumu se analyzuje kazdy piipad (individualni
vyhodnocovani).

Prezentace a zhodnoceni. Posledni fazi je zpracovani a prezentace zavérecné
zpravy, ve které podnik shrnuje zékladni poznatky a doporuceni pro feSeni

zkoumaného problému (Kincl, 2004, s. 59 — 61; Simkova, 2012, s. 113 - 114).

3.2 SWOT analyza

vvvvvv

vnitfnich faktorti a vnéjsiho okoli na organizaci. Nazev je odvozen od anglickych slov

Strengths (silné stranky) a Weaknesses (slabé stranky), které jsou povazovany za faktory

interni konkurenceschopnosti, a Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby), jenz

predstavuji vliv externiho okoli (Simkova, 2012, s. 41).

Metoda SWOT poméhé odpovédét na nasledujici otazky:

Jaké jsou silné stranky organizace a které z nich je mozné dale rozvijet?
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e Kter¢ slabé stranky byly rozpoznany a je zapotiebi je eliminovat?
e Vyskytuji se na trhu zvlastni piilezitosti, kterych lze vyuzit?

e Jaké hrozby byly zjistény a je mozné se jim vyhnout (Simkové, 2012, s. 153)?

Pro neziskovou organizaci predstavuji piilezitosti obvykle dostupné finan¢ni zdroje, zajem
donatoru a urcité ¢asti spolecnosti, dale podnéty ke zlepseni kvality poskytovanych sluzeb,
k mezindrodni spolupraci nebo vysledky rozboru politického ovzdus$i. Mezi hrozby lze
zatadit vysledky prizkumu z konkuren¢niho prostfedi v segmentu, ve kterém organizace
pusobi, omezeni poskytovani financ¢nich prostiedkii vefejného sektoru ¢i nadnarodnich
organizaci na konkrétni projekty, malé mnozstvi invenci a inovacnich procesli v oblasti
zajma, negativni ekonomické procesy néarodniho hospodarstvi a dalsi. Neziskova
organizace, ktera nedokaze vyuzit SWOT analyzy k tvorbé strategickych pland, nevi, jak
realizovat své poslani. Pii tvorb€ této metody je kliCové umét zhodnotit programy, které
neziskova organizace realizuje za dané obdobi. Jedna se o hodnoceni jejiho portfolia. To
se déli na uspésné projekty, jenz prispivaji k zajistovani poslani organizace, projekty, které
se uspéSnymi mohou stat, beznadéjné projekty, na jejiz realizaci plytva instituce svymi
prosttedky, a projekty, které castecné nekoresponduji s poslanim, ale jsou velmi Uspésné

finan¢né.

Ugelem SWOT analyzy je maximélni vyuziti piileZitosti na trhu, identifikace silnych
stranek, které jsou pro organizaci strategicky vyznamné, a eliminace slabin a ohroZeni. Jeji
vystupy jsou vychodiskem pro definici vize a volbu strategie. Zavéry SWOT analyzy by se
mély vztahovat ke konkrétni situaci (Simkova, 2012, s. 42).

3.3 Shrnuti teoretické ¢asti

Marketing nepatii mezi typické &innosti neziskovych organizaci. Rada autorti uvadi, ze
jeho aktivity nemaji v téchto institucich zakotven pevny systém, nejsou stanoveny cile
a Casto neni provadéna ani kontrola. Pfedev§im v malé neziskové organizaci je marketing
povazovan za ¢innost urcenou pro ziskovou sféru. V neziskovém sektoru pracuji obvykle
osoby, kterym neni marketingové mysleni pfili§ vlastni, nebo jej nestudovali. Vyznamnou
prekazku cCasto predstavuje nediveéra v marketing z pohledu zaméstnancti a bezpochyby
nedostatek financi. Marketingovy proces je o to komplikovanéjsi, ze se najednou obraci na
vice typu zékaznikii — na uZzivatele sluzeb, donatory, vefejnost a statni a vefejnou spravu
a musi sladit jejich rozdilné potieby. Jak jiz bylo feceno, z pohledu marketingového mixu

jsou pro neziskovou sféru relevantni predevsim produkt a propagace.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 UTULEK PRO ZATOULANA ZVIRATA PREROV

Utulek Dr. Martinové provozuje svoji ¢innost od 1. tnora 1997. Provozovatelem jsou
Technické sluzby meésta Prerova, s.r.o., které jsou rovnéz majitelem a spravcem uctu
organizace. Utulek byl vybudovan za u¢elem do¢asného pobytu psi a koéek odchycenych
nebo nalezenych na Gizemi mésta Pierova. Néklady na ¢innost utulku jsou hrazeny z dotaci

Mésta Prerova.

Utulek pro zatoulana zvifata je piistupny vefejnosti kazdé pondéli, stiedu a patek od 10.00
do 16.00 hodin a v sobotu a nedéli od 8.00 do 10.00 hodin (Utulek pro zatoulana zvifata

Pterov, [b. r.].

4.1 Poslani a ¢innost

Poslanim utulku je poskytovat domov opusténym zvitatim. O jeho chod se stara vedouci
pracovnice spolu s oSetfovatelkou, které se pravidelné stiidaji v ranni a odpoledni sméné.
Vedouci utulku je zodpovédna za jeho provoz a dodrzovani provozniho fadu. Ve vsech
povinnostech spojenych s ¢innosti utulku se obé zaméstnankyn¢ vzajemné zastupuji. Mezi

tyto povinnosti patfi:

e odborné zabezpec€eni, péce a krmeni zvifat umisténych v atulku vcéetné zajisténi
veterinarniho oSetieni,

e odchyt voln¢€ pobihajicich zvifat, karanténa odchycenych zvifat, sbér a svoz zvitat
uhynulych,

e cvidence piijmi a vydaji ubytovanych zvifat,

e vydavani nalezenych pst a kocek jejich vlastnikiim,

e vydavani nalezenych zvitat zajemctim k adopci,

e adalsi ¢innosti spojené s provozem utulku.

Utulek pro zatouland zvifata je situovan v zahradkaiské kolonii mezi Piedmostim
a Dluhonicemi. Navrh ttulku byl vypracovan byvalym vedenim Technickych sluzeb spolu
s obyvateli mésta Pferova podle zahrani¢niho vzoru. V budové se nachazi ¢ast urcena pro
zaméstnance, kancelaf, ordinace, kuchyi pro psy a karanténni ¢ast. Utulek vlastni osm
vnitinich a ¢tyfi venkovni kotce urené pro psy. Kocky jsou umistény ve dvou vnitinich
kotcich. Celkem je v utulku misto pro patnact zvifat a tato kapacita je v soucasné dob¢
naplnéna. Utulek ma rovné? zakoupeny dva nové kotce, které planuje umistit do

venkovnich prostor. Lécba, odCerveni, vakcinace a zakroky na zvifatech jsou provadény
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kvalifikovanym veterinadfem. V ttulku jsou skladovany pouze ptipravky nutné k zékladni

péci o zvite (dezinfekéni prostiedky, obvazy a prostiedky na odbleSeni zvifete apod).

V minulosti Gtulek poskytoval do¢asné hlidani pst a koc¢ek - Hotel pro psy. Na jeho provoz
byla vyhrazena jedna mistnost, soucasna kapacita to vSak nedovoluje. O zavedeni jinych

dopliikovych sluzeb (venceni pst, virtudlni adopce) organizace zatim neuvazuje.

Jak piSe vedouci utulku ve svém emailu ze dne 11. 4. 2014, ro¢né projde utulkem 120 —
150 psii, tedy primérné jeden pes za 3 dny. To znamena, Ze si minimaln¢ stejné mnoZzstvi
lidi musi pfijit vyzvednout psy. Je jich ale vice, protoze ne vSichni si vyberou zvife

z aktualni nabidky. Statistiku o pfijmu a vydeji zvifat si Gtulek nevede.

4.2 Technické sluzby mésta Prerova,s. r. 0

Technické sluzby mésta Pierova, které jsou provozovatelem Utulku pro zatoulana zvitata,
byly zalozeny 2. dubna roku 2008 jako spole¢nost s rucenim omezenym. Jejich
zakladatelem a zaroven 100% vlastnikem je Mésto Prerov. Do predstavenstva a dozorci
rady obchodni spole¢nosti jsou voleni zastupci mésta z fad zastupiteld. Jejich ptfitomnost
ve statutdrnich organech dava zaruku, ze je ¢innost spole¢nosti je realizovana v souladu se

zaméry mésta. Reditelem je Ing. Radek Konévalik (O spole¢nosti, [b. r.]).
Mezi hlavni tkoly spole¢nosti patii:

e Provoz CiSténi mésta

e Utulek pro zatoulana zvitata

e Spréava a udrzba lesniho majetku

e Provoz a udrzba vetejné zelené

e Technické oddéleni

e Pohtebni sluzba a sprava hibitovl

e Provoz oprav a udrzby mistnich komunikaci

e Udrzba parku Michalov a mistnich asti

e Provoz a udrZzba vefejného osvétleni a svételného signaliza¢niho zafizeni
e Provoz obsluzné ¢innost a ostatni ¢innosti

e Provoz vodarenskych zatizeni (Ptehled ¢innosti, [b. r.])
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4.3 Adopce zvirat z utulki podle Nového Obéanského zakoniku

Jak je uvedeno v kapitole ¢. 1.1.1., dne 1. 1. 2014 nabyl G¢innosti zakon ¢. 89/2012 Sb.,

obcansky zakonik, jehoZ ustanoveni méni i postaveni zvifete v pravnich vztazich.

V ptuvodnim znéni Obc¢anského zakoniku bylo na zvife pohlizeno jako na véc. V ust. §

494 NOZ je vsak stanoveno:

"Zivé zvire ma zvlastni vyznam a hodnotu jiz jako smysly nadany tvor. Zivé zvire neni véci
a ustanoveni o vécech se na zivé zvire pouziji obdobné jen v rozsahu, ve kterém to

neodporuje jeho povaze“ (Cesko, 2012).

Tato legislativni uprava vyzaduje zménu kupnich smluv na zvife. Nové je kupni smlouva
upravena Vv ust. § 2079 az 2188, pti€emz je dllezité mit na paméti vySe uvedené ustanoveni
§ 494 NOZ, které stanovi, Ze zvife neni véc. Na kupni smlouvu na zvife se tedy vztahuji

zminéna ustanoveni pouze v ptipadé, Ze to neodporuje jejich povaze (Peterkova, 2013).

Zmény se tykaji rovnéz ochranné lhity pro nalezend zvifata. Ta trvala do roku 2014 Sesti
mesicl a v této dobé se mohl ke zvifeti pifihlasit novy majitel. Zvite, které pobyvalo
v utulku krats$i dobu, si mohl osvojitel vzit za podminky, Ze se stane jeho majetkem az po
uplynuti dané lhity. Do té doby se mohl o zvife ptihlasit piivodni majitel. Na zvitata se dle
puvodniho Obcanského zakoniku vztahovala stejnd ustanoveni jako na ztracené véci, tudiz

se 0 né musela starat obec po dobu Sesti mésicu (Hodek, 2012).

Novy Obcansky zdkonik stanovi v ust. § 1059 ochrannou lhlitu pro ztracend zvirata

rozdilné, a to na dva nebo Ctyfi mésice podle toho, jaky bude obci zvolen zplsob Uschovy:

"Je-li nalezeno zvire zjevné urcené k zajmovému chovu a neprihlasi-li se o né nikdo do

dvou mésicit od vyhlaseni nalezu, nabude k nemu nalezce vlastnické pravo.”

"Prohlasi-li ndlezce obci, zZe zvire nabyt nechce, a sveri-li obec zvire neodvolatelné osobe,
ktera provozuje utulek pro zvirata, muze tato osoba se zviretem volné nakladat, pokud se

o né nikdo neprihlasi do ¢tyr mésicii ode dne, kdy ji bylo zvife svéreno* (Cesko, 2012).
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5 ANALYZA KOMUNIKACNI POLITIKY ORGANIZACE

Aby se organizace pusobici v neziskovém sektoru dostala do povédomi vefejnosti,
potfebuje komunikovat. Pokud je mezi lidmi znam4, maze dosahovat cile, za kterym byla
zalozena, a ziskdvat finan¢ni ¢i materidlni podporu potfebnou na provoz své cinnosti.
V neziskové sféfe vétSinou nelze na marketingové aktivity vyhradit prostor, zdroje,
zamé&stnance ani ¢as, na rozdil od firem generujicich zisk. Organizace musi komunikovat

efektivné a s minimalnim vyuzitim finan¢nich prostiedka.

