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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem této prace je vytvofeni navrhu komunikaéni strategie neziskové organizace Psi ttulek, z. s.

2.  Vyzkumné metody:

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace byla vytvorena na zakladé literarni reSerSe sekundarnich zdroji. Poznatky
z této Casti byly vyuzity v praktické Casti prace. Informace o zkoumané organizaci byly zjistény na zakladé
polostrukturovanych rozhovort s pfedsedkyni spolku a S manazerkou marketingu a také z primarnich zdroji —
stanov organizace. Dale bylo provedeno pozorovani webovych a facebookovych stranek konkurence
i zkoumaného spolku s jejich naslednym rozborem a komparaci. Byl proveden rozbor vyro¢nich zprav
konkurence. Dale byl popsan a rozebran soucasny stav marketingové komunikace. V ramci vlastniho vyzkumu
probéhlo kvantitativni dotazovani prostiednictvim internetu s naslednou interpretaci vysledki, analyza webu
vyhledavacdi a analyza chovani navstévnikli webovych a facebookovych stranek. Na zakladé provedenych
rozborQ a teoretickych poznatkd byl vytvofen navrh komunikaéni strategie zkoumané organizace, a to pro
komunikaci na internetu i mimo néj.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Byla provedena literarni reSerSe sekundarnich zdrojii. Byla pfedstavena zkoumana neziskova organizace Psi
utulek, z. s. Déle byla provedena identifikace jeji konkurence a byly prozkoumany jeji webové stranky,
komunikace na socidlnich sitich, obrat na transparentnich u¢tech a vyro¢ni zpravy. Byl proveden rozbor soucasné
online i offline komunikace Psiho titulku, z. s. Probéhlo dotaznikové Setfeni mezi navstévniky webovych stranek
zkoumaného spolku nasledované analyzami téchto stranek z internich zdroji. Na zaklad¢ vlastniho vyzkumu
a teoretickych poznatki byl vytvofen navrh komunikacni strategie pro pouziti na internetu i mimo ngj.

4. Zavéry a doporuceni:

Byly uréeny vize; poslani neziskové organizace Psi ttulek, z. s.; cilova skupina; a cile marketingové komunikace.
Poté byly vybrany néastroje slouzici k dosaZeni téchto cild tvorici navrh komunikaéni strategie. Ke zlepSeni
komunikace na internetu je tfeba upravit vyhledavani a filtrovani vysledkii na webovych strankach, na néz je
potieba dodat také vyrocni zpravu a reference darci a zlepsit jejich SEO optimalizaci. Na facebookové strance
musi byt vice aktualit a soutézi, které by uzivatelé sdileli. Je nutné zlepsit proces fundraisingu, zejména rozsifit
moznosti darovani a vylepsit formy podékovani. Pfi prezentaci spolku na akcich je tieba zlepsit design stanku,
aby odpovidal identit¢ organizace, a rozsifit sortiment. V tradi¢nich médiich je potfeba vyuzivat zejména
pozitivni publicitu.
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of this thesis is to create a suggestion of communication strategy of non—profit organization Psi
utulek, z. s.

2. Research methods:

The theoretical and methodological part of the thesis was created based on a literature research of secondary
sources. The knowledge from this part was used in the practical part of the thesis. Information about the
organization was found on the basis of semi-structured interviews with the president of the non-—profit
organization and with the marketing manager and also from the primary sources — the statutes of the organization.
Furthermore, the web and facebook pages of the competitors and the examined non—profit organization were
observed with their subsequent analysis. The competitor's annual reports were analyzed. Furthermore, the current
state of marketing communication was described and analyzed. The research carried out quantitative questioning
via the Internet with subsequent interpretation of the results, analysis of the web site by search engines and
analysis of the behavior of visitors to web and facebook pages. Based on the performed analysis and theoretical
knowledge, the suggestion of communication strategy of the examined organization was created, both for
communication on the Internet and outside it.

3. Result of research:

Literary research of secondary sources was carried out. The surveyed non-profit organization was introduced.
Furthermore, its competitors were identified and its website, social network communication, turnover on
transparent accounts and annual reports were examined. An analysis of the current online and offline
communication of the Dog Shelter was performed. There was a questionnaire survey among visitors to the
website of the examined association followed by analyzes of these pages from internal sources. Based on
research and theoretical knowledge, a strategy was developed for both online and offline communication.

4. Conclusions and recommendation:

The vision and mission of the non-profit organization Dog Shelter, target group and marketing communication
goals were determined. The tools for achieving these goals were then selected, forming a communication strategy
proposal. To improve communication on the Internet, it is necessary to adjust the search and filtering of results
on websites, which also need to submit an annual report and donor references and improve their SEO
optimization. There must be more news and competitions on the Facebook page that users would share. It is
necessary to improve the fundraising process, in particular, to expand the possibilities of donation and to improve
the forms of acknowledgment. When presenting the association at events it is necessary to improve the design
of the stand according to given recommendations and expand the range. In traditional media, it is necessary to
use especially positive publicity.
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1 Uvod

Marketing je silnym nastrojem, jimz Ize ovliviiovat nazory a postoje Siroké vefejnosti. Na
kazdého Cloveéka pusobi takika neustale v riznych formach, od tradi¢ni reklamy v televizi
aradiu pres design prodejen az po nenapadny vliv public relations. Naprosta vétSina
marketingovych aktivit pak vede, pfimo ¢i nepfimo, k vy$§im prodejim firem, a tim k dosazeni
co nejvyssich trzeb. Pokud by marketing neptinéasel firmam a podnikateltim uzitek, davno by
nebyl tak rozvinuty, jako dnes je. Pochopitelné tvorba zisku je také hlavnim cilem podnikatelt.
OvsSem existuji 1 osoby, které¢ si béhem svého zivota uvédomily, ze blahobytu, kterého se
dostava tém, kteti ze zisku firem profituji, nedosahuje kazdy. Okolnosti, za jakych se ¢lovek
rozhodne pomahat, mohou byt riizné. Mlze se sam dostat do situace, kdy potiebuje pomoc,
a nasledné se rozhodne pomahat dale. Muze také poskytnout nékomu pomoc uplnou ndhodou
a tim se k této ¢innosti dostat. Anebo vidi kolem sebe véci, které se mu nelibi, a rozhodne se je
zménit. Takovy ¢lovek mize pomahat ve velkém mnozstvi oblasti, od humanitarni pomoci
Vv rozvojovych oblastech pies ekologické aktivity k ochrané planety az po mistni komunity,
napf. socialné slabych ¢i znevyhodnénych osob.

Neziskovy sektor se v dnesni dobé viibec nemusi omezovat na misto, kde pomahajici osoba
sama pobyva. Diky digitalizaci a otevienym hranicim téméf po celém svéte neni vyjimkou, aby
Clovék z Evropy pomahal chranit vody a pobiezi Tichého oceanu, poméhal rolnikiim
z Himalaje nebo prispival détem na stavbu $kol a vzdélani détem v Africe. Pomahat dokonce
muze nejen penézi, coZ je nejjednodussi cesta, ale také fyzicky. Krasa dobrovolné pomoci je
V tom, ze kazdy d¢€la to, co mu vyhovuje a co sam chce. Zde je Castené potieba rozliSovat, zda
clovek pracuje v organizaci a dostdva za to finan¢ni odménu, nebo zda to déla jako dobrovolnou
¢innost. OvSem neni mozné, aby se mzdy Vneziskovém sektoru rovnaly tém
v sektoru podnikatelském. Zalezi na konkrétni organizaci, zda a jak se rozhodne své
zamé&stnance/dobrovolniky odménovat. Dale pak zalezi na tom, zda organizaci ztizuje stat, nebo
je nestatni. Hejdukova et al. (2018, s. 27) informuji, Ze ty, které zfizuje stat nebo tizemni
samospravné celky, se oznacuji jako prispévkové a slouzi K poskytovani vefejnych sluzeb
obyvatelim; ty financuje zfizovatel, a to je zasadni rozdil oproti nestaitnim neziskovym
organizacim, které jsou zakladany soukromymi osobami. Pravé soukromé subjekty si museji
zajistit financovani neziskové ¢innosti samy.

Kdyz potiebuji neziskové organizace ziskat finance, je logické, Ze k tomu vyuZzivaji stejné
nastroje jako podnikajici subjekty. Potiebuji efektivné ziskavat zdroje a téch také ziskat co
nejvice. OvSem jsou zde zasadni rozdily mezi vyuzitim marketingu pro tvorbu zisku
a vykonavani dobra. Ve druhém piipadé totiz nepfinasi vynalozené prostfedky darci zadny
ekonomicky prospéch. Proto jsou k aktivizaci lidi potfeba naprosto odliSné motivy nez ty, které
vyuzivaji firmy, aby k zdkaznikiim dostaly sviij produkt. Ne v§echny organizace a projekty ale
vyzaduji po vetejnosti aktivni zapojeni do své Cinnosti. Nékdy na n€ pusobi jen jednostranné,
a to v pfipad¢, Ze maji zmenit své chovani, napt. pfi prevenci konzumace drog, alkoholu nebo
pii podpote sportu. Ostatni nestatni neziskové organizace ale maji sviij ucel, ktery napliuji
pomoci aktivit, do kterych potiebuji zapojit vefejnost.

Clovek, ktery se rozhodne zaloZit neziskovou organizaci, si jeji zaméfeni vybira podle svého
subjektivniho uvazeni. Na zdklad¢é osobnich nazori se rozhodne pro oblast, ve které chce
pomahat. Potom musi zalozit samotnou neziskovou organizaci a splnit podminky stanovené
zakonem, aby takova organizace mohla byt soudem zapsdna a mohla zacit vykondvat svou
¢innost. Problém muze nastat v okamziku, kdy se zakladatel vénuje hlavni ¢innosti organizace,
ale ma problémy v ostatnich oblastech, coz mize byt pravé marketing, fizeni lidskych zdroj,



pravni zalezitosti atd. To je zdsadni problém neziskovych organizaci, nebot’ na tyto ostatni
sluzby nejsou zpravidla zdroje, lidské ani finan¢ni.

Vetejnost 1 odborné publikace vétSinou vykresluji neziskovou organizaci jako fungujici firmu,
kterd ma jasn¢ dana pravidla, organizacni strukturu a fidi se odbornymi pouckami. To mtlize byt
v urcitych pripadech pravda, avSak realita menSich organizaci je spiSe takova, ze nadSeny
dobrovolnik za¢ne pomahat ostatnim v oblasti, kterou si vybral, a t¢ém ostatnim se nema
moznost tolik vénovat. To vyusti v deprofesionalizaci nékterych odvétvi, coz ale nemutze byt
brano Cisté zaporn¢, nebot’ i presto, Ze dobrovolnici své ¢innosti nevykonavaji profesionalné,
je tlak problému tak silny, Ze jeho feSeni vyzaduje akci a nikdo jiny by jej nevyfesil. Takto to
funguje alespon v ramci psich Gtulkdi v CR. Neziskové organizace supluji ulohu statu, protoze
neexistuje dostatek mist ve statnich/méstskych ttulcich, kam by se vesli vSichni psi, ktefi jsou
V nouzi a potiebuji urgentni pomoc. A protoze milovnici zvifat nedopusti, aby se nechténa
zvitata zabijela, je potieba se o né€ postarat.

Péce o chod neziskové organizace (dale jen jako ,,NO*) (v dal$im textu je vzdy mySlena nestatni
neziskova organizace) s sebou pifindsi hlavni starost, a to ziskavani financi potfebnych na jeji
provoz. Druha Cinnost se 1iSi v zavislosti na oblasti ¢innosti organizace, konkrétné u psich
utulkd je to nalezeni nového domova pro ptijatého psa, popt. vyhledani plivodniho majitele, je-
li mozZnost, ze existuje. V téchto ptipadech je tak nejdilezitéjsi komunikace psiho utulku, nebot’
musi sdélit potencidlnim zajemcim o psa, ze jim ho miiZze nabidnout, a také o sob¢é potiebuje
dat védet darcim a presveéddCit je, Ze praveé on si jejich prizen a podporu zaslouzi. K tomu
vyuzivé klasickych prvkii marketingové komunikace (marketingového mixu), které jsou ale
doplnény o specifika neziskovych organizaci.

Tato prace se vénuje nejprve zasazeni komunika¢niho mixu do kontextu marketingu obecné.
Dale jsou popsany jednotlivé prvky marketingové komunikace, tedy komunikaéni mix.
Jednotlivé nastroje, které se v prvcich vyskytuji, se vzajemné prolinaji a jeden nastroj mize mit
nekolik riznych funkci, nelze je tak jednoznacné oddélit, proto je mozné, Ze jeden néstroj bude
V praci zminovan hned nékolikrat, na rGznych mistech. Nejvétsi diraz je vSak kladen na
internetovou komunikaci, nebot’ ta poskytuje nizkondkladovou moznost komunikace s darci
i zakazniky, coz je pro vétSinu neziskovych organizaci klicové. Internetova komunikace ma
nespocet podob a miize plisobit na miliardy lidi po celém svété. Nabizi mnoho moZnosti, jak
lidem sdélit, co je potieba, a také lze zjiStovat, jak na to zareaguji. Jednou dimenzi této zpétné
vazby je pocet lidi, kterych se komunikace dotyka, tedy to, kolik jich oslovi. Druhou dimenzi
je pak to, jak na ni lidé zareaguji. Obé& se také diky modernim néstrojim daji presn€ méfit.

Vyvojovi pracovnici vymysleli mnoho zpiisobt, jak data o lidech, které chtéji oslovit, ziskavat.
Nejjednodussi formou se zdat byt analyza jiz probeéhlé komunikace. U té se zkouma4, kolik lidi
ji vidé€lo, kolik z nich zareagovalo a jak. Internet je tvofen internetovymi strankami, a prave ty
maji ,,druhou stranu“, kterd jejich vlastnikim ¢i vyzkumnikim ukazuje, jak se na nich
navstévnici chovaji. Pomoci externich i internich statistik se tato data daji kvantifikovat nebo
rozebirat a na jejich zéklad¢ vytvafet budouci strategie. Cilem této prace je vytvofeni
komunikacni strategie pro neziskovou organizaci Psi ttulek, z. s, a to pravé na zakladé rozboru
soucasné komunikacni strategie a komunika¢niho mixu organizace. Psi utulek, z. s., je realna
organizace, ktera si zde nepieje zvefejiiovat své jméno. Vytvoreni komunikacni strategie
probéhne na zéklad¢ teoretickych poznatki toho, co by méla komunikace organizaci obsahovat.
Nejprve je potfeba zmapovat soucasnou komunikaci, kterd probiha, analyzovat jeji vysledky
pomoci internich statistik, tim zjistit, jak na ni lidé reaguji, a na zaklad¢ téchto poznatkl
navrhnout novou strategii, ktera ponechava véci, které¢ funguji, vylepsuje ty, které nefunguji
tak, jak by spravn¢é mély, a nakonec vytvari nové, pokud se doposud nepouzivaji, ale mély by.



2 Teoreticko-metodologicka cast

V teoreticko-metodologické ¢asti prace jsou nejprve charakterizovany zakladni pojmy
marketing a marketingova komunikace. Déle jsou rozebrany jednotlivé néstroje komunika¢niho
mixu. Pozornost je vénovana také specifikim marketingu neziskovych organizaci a nakonec
jsou uvedeny informace 0 marketingovém vyzkumu.