Jinak tomu neni ani v Utulku pro zatoulan4 zvitata Pferov. Cilem komunikace organizace
je informovat o svém poslani, ¢innosti, pfipravovanych akcich, budovat povédomi o své
existenci, vytvafet pozitivni image 0tulku, ktery umi vénovat fadnou péci opusténym
a zatoulanym zvifatim, a to nejlépe zdarma, bez vyuziti jakychkoliv finanénich zdroja.
Utulek nema specifikovanou komunikaéni strategii, ani vy&lenéného zaméstnance, ktery

by se marketingovymi aktivitami zabyval.
Profily cilovych skupin

Za cilovou skupinu komunikaéni politiky Utulku pro zatouland zvifata Pferov jsou
povazovana média, §iroka vefejnost a darci a sponzoii. Utulek nespolupracuje s dalgimi
neziskovymi ¢i jinymi organizacemi.
o Siroka vefejnost

Siroka vefejnost zahrnuje fyzické a pravnické osoby, které se podili, nebo by mohly
podilet na uhradé nakladl spojenych s ¢innosti utulku, a které ptedstavuji potencionalni
majitele odchycenych ¢i nalezenych zvifat. Této cilové skupin€é by méla byt v€novana
dostateCna pozornost, protoze pomaha utvafet vefejné minéni o organizaci a jeho

aktivitach.

Komunikace s vefejnosti probiha pies webové stranky utulku. V lofiském roce méla
organizace moznost komunikovat také prostiednictvim Dne otevienych dveii Mésta
Pierova, které se ticastnila (podrobnéji v kapitole 5.5.6). Jiné nastroje komunika¢niho mixu

prozatim k tomuto tcelu pouzivany nejsou.
e Meédia

zajimaji o Utulek, publikuji ¢lanky a vysilaji reportaze, utvéieji povédomi o organizaci

v §iroké vetejnosti. Média poskytuji neziskovym organizaci své sluzby zdarma, coz je pro
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méstsky utulek s omezenym rozpoctem klicové. Je proto vice nez dualezité udrzovat se

zastupci médii dobré vztahy.

S Utulkem pro zatoulana zvifata Pferov doposud spolupracoval Pferovsky a hranicky
denik, Prerovské listy, Cesky rozhlas Olomouc a Televize Pferov s. r. o. (vice v kapitole &.

5.5.5).
e Darci a sponzori

Néklady na provoz Utulku pro zatoulana zvifata jsou z nejvétsi ¢asti placeny z dotaci
Me¢sta Prerova. Najdou se vSak i jednotlivci a organizace, které se rozhodnout poskytnout
ttulku penézni &i materialni dar. Jednim z nich je obchodni fetézec Tesco. Utulek dostava
z mistni prodejny krmiva pro psy a kocky, jejichz baleni bylo naruSeno a nemohou byt
nabizeny k prodeji. Informace o pfijatych darech a jejich pouziti jsou umistovany na
webové stranky do sekce Aktuality, udaje vSak nejsou dostatecné aktualizovany. Posledni
zminka, kterou lze najit, je z roku 2012. Organizace prozatim nenasla stalého sponzora ¢i

partnera.

5.1 Reklama

Utulek v soudasné dobé nevyuziva reklamy v podobé letakti, plakati, dopisnich obalek,
loga na fakturidch, vizitek, ndstének, informacnich tabuli, vitrin ¢i jinych prostredkd.
Organizace se nahodné objevuje v tiSténych médiich, radiu ¢i v televiznich zpravach.
V budové utulku je umisténa pouze jedna nasténka, a to s fotkami zvifat a poskytnutych
darti a reklamnimi letdky Frontline a Neztratim se. Nejednd se o dérce ¢i sponzory.
Frontline je nejcastéji pouzivané antiparazitikum a Neztratim se jsou kvalitni obojky se
jménem a telefonnim ¢islem na majitele (obrazek ¢. 1). Problémem pii vyuzivani reklamy
je nedostatek finan¢nich prostiedki. Utulek pro zatoulana zvifata prozatim neoslovil

partnery pro spolupraci v této oblasti.
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Obrazek 1 Nasténka

Zdroj: Vlastni

5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za tukol stimulovat prodej produktii (sluzeb) prostfednictvim
dodateénych podnétd, jakymi jsou vzorky zdarma, ochutnavky, kupony, soutéze, hry,
darky apod. Neziskové organizace ji vyuzivaji také formou vzdélavacich prednasek svych
pracovnikt ¢i umisténim informacniho stanku, naptiklad na konferenci tykajici se ¢innosti

dané organizace.

Je otazkou, do jaké miry je podpora prodeje vhodnym komunika¢nim prostiedkem pro
utulek. Organizace potiebuje, aby si zatoulané psy a kocky brali do svych domovu lidé,
kteti to mysli s pé&i o zvife vazné a neni to pro né& impulsivni zaleZitost. Utulek pro
zatoulana zvifata Pferov pouzil tento stimul v minulosti pouze jednou, a to ve formé
drobného darkového piedmétu na Dni otevienych dveii Mésta Pierov (vice v kapitole

&. 5.5.6). Slo vsak spise o pamatku na pofadanou akci, nez podnét k adopci zvifete.

5.3 Osobni prode;j

Osobni prodej piedstavuje oboustrannou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jeho
ucelem je prezentace produktu (sluzby), zodpovézeni dotazli a iniciace nékupu. Pro
neziskovou organizaci je pfimy kontakt nenahraditelny k budovéani dobrych vztahii
a zajisténi zpétné vazby. Velmi dllezita je komunikace se sponzory a partnery, s kterymi je
tteba vytvofit stabilni sit. Utulek pro zatoulana zvifata Pierov osobniho prodeje aktivné

nevyuziva. Pfima komunikace tak probiha pouze s navstévniky utulku.
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5.4 Primy marketing

Piimy marketing v neziskovém sektoru vyuziva poStovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu
nebo internetu pro zaslani sd€leni za ucelem ziskani odpovédi od ur€itych zakaznikd.
Jedna se o programy, pozvanky, vyhlaseni soutézi, vyhodnoceni aktivit, pozvanky na
vyro¢ni schiize uréené ¢leniim organizace apod. Informace o konkrétnich akcich jsou
rozesilany médiim, sponzorim, spoluorganizatoram atd. Utulek pro zatoulana zvifata
Pterov v soucasné dob¢ neorganizuje aktivity, které by vyuziti pfimého marketingu

vyzadovaly.

5.5 Public relations

Cilem public relations v neziskové sféfe je ovliviiovani postojii, vytvaieni piiznivého
klimatu a ziskani sympatii a podpory Siroké vetejnosti a instituci, které maji vliv na ¢innost

organizace.
Aktivity public relations jsem na zaklad¢ teoretické casti rozdélila do nésledujicich oblasti:

e firemni kultura a prvky vizualni prezentace,

e provoz webovych stranek,

e publikace tisténych materiald,

e poradani akci,

e komunikace s dulezitymi sponzory a subjekty,

e komunikace s médii.

5.5.1 Firemni kultura a prvky vizualni prezentace

Budova utulku se nachazi v zahradkarské kolonii n€kolik metrd od silnice. Je snadno
povSimnutelnd diky rozmérnému ndpisu na budové. Na vstupni brané se nachazi
informacni cedule, ktera uvadi oteviraci dobu pro vstup pro vetejnost. Stény budovy zdobi
obrazky zvitat a jiz zminéna nasténka s fotkami a letdky. Pro navstévniky je na chodbé
ptipravena lavicka a toaleta. Naproti vstupnim dvefim je umisténa kancelat. Ta je
vybavena modernim ndbytkem, okrasnymi kvétinami a technologii - pocitaCem
a tiskarnou. Stény jsou rovnéz ozdobeny fotkami pst a kocek. Celkové kancelat plisobi

velmi piijjemnym dojmem.
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Obrazek 3 Utulek pro zatoulana zvifata Prerov — pohled ze

silnice®

! Zdroj: www.utulekprerov.cz
2 Zdroj: www.utulekprerov.cz
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Obrazek 4 Kancelar utulku

Zdroj: Vlastni
Nazev a logo

Nézev Utulek pro zatoulana zvifata Pferov je lehce vyslovitelny, zapamatovatelny a dobte
ilustruje, ¢im se organizace zabyva. Neobsahuje pfili§ mnoho slov a neni zaménitelny
s jinou instituci. V soucasné dobé neni doplnén o slogan, ktery by vystihoval cil, pro ktery

byl utulek zalozen.

vvvvvv

dotvaret image a povédomi o organizaci. Za dobie zvolené logo je povazovano takové,
které napovida o organizaci a jeho poslani (Cepelka, 1997, s. 134). Utulek se prezentuje
pod logem provozovatele - Technickych sluzeb mésta Pterova, vlastni logo navrzeno

nebylo.

Technické '
sluiby V
mésta ‘

Prerova

Obrazek 5  Logo

Technickych sluzeb®

% Zdroj: www.tsmpr.cz
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Dalsi prvky vizudlni prezentace, jakym je napiiklad hlavickovy papir s popisnymi

a kontaktnimi idaji, vizitky apod. z finan¢nich divodi instituce nevyuZziva.

5.5.2 Provoz webovych stranek

Navstévnici internetu mohou utulek najit na webové adrese www.utulekprerov.cz. Web
nabizi zakladni informace o utulku vcetn¢ kontakti a Cisla Gctu, kam lze zasilat penézni
ptispévky, cenik a podminky pfevzeti psa z Gtulku, nabidku zvifat v Gtulku doplnénou
o fotografie a také aktuality, kde mohou lidé najit informace o pofadanych akcich, novinky
ohledné déni v utulku a pod€kovani tém, ktefi si na ubytovana zvitata vzpomnéli a poskytli
organizaci penézni ¢i nepenézni dar. Webové stranky jsou v pribéhu roku aktualizovany,
chybi vsak odebrat informaci o Hotelu pro psy, ktery utulek jiz neprovozuje. Stranky jsou

dostupné také z webu Technickych sluzeb mésta Pierova, s. r. 0.: www.tsmpr.cz.
Facebook

V minulosti byl utulek prezentovan také na socialni siti Facebook, jehoz hlavni vyhodou je
sdileni fotek nalezenych zvifat. Uzivatelé vSak tyto fotky sdileli i na jinych webech, kde
zlstaly vyvéSeny, 1 kdyz zvife naslo nového majitele. Vedouci utulku poté musela vénovat
¢as vysvétlovani ditvodu existence fotografie dal$im zajemclim o adopci. Z tohoto diivodu

byl ucet nakonec smazan.

5.5.3 Publikace tiSténych materiali

Do tisténych materialti 1ze zahrnout plakaty, pozvanky, brozury apod. Jejich problematika

byla popséna v ptedchozich kapitolach.

5.5.4 Komunikace s dilezitymi sponzory a subjekty

Pro Utulek pro zatoulana zvitata Pierov jsou dilezité dary jak finanéni, tak vécné. V ramci
corporate social responsibility, neboli spoleCenské odpoveédnosti, ma kazda firma moznost
sponzorovat ¢innost neziskovych organizaci, jakou je napiiklad utulek. Mezi vyhody

sponzoringu patii:

e budovani dobré povésti a image organizace,

e odliSeni se od konkurence,

e dosahovani marketingovych cilq,

e zdlraznéni znacky nebo produktu v mistech, kde se koncentruje vyrazna cast

cilovych skupin,
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e levny zpiisob propagace,

e adalsi.

S kazdym sponzorem jedna utulek individudlné. Pokud je dar penézni, vyuziva jej
k hrazeni zakrokli a operaci zvifat, ndkupu krmiva, hracek apod. Jak jiz bylo feceno,
organizace v soucasné dobé neméd stalého sponzora ¢i partnera. Firmam, které se
rozhodnou utulek podpofit, je jmenovité podékovano na webovych strankach, pfipadné je
informace o ptispévku vyvéSena na nasténce v prostorach utulku. Pfilozeny jsou fotografie

pfijatych dari. Jind forma reklamy poskytovana neni.

5.5.5 Komunikace s médii

Masmédia jsou povazovana za prostfedky masového Sifeni informaci. Jsou vyuzivana
média tisténa — noviny, Casopisy, letaky, plakaty aj. nebo elektronicka — internet, televize,
rozhlas atd. Technické sluzby oslovuji média ptilezitostné, napiiklad pii planovaném
navyseni kapacity ¢i umisténi nového zvifete. Zaroven se snazi o udrzovani dobrych

vztaha.

Pokud je ze strany organizace zajem o dlouhodobou spolupraci, vétSina médii ji po ¢ase
sama ukonci. Problémem byva také brzkd uzavérka v piipade tisténych prostiedkt. Pokud
utulek navysi kapacitu o nové zvite, je zde moznost, Ze se o néj v blizké dob& n¢kdo
prihlasi. Oznameni o novém obyvateli by tak po mésici od uzavérky, kdy noviny vychazi,

pozbylo svého ucelu.
TiSténa média
e Pierovsky a hranicky denik

Regionalni denik se dfive délil na Pferovsky denik a Hranicky denik. Nyni vychazi pod
spoleCnym nazvem, a to kazdy den mimo nedé¢li. Poskytuje celostatni 1 svétové zpravy,
zpravodajstvi z Prerovska, Hranicka a z Olomouckého kraje. Denik je moZzné najit na
internetovych strankach www.prerovsky.denik.cz.

Ctenafi se prostiednictvim deniku dozvidaji informace o nabizenych zvitatech a aktualnim
déni v ttulku, jakym je planované rozsiteni kapacity nebo vznik azylu pro kocky. Redakce
navic v minulém roce uspotradala sbirku pro opusténa zvitata. Obyvatelé¢ Pferova mohli po
dobu ¢trnacti dnii nosit dary do redakce, ktera je pred Stédrym dnem odvezla pod vanoéni

stromek v utulku. Prerovsky a hranicky denik uvefejiuje clanky o utulku zpravidla trikrat

az Ctytikrat v roce.
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e Pierovské listy

Pterovské listy vydava pro Statutarni mésto Pierov Mlada fronta a.s., a to jednou mési¢né
v ndkladu 22 000 vytisk. Listy jsou rozvazeny zdarma do vSech domadcnosti mésta
Pterova a jeho mistnich ¢asti. Elektronickou podobu média lze najit na webové adrese

WWW.prerov.eu.

Prerovské listy, stejné¢ jako Prerovsky denik a Hranicky denik, seznamuje cCtenare
s obyvateli utulku a aktualnimi informacemi o jeho ¢innosti. Pocet ¢lankt je rovnéz stejny

— jsou publikovany tfi az Ctyfi zpravy za rok.
Elektronicka média
o  Cesky rozhlas Olomouc

Cesky rozhlas Olomouc je regionalni stanici vefejnopravniho radia Cesky rozhlas. Vysila
regionalni zpravodajstvi, reportaze z Olomouckého kraje, pofady z oblasti zdravi, kultury
a jiné. Radio bylo vyuzivano v minulosti pro potfadani besed s vedouci utulku. Vyhodou
byla moznost pfimé komunikace s jeho posluchaci a zodpovidani otazek ohledné ¢innosti

organizace i umisténych zvifat. V budoucnu se s podobnou spolupraci prozatim nepocita.
o Televize Prerov s. r. o.

Televize Prerov vysila ve mésté od roku 1994. Nabizi mistni zpravodajstvi, publicistické
porady, studiové besedy a prispiva i do celoplosného vysilani Ceské televize. Hlavnim
pfinosem je moZnost obrazového 1 zvukového zobrazeni utulku, jeho prostranstvi
i umisténych pst a koc¢ek. Ve srovnani s tisténymi médii 1ze jejim prostiednictvim odeslat
sdéleni rychle, a to v fadu nékolika dni. To je klicové v pifipade, ze potiebuje utulek
ozndmit nalezeni zvifete. Informace se dostane diky vysoké sledovanosti k vét§ing
obyvatel Pferova. Televizni reportdz mize pusobit na emoce divaku, sdélit jim piibéh psa

¢i koc¢ky a vyvolat soucit. Tohoto média je vyuzivano ziidka, pfiblizné jednou ro¢né.
e Nejlepsi adresa, a. s.

V letosnim roce zahajil tulek spolupraci s regionalnim informacnim portalem nejlepsi-
adresa.cz, kde pravideln¢ zvetejiuje nabidku ubytovanych zvifat. Provozovatelem je
akciova spole¢nost Nejlepsi adresa, a. s. Na portale 1ze najit zpravy, registr firem, kalendar
akci, poledni menu, inzerce, webkamery, fotogalerie, sport a kultura a t&si se stale vétsi

navstévnosti.
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5.5.6 Akce pro veiejnost
Den otevienych dveri Mésta Prerov

Utulek pro zatoulana zvifata se v dubnu lotiského roku téastnil Dnu otevienych dveid,
ktery poradalo mésto Pierov. Mottem celé akce bylo: ,,Pojdte dal..., i dnes mdame
otevieno. “ Kazdou sobotu v mésici se vetejnosti oteviely pomysiné dvete od jesli, Skolek,
Skol, kancelafi, organizaci mésta az po skladku, utulek pro psy ¢i knihovnu. Pro
navstévniky byl pfipraven program ve vice nez Sedesati budovach mésta a na naméstich.

Akci provazela kreslena postavicka "Prerovska kli¢nice", ktera otevirala "Dvefe mésta".

Utulek se Dne otevienych dvefi Gdastnil 20. 4. 2014. Zajemci o Gdast byli v rannich
hodinach odvezeni ze sidla Technickych sluzeb mésta Prerova na skladku odpadi
v Zeravicich, kde si mohli vyzkouset tiidéni odpadu a projizd’ku skladkovy kompaktorem.
Nasledoval ptevoz do utulku, kde byla ptipravena prohlidka spolu s vykladem o ¢innosti
a umisténych zviratech. Kazdy navstévnik dostal razitko potvrzujici ti¢ast a upominkovy
predmét. Akce se ucastnilo okolo dvésté lidi. Jeji posledni cast se konala v sidle
Technickych sluzeb, kde byla pfedvedena technika pouzivana pii svozu odpadu, tdrzby
vefejné zelené apod. (Gajova, 2013). V letoSnim roce prozatim podobna akce planovana

neni.

Propagaci udélosti mélo na starost Mésto Prerov. Technické sluzby na svych webovych
strankach informovaly o navstévé Utulku ve svém programu, piispévek byl vSak velmi
struny. Akce se tak ucastnili pfevazné lidé, jejichZ prvotnim zdmérem navstéva Utulku
nebyla. Organizace mohla minimalné na svych internetovych strankach o terminu
,otevieni svych dvefi“ a planu jeho priibéhu informovat, a tak ptildkat obyvatele, kteti
maji o seznameni s utulkem a jeho zvifaty zajem. Vhodnou formou by byl také PR ¢lanek

v médiich.
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Obrazek 6 Den otevienych dvefi

Mésta Pferova4
5.6 Zhodnoceni souc¢asné komunikace

5.6.1 Hodnoceni z pohledu komunika¢nich prostredku

V neziskovém sektoru je bézna nedtiivéra k marketingu, ktery je chapan jako ¢innost uréena
pro ziskovou sféru. Prevlada nazor, ze Clovek, ktery ma o sluzby neziskové organizace
zéjem, ji sam vyhleda. Stejny piistup Ize pozorovat také v Utulku pro zatoulana zvifata
Pterov. Snaha propagovat aktivity utulku je velmi mald. Organizace spoléhd na to, Ze
obyvatelé mésta o jeho existenci védi a informace o ubytovanych zvifatech si samy

vyhledaji.

Diikazem je zhodnoceni soucasné propagace utulku z pohledu komunikaénich prostiedkd.
Ta byla zhodnocena podle prvki komunika¢niho mixu popsanych v teoretické Casti.
K jednotlivym druhtim komunikace byly vybrany ty nastroje, které by se daly k propagaci
utulku vyuzit. V tabulce ¢. 1 bylo pouzito skalovani v rozmezi velmi ¢asto pouzivané —

nepouzivane.

* Zdroj: www.tsmpr.cz
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Tabulka 1 Hodnoceni sou¢asné komunikace z pohledu komunikaénich prostiedka

Druh/nastroj komunikace Kritérium hodnoceni - pouZziti

velmi Casté | Casté | prilezitostné | zadné

REKLAMA

- letaky a plakaty

- informacni tabule a vitriny

PODPORA PRODEJE

- darky a odmény | | | X |

OSOBNI PRODEJ

- ptimy kontakt | | | X |

PRIMY MARKETING

- zasilani informaci e-mailem | | | | X

PUBLIC RELATIONS

- prvky vizualni prezentace organizace X

- provoz webovych stranek X

- publikace tisténych material X

- poradani akci

- komunikace se sponzory a subjekty

- komunikace s médii X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, ze tutulek vyuziva k propagaci ptevazné public relations. Ve Dni
otevienych dvefi Mésta Prerova, ktery byl pofddan v loniském roce, bylo navic vyuZzito

darkovych predméti.
Analyza soucasné komunikace vypovida o nasledujicich nedostatcich:

e Utulek postrada jednotnou komunikaéni strategii

e Nejsou dostate¢né pouzivany vSechny ¢asti komunikaéniho mixu

e Utulek se soustfedi prevaznd pouze na komunikaci smédii a propagaci
prostfednictvim webovych stranek

o Utulek nevyhledava stalé sponzory ¢ partnery

e Uplna absence reklamy, pfimého marketingu a publikace ti§ténych materialt

e Internetové stranky nejsou aktualizovany s dostate¢nou pravidelnosti
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5.6.2 Hodnoceni z pohledu cilovych skupin

Propagaci je vhodné zhodnotit také z pohledu cilovych skupin. Je tfeba zjistit, zda se
k vefejnosti, médiim a darcim dostavaji v dostate¢né mife informace, které pozaduji,
a jestli je tomu prizplisobend soucasna komunikacni politika.

V tabulce €. 2 jsou uvedeny informacni potieby jednotlivych cilovych skupin a prostiedky,

jakymi je Utulek pro zatoulana zvifata komunikuje.

Tabulka 2 Hodnoceni sou¢asné komunikace z pohledu cilovych skupin

Cilova skupina | Informacni poti‘eby cilové skupiny | Komunikaéni prostiredky

Siroka verejnost

- nabidka ubytovanych zvitat,
podminky pievzeti (cena, co je tieba - webové stranky
prinést)

- podminky pievzeti (navazani
kontaktu se zvifetem, podepsani -
smlouvy)

Média

| - tipy na clanky/reportaze, fotografie | - email, telefon

Darci a sponzofii

- predstaveni utulku, kontaktni daje

- poslani a ¢innost

o - - webové stranky
- ¢islo Gétu pro penézité dary

- formy vyuziti finan¢nich dart

- vhodné formy nepenézitych darti

- moznosti reklamy v ramci -
sponzoringu

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z tabulky vyplyva, Ze utulek nevyuziva ptili§ mnoho komunikacénich prostredkd, které by
uspokojily informacni potieby cilovych skupin. Mezery lze vidét predevSim v

nasledujicich oblastech:

e Rozmanitost

Komunikaéni politika atulku neni dostatecné rozmanitd. Informace se k vefejnosti
a darcim dostdvaji pouze z webovych stranek, coZ mulze byt problém pro starsi

spoluobcany. Ne kazdy také aktivné vyhleddva informace o organizaci na internetu.

Utulku chybi komunikaéni prostfedky, kterymi by v obyvatelich Pferova a jeho okoli

pravidelné¢ vzbuzovaly zajem o svoji ¢innost a nabidku ubytovanych zvirat. "Portfolio”
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neobsahuje naptiklad plakaty ¢i letaky, které by zaroven plnily informativni funkei pro
ostatni cilové skupiny. Jak bylo jiz zminéno, organizace se bohuzel doposud nepokusila

oslovit partnera, ktery by se finan¢né podilel na jejich zhotoveni.
e Informacni hodnotnost

Slabinou je také informac¢ni hodnotnost webovych stranek. Zde chybi piedev§im informace
0 moznosti reklamy nabizené firmam, které by uvazovaly
0 sponzorovani ¢innost utulku. Podniky potiebuji védét, jakou protihodnotu v piipadé své
pomoci ziskaji. Ostatni cilové skupiny by mohly zajimat vhodné formy nepenézitych dara
(druh krmiva, teplé deky), prub¢h sblizeni se zvifetem pted jeho adopci (jak dlouho trva,
nez je zvife novému majiteli vydano, doporuceni k navazani kontaktu apod.) a typ

smlouvy, ktera je tfteba podepsat.