2.1 Marketing

Kotler, Armstrong (2010, s. 29) definuji soucasny marketing jako uspokojovani potieb
zakaznikl. V $irSim méfitku o ném informuji jako o manazerském procesu, pii kterém jak
spolecnosti, tak zadkaznici ziskavaji, co potiebuji, pomoci vymény hodnot s ostatnimi;
marketing tak zahrnuje tvorbu hodnotnych vztahti. Do tohoto procesu autofi zahrnuji pét krok,
jimiz jsou: porozumeéni trhu a ptanim zékazniki, navrzeni strategie orientované na zékazniky,
vytvofeni programu, ktery jim doruci potéSeni, a nakonec ukotveni dobrych vztahl se
zékazniky, které obéma strandm pfinesou pfidanou hodnotu. Autofi popisuji, Zze k dosazeni
svych cili podniky vyuzivaji marketingovy mix 4P, do kterého tadi produkt, cenu, distribuci
a komunikaci. Zamazalova (2009, s. 39) popisuje marketingovy mix 4P jako soubor vnitinich
nastroji podniku, jimiz ovliviiuje chovéani zdkaznikli a jenz mu umoziuje ptizptisobovat
nabidku jejich ptanim. Autorka vSak dodavé, Ze tento zédkladni model byva Casto rozSifovan
0 dalsi ,,P*, a to zejména o pojmy lidé, zaméstnanci, procesy a fyzické dukazy. Foret (2011,
S. 189) definuje zékladni marketingovy pojem 4P jako soubor marketingovych proménnych,
které musi podnik nastavit tak, aby se co nejvice pfiblizil pfanim svych zakazniki; firma jim
muze ovlivilovat poptavku po své nabidce; zaroven je nutné hledat kombinaci jednotlivych
prvku tak, aby byla vzdy, i po kazdé zméné, optimalni. Autor také fika, Zze marketingovy mix
tvoti tak obsahly rozsah otazek, ze se Casto rozdéluje na dil¢i mixy, a to produktovy, cenovy,
distribu¢ni a komunika¢ni mix.

Ptikrylova et al. (2019, s. 19) vysvétluji, ze v novodobém pojeti marketingu se spiSe nez pojem
4P, ktery zastava podniku pro interni planovani, pouziva jeho modifikace, a to 4C, tedy model,
ktery na vySe uvedené prvky nahlizi z pohledu samotného zakaznika. Autofi informuji, ze misto
produktu se zkouma hodnota pro zdkaznika, tedy to, jaky uzitek mu mize dany produkt pfinést.
Autofi pisi, ze firma by tak méla védet, jak velkou hodnotu ma produkt pro kupujiciho,
a nabidnout mu takovy, ktery odpovida jeho ofekdvanim. Dale autofi zminuji naklady pro
zékaznika, tedy nejen penize, ale vSe, co zdkaznik musi investovat, aby ziskal produkt, ¢imz
mysli napt. fyzickou ¢i psychickou namahu nebo ztratu ¢asu. Jako dal$i autofi popisuji nakupni
pohodli, tedy misto prodeje, které ptiblizuje nabidku podniku zékaznikovi; v konkrétnich
piikladech tak mutiZe jit o jednoduchost, s jakou se zdkaznik dostane k vyrobkiim, jak mu jsou
doruceny ¢i jak je mozné za né zaplatit. Jako posledni prvek mixu 4C autofi uvadéji
komunikaci, jeZ je obousmérnou komunikacni cestou mezi podnikem a jeho zédkaznikem; od
pojmu podpora prodeje se li§i v tom, ze poskytuje firme zpétnou vazbu od zdkaznika, a ta tak
vi, jak s nim komunikovat — coz je V moderni dob¢ s velkym mnozstvim komunikaéni kanalt
nutnost.

2.2 Marketingova komunikace

Piikrylova et al. (2019, s. 23) definuji komunikaci jako ,, preddni urcitého sdéleni nebo
informaci od zdroje k prijemci . Marketingova komunikace je pak podle nich proces pienosu
informaci, ktery probiha mezi prodévajicim a kupujicim, mezi firmou a zékazniky a také mezi
firmou a dal$imi zainteresovanymi stranami (napf. zaméstnanci, dodavateli, médii, investory,
mistnimi komunitami...). Kotler, Keller (2016, s. 630) popisuji marketingovou komunikaci
jako prostiedky, jimiz se firmy snazi informovat, pfesvédc¢it zakazniky a pfipominat jim
produkty, které ptivadéji na trh, a to pfimo nebo nepiimo. Karlicek (2016. s. 10) fika, Ze pod
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pojmem marketingova komunikace se rozumi fizené informovani a ptresvédcovani cilovych
skupin, a tim dosahovani firemnich cili. Také informuje, Ze marketingovou komunikaci
vyuzivaji jak firmy, které presvédCuji své potencialni zakazniky, tak vladni i neziskové
organizace, které se snazi odstranit Spatné chovani nebo podpofit to spravné, a také politické
strany, které pusobi na voli¢e. Foret (2011, s. 17) informuje, Ze do marketingové komunikace
se vSak nefadi pouze informace, ale jakykoliv vytvor prezentovany jednou stranou a vnimany
druhou stranou; komunikace je tak projev jedné strany nasledovany urcitou reakci u piijemce.
Autor také tika, Ze je potieba stanovit cil marketingové komunikace, jichz miize byt i nékolik
véetné jejich propojeni. Dale popisuje sedm zakladnich pravidel, ktera vedou K efektivni
a uspésné komunikaci. Podle n¢j by komunikace méla byt:

divéryhodna, zaloZzend na vzajemném poznani obou Stran;

vhodné zvolena vzhledem k denni dob¢ a prostiedsi;

pochopitelna a relevantni pro piijemce, aby odpovidala jeho hodnotam;

jasnd, aby ptijemce jednoduSe pochopil obsah;

soustavna, opakujici se;

probihajici prostiednictvim osvéd¢enych kanalu, které piijemce znd a ma k nim
vybudovany vztah;

e na zdkladé znalosti adresata, tedy opirajici se o znalosti jeho komunikaénich schopnosti.

Autor dodava, Ze pro co nejefektivnéjsi nastaveni komunikace je potfeba ptijemce co nejlépe
poznat, na zéklad¢ toho pfipravit komunikacni proces, a tak dosahnout spole¢nych cili.
Karlicek (2016, s. 23) popisuje jednotlivé faze marketingové komunikace, jimiz jsou zaujeti,
pochopeni, presvédCeni a zména postoji a chovani, coz znamenda, ze sdé€leni firmy musi
zakazniky zaujmout, musi ho pochopit a zaroven presvédcit. Autor také zavadi pojem
marketingové sdéleni, které definuje jako soubor prvki, jez maji néjaky vyznam pro cilovou
skupinu a jimiz mohou byt napf. slova, symboly, gesta, obrazy ¢i barvy; jejich prostiednictvim
potom firmy ovliviiuji emoce a mySlenky této skupiny. Autor fika, ze toto sdéleni se
k pfijemctim dostava pomoci ur¢itého média; jako toto médium lze chapat cokoliv, co pienasi
marketingové sdéleni, tedy napf. televizi, radio, internet, obchodni zastupce nebo hudebni
festival; médium tak musi byt vhodné zvoleno, protoze pokud neodpovida medialnimu chovani
cilové skupiny, komunika¢ni kampan nebude Gsp&$na; marketingovi pracovnici tak musi znét
mediélni chovani, tedy to, kde se cilova skupina pohybuje, kde vyhledavé informace, jaké cte
noviny ¢i jaké prohlizi webové stranky.

Prikrylova et al. (2019, s. 43) také vyzdvihuji dileZitost stanoveni cili marketingové
komunikace, jez vychazeji ze strategickych marketingovych cilli, a ty mohou byt ovlivnény
raznymi faktory, zejména charakterem cilové skupiny a stadiem Zzivotniho cyklu produktu
a znacky. Jako tradi¢ni cile uvadéji autoii sedm moznosti. Nejprve je to dle autortt vybudovani
a péstovani znac¢ky; v tomto ptipad¢ je marketingova komunikace podstatou znacky, zvySuje
povédomi o ni a ve vysledku vytvori pozitivni image znacky a vybuduje dlouhodobou vazbu
mezi znackou a cilovou skupinou, pficemz znacka je zédkladem marketingu a homogenizuje
vSechny komunikaéni kampané s cilem diferencovat znacku na trhu. Déle je to poskytnuti
informaci trhu o existenci vyrobkt nebo sluzeb; firma tak informuje napf. o sob¢ samé a svych
aktivitach ¢i o zménach, které se odehravaji uvnitt podniku 1 mimo né&j. Jako tfeti cil autofi
uvadeji vytvoreni a stimulovani poptavky po produktech podniku; tento zpisob komunikace
se Casto zaméfuje na oblast osvéty, a to zdravotni, ekonomické nebo environmentalni, tedy
napft. stimulovani poptavky po ekologickych automobilech, bioproduktech ¢i po sportovnich
akcich. Ctvrtym cilem dle autort mize byt diferencovat znaéku/produkt, ten byva zaloZen na
dlouhodobé a konzistentni komunikaci, ktera vede k pozitivnim asociacim v mysli spottebiteld.
Patym moznym cilem je kladeni diérazu na uzitek vyrobku, ktery spotiebiteli ptinasi,
a zaroven tak miize davat podniku pravo na vyssi ceny na daném trhu; to se projevuje tak, ze
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se obchodni mista zamétuji na urCité segmenty spotebiteli a t€ém pifinasi co nejvhodnéji
zacilenou nabidku. Dal$im cilem je dle autorti stabilizace obratu, ktery muze kolisat
Vv zavislosti na cykli¢nosti ¢i nepravidelnosti poptavky; aby vyrobce predesel vysSim vyrobnim,
obchodnim a logistickym nékladiim, mé& marketingova komunikace vyrovnat uvedené vykyvy
a tim stabilizovat z nich plynouci néklady. Jako posledni cil uvadéji autoii posileni firemni
image, pro kterou je nezbytna konzistentni a dlouhodoba komunikace, ktera integruje vSechny
prvky vytvarejici korporatni identitu — jméno, logo, barvy, zptisob komunikace, slogan,
filozofie — a vede K pozitivnim asociacim v myslich zakazniku; pro tento dtivod je také vhodné
mit pfipraveny strategicky plan krizové komunikace, protoze je cenéna upifimnost firmy
v komunikaci, a tedy pfiznani i pfipadnych nepiijemnych skutecnosti.

Jakubikova (2013, s. 296) k zakladim pro GspéSnou marketingovou komunikaci fadi jasnou
vizi, peclivé odliSenou a jedine¢nou znacku, integraci a provazanost vSech komunikaénich
aktivit a také jejich piizpisobeni na miru cilovym skupinam. Autorka fika, ze firma
komunikuje jak prostiednictvim marketingového mixu 4P, tak hlavné tim, co déla, a také tim,
co ned¢la, ale méla by. Jako jednu z moznosti, jak roz¢lenit marketingovou komunikaci, uvadi
autorka rozdéleni na tematickou (nadlinkovou) komunikaci, v jejimz ramci se sdéluji
informace pfimo o znacce ¢i produktu, a na komunikaci zaméfenou na image, kdy by se mélo
posilit povédomi o znacce a zlepSit se vztahy s cilovou skupinou. Vastikova (2014, s. 127)
informuje o postupu pfi vytvareni marketingové komunikacni strategie; nejprve je nutné
provést situaéni analyzu, dale stanovit cile komunikace, rozpocet, rozhodnout o pouziti
nastroji komunika¢niho mixu, realizovat komunikacni strategii a nakonec vyhodnotit jeji
uspésnost. Autorka tento postup upiesiiuje nasledovneé:

1. Situacni analyza ma za cil identifikovat firmu, jeji ¢innost, postaveni na trhu, souc¢asné
i potencialni zakazniky, konkurenci a také externi prostedi, jako jsou legislativni ¢i
etické hranice aktivity. U konkurence se hodnoti napt. poskytované sluzby ci
komunikacni strategie.

2. Kli¢em pro uspéch komunikace je stanoveni cilii. Ty mohou byt odliSné od podstaty
organizace, ale musi spliovat SMART pravidlo, tedy byt specifické, méfitelné,
akceptovatelné, realizovatelné a terminované, pficemz maji byt zaloZeny na znalosti
trhu a chovani zédkaznik.

3. Stanoveni rozpoctu se lisi v zavislosti na cilech firmy a jejim charakteru. Rozpocet mlize
byt napt. konstantni, nebo zaviset pouze na marketingovém manaZzerovi, ¢i byt dan
procentem z piijma.

4. Marketingova komunikace zna dvé zakladni strategie, a to strategie tlaku ,,push* a tahu
,pull“. Push znamena, ze podnik tlaci zakaznika k nakupu a hlavnim prvkem je zde
ptimy marketing a osobni prodej. Pull znamena, Ze podnik naopak zékazniky ptitahuje,
a to zejména pomoci reklamy a podpory prodeje. Firmy zpravidla pouzivaji kombinaci
obou pfiistupti.

5. Realizace komunikacni strategie zahrnuje vymezeni cilové skupiny, jiz mohou byt
jednotlivci, skupiny nebo vetejnost, a naasovani komunika¢niho mixu, které zavisi na
frekvenci nadkupt, zvykovém chovani ¢i mife zapominani.

6. Na zavér je tieba zjistit, jakych vysledkd bylo dosazeno, zda byly splnény nastavené
cile s dodrZzenim rozpoctu a zda byla strategie celkové tispéSna. Vysledky se pak pouziji
k pfipadné Gpravé piistich strategii.

Zamazalova (2009, s. 106) jesté do situacni analyzy fadi SWOT analyzu, pti které se zkoumayji
silné a slabé stranky podniku a identifikuji se vnéjsi ptilezitosti a mozné hrozby. Také dodava,
ze vychozim bodem pro stanoveni strategie firmy je urceni jeji vize, ktera ma tii zakladni cile,
a to vyjasnit cil sméfovani podniku, motivovat lidi a koordinovat usili mnoha lidi. Také by si
firma dle autorky méla ujasnit své poslani, kterym zdtivodiiuje a vyjadiuje smysl své existence;



poslani se poté pievede do strategickych cilti. Autorka kroky k dosazeni strategickych cilt
celého podniku rozdéluje na dil¢i, a to strategie cenové, komunikacni, provozni a dalsi.
Zamazalova (2009, s. 186) informuje, ze cile marketingové komunikace mohou byt jak
strategické, tak taktické. Jako priklad strategického cile autorka udava napt. vytvaieni
positioningu ¢i repositioningu firmy. Taktické cile popisuje jako takové, které vychazeji z téch
strategickych, maji kratkodoby charakter a jsou Casto meéfitelné; mohou obsahovat napf.
spottebitelské soutéze, vyprodeje Ci zvySeni uCinnosti reklamy v misté prodeje pomoci
reklamnich stojanti a upoutdvek. Autorka také fikd, ze pfed samotnym vybérem nastrojil
komunika¢niho mixu je potieba vytvoiit komunikacni strategii, ktera miize byt ,,push* nebo
,pull®, jak je uvedeno vyse v bodu 4.