Analyza komunikacni politiky celkové ptisobi dojmem, ze utulek nepovazuje komunikaci
s cilovymi skupinami za potiebnou a ani se nezabyva otazkou, jakou ma vytvofenou image

v o€ich vefejnosti.

5.7 Dotaznikové Setieni - analyza povédomi o Utulku pro zatoulana

zvirata Prerov

Neziskové organizace by se mély snazit o neustale budovani povédomi o své ¢innosti. Cim
vice se lidé dostavaji do kontaktu se znackou, tim vice si ji zapamatuji. Pokud je ttulek
dostate¢né zndmy, je pro né€j jednodussi vyhledavat darce, stalé sponzory a nové majitele

pro nalezend zvirata.

Za uéelem zjisténi povédomi o Utulku pro zatoulana zvifata Pierov bylo uskuteénéno
dotaznikové Setieni, kterého se zucastnilo 100 respondenti. Dotaznik (pfiloha P 1) byl
anonymni. Obsahoval 9 uzavfenych a polouzavienych otazek a 3 identifikacni otazky, ve
kterych bylo zjistovano pohlavi, vék a misto bydlisté¢. Podminkou byl vék minimalné 18
let a misto pobytu v Pferové nebo jeho okoli. V prvni ¢asti dotazniku byli respondenti
dotazovani, zda Utulek pro zatoulana zvifata Pierov znaji a jaké maji o jeho &innosti
informace — zda vi, kde sidli, kdo je jeho provozovatelem, na jaké webové adrese lze
organizaci najit a jaké je kapacita titulku pro zatoulana zvifata. Sesta otazka zjistovala, zda
a kolikrat lidé instituci navstivili v minulosti. Nasledujici tfi otazky byly zaméfeny na
propagaci utulku. Dotaznik byl rozesilan ptes socialni sit’ Facebook, osloveni byli také

nahodni kolemjdouci v ulicich mésta.
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5.7.1 Zhodnoceni prizkumu

Vysledky dotaznikového Setfeni uvadim v ptiloze P IV. Na zéklad¢ sesbiranych odpovédi

1ze konstatovat nasledujici zavery:

e Pievazna vét§ina dotazovanych (necelych 70 %) pozna Utulek pro zatouland
zvifata.

e Tito respondenti vSak:

oV poloviné piipadii nevédi, kde 1ze Gtulek najit,

o nevi, kdo je provozovatelem utulku,

o neznaji webovou adresu organizace,

o nemaji informace o kapacité pro zatoulana zvirata.
Pokud respondent odpovédél kladné na otazku, zda zna sidlo, provozovatele nebo
webové stranky organizace, byl vybidnut také k textové odpovédi. Pokud tato odpovéd
nebyla spravnd, byl dotazovany zarazen mezi ty, kteti odpoveéd’ neznaji.
e Prievladajici ¢ast respondentl (vice nez 60%) utulek prozatim nenavstivila.
e Osloveni, ktefi do organizace v minulosti zavitali:

o vétSinou uskuteénili pouze jednu navstévu (28 %).
e 66 % dotazovanych se odnikud nedozvida aktualni informace o utulku.
e Respondenti, kteti se o ttulku dozvidaji:

o zjistuji informace prevazné z webovych stranek (17 %).

o obcas vidaji Gtulek v tisténych (9 %) a elektronickych médiich (8 %)

o nepovazuji tyto informace za dostate¢né.
Zadny z oslovenych respondentl neuvedl odpovéd’ ,,akce pro vefejnost”, atkoliv se
organizace Vv lonském roce ucastnila Dne otevienych dveti. Z vysledku
marketingového prizkumu vyplyva, ze Gtulek nevyuziva dostate¢né mnozstvi nastroji
propagace. Lidé, ktefi chtéji védet, zda utulek nenavysil kapacitu o nové zvife, musi
zjiStovat tyto informace na internetovych strankach. Komunikaci s médii, ktera neni
pravidelna, 1ze vSak pochopit, vzhledem ke zkusenostem tutulku popsanych v kapitole
5.5.5.
e Informace o utulku a umisténych zvifatech by dotazované nejvice oslovily

prostfednictvim Facebooku a webovych stranek.

Internet se v dnesni dobé¢ stal soucasti kazdodenniho Zivota lidi, je tedy pochopitelné,
ze by veétsina respondentd hledala informace o organizaci na Facebooku

a internetovych strankach. Neda se vsak fici, ze by nékterd z ostatnich nabizenych
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moznosti respondenty nezaujala, v procentudlnim zastoupeni jednotlivych odpovédi
totiz nebyl velky rozdil (viz piiloha P IV). Utulek pro zatoulana zvifata Pierov jiz
0 znovuobnoveni Facebookového profilu neuvazuje =z divodd popsanych
v podkapitole 5.5.2. V piipadé potadani akce pro vefejnost by vSak bylo mozno na
socialni siti vytvotit udalost, jejiz sdileni by Gtulku mohlo zajistit vyssi ucast. Profil by
tedy byl zalozen pouze za timto ucelem a obsahoval by jen zdkladni informace
o organizaci a odkaz na webové stranky, kde se mohou navstévnici dozveédét vice.

V otazkach tykajicich se propagace mohli respondenti zvolit vlastni odpovéd’. Tuto

moznost v§ak zadny nevyuzil.

5.8 SWOT analyza

V nasledujici tabulce &. 3 jsou popsany silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby Utulku
pro zatouland zvifata. Podkladem byly poznatky z jednotlivych casti analyzy a postiehy

ziskané v prib&hu navstév organizace.

Tabulka 3 SWOT analyza

Silné stranky (+)

Slabé stranky (-)

- vysoké poveédomi o existenci utulku
mezi obyvateli Pferova a jeho okoli

- nizk4 cena sluzeb
- moznost bezplatné reklamy v médiich
- dlouhodoba existence

- snadna dopravni dostupnost

- mala kapacita na ubytovani zvirat

- slaba troven propagace a
informovanosti o utulku a umisténych
zvitatech

- nedostatecna aktualizace webovych
stranek

- zavislost na dotacich Mésta Prerova

- utulek neoslovuje partnery ¢i sponzory
na spolupraci v ramci propagace

- utulek nemé moznost urcit pracovnika
zodpovédného za marketingovou
komunikaci

Prilezitosti

Hrozby

- ziskani penéznich a nepenéznich dart

- zlepSeni postoje vetejnosti ke zviratim
z utulka

- zvyseni povédomi o ubytovanych
zviratech

- spoluprace s dalsimi organizacemi

- ziskani stalého sponzora Ci partnera

- zhorSeni vztaht s médiemi
- snizeni dotace Mésta Pierova

- zvySeni nezajmu vefejnosti o zvifata z
utulku

- hospodatska krize

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.9 Zhodnoceni analytické casti

Cilem analytické &asti bylo zhodnotit soudasnou komunikaéni politiku Utulku pro
zatoulana zvirata Pferov a zjistit, jaké jsou hlavni nedostatky, kterymi se bude tieba

zabyvat v projektové Casti.

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni lze konstatovat, ze obyvatelé Pierova a jeho
okoli védi o organizaci, nemaji vSak bliz§i znalosti o jeji ¢innosti, ani ji v minulosti
nenavstivili. Pfevaznd cast dotazovanych dale odpovédéla, Zze se odnikud nedozvida
aktualni informace o utulku a ubytovanych zvifatech. Ty by respondenty nejvice oslovily

prostiednictvim Facebooku a webovych stranek.

Podle zjisténych informaci Gtulek postrada jednotnou komunikaéni strategii a k propagaci
vyuziva ptevazné public relations. Konkrétné jde o komunikaci smédii a provoz
webovych stranek, které vsSak nejsou pravidelné aktualizovany a jejich informacni
hodnotnost je slaba. Ostatni ¢asti komunika¢niho mixu nejsou dostateéné vyuzivany nebo
nejsou vyuzivany vubec. K cilovym skupinam se tak nedostdvaji v dostatecné mire

informace, které poptavaji.
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6 PROJEKT ZLEPSENI PROPAGACE NEZISKOVE ORGANIZACE

Neni v silach provozovatele utulku, aby najal vySkoleného pracovnika, ktery by se vénoval
propaga¢nim aktivitam. Tuto starost nelze pfidélit ani vedouci organizace nebo
oSetfovatelce, které se stfidaji ve dvousménném provozu a vykonavaji veskeré ¢innosti
spojené s udrzovanim chodu organizace. Utulek je rovnéZ limitovan vysi dotaci Mésta
Pierova. Z téchto divodu neni na propagaci kladen piili§ velky duraz a informovanost

vefejnosti o ¢innosti ttulku je nedostatecna.

Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je zvysit povédomi 0 Utulku pro zatoulana zvifata Prerov mezi
cilovymi skupinami. Umoznit nalezeni novych z4jemct o adopci a potenciondlnich darci,
resp. sponzoru pro aktivity organizace ze ziskové sféry, a to Sco nejniz§im vyuzitim

finan¢nich prostredkd.
Cilova skupina projektu

Definovana v kapitole ¢. 5 — profily cilovych skupin. Ve zhodnoceni jednotlivych

podprojektii uvadim, na jakou cilovou skupinu je navrh propagace zaméten.
Clenéni projektu

e Uprava informaci na webovych strankach

e Zavedeni novych sluzeb: Venceni pst, Virtualni adopce
e Navrh reklamniho sloganu

e Navrh a tvorba loga

e Propagacné informacni plakat

e Akce pro vefejnost: Den otevienych dvefi

e Propagace pies slevovy portal

6.1 Uprava informaci na webovych strankach

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 5.6.2 — informacni hodnotnost, webové stranky utulku
postradaji fadu udajt, které jednotlivé cilové skupiny vyzaduji nebo mohou vyzadovat.

Z tohoto diivodu by bylo vhodné doplnit nésledujici informace:

e moznosti poskytovani reklamy sponzorim

e loga darcii, resp. sponzort
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e vhodné formy nepenézitych dari (druh krmiva, teplé deky)
e aktualni informace o obdrzenych darech
e doba a pribéh sblizeni se zvifetem pred jeho adopci

e odkazy na Clanky V tisku tykajici se ttulku

Aby mohla organizace najit trvalé sponzory pro své aktivity, musi uvést, jakou
protihodnotu by firmy svou pomoci ziskaly. Rovnéz potencionalni darci potiebuji veédét,
s ¢im mohou utulku pomoci. Je také dulezité upozornit zdjemce o adopci ubytovanych
zvitat, ze pes ani kocka nejsou novému majiteli vydani hned, ale je tfeba s nimi stravit
urcity ¢as nutny ke sblizeni. Potencionalni majitele bude utulek hledat snaz, pokud bude

vetejnost o podobnych zalezitostech dopiedu informovana.

V dotaznikovém Setieni prevazna vétSina respondentii uvedla, ze se nedozvida aktualni
informace o Utulku a vitanym zdrojem téchto informaci by byly pravé internetové stranky.
Je tedy vice nez vhodné dokazovat v sekci Aktuality také na ¢lanky, které tisk o organizaci
publikoval. Webové stranky rovnéz postradaji aktualizaci. Kromé nelplnych udaju
o poskytnutych darech v minulych letech je problémem také zastarald zminka
o poskytovani Hotelu pro psy. Drobné Upravy informaci provadi organizace sama, tato
doporuceni by vSak vyZadovala vétsi zasah do struktury stranek. K tomuto c¢elu by mohla
byt oslovena webova specialistka Olga Bajkova ze Studia Bajola, kterd projevila zajem

o sponzorskou ¢innost (vice v kapitole 6.5).

Tabulka 4 Zhodnoceni podprojektu Uprava informaci na webovych strankach

Uprava informaci na webovych strankach

Zvysit informovanost cilovych skupin o Gtulku a jeho

Cil ubytovanych zvitatech

Siroka vetejnost
Cilové skupiny Meédia
Darci a sponzofi

Hlavni ¢innost Osloveni Olgy Bajkové ze Studia Bajola
Vedlejsi ¢innost Osobni konzultace s Olgou Bajkovou
Zodpovédna osoba | Vedouci Utulku pro zatoulana zvifata Pferov
Celkové naklady 0 K¢ — sponzorské ¢innost

. 1 den — osobni konzultace s Olgou Bajkovou
Casova narofnost | 14 dnj — navrh a tvorba loga

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.2 Zavedeni novych sluzeb

6.2.1 Venceni psu

Z diivodu vysoké poptavky, zavadi v dnesni dobé¢ stale vice utulkli moznost venceni psu
vefejnosti. Lidé Casto do utulkli pisi a ptaji se, jestli by mohli vzit psa na prochazku,
ackoliv v nich tato sluzba neni zatim poskytovana. Venceni pst je vhodné pro ty, ktefi
vlastni zvife mit nemohou, at’ uz z diivodu nedostatku ¢asu nebo naptiklad alergie. Idealni
vsak je, pokud si ¢lovek se zvifetem vytvori vztah a nasledné si jej osvoji. Informace o této
sluzbé by byly zvetejnény na webovych strankach. Oslovit 1ze také tiSténad média, tak jako

Vv ptipadé akce pro vefejnost.

Utulky mivaji stanoveny konkrétni dny a hodiny, kdy je mozné pfijit psa vyzvednout,
zvitata jsou totiz naucena na urcity fad CiSténi a krmeni. Aby se zabranilo nespravnému
zachazeni se psem, napf. nedbalost na zdravotni stav zvifete, venceni psa bez voditka
apod., je potieba podepsat tzv. ProhlaSeni o podminkéach venceni psti. To byva vyvéseno

na webovych strankach organizace, odkud si jej zdjemce miize dopiedu vytisknout.
Soucasti prohlaseni by mély byt nasledujici naleZitosti:

e nazev ProhlaSeni o podminkach venceni pst
e nazev organizace, popt. logo

e prostor pro kontaktni idaje zajemce

e pokyny k venceni pst

e prohlaSeni o seznameni se s pokyny venceni

e prostor pro datum a podpis zajemce

Vzor prohlaseni je uveden v ptiloze P II. Dalsi nutnosti byva také prokazani zletilosti
pfedlozenim obcanského prikazu. Nekteré tutulky vybiraji dobrovolny piispévek za
venceni, jenz ma za ukol pokryt personalni zajisténi této Cinnosti. Tento krok by byl pro
Utulek pro zatoulana zvitata vyhodny. Zaméstnanec totiz musi zajemce informovat o stavu

a povaze zvitete a poucit ho o vhodném zachazeni.
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Tabulka 5 Zhodnoceni podprojektu Venceni pst

Venceni psu

Upoutat pozornost a vzbudit zajem o utulek a jeho

Cil oy
ubytovana zvitata
Cilové skupin Siroka vefejnost
piny Regiondlni tisténa média
Hlavni ¢innost Vytvoteni formulate pro venceni pst
. Osloveni redakce Prerovskych listl a Pferovského a
Vedlejsi Cinnost Hranického deniku

Vedouci Utulku pro zatoulana zvifata Pierov
Zodpovédna osoba | Reditel Technickych sluzeb mésta Prerov, Ing. Radek

Konévalik
Celkové naklady 0Ke
Casova naroénost 7 dni

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2.2 Virtualni adopce

Dalsi moZznosti, jak upoutat pozornost na ttulek a vzbudit zdjem o jeho ubytovana zvifata,
je tzv. virtualni adopce. Ta je urena pro obyvatele, ktefi by Utulku rddi pomohli, ale
nemaji moznost piijit psa vyvencit nebo cht&ji védét, k jakému ucelu se darované penize
vyuZziji. Zajemce se zavaze pravidelné ptispivat dobrovolnou ¢astku na konkrétni zvife po
piedem stanovenou dobu (obvykle nejméné Sest mésictl). Castku lze kdykoliv zménit.
V ptipadé, Ze virtudln€ osvojené zvife najde nového majitele, je tato skute¢nost ozndmena
darci, popf. je vracena jiZ poskytnutd finan¢ni ¢astka za mésic, ve kterém zvife opustilo
utulek. K osvojeni ,,na dalku* jsou vSak vétSinou nabizena zvitata stard ¢i nemocna, ktera

vyzaduji pravidelnou a ndkladnou péci a s jejich adopci se jiz nepocita.

Piispévky mohou byt zasilany na bankovni ucet Utulku, pfipadné pfedavany osobné. Na
webovych strankach organizace byvaji uvedeny fotografie zvifat, u kterych je virtudlni
adopce mozna, spolu se jmény, pfipadné variabilnimi symboly. Tyto udaje zdjemci pisi do

zpravy pro piijemce v piikazu k tthradé.

Také vtomto piipadé se jevi jako vhodné uvetejnit zpravu o zavedeni nové sluzby

v tisténych médiich, které o Utulku pro zatoulana zvifata Perov v prib&hu roku publikuji.

Jako pod€kovani by utulek zasilal darcim na jejich email adopéni certifikat se jménem

(ukazka v ptiloze P IIT) navrzeny Olgou Bajkovou (viz kapitola 6.5).
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Ten by obsahoval néasledujici nalezitosti:

e nazev Adop¢ni certifikat

e nazev, popt. logo organizace

o kratky text

e jméno osvojitele zvitete

e logo Studia Bajola

Tabulka 6 Zhodnoceni podprojektu Virtualni adopce

Virtualni adopce

Cil

Upoutat pozornost a vzbudit zajem o utulek a jeho
ubytovana zvifata

Cilové skupiny

Siroka vetejnost
Regionalni ti§téna média

Hlavni ¢innost

Névrh podminek pro virtualni adopci
Osloveni Olgy Bajkové ze Studia Bajola

vvvvv

Piiprava podkladovych materiala — texty, fotografie
Osobni konzultace s Olgou Bajkovou

Osloveni redakce Prerovskych listd a Prerovského a
Hranického deniku

Zodpovédna osoba

Vedouci Utulku pro zatoulana zvitata Perov
Reditel Technickych sluzeb mésta Prerov, Ing. Radek
Konévalik

Celkové naklady

0 K¢ — sponzorska ¢innost

Casova naroc¢nost

7 dni — tvorba podminek
1 den — osobni konzultace s Olgou Bajkovou
14 dni — tvorba certifikatu

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.3 Navrh reklamniho sloganu

Reklamni slogany jsou jednim ze zakladnich prvki marketingové komunikace. Maji formu

kratkého sdéleni, které vyjadiuje poslani ¢i filosofii organizace. Maji velky vyznam

z psychologického hlediska. Pokud lidé vidaji Casto stejnou vétu, zapamatuji si ji a ona

pozvolna za¢ne pisobit na jejich podvédomi. Slogany obsahuji pouze nékolik slov,

zpravidla dvé az Sest.

Slogany byvaji ¢asto soucasti loga, Utulek pro zatoulana zvifata vSak prozatim pouziva

logo Technickych sluzeb mésta Prerova. Slogan by byl umistén na webovych strankach,

propagacné informacnim letdku a nasténce v prostorach utulku.
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Navrh sloganu by mohl byt ponechdn mladym a nadanym zaktim nedaleké Zakladni Skoly
a matei'ské $koly Prerov, Na odpoledni 2178/2, I-Mésto. Skola potada fadu projektil a akci,
napt. Vysad’ strom pro mir! Mir je zeleny! nebo Do svéta zeleného ticha, jeji zaci jsou tak
zvykli Glastnit se mimoskolnich tviréich aktivit. Zakim bude spoluprace navrzena
prostifednictvim jejich pedagogi. Tém, ktefi se budou na navrhu sloganu podilet, bude za
odménu zorganizovana prohlidka Utulku pro zatoulana zvifata a zaslano podékovani do
novin, se kterymi organizace spolupracuje. Utulek je od $koly vzdalen piiblizné 7 - 8 min
pesi schiizi.

Tabulka 7 Zhodnoceni podprojektu Navrh reklamniho sloganu

Navrh reklamniho sloganu

Posilit corporate identity a neverbalni komunikaci utulku s

Cil o
verejnostl
o, . Siroka vefejnost, se kterou organizace komunikuje
Cilové skupiny N , .
prostfednictvim webovych stranek
Hlavni ¢innost Osloveni pedagogt a zakti ZS a MS Pterov

Ptiprava podkladovych materiala
Vedlejsi ¢innost Prezentace utulku pied pedagogy a zaky
Spoluprace pii navrhu sloganu na vyucovaci hoding

Vedouci Utulku pro zatoulana zvifata Pierov
Zodpovédna osoba | Reditel Technickych sluzeb mésta Prerov, Ing. Radek

Kongévalik
Celkové naklady 0 K¢ — dobrovolnicka spoluprace
Casova naro&nost 7 dni

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.4 Navrh a tvorba loga

Logo je jednim zhlavnich aspekti firmy. Jeho ulohou je posilit corporate identity
a neverbalni komunikaci ttulku s vefejnosti. Jde 0 graficky symbol, jehoz barvy a tvar
odliSuji organizaci od konkurence a lidé si ji tak 1épe zapamatuji. Jeho pouziti by bylo
stejné, jako v ptipadé reklamniho sloganu — objevilo by se na webovych strankach,

vytvotenych plakatech a nésténce v tutulku.

Pti tvorbé loga Ize pouzit zkratku ndzvu organizace nebo nazev uplné¢ vynechat. Na logu
Utulku pro zatoulana zvitata Prerov by se tedy mohl objevit népis ,,Utulek Pferov* nebo by
jej tvotil pouze graficky prvek. Vhodné by bylo rovnéz doplnit navrZzeny reklamni slogan.
Podoba by méla vytvaret u lidi spravné asociace, vhodné by bylo tedy pouziti fotografie ¢i

obrazku psa nebo kocky.
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6.4.1 Navrh a tvorba loga v rukou studenti FMK na UTB ve Zliné

Aby Utulek pro zatoulana zvifata usetfil naklady za navrh a tvorbu loga, mohl by vyuzit
talentu studenti Fakulty multimedialnich komunikaci na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢,
obor Multimedia a design. Vyuka je realizovana ateliérovou formou a jednim z moznych
zaméfeni je Graficky design. Stejn& jako u ZS a MS Pterov, by byli studenti osloveni ke
spolupraci svymi pedagogy. Tém, kteti by méli o praci na logu zajem, by bylo poskytnuto

uznani v podob¢ reference do Zivotopisu a zaslani podékovani do mistnich novin.

Tabulka 8 Zhodnoceni podprojektu Navrh a tvorba loga

Navrh a tvorba loga

Posilit corporate identity a neverbalni komunikaci atulku s

Cil Y
verejnosti
. . Siroka vefejnost, se kterou organizace komunikuje
Cilové skupiny Y g , .
prostfednictvim webovych stranek
Hlavni ¢innost Osloveni pedagogti a studentli FMK na UTB ve Zlin¢

Ptiprava podkladovych materiala
Vedlejsi ¢innost Prezentace utulku pied pedagogy a zaky
Spoluprace pii navrhu sloganu na vyuc¢ovaci hoding

Vedouci Utulku pro zatoulana zvitata Pferov
Zodpovédna osoba | Reditel Technickych sluzeb mésta Pferov, Ing. Radek
Kongvalik

Celkové naklady 122 K¢ — jizdné do Zlina a zpét
Casova naro¢nost 7 dni

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.4.2 Navrh a tvorba loga v rukou Studia Bajola

Jak je blize rozvedeno V kapitole ¢. 6.5 Propagacné informacni plakat, o dlouhodobé&jsi
spolupraci s utulkem projevila zajem Olga Bajkova z grafického studia Studio Bajola.
Webova specialistka, webdesignérka a graficka byla plvodné oslovena za tucelem
sponzorské ¢innosti v ramci navrhu podoby informaéniho plakatu. Své sluzby by vSak rada
poskytla zdarma i v piipadé navrhu loga utulku. Studio Bajola se nachazi 3 minuty pé&si

chiizi od utulku, osobni konzultace by tedy nebyla problémem.
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Tabulka 9 Zhodnoceni podprojektu Navrh a tvorba loga

Navrh a tvorba loga

Cil

Posilit corporate identity a neverbalni komunikaci utulku s
vetejnosti

Cilové skupiny

Siroka vefejnost, se kterou organizace komunikuje
prostfednictvim webovych stranek

Hlavni ¢innost

Osloveni Olgy Bajkové ze Studia Bajola

Vedlejsi ¢innost

Osobni konzultace s Olgou Bajkovou

Zodpovédna osoba

Vedouci Utulku pro zatoulana zvifata Pierov
Reditel Technickych sluzeb mésta Prerov, Ing. Radek
Kongévalik

Celkové naklady

0 K¢ — sponzorska ¢innost

Casova narocnost

1 den — osobni konzultace s Olgou Bajkovou
14 dni — navrh a tvorba loga

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.5 Propagac¢né informacni plakat

Propagacné informacni plakaty patii mezi tradiéni médium, které jsou lidé zvykli sledovat.