Foret (2011, s. 241) tika, ze v novodobém, marketingovém piistupu k zakaznikovi je nutné
produkt zakaznikovi nalezit¢ predstavit, tedy komunikovat. Zakladni piedpoklady
marketingové komunikace jsou dle autora nasledujici: organizace musi mit jasnou podnikovou
identitu a image vychazejici z vymezeného poslani a vize; na zaklad¢ znalosti vnéjSiho
prostfedi musi byt definovan zakaznik a jeho charakteristiky; musi byt stanovena strategie a cile
komunikace se zakazniky; je potieba mit produkt, ktery vystihuje pozadavky zakazniki; je
tieba vymezit pozici mezi konkurenty; zakaznik musi chapat cenu a rozumét ji, bude ji také
akceptovat; distribuce musi umoznovat zdkaznikovi se s produktem sezndmit a zakoupit si ho.
Poté podle autora nastava ¢as pro uzsi chapani marketingové komunikace, které¢ se oznacuje
jako propagace ¢i komunika¢ni mix.

2.3 Komunikaéni mix

Foret (2011, s. 242) informuje, Ze komunika¢ni mix ma ¢tyfi zakladni nastroje, a to reklamu,
podporu prodeje, public relations a osobni prodej. Piikrylova et al. (2019, s. 73) k témto
Ctyfem piidavaji jest¢ primy marketing, sponzoring a veletrhy a vystavy a uvadi, ze
komunikace se odehrava v rovin€ osobni a neosobni. Vastikova (2014, s. 126) informuje, ze
moderni doba a s ni souvisejici rozvoj technologii umoziuji vyuZzivat nové komunikaéni
zpusoby; zejména uvadi navic internetovou komunikaci, komunikaci na socialnich sitich,
event marketing, guerilla marketing, viralni marketing a product placement. Tyto nastroje
jsou déle podrobnéji rozvedeny. Kotler, Keller (2016, s. 643) ptimo do komunika¢niho mixu
zatazuji jesté¢ word of mouth (WOM), které definuji jako mezilidskou komunikaci nabidky na
trhu, pii které ptijemce sdéleni povazuje druhou osobu za nestrannou; WOM miize byt pozitivni
1 negativni a oba druhy maji na firmy silné dopady.

2.3.1 Reklama a podpora prodeje

Karlicek (2016, s. 49) charakterizuje reklamu jako komunikacni disciplinu, kterd cilovou
skupinu informuje, piesvédfuje a pripomina ji minuld sdéleni. Dle autora jsou jejimi
hlavnimi funkcemi navdzani kontaktu se zakazniky, zvySovani povédomi o znacce
a ovliviiovani postoji k ni; to se uskuteciiuje pomoci masovych médii, jimiz 1ze zasdhnou naraz
velké mnozstvi lidi. Autor také tikda, ze reklama je nejvice napomocna v ptipadé€ posilovani
image znacky, kdy se zvysuje jeji atraktivita pro spotiebitele, a také v ptipadé budovani trhu,
kdy 1ze pomoci spravnych typli médii informovat cilovou skupinu o novych produktech a také
je presvédcovat k nakupu. Jako zapory reklamy popisuje nesnadnou métitelnou jejich efekti,
tedy nejednoznacny vztah mezi reklamou a prodejem, a také to, Ze lidé jsou reklamou pftili§
zahlceni, a proto reaguji se snizenou pozornosti. Pfikrylova et al. (2019, s. 75) popisuji reklamu
jako jednostrannou formu komunikace, jejimZ nejcastéjSim cilem byva zvySovani obratu,
reklama ale také dokéze u cilové skupiny vzbudit dojem kvalitn&j$iho produktu, nez jaky nabizi
konkurence, coz mize vést k opakovanym nakuptim a vérnosti spotiebitelti. Vastikova (2014,
s. 131) tik4, Zze reklamni strategie se sklada ze dvou krokd, a to z tvorby samotného sdéleni
a z vybéru média. Pii tvorbé reklamniho sd€leni autorka vyzdvihuje uzitek, ktery nabizeny



produkt zakaznikovi piinese; pfi tvorbé reklamniho sdéleni je tak nejprve tfeba tento uzitek
identifikovat a vyuzit ho jako reklamni apel, potom pfipravit kreativni koncepci, kterd bude
snadno zapamatovatelna, a nakonec je tteba ji zrealizovat. O vybéru reklamniho média autorka
fika, Zze je tfeba znat jejich dosah, frekvenci a dopad a také porovnat jejich cenu s jejich
dosahem. Jako konkrétni média pak uvadi noviny, televizi, pfimou postu, rozhlas, ¢asopisy,
venkovni reklamu, online reklamu, kino a internet. Prikrylova et al. (2019, s. 80) pak tato média
de€li na elektronicka a klasickd a dodavaji, ze vybér média do velké ¢asti omezuji dostupné
finan¢ni zdroje. Autofi popisuji internet jako velmi atraktivni a dynamicky se rozvijejici
reklamni médium, nebot’ je jeho vyuziti levné, rychlé, flexibilni a s vysokou kvalitou sluzeb;
od jinych reklamnich médiich se 1i8i zejména v tom, jak ptesnéji dokaze oslovit cilovou skupinu
a prikaznéji vyhodnotit u¢innost reklamy.

Foret (2011, s. 279) popisuje podporu prodeje jako soubor kratkedobych, ale G¢innych
podnéti, které se snazi zlepsit prodeje produktil; zamétuje se na zdkaznika formou slev, vzorki
a soutézi, na spolupraci vice obchodnikl, kdy se pfipravuji spoleéné kampané, a také na
prodejni personal, kterému se mohou vyplacet odmény za vysoké prodeje nebo mize ziskavat
rizné pobyty ¢i zazitky. Piikrylova et al. (2019, s. 99) popisuji cile podpory prodeje, jimiz jsou
vznik zdjmu o vyzkouSeni nového produktu, zlepSeni informovanosti, ziskdni novych
zéakaznikd, ktefi nejsou vérni jedné znacce, posileni vérnosti (za odménu) stalych zakaznikd,
podpora vyprodeje produktl, ovéfeni znalosti, motivace obchodnich zastupcti k prodeji
a nakonec zvyseni frekvence nakupid. Karlicek (2016, s. 96) tika, ze podpora prodeje tvori
ptidanou hodnotu k produktu a jeho znadce, proto se vyuziva zejména tehdy, pokud jsou mezi
pfilis loajalni a ¢asto meéni znacky kvili slevovym a jinym marketingovym akcim. Autor tika,
ze nejvetsi vyhoda podpory prodeje je v tom, Ze umi stimulovat okamzity ndkup a tim pusobi
na impulzivni ndkupni chovani — na rozdil od reklamy, kterd musi ptsobit dlouhodobé¢ a jeji
efekt je také patrny az za del§i dobu. Autor déle informuje, ze podpora prodeje se vyznacuje
vysokymi naklady, nebot’ slevy a vyhodna baleni snizuji marzi produktd; navic je potieba
financovat pfipadné darky, soutéze a komunikaci v misté prodeje, ktera je nakladna z hlediska
vyroby, instalace a nasledného odstranéni POP médii a také kviili poplatkiim maloobchodu,
ktery takovou formu propagace ve své provozovn€ umozni. Autor také vyzdvihuje, Ze samotna
podpora prodeje Casto nema dlouhodoby vliv na vnimani znacky, ma tak jen doCasny efekt, ale
naopak mtiZze znaCky poskodit, pokud bude vyrazn¢ naruSovat jejich dlouhodobou strategii —
podpora prodeje tak musi podporovat positioning znacky.

2.3.2 Public a media relations

Zamazalova (2009, s. 200) popisuje public relations (dale jen jako ,,PR*) jako nastroj
marketingové komunikace, ktery pisobi dlouhodobé¢ a souviseji s nim relativné nizké néklady;
slouzi k budovani dobré povésti firmy, tedy k tomu, aby ji vefejnost vnimala tak, jak si firma
preje. Prikrylova et al. (2019, s. 116) uvadégji, ze cilem PR je poznat a ovliviiovat postoje
vefejnosti, ziskat jeji porozuméni a vytvorit v jejich ocich kladny obraz a dobré jméno
komunikujiciho subjektu; je to naro¢na disciplina kombinujici poznatky mnoha dalSich obort,
napt. sociologie, psychologie, rétoriky atd. Podle autort musi PR zajistit jednotné vnimani
firmy v prostedi pozitivni a divérné atmosféry, protoze v ném je potieba vytvorit podminky
pro kladné pftijeti mySlenek, produktt a aktivit. Také informuji, Ze pro PR je ptiznacné, Ze firmy
oslovuji cilové skupiny vefejnosti na zakladé racionalnich informaci a ¢asto k tomu vyuZzivaji
novinaie, nezavislé odborniky nebo tviirce vetejného minéni; jako riziko téchto aktivit je potom
uvadéna nemoznost fidit skutecny obsah, ktery média zvefejni, a také velmi obtiznd métitelnost
ucinnosti. Jako stéZejni pojem PR jmenuji autofi pozitivni publicitu, jeZ je neosobni formou
stimulace poptavky po produktu pomoci bezplatné zpravy ve sdélovacim prostiedku, kterou
nazyvaji informaéni slozkou PR. Autoii informuji, Ze ndklady na publicitu nejsou, oproti



ostatnim komunika¢nim ndastrojim, vysoké, ale jsou jimi zejména mzdy pracovnikl
ptipravujicich tiskové zpravy, naklady na tisk, zaptijceni produktu a dalsi. Také popisuji, ze
publicita mize byt i negativni, kterd se sice neda fidit, ale prostiednictvim planu krizové
komunikace Ize zmirnit alespon jeji nasledky. Karli¢ek (2016, s. 119) vyzdvihuje, Ze o vztahy
se z4jmovymi skupinami se dnes staraji nejen korporace, ale také neziskové a kulturni
organizace, celebrity, sdruzeni ¢i mésta a staty. Autor informuje, ze pomoci PR organizace
dlouhodobé¢ prezentuji své zameéry, informuji o svych vysledcich a vytvareji dobré jméno
informaci a faktd, coz je odliSuje od reklamy, kterd je naopak plnd nepiiméfené chvaly
a nadsazky.

Karli¢ek (2016, s. 122) definuje pojem media relations jako vztah k médiim, ktery slouzi ke
dvéma tkoltiim, a to k vyvolani neplacené pozitivni publicity a k pfedchédzeni a ptipadnému
feSeni negativni publicity; orientuje se na vSechny cilové skupiny, které jsou presvédcovany
novinafi, tedy objektivnimi autory, coz je velmi efektivni zpisob ovliviiovani vetejného
minéni. Autor vyzdvihuje, Ze marketingovi pracovnici neplati novindifim za clanky, ale
dodavaji jim témata spjata s organizaci a jeji ¢innosti; pokud novinaie téma zaujme, vyuZije jej
ve své praci. Zakladem pro tyto €innosti je tak podle autora hlavné dovednost nachdzet témata,
ktera budou pro novinaie zajimava a ktera zaroven povedou ke splnéni komunikacénich cila
organizace. Autor popisuje, Zze pro média je nutné Ctenafe ¢i posluchace bavit a zaroven
informovat, ale také musi byt nestranna a objektivni — to vede k vysoké ¢tenosti/poslechovosti,
a ¢im vice ¢tenaft/poslucha¢ti média maji, tim vice dostavaji piijma z reklamy, nebot’ cena
inzerce je pfimo timérna poctu Ctendit/posluchact. Autor tika, ze pfestoze v mediich jsou
nejzajimavéjsi dramatickd témata plnd nestésti, v marketingové komunikaci se vyuzivaji spise
ptibéhy zajimavych lidi, prognozy, trendy, vyzkumy, veskeré novinky a také rady a tipy, které
¢tenati/posluchaci mohou vyuzit a pomohou jim s feSenim néjakého problému. Karli¢ek (2016,
s.123) popisuje proces vybéru médii, ktera se 1i8i v oblasti specializace na cilovou skupinu; toto
rozdéleni ukazuje obrazek 1.

Obrazek 1 Typologie médii

Média
|
[ | I I |
Celostatni VSeobecna Deniky Televize Seriozni
Regionalni Specializovana Tydeniky Rozhlas Bulvarni
Mésicniky Noviny
Casopisy
Online

Zdroj: Karlicek (2016, s. 123)

Karlicek (2016, s. 124) odliSuje vSeobecna média, ktera oslovuji velké mnozstvi lidi, od
specializovanych, urcenych napf. pro urcité profesni ¢i zajmové skupiny; regionalni média
oproti celostatnim plsobi jen lokaln€; dale se média odliSuji periodi¢nosti — denni média
potfebuji co nejaktudlnéjsi informace, naopak v tydenicich ¢i mésicnicich jsou témata
rozvedena do vétsi hloubky s vét§im ¢asovym odstupem; informace se rozliSuji a vybiraji také
s ohledem na to, zda budou zveiejnény V televizi, radiu, v tisku nebo na internetu, a to napft.
podle rozsahu ¢i zajimavosti; nakonec lze média rozlisit podle stupné seridéznosti. Autor
vyzdvihuje, Ze o finalni verzi zpradv nakonec vzdy rozhoduje novindf, tudiz i co nejpeclivéji
piipravené informace mohou byt novinafem objektivné zménény ¢i doplnény, a také ze PR
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pracovnici by méli velmi peclivé vybirat média, kterd danou zpravu mohou vyuzit, kdyz se
bude se svym zaméfenim hodit do daného typu média.

Sedivy, Medlikova (2012, s. 40) informuji o postupu, kterym je potieba projit pii vybirani
vhodného média pro firemni PR — nejprve je potfeba znat strategii podniku, ze které¢ by méla
vychdazet strategie medialni; je nutné zejména veédét, jestli je ¢innost regionalni, nebo celostatni
a zda vyuzit obecna, nebo odborna média. Autoii popisuji, ze za urCitych podminek lze
dosahnout prostoru v celostatnim obecném médiu pro pomérné specializovana témata, ovsem
je potieba mit §tésti anebo spiiznéného novinafe, proto je vhodné vytvorit si tzv. media list,
tedy seznam kontaktll na novinafe a reportéry, ktery se da Clenit podle raznych kritérii
a pomérn¢ Casto se méni, proto je tieba jej také aktualizovat. Autofi uvadéji rlizné moznosti
ziskani kontakt pro novinare, jimiz jsou napi. ucast na tiskovych konferencich, pfednaskach
nebo Skolenich, popt. ziskani kontakti od kolegti ¢i konkurentti. Autofi shrnuji, ze nejdilezitéjsi
je védet, koho chce firma pomoci PR oslovit a ¢eho tim chce dosahnout.

Ptikrylova et al. (2019, s. 126) uvadéji, ze kromé tiskovych zprav a tiskového mluvciho je
vyznamnym nastrojem media relations, pro interni i externi komunikaci, také vyro¢ni zprava.
Autofti ji charakterizuji jako uceleny strategicky dokument, jenz popisuje uplynulé obdobi
a zarovenn piinasi vyhled do budoucna zhlediska dalsiho vyvoje a také v porovnani
S konkurenci. Také informuji, Zze Ctenafi nejCastéji byvaji obchodni partnefi, vlastnici,
vefejnost, novinafi, management a zaméstnanci; tiskovd zprava ma dokumentovat zejména
divéryhodnost organizace pro jeji partnery; také musi byt jasna a stru¢nd a musi odrazet identitu
samotné firmy, v¢. vizualni podoby. Boukal et al. (2013, s. 61) popisuji, ze vyro¢ni zprava jako
soucast ziskavani financi pro NO ma mit urcita kritéria, jimiz jsou pravidelnost, v€asnost,
spolehlivost, Uplnost, ptehlednost a srozumitelnost. Kopecky (2013, s. 168) fadi k nastrojim
PR vedle vyrocni zpravy také newslettery, firemni Casopisy, brozury a web. Nazyva je
kontrolovanymi médii, nebot’ jejich obsah ma organizace pod kontrolou. O vyro¢ni zprave autor
hovoti jako 0 vyznamném reprezentacnim a informac¢nim nastroji, zaméfeném na podporu
image firmy.