Plakatovaci plochy jsou obvykle situovany na marketingové zajimavych mistech (na

parkovistich, zastavkach, u prodejen, kulturnich zatizeni apod.) a protoze obsahuji rizné

informace, pfitahuji také rizné cilové skupiny.

Pomoci plakatu miize Utulek pro zatoulana zvifata oslovit Siroké vrstvy obyvatel Pierova

a vzbudit v nich zajem o svoji ¢innost a ubytovana zvifata. Plakat musi poutat pozornost

I na vétsi vzdalenost a predevsim zaujmout. Zakladnimi prvky by tedy mély byt fotografie

umisténych pst a kocek, slogan a struény text. Ten by mél obsahovat nasledujici

informace:

e nazev organizace, popf. 10go, reklamni slogan

e sidlo, kontakt a oteviraci doba

e (islo uctu

e loga partnert ¢i Sponzord

Vzhledem k nedostatku finan¢nich prostfedkt, by bylo pro utulek nejvyhodnéjsi navazat

spolupraci s n¢kterou z grafickych studii popt. tiskdren, a to nejlépe sidlicich v Prerove,

aby se zamezilo nakladiim na dopravu tiskovin.
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Firmam by mohla byt za svou sponzorskou ¢innost poskytnuta reklama v podobé:

e umisténi loga na nasténce v utulku, internetovych strankach a samotném plakatu

e jmenovité podékovani sponzortim v mistnim tisku
V ptipad¢ dlouhodobé spoluprace také:

e pravidelné umistovani informaci tykajicich se sponzorské firmy na webovych

strankach Otulku

S touto nabidkou byly osloveny firmy nabizejici grafické sluzby, tisk nebo oboji, které bud’
sidli v Pferové, nebo jsou jiz sponzorem jiného utulku. O dlouhodobou spolupraci projevila
zajem Olga Bajkova ze Studia Bajola, Telickova 6, 751 24 Pterov 4, ktera by zhotovila
nejen graficky navrh plakatu, ale i loga, adop¢niho listu a pozvanky, které jsou rozebrany

v dal$ich ¢astech projektu.

STUDIO

BAJOLA

Obrazek 7 Logo
Studia Bajola’

Olga Bajkova se specializuje webdesign, tvorbu webovych stranek a grafické sluzby. Ma
za sebou 120 navrht internetovych stranek, 40 navrhu e-shopt, 200 navrhu tiskovin, 50
navrhi log a kompletné vytvofila pies 30 webtl, mize tedy Utulku pro zatoulana zvitata
tulku nabidnout bohaté zkuSenosti. Vyhodou je rovnéz sidlo Studia, které se nachézi

pouhych 14 min pési chiizi od utulku.

Na vytiSténi plakatd se bohuZel sponzora najit nepodafilo. Z tohoto divodu bylo
provedeno srovnani cen jednotlivych firem za tisk 100ks plakatti — jednostranny barevny
tisk ve formatu A3. Nejast&ji vyuzivanou gramazi je 135g/m? Tiskarny, které ji nenabizi,

sestavily cenu v nejbliz$i mozné gramazi. Uvedené ceny jsou véetné DPH.

> Zdroj: www.bajola.cz
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Tabulka 10 Piehled cenovych nabidek za tisk plakatu

Firma Kritéria
Gramaz Tisk Doprava Celkem
papiru [g] [K¢] [K¢] [K¢]
Tiskarna Katos s. r. o. 135 650 zdarma 650
ReproTechs. 1. o. 90 1000 - 2000 150 1150 - 2150
160 1000 - 2200 150 1150 - 1350
DISKONT s. r. 0. 135 1200 zdarma 1200
TISK-GRAFIE s. T. 0. 150 1954 zahrnuta 1954
Vv cene
JKV cz 120 1400 80 1480

Jako nejvyhodnéjsi se jevi tisk plakatt ve spolec¢nosti Katos, s. r. 0., kterd nabizi tisk 100ks
plakatii zadanych kritérii za 650 K¢ a dopravu zdarma. Plakaty by bylo mozné umistit na
vybranad vylepova mista, které pronajimaji Kulturni a informacéni sluzby M¢sta Pierova.
V soucasné dobé Mesto vlastni 41 plakatovacich ploch, ztoho 26 ks klasickych

vylepovych ploch, 10 ks mistni ¢asti a 5 ks valcovych ploch. Nabizi se také domluva

Zdroj: Vlastni zpracovani

s obchody s chovatelskymi potiebami, které by plakaty vylepily ve svych prostorach.

Tabulka 11 Zhodnoceni podprojektu Propaga¢né informacni plakat

Propagaéné informacni plakat

Upoutat pozornost a vzbudit zajem o utulek a jeho

Cil A
ubytovana zvitata
o . Siroké vetejnost
Cilové skupiny Potencionalni dérci a sponzofi

Hlavni ¢innost

Osloveni Olgy Bajkové ze Studia Bajola
Vybér tiskarny pro tisk plakati

Vedlejsi ¢innost

Piiprava podkladovych materiala — texty, fotografie
Osobni konzultace s Olgou Bajkovou
Osloveni zastupci KIS M¢sta Prerova

Zodpovédna osoba

Vedouci Utulku pro zatoulana zvitata Prerov
Reditel Technickych sluzeb mésta Prerov, Ing. Radek
Kongvalik

Celkové naklady

650 K&

Casova naroc¢nost

1 den — osobni konzultace s Olgou Bajkovou
14 dni — navrh a tvorba plakatu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6.6 Akce pro verejnost

6.6.1 Den otevirenych dveri

Rada utulk vyzyva pravidelnd vobdobi Vanoc vefejnost k navitévé a podpote
ubytovanych zvifat. Pozvani je obvykle umisténo na webové stranky organizace nebo
sdileno ptes Facebook. Oslovena byvaji také média, kterd obyvatele mésta vybidnou

k dobrému skutku ve svém ¢lanku nebo reportazi.

Utulek pro zatoulana zvifata umisti kazdym rokem na svétky v prostorach ttulku vanoéni
strom, kam mohou piipadni navstévnici nosit hmotné dary v podobé krmiva, podestylky,
dek atd. Propagace akce vsak nijak neprobiha, do utulku tedy piijizdi stale stejni lidé.
Hlavnim poslanim organizace je piitom najit domov zatoulanym a opusténym zvifatim
a novi navstévnici by znamenali jejich nové potencionalni majitele. Clovék, ktery piiveze
utulku dar, si chce vétSinou také prohlédnout jeho prostory a seznamit se s jeho obyvateli.
Prohlidka utulku je vhodnou pfilezitosti k informovani navstévnika o vychove a fadné péci
o zvifata a zodpovézeni ptipadnych otazek tykajicich se obavy z osvojeni psa nebo kocky

Z utulku.

K upoutani pozornosti by bylo vhodné pouzit elektronické pozvanky s vanoc¢ni tématikou
(ukazka viz piiloha P V). Grafické zpracovani by obstarala Olga Bajkova ze Studia Bajola

(vice v kapitole €. 6.3). Pozvanka by méla obsahovat:

o kratky text

e fotografie umisténych zvirat

e ndazev organizace, popt. logo, reklamni slogan
e sidlo, kontakt a oteviraci doba

¢ logo Studia Bajola

Propagace Dne otevienych dveti by byla v rukou vedouci ttulku a feditele Technickych
sluzeb, jenz komunikuje s masmédii. Byl by zalozen jednoduchy profil na Facebooku a
vytvotena udalost s cilem zvysit povédomi o potadané akci (viz kapitola 5.7.1). Pozvéanka
by byla rovnéz rozeslana na email lidem, ktefi jsou s utulkem v kontaktu. K tomuto ucelu
by bylo vhodné vytvofit databazi kontaktl, kterd organizaci usnadni komunikaci i v
budoucnu. Oslovena by m¢la byt redakce Prerovskych listi a Prerovského a Hranického

deniku, se kterymi ttulek v sou¢asné dobé nejéastéji spolupracuje.
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Tabulka 12 Zhodnoceni podprojektu Akce pro vetejnost

Akce pro verejnost

Upoutat pozornost a vzbudit zajem o utulek a jeho

Cil A
ubytovana zvitata

Siroka vetejnost
Cilové skupiny Regionalni ti§téna média
Dérci a sponzofi

Hlavni ¢innost Osloveni Olgy Bajkové ze Studia Bajola

Ptiprava podkladovych materialt — fotografie, text
Osobni konzultace s Olgou Bajkovou

Osloveni redakce Pierovskych listl a Pierovského a
Hranického deniku

Vytvoteni databaze kontaktl

Zalozeni Facebookového profilu

Vedlejsi ¢innost

Vedouci Utulku pro zatoulana zvifata Pierov
Zodpovédna osoba | Reditel Technickych sluzeb mésta Prerov, Ing. Radek

Kongvalik

Celkové naklady 0 K¢ — sponzorska ¢innost
1 den — osobni konzultace s Olgou Bajkovou

Casova naro¢nost 14 dni — tvorba pozvanky, vytvofeni databaze a zalozeni
profilu

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.7 Propagace pres slevovy portal

V soucasné dobé se na trhu vyrazné projevuje novy fenomén: slevové portaly, které
nabizeji sluzby, ptfipadné zbozi za dumpingové ceny. Nékteii provozovatelé portald si
v obdobi Vanoc vybiraji neziskové organizace pro charitativni akce. Na webovych
strankach umisti ,,slevu® pod nazvem: ,, Vstupte do roku 2013 s dobrym skutkem!*, ,,Za
pakatel dobry skutek!* apod. Navstévnici portalu se v ni dozvédi informace o organizaci
a potiebé a vyuziti finan¢nich dard. Poté mohou zakoupit jeden nebo vice kuponii o

riznych finan¢nich ¢astkach. Vytézek je odevzdan podporované instituci.

Jak piSe Barbora Slamova ze zdkaznické podpory portalu Slevici.cz ve svém emailu ze dne
10. 4. 2014, vétSinou jde o neziskové organizace, se kterou mé spole¢nost dlouhodobou
spolupraci. Béhem roku se vSak ozyvaji i jiné stejného a podobného typu. Pokud se vedeni
portalu n¢ktera opravdu zalibi, necha si ji v zasobé¢ a pak ji oslovi. Pti pfedavani vybrané
castky, ¢i daru, udéla spolecnost par fotografii, které zvefejni napiiklad na Facebooku, aby
byli zékaznici uji§téni, Ze penize byly predany. Od neziskové organizace neni vyzadovéana

protisluzba. VéEtSinou jen vlozi logo spole¢nosti na sviij web do sponzort, tak jak je zvykla.
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V minulosti projevili zajem o vytvofeni charitativni akce pro tutulek provozovatelé

nasledujicich slevovych portala:
e ZaPakatel.cz

Server Zapakatel.cz je provozovan Spojkou Group, s.r.o. se sidlem v Praze 1, Nové M¢sto,
Stépanska 704/61, 110 00. Slevovy portal byl zaloZen 8. zaii 2010 a doposud pies né&j bylo
zakoupeno vice nez 1 700 000 slevovych kupont. Spole¢nost v minulosti podpofila tGtulek
S. 0. S. Zivot pro koné. Ve spolupréci s Nadaci na ochranu zvifat rovnéz realizuje Kampan
na pomoc volné Zijicim zivo¢ichim, jehoz vytézek putuje na zranéna a hendikepovana

zvitata z volné pfirody umisténa v zachrannych stanicich.

Z APAKATEL

Jeden za viechny, viichnl za pakatel

Obrazek 8 Logo
portalu ZaPakatel®

e Slevici.cz
Provozovatelem webovych stranek Slevici.cz je BLUE 88, a.s. se sidlem v Praze 1, Nové
Mésto, Revoluéni 1200/16, 110 00. Spolecnost vznikla 27. fijna 2010. Od tohoto dne bylo

prodano pies 180 000 kuponii, takzvanych ,,Sleviki“. Pravidelné potada charitativni akce

pro Utulek pro zvifata v nouzi Vriava.

glevici.cz

Obrazek 9 Logo

portalu Slevici.cz’
Zpohledu poctu prodanych slevovych kuponi se jevi jako vyhodnéj$i oslovit

provozovatele serveru ZaPakatel.cz. Oba portadly vSak spolupracuji s podobnymi

® Zdroj: www.zapakatel.cz
7 Zdroj: www.slevici.cz
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neziskovymi organizacemi, s zddosti o uspotrddani charitativni akce by tedy bylo vhodné

kontaktovat ob¢& spolecnosti.

Tabulka 13 Zhodnoceni podprojektu Propagace pies slevovy portal

Propagace pies slevovy portal

Upoutat pozornost a vzbudit zajem o utulek a jeho

Cil A
ubytovana zvifata

Siroka vetejnost

Cilové skupin S ”
piny Potencionalni darci a sponzofi

Osloveni provozovatelt slevovych portalt ZaPakatel a

Hlavni ¢inn .
avni cinnost Slevici.cz

Reditel Technickych sluzeb mésta Pierov, Ing. Radek

Zodpovédna osoba Konévalik

Celkové naklady 0 K¢
Casova naro¢nost 1 den — osloveni provozovateld

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.8 Casova analyza projektu

Pro ucely casové analyzy projektu bylo pouzito programu WinQSB a metody CPM
(metoda kritické cesty). Hlavnim cilem této metody je zjiSténi nejkrat$i mozné doby
realizace projektu a nalezeni tzv. kritickych ¢innosti neboli kritické cesty. Ta je znazornéna

pomoci sitového grafu.

Vstupni data ptedstavuje tabulka znazornujici navaznost jednotlivych ¢innosti a dobu
jejich trvani. Délka ¢innosti je zadand ve dnech a vychéazi ze zhodnoceni jednotlivych

podprojekti.

Nékteré Cinnosti je moZzné zacit realizovat v letnim obdobi (A — F). Provozovatelé
slevovych portalit provadi charitativni akce vétSinou na Vanoce, kdy by byl rovnéz
pofadan Den otevienych dveti Gtulku. Pfipravy na tyto akce by mély byt uskutecnény

nejpozdéji zacatkem podzimu.
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Tabulka 14 Rizikova analyza v hodnotach

S Popis ¢innosti Doba Pl"efi.chzizejici
¢innosti trvani ¢innost

A Ptiprava projektu — rozhodovani o ¢innostech 4 -

B Uprava informaci na webovych strankach 14 A

C Zavedeni novych sluzeb 29 A

D Navrh reklamniho sloganu 7 A

E Navrh a tvorba loga (v rukou Olgy Bajkové) 15 D

F Propagacn¢ informacni plakat 15 D, E

G Osloveni provozovatele slevového portalu 1 B,C,D,E

H Den otevienych dvefi 15 G

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka v obrazku ¢. 10 zobrazuje feSeni vygenerované programem WinQSB. Sloupec On

Critical Path znazornuje aktivity, které lezi na kritické cesté. Dale mame urcen nejdiive

a nejpozdeji mozny zacatek a konec jednotlivych ¢innosti. Posledni sloupec udava rozdil

mezi nejpozdéji moznym a nejdiive moznym zacatkem. Jak lze vidét, nejkratsi doba trvani

cesty je 49 dnu. Posledni fadek pak oznamuje, ze Se V celém projektu nachazi pouze jedna

kriticka cesta. Ta je znazornéna v tabulce v obrazku ¢. 11.

04-17-2014 | Activity | On Crtical | Activity | Earliest | E arliest | Latest | Latest | Slack
07:05:08 Mame Path Time Start | Fimish | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 4 ] 4 0 4 1]
2 B no 14 4 18 19 33 15
3 C Yes 29 4 33 4 33 1]
4 D no 7 4 11 11 18 ¥
5 E no 15 11 26 18 33 7
6 F no 15 26 1 34 43 g
i G Yes 1 33 34 33 34 1]
8 H Yes 15 34 49 34 49 1]
Project Completion Time = 49 days
Mumber of  Critical | Path[s] = 1

Obrazek 10 Reseni programu WinQSB

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na kritické cesté lezi Cinnosti A, C, G a H. Pokud by doslo ke zpozdéni téchto aktivit,

mohlo by dojit ke zpozdéni celého projektu. Je tedy tieba dodrzovat stanovené terminy

zacatkll téchto Cinnosti. U zbyvajicich ¢innosti B, D, E, a F existuji asové rezervy, ¢as

jejich realizace je tedy mozné prodlouzit.
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04-17-2014 Critical Path 1
1 A
2 C
2 G
4 H
Completion Time 49

Obrazek 11 Vypis kritické cesty
z programu WinQSB

Obrazek ¢. 12 ptedstavuje grafické znazornéni kritické cesty za pomoci sitového grafu.

Kriticka cesta je zndzornéna v tomto ¢ervenou barvou.

Obrazek 12 Grafické znazornéni kritické cesty z programu
WINQSB

6.9 Nakladova analyza projektu

Neziskové organizace negeneruji zisk, ktery by mohly vlozit do dalSiho podnikani, tak jako
firmy v ziskovém sektoru. Financni prostfedky ziskaji z dotaci, grantd, dart, vytézku
z vetejnych sbirek apod. Tyto finance vSak musi byt primarné vyuzity na vyplaceni mezd,
hrazeni najmu a dalSich vydaji spojenych s provozem organizace, nezbyva tedy velky

prostor na pokryti ndkladt spojenych s propagaci.

Utulek pro zatoulana zvifata Prerov dosud nevynakladal témét Zadné finanéni prostiedky
na marketingové ¢innosti. Z tohoto diivodu byl projekt navrZzen tak, aby se ndklady zvysily
co nejmensim zpusobem. Byl vyhledan potencionalni sponzor, ktery nabidl poskytnuti
grafickych sluzeb zdarma. NavrZzeno bylo také vyuziti dobrovolnické prace talentovanych

a kreativnich zakt a studentti z nedalekych skol.
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Nasledujici tabulka zobrazuje celkové naklady na jednotlivé podprojekty, zdroje

financovani a osoby zodpoveédné za realizaci.

Tabulka 15 Celkové naklady na zlepseni propagace Utulku pro zatoulana zvitata Pierov

G 9 . Zdroj 2
Propagacni prostredky Realizace financovani Celkové naklady
Uprava informaci na Vvlastni ) )
webovych strankach
Sluzby
) . o, sponzorska y

adopcni certifikat Olga Bajkova Sinnost 0Ke
Reklamni slogan ZamP ?S aMS dobrovolr}lcka 0 K&
ferov spoluprace
studenti FMK . 3
UTB ve Zline vlastni 122 K¢
Logo "
Olga Bajkova sponzorska 0 Ké
cinnost
Propagacné informacni Olga Bajkové viastni 650 K&
plakat
Akce pro veiejnost
- pozvanka Olga Bajkova spon zorska 0Ke
cinnost
Prop,agace pres slevovy Vvlastni ) )
portal

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkové naklady na Projekt zlepSeni propagace Utulku pro zatoulana zvifata Pierov se
pohybuji mezi 650 K& (v pifipadé tvorby loga v rukou Olgy Bajkové ze Studia Bajola)
a 772 K¢ (v ptipad€ vyuziti moznosti tvorby loga studenty FMK Univerzity Tomése Bati

ve Zling).

Zvysené naklady by mohly byt financovany z dobrovolnych ptispévkl vybiranych za
venceni psi, které navrhuji v kapitole 6.5.1.

6.10 Rizikova analyza projektu

Mezi rizika spojené s realizaci Projektu na zlep$eni propagace Utulku pro zatoulana zvitata

Ptrerov patfi:

e neochota zakl a studentil spolupracovat
e nevhodné zpracovani grafickych navrhii a sloganu

e nezajem veiejnosti o ¢innost Utulku a ubytovana zvitata
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e zvySeni pracovniho vytizeni vedeni a zaméestnanct

¢ nizka ucinnost propagace

V tabulce €. 16 jsou uvedeny hodnoty stupné dopadu jednotlivych rizik v rozmezi jedna az
deset. Nejveétsi dopad na projekt piedstavuje hodnota deset, nejmensi hrozbou je naopak

hodnota jedna. Tabulka déale uvadi pravdépodobnost vzniku rizika v procentualnim

vyjadieni.
Tabulka 16 Rizikova analyza v hodnotach
.. 9 Pravdépodobnost
Druhy rizika Stupen dopadu vzniku
Neochota zaku a studenti 6 20 %
spolupracovat
Nevhodné zpracovani grafickych v 15 %
navrhi a sloganu
Nezajem verejnosti o ¢innost tutulku 9 55 04
a ubytovana zvirata
ZvySeni pracovniho vytiZeni vedeni 8 80 %
a zaméstnanci
Nizka acinnost propagace 9 45 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.10.1 Preventivni opatifeni na minimalizaci dopadu rizik
Neochota Zaki a studentii spolupracovat

V projektu je navrzeno osloveni zakt ZS a MS Pierov a studentii Fakulty multimedialnich
komunikaci na UTB ve Zling, ktefi by se podileli na tvorbé reklamniho sloganu a loga.
Skoly se kazdoroéné zapojuji do fady projektl a mimogkolnich aktivit, pravdépodobnost
vzniku jejich neochoty tedy nepovazuji za vysokou. Pfipadnou moznost eliminace rizika
1ze vidét v seznameni zakl a studentl s projektem zlepSeni propagace a vysvétleni potieby
a pfinost jejich pomoci.

Nevhodné zpracovani grafickych navrhi a sloganu

Ackoliv mé za sebou Olga Bajkova ze Studia Bajola fadu let prace na grafickém designu
a u zaki a studentll ze zmiflovanych Skol 1ze predpokladat talent a napaditost, i zde se
vyskytuje riziko nepochopeni ocekavani ttulku o podobé grafickych navrht a sloganu,
a stim spojena hrozba jejich nevhodného zpracovani. Tomuto riziku byla pfifazena

nejnizsi pravdépodobnost vzniku, piesto je v§ak vhodné provést opatieni k jeho eliminaci.
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Utulek pro zatoulana zvifata by mél dbat na dikladnou piipravu podkladt — fotografii,

textu, ukdzek prace, aby se predeslo rozdilné predstaveé konec¢ného vysledku.
Nezajem verejnosti o ¢innost utulku a ubytovana zvirata

Pfi realizaci projektu se miize organizace setkat s nezajmem vefejnosti o jeho Cinnost
a umisténd zvifata. Divody mohou byt rizné. Vefejnost nemusi pochopit uskali
financovani neziskovych organizaci, nebo se domnivat, ze by darované penize nebyly
vyuzity ke spravnému ucelu. Neochota se mize projevit také v nezdjmu o zvirata, ktera
jsou delsi dobu ubytovéna v kotcich a mohou mit riznorodou povahu a ndvyky. Vhodnym
feSenim je neustald snaha tulku o upozoriovani na dilezitost své ¢innosti, formy vyuziti

penéznich darii a fadnou starost a vychovu ubytovanych zvirat.
ZvySeni pracovniho vytiZeni vedeni a zaméstnanci

PrestoZze byl vyhledan partner, ktery by zhotovil grafické prace a bylo navrzeno osloveni
zaki v ptipadé navrhu reklamniho sloganu, je na provozovateli utulku a jeho vedouci, aby
stravili C¢as vyhrazeny na jiné cinnosti pifipravou podkladti, komunikaci jednotlivych
podprojekti apod. Riziko pracovniho vytizeni bylo tedy ohodnoceno jako
nejpravdépodobnéjsi s vysokym stupném dopadu. Jednim z fteSeni je ptidé€leni
zodpovédnosti za nékteré z aktivit oSetfovatelce utulku, dale se nabizi mozZznost vyhledani
dobrovolnika, ktery by mél na starost naptiklad péci o hosty na Dni otevienych dvefi.
Vzhledem k tomu, ze ttulek ¢as od ¢asu dostava nabidky od zajemcti o praci, nemél by byt

ve vyhledani pomocné sily problém.
Neefektivnost projektu

Neefektivnost projektu je spojend s nezdjmem vefejnosti o Utulek pro zatoulana zvifata.
Prestoze budou zrealizovany vsSechny navrzené formy propagace, pocet zajemci
0 utulkova zvifata, darcti a sponzord se nemusi zvysit, pokud nebudou lidé dostate¢né
presvédceni o dilleZitosti poslani organizace. Riziko lze eliminovat tim, Ze utulek nepolevi

ve svych propagac¢nich aktivitach a bude nadale komunikovat s cilovymi skupinami.
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ZAVER
Cilem diplomové préace bylo zlep$eni propagace Utulku pro zatoulana zvifata Pierov.