Foret (2011, s. 309) k PR fadi kromé aktivni publicity také eventy, sponzoring a lobbing.
Lobbing autor charakterizuje jako prezentaci nazori organizace zdkonodarcim a politikiim
atim ovlivilovani jejich nazorl; sponzoring jako sponzorovani kulturnich, sportovnich ¢i
politickych akci, kterym dava podnik najevo sviij zdjem podniku o mistni zaleZitosti. Eventy
neboli organizovani udalosti, jsou akce, na nichz mize podnik napf. pfedstavit sviij novy
produkt, oslavit vyro¢i ¢i udélit ocenéni; pomoci udélosti miZe podnik zlepSovat vztahy se
zékazniky, zaméstnanci anebo s 0kolim (obyvatelstvo a mistni komunity). Autor fika, Ze eventy
se mohou organizovat také jako podpora prodeje nebo pro zlepSeni image znacky; také mohou
vyuzivat guerilla ¢i buzz marketing, coz jsou nizkonakladové formy podlinkové komunikace,
které maji predstavit zpravidla novinku na trhu, a to neobvyklym a ptekvapujicim zptsobem.
Pod sponzoring autor fadi také fundraising neboli ziskavani financnich prostfedkl vlastni
¢innosti pro dobro¢inné ucely. Autor s t€mito pojmy spojuje také socialni odpovédnost firem,
kdy je spoluprace podniku a neziskové organizace pfinosna pro ob¢ strany — podnik, kromé
pomoci potiebnym, vylepSuje svou image a zédkaznici ho 1épe pfijimaji. O téchto pojmech bude
podrobnéji pojednédno dale.

Karlicek (2011, s. 320) fik4, Ze v soucasnosti nariista dilezitost krizové komunikace, kterd je
vyznamnou soucasti PR, nebot’ 1 Spatné zkuSenosti se v dob¢ internetu a pomoci sdélovacich
prostiedki $ifi velice rychle. Chalupa (2012, s. 24) popisuje krizi jako nahlou udalost, jez mize
poskodit povést firmy a miize mit vliv na jeji dalsi vyvoj. Autor tika, ze nejefektivnéjsi krizova
komunikace vyzaduje hlavné prevenci, tedy ptipravu, a kdyz uz krize vypukne, tak rychlou
akci, ktera tkvi predev§im v pfesvédceni novinait a sd€lovacich prostfedkt. Jako prvni tak
autor doporucuje stanovit si mozné krizové situace, které mohou nastat. Pfikrylova et al. (2019,
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s. 132) tuto Cinnost nazyvaji krizovym auditem; také informuji, Ze krize mohou byt charakteru
technického, ekonomického, lidského, socidlniho a organizacniho a Ze je tieba je kategoricky
zaradit a odhadnout pravdépodobnost jejich vzniku. Autofi krize rozdéluji na vnitini a vnéjsi.
Jako dalsi krok autofi uvadéji sestaveni krizového manuélu, ktery obsahuje postup v prubéhu
piipadné krize. Prikrylova et al. (2019, s. 134) uvadé&ji tii typy strategii, jimiz jsou defenzivni,
ofenzivni strategie a ,,mrtvy brouk®. Pii defenzivni strategii se firma snazi nevyjadiovat
a komentuje situaci jen malo. Ofenzivni strategii popisuji autofi jako komunikaci firmy se
vSemi zajmovymi skupinami a podavani v§ech dostupnych informaci. Jako mrtvy brouk se dle
autorti chovaji nepiipravené firmy, kdy Zadna reakce na krizi neexistuje a jejim nasledkem je
pak jist¢ negativni publicita. Podle autord je pak pro krizovou komunikaci dilezité, aby
probéhla s rozmyslem, v¢as, pravdivé, kompetentné a primétenc.

2.3.3 Osobni prodej a primy marketing

Jakubikova (2013, s. 320) definuje osobni prodej jako osobni kontakt zakaznika
a prodavajiciho, na jehoz konci je uspésné dokoncend obchodni transakce. Jako nejvétsi vyhodu
osobniho prodeje popisuje Karlicek (2016, s. 159) skutecnost, Ze jsou pifi ném zakazniCi
v ptimém kontaktu s firmou, a tak je komunikace s nimi individualni; firmy pak ziskavaji
okamzitou zpétnou vazbu, nasledkem Cehoz je vyssi vérnost zédkazniki, nebot’ jim prodejci
mohou upravovat nabidku na miru, na zaklad¢ jejich potieb a ptani. Autor také tikd, Ze osobni
prodej miva relativné nizké naklady, nebot’ se jim oslovuji mensi, uzce definované cilové
skupiny, a tim je efektivnéjsi. Foret (2011, s. 301) fika, Ze osobni prodej neni pouze o tom
produkt prodat, ale také zdkaznikovi ukdzat, jak ho spravné pouzivat. Dale dodava, ze
rizikovym faktorem osobniho prodeje je zejména prace prodejct pii prezentaci vyrobki, kterd
n¢kdy miize dokonce poskodit dobré jméno firmy. Jako typické druhy zbozi, kde se vyuziva
osobniho prodeje, autor uvadi zejména finan¢ni sluzby, televizni sluzby ¢i telefonni operatory;
velmi Casto se vyuziva také na B2B trzich. Autor mezi osobni prodej fadi také multilevel
marketing, jenz je zaloZen na siti nezavislych distributortl, jejichz pfijmy tvofi rozdily mezi
velkoobchodnimi a maloobchodnimi cenami. Foret (2011, s. 302) jako nejvetsi vyhodu
osobniho prodeje popisuje skutecnost, ze prodejce zakaznikovi produkt podrobné predvede
aseznami ho stim, jak se pouziva. Autor fikd, Ze osobni prodej vyuziva ostatni prvky
komunika¢niho mixu, nejvice podporu prodeje (ve formée darkt a slev), dale reklamu (ve formé
letaki) a také PR (organizace eventtl) a direct marketing.

Jakubikova (2013, s. 321) popisuje primy marketing jako budovani vztahu se zdkazniky
pomoci aktivit, které jsou zaméfeny na nabidku produktd a sluzeb pomoci riznych
komunikac¢nich cest, napt. telefonem, poStou, internetem nebo osobné. Autorka tikd, ze se
pfimy marketing déli na reklamu s pfimou odezvou, telemarketing, online marketing a publicitu
pomoci posty; jeho néstroji pak mohou byt katalogy, poStovni zésilky, neadresovand reklama
ke dvetim, telefonni prodej, rozhlasova a televizni reklama s prodejem, tiskova reklama
S kupony, internet a dnes uz také mobilni marketing, resp. mobilni telefony. Autorka popisuje
mobilni marketing jako interaktivni, ktery umoznuje rychlou reakci na zdjem spotiebitele
0 produkt a formou dalsi komunikace pomaha uspésné dokoncit transakci. Prikrylova (2019,
s. 105) tika, ze ptivodni formou piimého marketingu bylo zasilani vyrobki ptfimo od vyrobce
spotiebiteli a potom to byly katalogy zasilané postou. Jako nejvétsi vyhodu popisuje autorka
jednoduchost méteni ucinnosti pfimého marketingu. Mezi negativa autorka tadi nutnost
budovani kvalitni databaze kontaktdi, nevhodnost pro komunikaci s velkym mnozstvim osob
a Casté negativni vnimani nabidky spottebiteli, nebot’ podobnymi mohou byt doslova zahlceni.
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2.3.4 Event marketing a sponzoring

Karlicek (2016, s. 143) popisuje event marketing jako potfadani udalosti, které cilové skupiné
zprostiedkovavaji emocionalni zazitky; nejcastéji to jsou prozitky gastronomické, sportovni,
umélecké nebo zdbavni ¢i spoleCenské. Jejich cil potom autor popisuje jako vyvolani
pozitivnich pocitti z téchto udalosti, coz se projevi ve zvySené oblibenosti zna¢ky. Mezi eventy
rovnéZz zafazuje také virtualni a online udalosti. Autor popisuje podstatu event marketingu jako
zapojeni cilové skupiny do urcitych ¢innosti, které si tato skupina spoji s danou znac¢kou, nebot’
aktivita u ni vyvola pozitivni emoce, pozitivni hodnoceni akce a nasledné pozitivni hodnoceni
samotné znacky. Mimo posilovani oblibenosti znacky, tika autor, slouzi eventy také k vyvolani
publicity, pozitivni Septandy a zvySovani povédomi o znacce. Jako zakladni ptedpoklad pro
uspésnou udalost uvadi podminku, Ze musi zaujmout cilovou skupinu a motivovat ji k ti¢asti —
je tak potieba ji velmi dobie znat, v€. jejich volno€asovych aktivit. Autor dodava, Ze event také
musi predavat urcité marketingové sdéleni a musi odpovidat positioningu znacky; aby byl event
uspésny, musi tak aktivné zapojit cilovou skupinu a splnit stanovené marketingové cile.
Vastikova (2014, s. 144) rozdéluje eventy na neziskové orientované akce (konference, oslavy
vyroci, besedy...), ziskové orientované akce (koncerty, divadelni ptfedstaveni, festivaly...)
a charitativni akce, u kterych je nejdilezitéjsi jejich myslenka, tedy charitativni ucel, piestoze
jsou potradany také za ucelem ziskani penéz. Autorka popisuje zékladni kroky, které mohou
pomoci uspésnosti celé akce, jimiz jsou dobra organizace, kreativni myslenka, volba hosti,
vhodné umisténi akce, pravni zajiSténi mista a Gfednich povoleni, volba programu, pozvanka,
kterda zaujme, kvalitni obcerstveni, zajisténi spravnych dodavateld, zajisténi darkovych
pfedmétl, vyhodnoceni akce, tedy jejich nékladii a ptinost, a nakonec navazéani spoluprace
s médii, diky nimzZ se zajisti informovanost vefejnosti.

S organizovanymi udalostmi se spojuje pojem sponzorstvi, jehoz smyslem je dle Kotlera,
Kellera (2016, s. 680) vytvofeni vazby mezi cilovou skupinou a znackou tim, ze si ji spoji
s dilezitym, emociondlnim zéazitkem, coz dokaZe prohloubit vztah firmy a ucastniki.
Prikrylova et al. (2019, s. 141) definuji sponzoring jako obchodni vztah mezi poskytovatelem
zdroju a pfijemci, ktefi naopak nabizeji asociace, které mohou byt komeréné vyuZity. Popisuji
jej jako nastroj, pfi kterém sponzor napliiuje své komunikacni cile a zaroven pomdha
sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt. Autofi vyzdvihuji, Ze sponzoring je €isté komercni
aktivita. Foret (2011, s. 338) fika, Zze sponzorovany muze byt jednotlivec, organizace, klidné
i neziskova, nebo projekt, napt. spolecenska nebo sportovni udalost. Autor fika, ze Casto
sponzoruje firma event v oblasti, v niz sama podnika. Karlicek (2016, s. 151) zavadi pojem
aktivace sponzoringu, coz charakterizuje jako hledani cest, kterymi sponzor zaujme cilovou
skupinu, jez se kolem sponzorovaného eventu pohybuje; sponzor se tak aktivné zapojuje do
oslovovani cilové skupiny i ze své strany, a to co nejefektivnéji, napt. pomoci reklamy, PR ¢i
V misté prodeje. Autor odliSuje pojmy sponzoring a firemni darcovstvi, kdy ve druhém ptipadé
déarce neocekdva zadnou protihodnotu, coz se nejcasteji d€je v oblasti charity, vzdélavani ¢i
zdravotnictvi. Jako nevyhodu sponzoringu oznacuje autor skuteCnost, Ze pii ném nebyva
propojeni se znackou tak silné jako v pfipad€ vytvofeni samostatné udalosti, nebot’ sponzora
zékaznici vnimaji jen jako poskytovatele financi a navic musi znacka bojovat se znackami
dalSich sponzorii. Prikrylova et al. (2019, s. 144) informuji, Ze k nej¢astéj$im vyhoddm pro
sponzory patii publicita, reklama a zobrazeni loga na riznych ptedmétech pouzivanych pfti akci,
Vv prostorach konani a prezentace, volné vstupenky na sponzorované udalosti nebo pfistup do
databaze Ucastnikli akce. Déle autofi dopliuji k oblasti sponzoringu dalsi pojem, a to sdileny
marketing, pii kterém firmy vénuji uréitou ¢ast ceny produktu na dobroc¢inné tcely.
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2.3.5 Veletrhy a vystavy

Prikrylova et al. (2019, s. 145) informuji, Zze veletrhy a vystavy (dale jen jako ,,VaV*) jsou
velmi dilezitou soucasti komunikacniho mixu; organizace na nich U¢inné a cilen¢ plisobi na
laickou i odbornou vetejnost, a to na potencidlni zakazniky, obchodni partnery i na konkurenci.
Autofi popisuji nejveétsi vyhodu VaV, ktera spocCivd v osobnim kontaktu navstévniki
a predstavovanych produktl ¢i sluzeb; mohou se zde navazovat obchodni vztahy, domlouvat
spoluprace, budovat image, posilovat znamost znacky a také predstavovat nebo zjistovat
novinky v oboru. Autofi definuji veletrh jako obchodné zamétenou akci, na niz se mohou
exponaty zakoupit ¢i objednat, vystavu pak jako nekomeréni akci s urCitym zaméienim
a prezentaci spiSe myslenek a informaci. Dale informuji, Ze VaV mohou byt lokalni, které
navstévuji lidé z dané lokality a blizkého okoli, narodni, kontinentalni nebo mezinarodni.
Autofi také déli VaV podle §ite nabidky zbozi, a to na v§eobecné, napt. vanocni ¢i velikono¢ni
trhy, viceoborové nebo jednooborové, zamétené na specificky druh produktt. Déle autoti déli
VaV podle cile na komeréni a nekomeréni. Také vyzdvihuji dillezZitost VaV, nebot’ nabizeji
zazitky pro navstévniky a vzbuzuji emoce; vystavni stanek jim prezentuje firemni kulturu
a odlisuje se od konkurence. Autofi popisuji VaV jako komunikaéni platformu, ktera obsahuje
a kombinuje reklamu, podporu prodeje, PR i1 osobni prodej. Karli¢ek (2016, s. 175) tika, ze
navstévnici chodi na VaV z duvodu, aby poznali novinky a nabidku v daném oboru, konkurenci
nebo potencidlni dodavatele.

Karlicek (2016, s. 175) tik4, Ze Gicast na VaV muze byt finan¢né nakladnd, proto je potieba, aby
jeji ucinek byl co nejefektivnéjsi, je tedy vhodné vysledek podpofit dal§imi komunika¢nimi
aktivitami, napt. uCasti na diskuzich, workshopech, seminafich a konferencich. Autor fika, ze
pii planovani G€asti na jakémkoliv veletrhu je nejprve nutné stavit cil (cile) GiCasti; nejcastéji to
byva zvyseni povédomi o znacce, uzavieni novych obchodi, predstaveni novych produktii nebo
navazani novych kontakt. Dale je tfeba zjistit dostupné informace o VaV a sestavit jejich
seznam, zejména o navstévnicich a jejich charakteristikach, a nakonec vybrat vhodné VaV. Pro
to je dle autorli potieba zvazit financni mozZnosti spole¢nosti a jeji cile, tedy jestli bude i¢ast na
VaV efektivni — zda se na ni bude pohybovat firemni cilova skupina a jestli jejim oslovenim
firma dosahne svych firemnich a komunika¢nich cili. Po vybéru VaV dle autori zacina
pfiprava na samotnou akci, pfi€emz je potieba zjistit umisténi stanku a ptipravit jej podle
dostupného mista. Jako dilezity aspekt ucasti autor vyzdvihuje design stanku, ktery by mél
odpovidat celkovému firemnimu komunika¢nimu stylu; samoziejmosti potom musi byt
udrzovani kontaktl s potencidlnimi zajemci o spolupraci a pfipominani se jim s vhodnymi
nabidkami. Nakonec autofi popisuji, jak vyhodnotit i¢ast na veletrhu, a to v porovnani s cili
a také s ostatnimi VaV. Ptikrylova et al. (2019. s. 153) dodavaji, ze jako posledni krok bude
doporuceni nebo nedoporuceni dalsi i¢asti na témze veletrhu, pfipadné rovnou zapoceti ptiprav
na jeho dalsi ro¢nik.