V praktické ¢asti byly zhodnoceny jednotlivé prvky komunika¢niho mixu, které neziskova
organizace vyuziva (reklama, podpora prodeje, pfimy marketing a dalsi). Dale byl
proveden marketingovy prizkum a SWOT analyza. Soucasti prizkumu bylo dotaznikové
Setfeni na zjisténi povédomi o utulku v Pferové a jeho okoli, kterého se ucastnilo 100

respondentul.

Zhodnoceni soudasného stavu komunikaéni politiky organizace ukézalo, ze Utulek pro
zatoulana zvirata Pferov postrada jednotnou komunikacni strategii a k propagaci vyuziva
pfevazné public relations, a to konkrétné komunikaci s médii a provoz webovych stranek.
Internetové stranky vSak nenabizi aktudlni informace a jejich informacni hodnotnost je
nizkd. Ostatni Casti komunikacniho mixu nejsou dostatecné vyuzivany nebo nejsou
vyuzivany vibec. Informacni potieby jednotlivych cilovych skupin tak nejsou dostateéné

uspokojeny.

Z dotaznikového Setteni dale vyplynulo, Ze vefejnost vi o existenci organizace. Problémem
jdou vSak nizké znalosti o jeji Cinnosti a skuteCnost, Ze vétSina dotazovanych tutulek
prozatim nenavstivila. Lidé se odnikud nedozvidaji aktualni informace o utulku a
ubytovanych zvifatech. Tyto informace by dotazované nejvice oslovily prostiednictvim

webovych stranek a Facebooku.

Na zaklad¢ vysledka analytické ¢asti byl vypracovan projekt, jehoz hlavnim cilem bylo
zvysit povédomi 0 Utulku pro zatoulana zvifata Pierov mezi cilovymi skupinami., a tim
Umoznit nalezeni novych zajemct o adopci a potencionalnich darcii, resp. sponzorti pro
aktivity organizace ze ziskové sféry. Podminkou projektu bylo co nejnizsi vyuZiti

finan¢nich prostredki.

Byla navrzena uprava webovych stranek organizace, aby se k cilovym skupindm dostavaly
v dostatecné mife pozadované informace. V ramci vizudlni prezentace utulku bylo
doporuceno navrzeni reklamniho sloganu a loga. Dalsi ¢ast projektu pfedstavovala tvorba
propagacné informacniho plakatu, propagace pies slevovy portal, zavedeni novych sluzeb

a uspotadani vanoc¢niho Dne otevienych dvefi.

Véiim, Ze cil projektu byl splnén a Ze tato prace bude pro Utulek pro zatoulana zvifata

Pterov vitanym piinosem.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik

Vazena pani, vazeny pane,

jsem studenkou 5. rocniku Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzite Tomdse Bati ve
Zline. Zpracovavam diplomovou praci na téma ,, Projekt zlepseni propagace Utulku pro
zatoulana zvirata Prerov*. Obracim se na Vis s prosbou o vyplnéni tohoto dotazniku.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vysledky budou slouzit vyhradné pro akademické ucely.

1. Vite, Ze se v Pferové nachazi Utulek pro zatoulana zvirata Prerov?

a) ano
b) ne (pokracujte, prosim, otazkou ¢. 9)

2. Vite, kde utulek sidli?

@) ANO (PIOSIML, VEPISTE: ..evieuieuieieieeieeieeteettettete e ste st ete et esee e tetesbeetesseeneeneensensensessessesneas )
b) ne

3. Je Vam znamo, kdo je provozovatelem utulku?

@) QN0 (PIrOSIM, VEPISTE: ..cuveviiriiiiieiietiieiet ettt ettt ettt ettt sttt te s e st eseebe s eseeseneas )
b) ne

4. Znate webovou adresu, na které lze ttulek najit?

C) QN0 (PIrOSIM, VEPISTE: ..ouveuiiiiitiieiiitiriei ettt sttt sb ettt e e b b e bt b e )
d) ne

5. Jaka je podle Vas kapacita utulku pro zatoulana zvirata?

a) 15 mist
b) 30 mist
c) 60 mist

6. Navstivil/a jste v minulosti Utulek pro zatoulana zviiata Pferov?

a) ano, jednou
b) ano, nékolikrat
c) ne

Pokracujte, prosim, na dalsi strané.



7. Odkud se nejcéastéji dozvidate aktualni informace o tutulku? (max. 2 odpovédi)

a) webové stranky

b) c¢lanky v tisku

c) televize a radia

d) akce pro vefejnost (napi. Den otevienych dveti)

e) nedozvidam se (pokracujte, prosim, otazkou ¢. 9)

L) I LT L O TRPPRT

8. Tyto informace povaZujete za:

a) dostate¢né
b) nedostatecné
C) nevim

9. Informace o utulku a umisténych zviiratech by Vas nejvice oslovily prostfednictvim:
(max. 2 odpovédi)

a) webovych stranek

b) Facebooku

c) tisténych materialt (letakd, plakatt apod.)

d) c¢lanka v tisku

e) televize a radia

f) akci pro vetejnost (napf. Den otevienych dvefi)

0)  JINAKE et b bbbt bbb e ne e eneas

10. VaSe pohlavi?

a) Zena
b) muz

11. Kolik je Vam let?

a) 18-—24 let
b) 25— 34 let
c) 35-49let
d) 50— 65 let

e) 66 avice let

12. Misto VaSeho bydlisté?

a) Prerov
b) okoli Pierova

Dekuji Vam za ochotu a cas, ktery jste vénoval/a vyplnéni tohoto dotazniku.

Lenka Mrlinovad



PRILOHA P II: PROHLASENI O PODMINKACH VENCENI PSU

Prohlaseni o podminkéch venceni pst v Utulku pro zvifata v nouzi Zlin - VrSava

PROHLASENI o podminkach venéeni psii

z Utulku pro zvifata v nouzi Zlin Vriava

Utulek pro zviFata v nouzi Zlin - Vriava
tel. 577 244 444 = S
Majitel: Mésto Zlin B SN -VAVA
Provozovatel: SdruZeni ,,Utulek pro zviiata v nouzi Vr$ava“

utulekzlin@volny.cz www.utulek.zlin.cz

Zajemce o venceni psu z Utulku pro zvifata v nouzi Zlin VrSava:

JMENO @ PIIMENT....eeieiieiee ittt e e e e e es CoODLPTOKAZUL L
DatUM NATOZENT T . .vininit ettt e e e e
Adresa DYAIISEE & ..o

MODIT — telefonni CIS10 & .....iuieii e
Jako zajemce o venceni psi se zavazuji a prohlasuji, ze :

a) jsem dosahl véku 18 let.

b) mimo areal Utulku pro zvifata vnouzi Zlin-Vr§ava budu dodrZovat platné pravni
predpisy, vC¢. obecné zavaznych vyhlaSek a nafizeni Statutarniho meésta Zlin (zejm.
vyhlaska €. 3/2007 ), které se vztahuji na drzitele psi nebo osoby doprovazejici psa.

C) pii venéeni se budu fidit pokyny zaméstnanci utulku, budu dbat o bezpe€nost zvitete,

Vv zadném piipadé nebudu poustét psa z voditka a rovnéz nikde neponecham psa
uvazaného bez dozoru. Pokud je pes pii pfevzeti z utulku opatfen nahubkem, nesmim jej
po celou dobu venceni sejmout.

d) se svéfenym psem budu zachazet Setrné a citlivé, pfi manipulaci nebudu pouzivat nésili.

e) budu se b&hem venleni pifiméiené vyhybat ostatnim psim a zvifatim, abych
predesel vzajemnému napadeni (zranéni).

f) jsem byl pfiméfené poucen zaméstnancem utulku o povaze psa.

g) po dobu venéeni plné za psa zodpovidam a p¥ipadnou $kodu jim zpsobenou V plné vysi
uhradim

h) beru na védomi, ze po zaméstnancich Gtulku mohu pozadovat k venéeni soucasné pouze
jednoho psa.

ch) nesvéfim psa jiné osob€, zejména jej nesveéiim osobé nezletilé.

i) vratim psa nejpozdg&ji 15 minut pied koncem navitévni doby Utulku, a to v den vydani psa
k venceni.

j) budu bezprodleni informovat pracovniky Utulku, pokud pes zptisobi béhem venéeni $kodu,

pripadné se choval agresivné ke svému okoli.

Prohlasuji, Ze s vySe uvedenymi pokyny a povinnostmi jsem byl seznamen, tyto beru na
védomi a jejich prevzeti potvrzuji svym vlastnoru¢nim podpisem.

VeZlin€dne ................... 2011

(vlastnoru¢ni podpis zajemce)

Zdroj: www.utulek.zlin.cz



PRILOHA P II1: ADOPCNI CERTIFIKAT

Adopcni certifikat ob¢anského sdruZeni Russel Rescue

0.5.Russell Rescue
preddva tento certifikat

Evé a Michalovi Konecnym
Zz Brna,

kteri se stali dne 1.9.2012
adoptivnimi rodici

EONRY %4( //1 )

NarsI8Ro 280

B ——
fegitelha sdrelend

Zdroj: www.russel-rescue.cz



PRILOHA PI1V: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Vite, ie se v Pferové nachazi Utulek pro
zatoulana zvirata Pferov?

33%
Hano

Hne
67%

2. Vite, kde utulek sidli?

39%
Hano
61% M ne

3. Je Vam znamo, kdo je provozovatelem
utulku?

26%
M ano
Hne
74%

4. Znate webovou adresu, na které Ize utulek
najit?

31%

M ano

Hne
69%

5. Jaka je podle Vas kapacita utulku pro
zatoulana zvirata?

8%

34%
M 15 mist
M 30 mist
= 60 mist
58%

6. Navstivil/a jste v minulosti Utulek pro
zatoulana zvitata Pferov?

37%
Hano
63% H ne

7. Odkud se nejcastéji dozvidate aktualni
informace o utulku?

17% M webové stranky
g9 M clanky v tisku

8% i televize a radia
0%

66% M akce pro

verejnost
M nedozvidam se

8. Tyto informace povaZujete za:

24% 20%

M dostatecné
M nedostatecné

M nevim

56%




9. Informace o utulku by Vas nejvice oslovily
prostfednictvim:

22% B webovych stranek

17%

M Facebooku
12%
? m tisténych material(
m ¢lanka v tisku

11%

M televize a radia

0,
12% M akci pro verejnost

10. Vase pohlavi?

M Zena

599 M mui

11. Kolik je Vam let?

11%
m18-24let
35% m25-34let

M35-49 let

22%

m50-65 let

12. Misto Vaseho bydlisté?

M Pferov

M okoli Pferova




PRILOHA P V: POZVANKA NA VANOCE V UTULKU

B
.
4

26.12.2011 od 9.00k.

Y Vs srdeéné zveme
ldo naseho itulku Minaret.

%7 Priydte se podivat

na nase pejsky a Ro&iéky.
Doprejme jim chvilky

pohlazeni a pamlskii,
jsou preci Vinoce.
A kdo vi,
tieba si néjakého
pejska nebo Roticku | <
—vezmete domil. .\
@ E N TSR ALY

Nl
- A ¢ 1% -
P> ) 4 .- I e A

? =G

> 2bynék Nunvar
Bulhary 215

691 89 Bulfiary

Mobil: +420 724 231 633

Oy

b‘ﬂ: u silnice mezi Lednici (Nejdkem) a Bulhary

Zdroj: www.nunvar-minaret.cz