2.3.6 Komunikace na internetu

Vzhledem K rozvoji internetu a novych komunikacnich platforem v poslednich letech je potfeba
jednotlivé prvky komunika¢niho mixu rozsifit o jejich pouziti v online prostifedi. Vastikova
(2014, s. 140) tik4, ze hlavni vyhody internetu jsou jeho globalni dosah, moznost obousmérné
komunikace a presné¢ho zacileni v€. pfesného méfeni reakei uzivateld. VSechny vysSe uvedené
nastroje komunika¢niho mixu mohou existovat na internetu a nékteti autoti zatazuji popis jejich
internetové formy rovnou do popisu prvklt komunika¢niho mixu, ale vzhledem k obséahlosti
tématu je pro potieby této prace online komunikace zafazena do samostatné kapitoly, jako to
dé€laji jini autofi. Jako prvni prvek komunika¢niho mixu byla zminéna reklama, proto bude
nejprve popsana online reklama. Tu definuji Prikrylova et al. (2019, s. 171) jako placenou
neosobni formu propagace v online prostiedi. Autofi tvrdi, ze vyznam online reklamy se bude
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nadale zvySovat vzhledem k tomu, jak se méni preference uzivatelti ve zptisobu konzumace
medidlniho obsahu. Déle informuji, Ze pro online reklamu je typicka vysoké mira personalizace,
moznost interakce a participace. Jako jeji nevyhody uvadéji uzivatelskou piesycenost
reklamou, kterd vede k reklamni slepoté — podvédomému i védomému ignorovani reklamy —,
popf. navstévnici stranek vyuzivaji rizné reklamni blokatory, ¢imz snizuji jeji uc¢innost. Kotler,
Keller (2016, s. 695) uvadéji, ze si firmy musi zvolit, jakou pouziji formu online reklamy, aby
byla co nejefektivnéjsi pti dosahovani marketingovych a strategickych cila. Jako ty nejznameéjsi
formy autofi popisuji displejovou reklamu, reklamu ve vyhledavacich, na socialnich sitich,
v diskuznich férech, pomoci emaili a mobilnich telefont, reklamni videa, webové stranky,
sponzorovany obsah a affiliate marketing.

Kotler, Keller (2016, s. 696) popisuji bannerovou (displejovou) reklamu jako malé boxy
obsahujici texty a obrazky, které se zobrazuji na relevantnich webovych strankach, ovsem jejich
ucinnost je dnes pomérné nizka, zejména vzhledem k vySe zminéné reklamni slepot€. Jako novy
aucinnéjsi typ propagace autofi popisuji nativni reklamu, ktera je sice také placena, ale na prvni
pohled vypada jako soucast obsahu dané stranky, a tak muize navs§tévniky spiSe zaujmout.
Karli¢ek (2016, s. 61) vyzdvihuje, Ze nejvétsi vyhoda online prostiedi je pfesnost, se kterou
muze firma oslovovat cilovou skupinu. Autor informuje, Ze ceny za bannerovou reklamu lze
rozdg¢lit na placeni za zobrazeni reklamy (CPT) za urcité ¢asové obdobi a za placeni za prokliky
(PPC). Ptikrylova et al. (2019, s. 178) informuji, Ze do skupiny nastroji ,,search engine
marketingu“ patii jak pfimo placena reklama ve vyhledavacich, tak z¢asti i SEO (search
engine optimization), které se ale fadi spiSe do online PR aktivit, proto o ném bude podrobnéji
pojednano dale. Prikrylova et al. (2019, s. 178) popisuji, ze s rostoucim mnozstvim dat na
internetu se zvySuje potfeba vyuzivat vyhledavace, které dokazou najit a vratit relevantni
odkazy; postupem cCasu se pfiSlo na to, ze ptedni pticky ve vysledcich mohou byt obsazeny
placenymi odkazy — reklamami — a ty zobrazovat v zavislosti na hledanych kli¢ovych slovech
a v tomto ptipad¢ inzerent také plati za proklik (PPC).

Prikrylova et al. (2019, s. 181) popisuje, ze reklamu na socialnich sitich je potieba ptizpusobit
pozadavkiim konkrétnich socidlnich siti a platformam, ze kterych si je uzivatelé¢ prohlizeji.
Autofi dodavaji, Ze Facebook umoziiuje propagovat ptispévky, stranky, odkaz na web ¢i vyzvy
k akci. Facebook (2019a) informuje, ze mozné reklamni formaty zde jsou fotky, videa, stories,
reklamy v Messengeru, rotujici format, prezentace, sbirky a piehravatelné reklamy. Facebook
(2019Db) upftesnuje, jak se lisi pojem propagace piispévku a Facebook reklama: formy reklamy
jsou uvedeny v ptedchozi véte a ty mohou byt 1épe piizptisobené pro konkrétni publikum a jsou
Iépe nastavitelné i S ohledem na cil kampan¢; umoziuji zvolit umisténi reklamy a jeji ucel.
Naopak dle Facebooku (2019c) z prispevkil 1ze propagovat vyzvy k akci, samotnou stranku,
piispévek, video, udalost a sdileni odkazu na webovou stranku. Piikrylova et al. (2019, s. 182)
dopliyji, Ze vzhledem k propojeni Facebooku a Instagramu Ize propagovat spolecné na obou
sitich. Autofi také informuji, Ze na socialnich sitich 1ze mifit na rizné cile, napt. navstévnost,
stazeni aplikace, projeveny zajem, zahajeni konverzace nebo kliknuti na tlacitko vyzyvajici
k akci. Jako nejvétsi vyhodu reklamy na socialnich sitich autofi uvadi jeji kladnéjsi pfijeti
publikem, nebot’ placena reklama je zde velmi dobfe zacilena, a tak se pfispévek mize zdat
jako organicky.

Dalsim prvkem komunika¢niho mixu je PR na internetu. Prikrylova et al. (2019, s. 182)
informuji, ze PR maji vétSinou dlouhodoby charakter a online prostiedi jeho plisobeni vyrazné
roz$ifuje; PR aktivity mohou byt diky internetu globalni a dosahnout kamkoliv na svété. Mezi
nevyhody této vlastnosti autofi fadi pfesycenost obsahem, mensi predvidatelnost a takeé
moznost viralniho §ifeni pfipadnych chyb ¢i nehod, coz miize ovlivnit celé¢ fungovani firmy.
Karlic¢ek (2016, s. 185) fika, ze webové stranky mohou byt soucasti direct marketingu, pfimého
marketingu, reklamnim nastrojem nebo také nastrojem public relations, nebot’ umoznuji
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komunikaci s cilovymi skupinami firmy. Autor fika, Ze je potieba stanovit hlavni funkci
webovych stranek a na jejim zaklad€ urcit klicova kritéria efektivnosti; za n¢ autofi povazuji
atraktivni a presvédCivy obsah, snadnou vyhledatelnost, jednoduché pouziti a odpovidajici
design. Autor fikd, Ze web musi mit pro cilovou skupinu zajimavy obsah, déle Ze jej navstévnici
musi snadno nalézt; také se nav§tévnikim musi jednoduse a lehce pouzivat a zaroven se jim
musi libit jeho vzhled — stranky nesmi byt zastaralé, neprofesionalni ani neestetické. Autor
vyzdvihuje, Ze kliCova vlastnost webovych stranek je vsak to, aby je zakaznici nasli, tedy jejich
vyhledatelnost a pozice v internetovych vyhledavacich, k cemuz slouzi tzv. SEO.

Prochazka (2012, s. 29) popisuje SEO jako optimalizaci webu pro vyhledavace, a to tak, aby
byl jeho obsah vhodny pro zpracovani automatizovanymi roboty, ktefi prochazeji jednotlivé
stranky a jejich vysledky umistuji do vysledki vyhledavani; cilem SEO je potom byt na co
nejvyssi pozici v seznamu vysledkd. Autor tikda, ze pomoci SEO lze dosdhnout zvySeni
navstévnosti stranek, ziskat pfehled o jejich névstévnicich a také zlepsit samotny kod stranky
a tim zlepsit jejich funkénost. Autor fikd, jakymi zpasoby lze zlepsit navstévnost webu; jsou to
vyuzivani metatagt, kliCovych slov, pouzivani konvenci pro vyhledévaci roboty, zpétné odkazy
a odkazy na spratelenych strankach, registrace do internetovych katalogt, aktualizace obsahu,
ptistupné stranky a jejich jednoduché adresy, remarketing S reklamni systémy a propojeni se
socidlnimi sitémi. Kotler, Keller (2016, s. 128) dodavaji, ze ¢im vyse ve vysledcich je dana
placenou formu umisténi ve vysledcich vyhledavani. Autoti uvadéji, ze v Evropé je nejcasteji
pouzivanym vyhledavacem Google, ktery je zasadni pro vétSinu firem, a také Ze lze najit Cetnost
vyhledavani jednotlivych frazi pomoci Google AdWords, Google Trends a Google Insights for
Search. Autofi také informuji, Ze pfesné algoritmy, kterymi se vyhodnocuji a nasledné fadi
jednotlivé stranky, jsou pfisné tajné, ale Ize je ovliviiovat pomoci riznych SEO aktivit, jako
jsou pouzitd slova, tagy a odkazy. Ptikrylova et al. (2019, s. 183) rozdé€luji techniky SEO na
dve¢ ¢asti, a to on-page a off-page faktory. On-page charakterizuji jako takové, které se zabyvaji
samotnou optimalizaci stranek, jedna se hlavné 0 obsahovy marketing, tedy co, kdy a jak bude
na strankach napsano. Autofi informuji, Ze obsahovy marketing zahrnuje obsahovou strategii,
jez stanovuje cile komunikace, popis cilové skupiny, v¢. jejich charakteristik v oblasti
demografické, socioekonomické, psychografické a behaviordlni, formu komunikace a volbu
komunika¢nich kanali. Dale autofi pojednavaji o obsahovém auditu, v jehoz ramci je
zjistovano, jaké informace a kde byly zvefejnény. Autofi popisuji i dalsi on-page faktory,
k Casté aktualizaci obsahu ptidavaji jeho strukturovani pomoci pouzivani nadpist, rychlost
nacitani stranek, prolinkovani webu mezi jednotlivymi strankami, optimalizace pro mobilni
zatizeni a jednoduché URL adresy. Mezi off-page faktory autofi zahrnuji budovani zpétnych
odkazl na firemni web — coZ miize byt vytvofeno pomoci ¢astého publikovani kvalitnich texti
na vlastnich i cizich strankéach, psanim blogu, vydavanim tiskovych zprav, pfispivanim do
online komunit — a také vyuzivani dopiednych odkazt, tedy naopak odkazovani z firemniho
webu na cizi, kvalitni stranky.

Karlic¢ek (2016, s. 191) tika, Ze samotna pozice ve vyhledavacich nestac¢i pro to, aby uzivatelé
na strankach nasli relevantni informace a neopustili je ihned potom, co na né& vstoupi;
nejdileZitéjsi je pro né atraktivni obsah, ktery je nasledné 1 pfi¢inou toho, Ze na néj za¢nou
odkazovat i dal$i stranky, a tim se pozice ve vyhledavacich opét zlepsi, a také Ze na néj zacnou
uzivatelé chodit i bez pouziti vyhledavaci. Autor fika, Ze pro udrzeni navstévnikd na webu
firmy je dilezité také to, Ze se jim snadno a intuitivné ovlada, pficemz nejdilezitéjsi je v tomto
ohledu homepage, tedy uvodni stranka; na nejviditelngjSich mistech by mély byt uvedeny
nejdulezitéjsi informace, tedy zpravidla nabizené produkty a kontakt, a zdroveil by mél byt
zanechan zpusob uspofadani stranek, na néz jsou uzivatelé internetu zvykli. Jako dalsi dulezité
podminky dobrych webovych stranek autor uvadi Citelnost textu, pfistupnost z riznych
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zafizeni, rychlost naCitani a vhodny design. Ptikrylova et al. (2019, s. 185) dodavaji, ze webové
stranky mtize firma plné kontrolovat a ovliviiovat, v ¢emz se 1iSi od ostatnich PR aktivit.
Karlic¢ek (2016, s. 195) mluvi o hodnoceni efektivity webu, které byva jednoduché a piesné —
1ze zjistovat pocet navstévnikil, pocet vracejicich se navstévniki, odkud na stranky ptichazeji,
na co na strankach klikaji, kolik na strankach stravi ¢asu a kudy je opoustéji. Pecka (2018) fika,
7ze mira okamzitého opuSténi znamend, ze navstévnik webu odesel, aniz by zde provedl
jakoukoliv akci (kliknuti); tato metrika zalezi na samotném obsahu stranek, napt. na tom, jak
velké mnozstvi stranek web obsahuje. Obecné vsak autor tikd, Ze okamzitd mira opusténi pod
30 % je velmi dobré, naopak nad 90 % Spatna. Google (2019a) vSak upfesiiuje, Ze je potieba
sledovat miru okamzitého opusténi u jednotlivych stranek a ze velmi vysoka je Spatna mira jen
u téch stranek, ze kterych by uzivatelé méli jit dale. Proto je potfeba, aby organizace
vyhodnocovala miru okamzitého opusténi podle ucelu konkrétni stranky. Boukal et al. (2013,
S. 67) informuji, Ze webové stranky slouzi také jako dulezity nastroj fundraisingu, a na svych
strankach by tak kazdd NO méla mit predstaveni organizace a svych aktivit — aby presvédcila
darce, Ze si dar zaslouzi — ddle moznosti darcovstvi a sponzorstvi a kontakty. Krug (2003) in
Boukal et al. (2013, s. 69) popisuje, jak uzivatelé pouzivaji webové stranky, tedy ze uzivatelé
stranky nectou, ale ve spéchu prohlizeji, a také ze se spokoji s prvni rozumnou volbou, nesnazi
se tedy badat do hloubky. Jako doporuceni pro tvorbu stranek autor uvadi jasnou vizualni
hierarchii, nebranit se zvyklostem a snizit pocet slov.

Janouch (2014, s. 300) popisuje socialni média jako online mista, kde je obsah tvofen a sdilen
uzivateli. Autor fikd, Ze firmy na nich mohou zji§t'ovat informace o zdkaznicich, o jejich ptanich
a potfebach. Pro socidlni média je podle n¢j typické hodnoceni, komentovani apod. Také
informuje, Ze v dne$ni dob& musi tispé€s$na firma myslet i na marketing Vv socialnich médiich, jez
autor rozdéluje podle zaméfeni na socialni sité, blogy, business sité, socialni zalozkovaci
systémy, stranky, na nichZ se hlasuje o obsahu, a zpravodajské servery, kde se navstévnici
mohou zapojit a komentovat. Piikrylova et al. (2019, s. 188) fikaji, Ze socialnich siti existuje
celd fada, napf. na sdileni recenzi, audiovizualniho obsahu, diskuzi ¢i na posilani textovych
zprav, a proto musi firma zvolit takovou, na které se zdrzuji jeji zakaznici. Crha (2018) uvadi,
7e nejznaméj$imi a nejpouzivangj§imi socidlnimi sitémi v CR jsou YouTube, Facebook
a Instagram. Piikrylova et al. (2019, s. 189) informuji, Ze dalSim krokem je analyza nalezenych
komunit, nebot’ nékteti jejich ¢lenové jsou aktivnéjs$i nez ostatni, mohou mit vice pratel ¢i
fanouskd, a byt tedy potencidlni influencefil. Za posledni krok potom autofi povazuji
monitoring uZivatelskych aktivit, probihajici jak pasivné, pouhym hleddnim zminek o tématu a
firm¢, tak aktivné, pomoci vyhlaSovani anket Ci Setfeni. Samotné vyhodnocovani potom
nazyvaji analyzou sentimentu, ktera mize byt provadéna jak lidmi pfi rucnim prochazeni
socialnich siti, tak 1 strojové pomoci softwaru. Pokud tento software odhali vét§i nez obvyklé
mnozstvi negativnich nazori, je podle autor potieba vyuzit krizové PR a problémy vyfiesit;
k tomu slouzi pfirucky pro krizovou komunikaci na socialnich sitich.

Janouch (2014, s. 219) popisuje, Ze marketing na socialnich sitich znamena, ze firmy musi
naslouchat trhu a zjistovat, co si zdkaznici mysli a co fikaji, také musi experimentovat
a zkouSet, jak urcité aktivity funguji, dale museji lakat publikum pomoci vyuzivani riznych
nastrojli, a nakonec museji vyhodnocovat dopady strategie na vysledky podnikéni. Autor fika,
ze cilem plisobeni V socidlnich médiich neni priméarné ziskat zdkazniky a prodeje, ale hlavné
jde o to, ovlivnit komunity a poskytovat jim dostatek informaci, napadu ¢i ptipominek. Karlicek
(2016, s. 197) tika, ze hlavnimi divody uzivateli K pouzivani online socialnich siti jsou
udrzovani kontaktu s ptateli, planovani spole¢nych aktivit, organizovani akci a ziskavani rad
a doporuceni. Firmy tak mohou dle autora informovat uZivatele o zajimavych akcich, pfiblizit

! Influencer je tviirce vefejného minéni.
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jim svou znacku a tim zvysit jeji oblibu a nasledn¢ jeji preferovani pii nakupu. Jako dulezity
aspekt socidlnich siti autor uvadi, ze by obsah mél jit jednoduse sdilet, protoze jen jeho
ochotnym predavanim se vyuzije potencial socialni sit€ naplno. Autor povazuje za dilezity fakt,
ze na Facebooku ma zaujeti fanouskti velky vyznam pro organické Sifeni obsahu; ¢im nizsi
zaujeti samotnym piispévkem, tim se dostane k menSimu poctu uzivatelt. Také tika, Ze obsah
na socidlnich sitich musi byt stale vytvaren a aktualizovén, aby neztratil navstévnost. Vastikova
(2014, s. 147) informuje, ze typickou vlastnosti socidlnich siti je rovnocennost v postaveni
vsech uzivateld. Autorka popisuje moznosti, které socidlni sité pfinasSeji, jimiz jsou napt. zisk
novych zakaznikl ¢i vylepsSeni image a také sbér dat pomoci diskuzi ¢i anket. Jako podminku
autorka charakterizuje dostatek obsahu, jeho aktualizovani a tym lidi, ktefi se budou o spravu
socialnich siti starat. V ramci postupu ptisobeni na socialnich sitich radi Janouch (2014, s. 221)
zjistit, jaké aktivity vyviji konkurence. Také fika, ze zékladni pravidla pro komunikaci na
socialnich sitich jsou upfimnost, transparentnost, ¢estnost, zachovani dusevniho vlastnictvi,
nepomlouvani a autenticita. Karlicek (2016, s. 202) vyzdvihuje vyhody socialnich siti; tou prvni
je dobra méfitelnost, pti které 1ze méfit pocet fanouskil stranky, pocet zobrazeni ¢lanku, pocet
komentaiti nebo kliknuti na odkaz. Za dalsi vyhodu autor povazuje cenovou dostupnost téchto
aktivit — potiebny je obvykle grafik, programator a marketér, ktery dodava obsah a komunikuje
s navstévniky; velké mnozstvi ¢innosti 1ze dokonce délat zdarma. Na druhou stranu je podle
autora mozné pozadat o spolupraci marketingovou agenturu. Za kli¢ovou vsak autor povazuje
skutecnost, ze prostiedi socidlnich médii se velmi rychle méni a neustale pfichazi nové formy
a metody komunikace, je tedy nezbytné tyto zmény sledovat a ptizpiisobovat se jim.

2.4 Marketing neziskovych organizaci

Vastikova (2014. s. 210) charakterizuje NO jako takové, které nejsou zaloZeny za Gcelem
tvorby zisku, ale zaméfuji se na pomoc ostatnim, 1 kdyz mohou vytvatet zisk, ktery vSak
nezustava vlastnikiim, ale je investovan do ¢innosti organizace. Autorka ovSem vyzdvihuje, Ze
pfinos NO spociva v profitu pro moralni a etické oblasti. Sedivy, Medlikova (2017, s. 19)
definuji ¢tyf1 schody vedouci k tispéchu NO:

1. vychodiska a podstata organizace;
2. strategie dlouhodobé udrzitelnosti;
3. zpusobilost;

4. rozvoj.

Do vychodisek organizace fadi autofi predevsim poslani organizace. Sedivy, Medlikova (2017,
S. 22-40) popisuji znaky dobrého poslani, které by mélo byt srozumitelné, stru¢né, jednoduché,
motivacni, vymezujici jedine¢nost organizace a také vyjadrovat, co, kde a pro koho déla. Dale
sem fadi pravni formu organizace, kterou miize byt spolek, nadace, nada¢ni fond, tstav a také
stale existujici obecné prospésné spolecnosti, 1 kdyz ty od roku 2014 nemohou nové vznikat.
Do druhého schodu, tedy strategie dlouhodobé udrzitelnosti, autoii umistuji hodnoty
organizace, z nichz vychazi jeji image, a na zakladé¢ image stoji firemni kultura. Do hodnot
zafazuji napft. transparentnost, diveéryhodnost ¢i odbornost a fikaji, Ze jim lidé museji rozumét,
aby je mohli spolecn¢ sdilet. Dale autofi popisuji, ze je tfeba stanovit vizi, ktera rozsifuje
poslani a uruje zamér organizace smerem dovniti 1 ven. Autofi mluvi 0 tzv. diferenciatoru,
ktery urCuje, v ¢em se organizace li$i od téch ostatnich; pro uvédomént si, jak se chce vymezit,
je dilezité poznat konkurenci, spolupracujici organizace i organizace z jinych regioni. Do
tietiho kroku zahrnuji PR, fundraising, marketing, finan¢ni fizeni a vedeni lidi. Do toho ¢tvrtého
potom volbu strategie, posilovani znacky a image, lobbing, rozvijeni lidi a nové pftilezitosti
a trendy. Autofi dodavaji, ze marketing NO se zaméruje na klienty a darce, na rozdil od
marketingu obchodni firmy, ktery cili zakaznika.
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Kotler, Keller (2016, s. 819) definuji socialni marketing jako aplikovani principti marketingu
vedouci k dosazeni dobra, coz nejcastéji provadéji neziskové a vladni organizace. Autofi také
tikaji, Ze je potfeba stanovit cil nebo predmét socialniho marketingu; poté je nutné najit cestu,
jak danych cili dosédhnout, pfi¢emz planovaci proces je z velké Casti stejny jako u tradicnich
produkta a sluzeb. Podle autorii jsou pfi planovani klicové faktory: poznavani predchozich
kampani a literatury, zvoleni cilovych trhi, jednoducha a srozumitelna propagace zadouciho
chovani, vytvofeni zajimavych zprav, kterym se budou vénovat i média, a také snaha o zabavne¢-
vzdé¢lavaci pristup. Vastikova (2014, s. 213) informuje, ze zakaznika zajima kvalita i1 cena
sluzby stejné v piipadé ziskové i neziskové organizace — je tak potieba, aby jej i NO
informovala o své ¢innosti/svych produktech, cenach, mistech, kde jsou k dispozici, a jak je
zékaznici mohou ziskat. Bacuv¢ik (2010) in Vastikova (2014, s. 213) také fikd, ze 1 v neziskové
oblasti je pro uspéch dulezité, aby organizace byly diveéryhodné, schopné dobie komunikovat
a nabidnout zajimavé projekty, a tak musi byt zalozeny na marketingovém principu.

Vastikova (2014, s. 215) popisuje rozdilnosti v prostiedi NO; fika, ze analyza makroprostiedi
se neliSi od ostatnich spole¢nosti, avSak liSit se mlize analyza mikroprostiedi, zejména
zprostiedkovatelé NO, trhy a vefejnost. Autorka uvadi, ze zprostfedkovatelé pomahaji NO,
a fadi sem zejména dobrovolniky, aktivisty, média, reklamni agentury, celebrity apod. K trhiim
NO autorka poznamenava, ze ne vzdy je jednoduché urceni zakaznikii — proto musi véts§ina NO
vyvijet aktivity v riznych smérech, a to smérem k zédkazniklim, kteti ptijimaji produkt, a také
smérem K osobam a institucim, které rozhoduji o financovani organizace a které nemusi byt
stejné jako jeji zakaznici, avSak zajimaji se o image organizace a jeji produkty — je tak potieba,
aby v NO byly cilové trhy definovany ve vice smérech nez jen jako zakaznici. Také Jakubikova
(2012, s. 78) informuje, Ze NO maji dva marketingové programy, a to ve vztahu
k pfispévatelim a ve vztahu ke klientim. Autorka vyzdvihuje, ze cilem marketingu NO je
dostat ji do povédomi vetejnosti. Vastikova (2014, s. 219) tik4, ze cilové trhy NO maji vzdy
dvé slozky, a to donatory a zakazniky. Proto autorka zavadi pojmy strategie NO ,,po proudu‘
— smérem k darciim — a ,,proti proudu’ — smeérem k zdkazniklim; nékdy ov§em mohou byt oba
typy cilovych trhii také identické. Autorka informuje, Ze je klicové upoutat pozornost vlivnych
lidi, protoZze marketingové usili by mélo byt zaméfeno spiSe na donatory; Vv této oblasti je
dualezité, aby darci védeli, jak a na co budou jejich penize pouzity, a z toho pocitovali radost.
Autorka popisuje skupiny vetejnosti NO, kterymi jsou finan¢ni, medidlni, vladni, mistni,
vSeobecnd a interni vefejnost.

Sedivy, Medlikova (2012, s. 32) rozdéluji vefejnost NO pouze na interni a externi. Autofi
povazuji firemni kulturu za velmi vyznamnou a informuji, Ze ma vliv i na znacku, image a dobré
jméno samotné organizace; zameéstnanci a dobrovolnici by tak méli byt k organizaci loajalni,
m¢eli by vhodné jednat mezi sebou 1 s okolim, méli by byt upraveni a celkova uroven podniku
by méla byt na Grovni — je vhodné, kdyz jsou pravidla chovani i sepsana. Vastikova (2014,
S. 225) informuje, ze na zaméstnance ¢i dobrovolniky pracujici pro NO je vyvijen velky tlak,
nebot’ jejich angazovanost je vysoka; je proto potieba brat ohled na odlisné potieby, ale zaroveil
je nutné dosahovat vysledki NO, coz vyzaduje marketingovou strategii, ziskavani potfebnych
financi a také odli$né lidské a organizaéni piistupy. Sedivy, Medlikova (2012, s. 34) uvadéji,
ze dalsim zpiisobem, jak NO komunikuji s vetejnosti, jsou webové stranky. Kromé¢ tradi¢nich
informaci, které byly uvedeny dfive, autofi informuji, Ze by NO m¢la na svych strankach
zverejnit vyro¢ni zpravu, informace o lidech, reference darct a klientl, ocenéni ¢i certifikace,
¢lenstvi v sitovych organizacich, odkazy na ¢lanky v médiich, eticky kodex, zakladaci listiny
a moznosti, jak organizaci podpofit. Autofi dodavaji, ze dalSim zplisobem, jak ovlivnit image
a znacku NO, je vydavani tiSténych materialt, které taktéz rozdéluji na interni (vizitky,
hlavickové papiry, newslettery pro pracovniky...) a externi (letdky, Casopisy, vyro¢ni
zpravy...). Vastikova (2014, s. 227) tika, ze komunikacni strategie NO je zaloZzena na obecnych
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principech, tedy Ze nejprve je potieba zjistit, jak se chovaji cilové skupiny, jaké maji postoje
a jak jsou informované; pokud chce NO rozvijet komunikaci, je vhodné zahajit veskeré aktivity
sbérem informaci a nasledné pravidelné hodnotit vystupy v porovnani se stanovenymi cili.
Autorka vyzdvihuje, ze vyuzivani komunikacnich nastroji si voli kazda organizace sama
Vv zavislosti na cilovych skupinach a finan¢nich moznostech; tyto skupiny by si méla NO co
nejvice zkonkretizovat, aby je mohla snadnéji oslovovat a vyhodnocovat dopady strategie —
mohou jimi byt riizné skupiny obc¢anii nebo napi. novinafi.

Jak uvedla Vastikova (2014, s. 219), cilové trhy NO jsou dvouslozkové, tedy NO fesi
komunikaci smérem jak k zdkaznikiim, tak k donatorim. Darci jsou nezbytni pro fungovani
NO, protoze ty potiebuji ke své Cinnosti zdroje, a Boukal et al. (2013, s.34) charakterizuji toto
systematické ziskavani finan¢nich i nefinanénich zdroju jako fundraising. Autofi informuji, ze
organizace muze timto zpusobem ziskavat hmotné zdroje, pracovni silu, sluzby, prava
a informace, a vyzdvihuji, Ze ziskavani zdroju je nezbytné k naplnéni poslani, tedy k zajisténi
potiebnych zdrojil, a vyzaduje neustélou aktivitu. Sedivy, Medlikova (2012, s. 30) informuji,
7e nelze jednoduse odpoveédét na otazku, zda nejdiive ziskévat penize pomoci fundraisingu
a poté profesionalizovat PR aktivity, nebo naopak, ale v kazdém ptipad¢ je potieba, aby souhrn
vSech ¢innosti vedl k budovani znacky, image organizace, dobrého jména i vytvofeni
pozitivnich vztaht s okolim. Boukal et al. (2013, s.47-65) popisuji, ze uspéSny fundraising
ma devét zasad. Tou prvni je zasada komplexnosti, tzn. Zze je dilezité budovat vztah
s darujicimi, protoze zde velmi zaleZi na samotnych lidech a na osobnosti fundraisera a darce.
Déle je to dle autort zasada za€lenéni, tykajici se kontextu shadnéni financi; zdkladnimi ucely
fundraisingu jsou zajisténi prostiedktl pro pteziti, pro nové projekty (vyzdvihuje se u nich
realizace poslani NO), k ziskani vice variant zdroji (véts§itho poctu darci) a tim k mensi
zavislosti NO na konkrétnich podporovatelich, k budovani stabilniho okruhu podporovateld,
aby byl vzdy dostatek zdroji na zabezpeceni b&ézného chodu, a nakonec K vytvofeni trvale
udrzitelné NO. Potom autofi popisuji zasadu aktivity, protoze pro Gspéch fundraisingu je
nezbytnd neustald iniciativa a také osobnost fundraisera. Dalsi zdsadou je dle autort ta, jez se
tyka strategi¢nosti, nebot’ fundraising je soucasti celé firemni strategie, v niz se urcuje, jaké
zdroje budou vyuzivany a jak, a tuto strategii je dulezité udrzovat dlouhodobég. Autofi také
mluvi o zasad¢é vzdélavani okoli, ktera se tyka informovani vefejnosti o poslani NO, obsahu
jeji ¢innosti a jeji motivaci k vlastni ¢innosti. Dulezita je dle autorti zasada pravdivosti, ktera
je velmi podstatnd pro ziskavani diivéry darcti; NO musi byt tedy kompletné transparentni a své
prostiedky musi vyuZzivat tak, jak si darci pfeji a o€ekéavaji — také je poteba o tomto spravném
vyuziti informovat. Do této zdsady autofi zatazuji také vyro¢ni zpravu, jako zakladni nastroj
fundraisingové komunikace. Zasadu optimismu autofi popisuji jako ptedpoklad pro neustalé
snazeni fundraisera, a to z divodu nizké uspésnosti zadosti — pouze 5-10% —, nebot’ kladné
vysledky nepfinési jen obsah sdéleni, ale také jeho forma a prezentace. Predposledni zdsadou
uspésSného fundraisingu je podle autor podékovani, které tvoti zdkladni slovo fundraisera;
pode€kovani by mélo pfijit vzdy, v€as a adekvatnim zplsobem, nebot’ kromé zékladni lidské
slusnosti tvofi cestu pro piipadné dalsi darovani stejnym darcem. Jako posledni autofi popisuji
zasadu vysledku, kdy je nutné porovnavat vysi ziskanych prostfedkii s ndklady na jeji ziskani.
Na zavér autofi informuji, ze praveé na téchto deviti zdsadach stoji eticky kodex NO.

Pelikanova (2018, s. 41) popisuje, ze ,, hlavnim vikolem fundraisera je vyhledavat potreby darci
a ty potom napliovat prostiednictvim své organizace . Autorka informuje, ze pro Gspésnéjsi
ziskavani pfizné¢ individudlnich darct je dilezitd znalost jejich motivace, do niz fadi jejich
starost o druhé, touhu po vyznamném skutku, dale je mozné, Ze citi povinnost vici nééemu
nebo maji pocit viny anebo maji osobni zkusenost tim, Ze nékdy podobnou sluzbu NO pouzili,
a také se mohou chtit pfizpusobit svému okoli. Autorka popisuje, ze darci budou piispivat,
pokud: budou mit z vysledku aktivity osobni prospéch; kdyz vidi ostatni, kteti ptispivaji; pokud
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veédi, ze jim bude pod¢kovano; pokud ostatni uvidi, Ze jsou veiejné spojovani s uspesnou
organizaci; pokud védi, ze dostanou vSechny informace o rozvoji ¢innosti organizace; védi, na
co se jejich dary vyuziji, a také musi vidét, ze NO ma potencial ziskat penize 1 od ostatnich tim,
jak je nadsend a odhodlana. Konkrétnimi zptisoby neadresné formy individualniho darcovstvi
mohou byt dle Boukala et al. (2013, s. 92-108) veiejné sbirky, charitativni akce, aukce,
tombola, prodej pfedméti (na ulici, pfes vlastni e-shop, Vv pribéhu charitativni akce,
V komerc¢nich e-shopech, nakup komer¢niho zbozi, z jehoz prodeje jde predem znama castka
pro NO) a specialni formy kampani (DMS, Daruj spravné, Darujme.cz). Pelikanova (2018,
s. 42) dopliuje, Ze kromé individualnich darci mohou darovat také firemni darci, ktefi mohou
diky spolupraci s NO puisobit 1épe na vetejnost, a tim jim vzroste oblibenost, coz mize vést ke
zvyseni prodejii nebo alespon k vétsi spokojenosti zdkaznikili ¢i zaméstnancu.

2.5 Marketingovy vyzkum

Kozel et al. (2011, s. 13) popisuji marketingovy vyzkum jako védeckou metodu, pii které se
hledaji nejefektivnéjsi zplisoby, jak vstoupit na trh ¢i jak maximalné na tomto trhu uspokojit
potieby. Autofi informuji, ze charakteristické prvky marketingového vyzkumu jsou jeho
jedine¢nost, pfesna vypovidaci schopnost a aktualnost. Tahal (2017, s. 14) uvadi, zZe trh se
neustale méni, a proto je poticba, aby manazeti rozhodovali na zakladé objektivnich znalosti
zékaznikl. Autor informuje, Ze marketingovy vyzkum pomaha k spéchu kazdé organizaci, ve
které jej manazefi vyuzivaji a snazi se porozumét trhu a spotiebitelim, a tim nasledné zlepsuji
firemni produkty ¢i sluzby. Kotler, Keller (2016, s. 185) popisuji Sest krok vyzkumného
procesu, jimiz jsou definovani problému a cile vyzkumu, vytvofeni planu vyzkumu, sbér
informaci, analyza informaci, prezentace vysledkli a udélani rozhodnuti. Tahal (2017, s. 19)
tika, Ze pti provadéni marketingového vyzkumu je klicové spravné stanovit cile vyzkumu, aby
vyzkum ptinesl odpovédi pfesné na otazky, které firma potfebuje. Autor informuje, ze nejprve
je potieba stanovit problém, ktery ma vyzkum vytesit, potom je idealni udélat pfehled moznych
feSeni a nakonec vybrat ta, ktera davaji smysl i z obchodniho hlediska. Kozel (2011, s. 73)
rozdéluje faze ptipravy vyzkumu na ptipravnou a realizacni. Do ptipravné faze fadi definovani
problému, cile a hypotéz, orienta¢ni analyzu situace, plan projektu a predvyzkum, do realiza¢ni
faze potom samotny sbér dat, jejich zpracovani, analyzu, vizualizaci, interpretaci a prezentaci
doporuceni. Autor také definuje zakladni pojmy v pfipravné fazi vyzkumu, jimiz jsou:

e problém firmy, ktery je dilezité znat, aby se véd¢lo, co se ma pomoci vyzkumu vyfesit;

e vyzkumny problém, ktery se liSi od samotného problému firmy a fesi, jaka
problematika se bude vyzkumem zkoumat, tedy vysvétluje jeho ucel a cile;

e ucel vyzkumu, ktery tvoti odpoveéd’ na otazku, pro¢ se vyzkum provadi.

Autor dodava, Ze chyby, se kterymi se provadi vyzkum a které vedou ke Spatnym zavéram,
mohou nastat uz pfi jeho zadavani, proto je ptipravna faze tak dillezitd; za podstatné povazuje
také rozhodnuti, zda se bude vyzkum provadét vyzkum kvalitativni ¢i kvantitativni, nebo jejich
kombinace. Tahal (2017, s. 31) definuje kvalitativni vyzkum jako takovy, pfi kterém se
zkoumaji motivy a postoje cilové skupiny; nejcastéji se pti ném vyuzivaji diskuze a rozhovory.
Kvantitativni vyzkum potom popisuje jako takovy, ve kterém se pocita, kolik jednotek se chova
danym zplsobem, coZ byva nej€astéji pocitano na zakladeé dotazovani ¢i méteni; takova data se
daji statisticky zpracovavat a vyhodnocovat a na jejich zékladé¢ potom mohou vznikat tabulky
a grafy se zobrazenim téchto dat.

Jako dalsi krok marketingového vyzkumu popisuji Kozel et al. (2011, s. 78-93) formulovani
vyzkumnych hypotéz. Ty definuji jako domnénky, které je potieba vyzkumem ovétit nebo
vyvratit. Jako hlavni vyhodu jejich pouziti autofi uvadéji fakt, ze pomahaji k optimalizaci
informaci, protoze ukazuji, z jakych zdroji bude potieba Cerpat informace, ¢imz dochazi
k redukci ziskavanych informaci, a zaroven je diky nim jednodussi spravné vytvoftit dotaznik.
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Za stanoveni hypotéz autofi zafazuji analyzu vychozi situace, ktera znamena neformalni
zjiStovani jiz dostupnych dat (mtlize se totiz stat, Ze je zjiSténo, ze potiebné informace uz ma
firma k dispozici); zaroven slouzi jako potvrzeni, ze l1ze naplnit ucel vyzkumu a Ze cile je mozné
zrealizovat a hypotézy ovéfit, a srovnani sekundarniho a primarniho vyzkumu, kdy by mélo
nejprve piijit na fadu ziskavani dat ze sekundarnich zdroji, a pokud nejsou nalezeny alternativy
k naplnéni Gcelu vyzkumu, je potfeba zahajit shromazd’ovani dat z primarnich zdroju. Jako
piedposledni krok ptipravné faze vyzkumu autofi popisuji plan vyzkumného projektu,
vV némz jsou uvedeny vSechny vyzkumné ¢innosti, které budou v jeho ramci probihat, a také je
Vv ném definovano zadéni, typy shromazd’ovanych dat, zptisob jejich sbéru a analyzy, Casovy
harmonogram, zpusoby kontroly a rozpocet. Jako posledni krok autofi uvadéji predvyzkum,
ktery se provadi pomoci mensi skupiny respondentli, pfi némz je testovan samotny dotaznik,
ve kterém se mohou objevit chyby, a je tak potieba zjistit, zda dotaznik je logicky, srozumitelny
a jednoznacny; po ovéteni spravnosti dotazniku lze zah4jit vlastni sbér dat.

Foret (2011, s. 121) fika, Ze kvantitativni vyzkum slouzi k objektivnimu a systematickému
sbéru dat, k jehoz spravnym vysledkim pomaha standardizace otdzek, vhodny vybér vzorku
aspravné postupy zpracovani dat; zafazuje sem sbér dat pomoci osobnich rozhovort
a dotaznikii. Tahal (2017, s. 55) udéva zakladni pravidla pro tvorbu dotazniku, jimiz jsou
nepokladani zbyteénych otazek, a naopak zahrnuti struénych a jasnych otazek, na které bude
respondent umét a chtit odpovédét. Dale uvadi zakladni ¢asti, které by mél mit kazdy dotaznik,
jimiz jsou:
e uvod, vnémz je pro respondenta popsan divod dotazovani a predstavena organizace,
pro kterou se vyzkum provadi;
o filtra¢ni otazka, kterd mé za ukol zjistit, zda respondent spadd do cilové skupiny a
pfipadné vyloucit takové, kteti dotazovani byt nemaji (musi byt piesné formulovéana);
e kvotni otazky, pokud je pouzit kvotni vybér respondentd, tykaji se pohlavi, véku a
vzdélani;
e meritorni otazky tykajici se samotného zkoumaného problému, které by mély byt
sefazené od obecnych po konkrétnéjsi;
e identifikacni otazky slouzici ke tfidéni respondentd do skupin, napt. se jednd o misto
bydliste.
Foret (2011, s. 125) informuje, Ze na skladbé dotazniku a jeho atraktivité a aktualnosti zavisi
ochota respondenttl jej vyplnit a také ze je mozné je k odevzdani dotazniku motivovat, napft.
darkem nebo penézitou odménou. Kozel et al. (2011, s. 209-220) uvad¢ji hlavni typy otazek
Vv dotaznicich, jimiz jsou otazky podle funkce: nastrojové, pomutckové a vysledkové; ndstrojoveé
jsou otazky tuvodni, filtracni a identifikacni, vysledkové otdzky se zabyvaji podstatou
zkoumaného problému a pomtcky, které nejsou samy o sob& otdzkami, slouzi k uptesnéni
obsahu otazky a mohou jimi byt obrazky, ochutnavky atp. Autofi povazuji za dilezité zejména
filtrani a analytické otazky; analytické neboli segmentacni slouzi K tfidéni odpovédi, kdyz se
hledaji souvislosti mezi proménnymi, a zpravidla maji podobu demografickych otazek — vék,
pohlavi, rodinny stav atd. Autofi rozliSuji otazky podle variant odpoveédi na uzaviené,
polouzaviené a oteviené; polouzaviené maji tzv. unikovou variantu, moznost ,,jiné* k dopsani
své odpovédi. Jako posledni typ otazek autofi popisuji Skaly, které pomahaji pievést
neméfitelné znaky na méfitelné, ¢imz je mozno je nasledn€ vyhodnocovat. Kromé vySe uvedené
metody dotazovani uvadéji Tahal et al. (2017, s. 31) také pojem experiment a pozorovani.
Pozorovani popisuji jako sledovani objektu v ptirozeném prostredi, kdy ma vyzkumnik obvykle
piipraveny scénafr, ve kterém ma udano, ¢eho si mé pii pozorovani v§imat; vysledky pozorovani
potom uchovavé na zdznamovém archu. Autoii dodéavaji, Ze v dne$ni dob¢ 1ze také snadno
provadét pozorovani na internetu, hlavné na socialnich sitich, kdy se sleduje chovani zdkaznikd.
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Po sbéru samotnych dat probiha nejprve jejich kontrola a tprava, jak informuji Kozel et al.
(2011, s. 100), tedy méla by byt piesnd — zda je méfeno to, co ma byt méteno — a spolehliva,
tzn. pii opakované aplikaci by mély byt vysledky stejné. Poté ma dle autort nasledovat tiidéni
dat, jenz se vyuziva k hledani skupin, které se 1isi od ostatnich segmentii; rozsah tfidéni se pak
ruzni V zévislosti na o¢ekdvani, tedy na tom, co mé byt vyzkumem zjisténo. Autofi informuji,
ze na zaklad¢é stupné tfidéni mohou byt data analyzovana; tfidénim prvniho stupné je tak
zjistovani Cetnosti a tfidéni druhého stupné porovnava mezi sebou dveé proménné, napt. pohlavi
a odpoveéd na urcitou otazku, nacez se hledaji odliSnosti kombinace téchto proménnych od
ostatnich kombinaci.

Tahal et al. (2017, s. 77) vysvétluji, ze zpusob analytického zpracovani dat zavisi na typu
proménné; podle typu odpovédi je d€li na kvalitativni a kvantitativni, pficemz kvalitativni
proménné vyjadiuji zafazeni do urcitych kategorii. Kvalitativni proménné se dle autord déli
podle vztahu mezi sebou na nominalni, obsahujici rovnocenné varianty, a ordinalni, u nichz
1ze urcit potadi (velikost, frekvence...), ale nelze kvantifikovat o kolik je urc¢ita kategorie lepsi.
Jako dalsi typ proménné autofi zminuji dichotomické, jez obsahuji pouze dvé kategorie, a to
napi. znd/neznd. Kvantitativni proménné popisuji autofi jako takové, které jsou presné
méfitelné, a tyto promé€nné je mozné rozdélovat dle zpusobu definice rozdilu hodnot na
intervalové (lze urcit jejich rozdil) a pomérové (Ize urcit jejich podil) a dle hodnot, kterych
nabyvaji, na diskrétni (maji celoCiselné hodnoty) a spojité (jsou vyjadieny jakymikoliv
realnymi Cisly). Kozel et al. (2011, s. 116) informuji, ze podle typu proménnych se ke zjisStovani
jejich zavislosti pouzivaji odlisné postupy. Nejprve autofi popisuji analyzu zavislosti dvou
kategorialnich proménnych, v jejimz ramci se porovnavaji nominalni, ordindlni nebo diskrétni
proménné, pfi¢emz se vyuzivaji kontingen¢ni tabulky. Tahal et al. (2017, s. 90) popisuji
kontingencni tabulku jako zakladni nastroj pro analyzu zévislosti kategoridlnich dat druhého
stupnég, pfi¢emz v fadcich tabulky je prvni proménna se svymi kategoriemi a ve sloupcich je
umisténa druhd proménnd; takova tabulka mtze ukazovat absolutni ¢etnosti nebo marginalni
cetnosti, udavajici ¢etnosti jednotlivych kategorii proménnych. Autofi dopliiuji pojem relativni
¢etnost jako podil absolutni ¢etnosti dané kombinace kategorii k celkovému poctu odpovedi
(jejich soucet je 100 %).

Kozel et al. (2011, s. 131-148) informuji o skutecnosti, Zze po analyze dat je poticba je
vizualizovat, a to pomoci textu, tabulek ¢i grafii. Tabulky autofi rozd€luji na frekvenéni, v nichz
jsou uvedeny cetnosti jednotlivych proménnych, kontingen¢ni, ukazujici zavislosti mezi
proménnymi, a tabulky pro statistickou deskripci. Grafy autofi rozdéluji na sloupcové,
kolacové, spojnicové, bodové, plosné a specialni. Po vizualizaci radi autofi provést prezentaci
doporuceni ve form¢ zavérecné zpravy, ktera, pokud je v pisemné formé, by meéla byt
graficka zobrazeni a Ciselnd vyjadfeni by méla byt v procentech, aby méla co nejvyssi
vypovidaci schopnost.

2.6 Metodika

V teoretické Casti této prace byly nejprve vyuzity informace ze sekundarnich zdrojl, a to
z odbornych publikaci dostupnych v Méstské knihovné v Praze, v knihovné Vysoké Skoly
ekonomické, v knihovné Vysoké Skoly ekonomie a managementu a také na internetu. V této
Casti prace byla vyuzita metoda deskripce, kdy je nejprve popsana obecna podstata marketingu,
a dale je pozornost zaméfena smeérem k marketingové komunikaci, az jsou rozebrany jednotlivé
prvky komunika¢niho mixu. Dale je potieba vénovat se specifikim marketingu neziskovych
organizaci, nebot’ prakticka ¢ast prace se bude zabyvat konkrétni neziskovou organizaci, jejiz
komunikace neni totozna S ostatnimi spolecnostmi prodavajicimi produkty a poskytujicimi
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sluzby, jejichz cilem je tvorba zisku. Na konci teoretické ¢asti prace je vénovana pozornost také
marketingovému vyzkumu, ktery bude pouzit v praktické ¢asti prace.

Prakticka cast prace zkouma neziskovou organizaci Psi utulek, z. S., coz je realnd neziskova
organizace. Pro popis organizace byly vyuzity interni materidly, a to stanovy spole¢nosti,
umisténé v ptiloze 1, a zapis z kontroly Statni veterinarni spravy (dale jen jako ,,SVS®),
umistény v pfiloze 2. Déle byla zkouména konkurence organizace, kterou tvoii spolky, které se
ucastni stejnych akci probihajicich v Praze, konkrétné byly zjiStény vSechny organizace, které
se ucastnily tii urcitych akci v priibéhu kvétna a cervna 2019 (Vysehradsky voftisek, Pesfest,
Hostivarska voftiskiada), a ty, které se ucastnily vSech tfi akci, byly vyhodnoceny jako
konkurence. Pro zji§tovani informaci o konkurenci byla vyuzita metoda pozorovani a nasledné
probé&hla komparace jednotlivych kritérii, a to na zaklad¢ vefejné dostupnych informaci z jejich
webovych stranek, transparentnich Gc¢th a socialnich siti. Pozorovaci protokol je umistén
Vv ptiloze 3. Pocty fanouskt jsou zaokrouhlovany matematicky na celé stovky. U konkurence
byl zjistovan obrat na vSech transparentnich uétech vlastnénych konkrétni organizaci za obdobi
1. 8.2018-31. 7. 2019. Obrat byl zjistovan, nebot” aktualni zistatek (jako stavova veli¢ina) by
neodrazel aktivitu darcti a spolku, na rozdil od ro¢niho toku penéz. Déle byla zkouména
existence vyroéni zpravy a jeji piipadny obsah dle pozadavku Prikrylové et al. (2019, s. 126).
Poslednim kritériem byly mozné zptisoby neadresné formy individualniho darcovstvi, jimiz
organizace ziskavaji finance.

Pii rozboru soucasné komunikace Psiho utulku, z. s., byly vyuzity polostrukturované
rozhovory. Informace o tom, jak ve spolku probiha komunikace na socialnich sitich, poskytla
v rozhovoru manazerka marketingu. Shrnujici protokol rozhovoru je uveden v pfiloze 10.
Informace o offline komunikaci spolku pak poskytla jeho piedsedkyné. Shrnujici protokol
rozhovoru je uveden v piiloze 9. Informace o fanouscich a piehledech stranky na Facebooku
jsou ziskavany prostfednictvim Facebook Business Manageru, na Instagramu potom také
interné, pomoci prehledu uctu. Tyto zakladni ptehledy o uZzivatelich jsou piesné zobrazeny
v ptilohdch. Pfi zkouméni webovych stranek byla vyuZita metoda pozorovani a byl sepsan
pozorovaci protokol. Kritéria pozorovani byla zvolena dle Sedivého, Medlikové (2012, s. 34)
a Karlicka (2016, s. 185).

Byl proveden dotaznikovy vyzkum. Kvantitativni dotazovani probihalo deset dni, a to v obdobi
10. 8-19. 8. 2019 pomoci Google Form, ktery byl umistén na webové strance Psiho ttulku
pomoci technologie Exit Popup, tzn. Ze okno s formulafem se objevilo pii pokusu o opusténi
stranky, respondenti tedy byli uZivatelé, ktefi pravé dokoncili navstévu zkoumanych stranek.
Vyzkumnymi cili vyzkumu jsou zjisténi, zda navstévnici naleznou to, kvili ¢emu na stranky
jdou, co tam hledaji, co jim pii prohlizeni chybi a co se jim nelibi. Na zaklad¢ cilt byly
stanoveny tii hypotézy. Dotaznik byl vyhodnocen pomoci programu Microsoft Excel. V ném
byla ze vSech odpovédi vytvofena kontingencni tabulka, z niZ byly zji§tovany potfebné udaje.

Pfi zkoumani internich zdroji soucasné komunikace byla provedena analyza webu
vyhledavacem Google. Google na rozdil od jinych vyhledava¢t umoziuje implementovat do
samotnych stranek méfici kody, které sbiraji informace o uzivatelich a o jejich chovani na
konkrétnich strankach. Tato data potom dokédze vyuzivat pfi podavani informaci o chovani
uzivateld na samotném webu 1 ve vyhleddvani. Informace o chovani pfimo na strankach
poskytuje Google Analytics. Pomoci Google Analytics byla zkouména kritéria webu dle
Rezni¢ka, Prochizky (2014, s. 174) a také hledana slova, ktera uZivatele zajimaji. Informace
0 tom, na zaklad¢ jakého dotazu uZivatelé¢ stranky najdou, jak casto kliknou na odkaz na né
vedouci a kolik jinych stranek vede na stranky a z nich, poskytuje Google Search Console, ktery
je k tomuto ucelu vyuzit. Také je vyuzita analyza webu SEO pluginem Yoast SEO. Dalsimi
zkoumanymi ukazateli jsou kritéria dle Piikrylové et al. (2019, s. 183).

22



Facebookova komunikace spolku byla zkouména podle kritérii dle Karlicka (2016, s. 202).
Informace o potfebnych tdajich bylo mozné najit pomoci Facebook Analytics. Vsechny
piispévky stranky byly zatazeny do jedné z deviti kategorii a byl zkouman jejich pocet, dosah,
pocet reakci, pocet komentéit a pocet sdileni. Na zaklad¢ téchto udajii byly spocitany pramérné
hodnoty. Poté prob¢hl jejich rozbor, komparace a byly vyznaceny extrémni hodnoty.

Pti tvorbé komunikaéni strategie byla nejprve vytvotena vize Psiho utulku, z. s., jeho poslani
a byla identifikovana cilova skupina na zakladé dat z vyzkumu internich zdroji. Navrh nové
komunikacni strategie byl rozdélen na komunikaci, ktera probiha na internetu a mimo négj. Po
komparaci soucasného stavu komunikace a teoretickych poznatkii byla navrzena nova
komunikaéni strategie. Pro jednotlivé ¢innosti byly ur¢eni dodavatelé. Také byly vycisleny
naklady souvisejici se zavedenim ¢i zlepSenim jednotlivych ¢innosti. Na zavér byly naklady
shrnuty a rozdéleny na jednorazové, ro¢ni a na nakup zbozi.
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3 Prakticka c¢ast

V praktické Casti této prace je nejprve popsana NO Psi utulek, z. s., dale jsou identifikovany
konkurencni spolky a poté je pozornost zaméfena na soucasnou komunikaci zkoumané
organizace. Ta probiha jak na internetu, tak mimo n¢&j. Nasledné je vyhodnocen dotaznikovy
vyzkum a proveden rozbor webovych a facebookovych stranek spolku. Na zakladé téchto
poznatktli a teoretickych vychodisek, je vytvoiena nova komunikaéni strategie Psiho utulku,
Z.S.

3.1 Popis organizace Psi atulek, z. s.

Neziskova organizace, které se bude vénovat prakticka Cast této prace, je realnd organizace
pusobici v Praze, kterd bude zminovana jako ,,Psi utulek, z. s.“. Jeji pravni forma je zapsany
spolek a funguje od roku 2016, jak je uvedeno ve stanovach spolku uvedenych v piiloze 1.
Spolek nefunguje jako klasické ttulky, ale svou ¢innost provozuje pomoci tzv. do¢asnych péci,
psi jsou tedy umisténi v domovech dobrovolnikil, a ne v kotcich v jednom zatizeni, jako tomu
dobrovolniku a organizace celkového chodu spolku. Stanovy spoleénosti uvadéji tcéel spolku,
jimZ je ochrana opusténych a tyranych zvitat; v jeho ramci probiha ubytovavani, 1é¢eni
a vychova psu (vyjimecné i kocek) v do¢asnych domovech, vzajemna spoluprace s ostatnimi
spolky, podpora vzdélanosti vefejnosti v oblasti tyrani a mnozeni zvifat a pfipominkovani
platné a piipravované legislativy. Podle téchto stanov je hlavni ¢innosti organizace napliovani
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a vzdélavacich akci, pokud ziskané prosttedky budou pouzity k podpote hlavni ¢innosti.

Spolek funguje na bazi dobrovolnictvi, kdy jsou vSechny aktivity feSeny operativng, a proto
neexistuji téméf zadné interni dokumenty ani normy, jak probiha prace jednotlivych osob, které
zajist'uji chod organizace. Jediné aktualn¢ dostupné, vefejné podklady s informacemi jsou tak
vyse uvedené stanovy spolecnosti a dale protokol o provedené kontrole SVS ze dne 8. 11. 2018,
jenz je uveden v piiloze 2. V tomto zdznamu je uvedeno, Ze spolek zajist'uje péci o opusténé
psy tim, Ze jim po pfijmu — od soukromych osob — zajisti veterinarni vySetfeni, pokud je to
mozn¢ tak jim aplikuje Cip, nechd je naoCkovat a oSetfit akutni problémy a pfeda je do docasné
péce, kde je jim zajiSténa adekvatni péce na zadkladé doporuceni lékate; po vyléceni jsou
spolkem vybrani novi majitelé a na zakladé¢ adopcéni smlouvy a po zaplaceni adopcniho
poplatku je zvife svéfeno do trvalé péce tohoto osvojitele. Z dokumentu dale vyplyva, ze
kapacita spolku je zhruba 300 zvitat ro¢n¢, a to jak psu, tak kocek a piipadné i jinych druhd,
podle aktudlnich moZznosti, pficemz v roce 2018 existovalo 37 docasnych domovil a ke dni
kontroly bylo evidovéano 26 psti a 6 kocek v docasné péci.

Podobné fungujicich spolki jsou v republice desitky. V celé CR eviduje Statni veterinarni
sprava (2019) registrovanych 292 utulkid, z toho 13 jich sidli v Praze a 44 ve Stfedoceském
kraji. Mezi né patii jak obecni utulky, tak ty soukromé. Zakon ¢. 166/1999 Sbh., o veterinarni
péci a o zmeéné souvisejicich zakoni (veterinarni zdkon), v § 46 uvadi, ze obec mize zfidit
a provozovat utulek pro odchycena zvirata, a to sama, ve spolupraci s jinou obci anebo s jinou
osobou, a dale ze obec je povinna hradit veskeré naklady souvisejici s odchycenym zvifetem.
V praxi to znamena, ze existuji méstské utulky, které provozuji mésta (obce) a plati jejich
veskery provoz, dale jsou zde soukromé utulky, které maji s obcemi uzavienou smlouvu a dle
vySe uvedeného piedpisu jim obce plati ndklady za zvifata, jeZ jsou do nich pfevezena,
a nakonec existuji utulky, at’ formou docasné péce nebo ,.tradicni® S vlastnimi prostory pro
ubytovani zvifat, které jsou financovany jen vlastnimi zdroji majiteld a od darcid. Vzhledem
k t¢émto skutecnostem je potifeba umét od sebe jednotlivé utulky oddélovat. V zajmu kazdého
utulku je pak vytvorit si takovou image a svou komunikaci se odlisit od konkurence, aby si jej
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lidé zapamatovali a diky tomu mu darovali vice financi a materialu nez ostatnim, a kdyby cht¢l
né¢kdo adoptovat psa, aby si na tento utulek vzpomnél jako na prvni volbu.

3.2 Konkurence

V neziskovém sektoru neni konkurence vnimana stejné¢ jako v tom ziskovém, nebot’ ucely
takovych organizaci by mély vzdy vést ke spole¢enskému prospéchu. Presto spolu organizace
svadi, zamérn¢ i nezamérng, boje o prizen darct a klientti (zakazniki). Kazdy atulek ma vlastni
piedstavu o tom, jak by péCe o zvifata m¢la vypadat, ma jiné standardy veterinarni péce a chce
mit dostatek finan¢nich a materialnich zdroju na sviij provoz. | v piipad¢€ psich utulkl existuji
rozepie ¢i naopak spoluprace, at’ uz na zaklad¢ osobnich vztahti, nebo vychazejici z vetejnych
zdroji informaci. Na druhé stran¢ 1 mezi NO jsou subjekty, které se chovaji neeticky, ¢i
dokonce nelegalné, coz miize prertst v oteviené boje a nasledné az v soudni spory, a to miize
poskozovat dobrou povést celého neziskového sektoru. Zejména z tohoto ditvodu si chece Psi
utulek, z. s., budovat povést transparentni a spolehlivé organizace, ktera se stard o opusténa
zvifata s pomoci téch nejlepSich veterindrnich 1ékafd, umistovani do péce dostatecné
zpusobilych osob a velmi peclivého a zodpovédného vybirani novych domovii. Spoluprace
zkoumaného spolku s ostatnimi ttulky probiha vétSinou formou koordinace pfi piijmu psu.
Existuji spratelené ttulky, které obcas pozadaji spolek o umisténi psa, kterému samy nedokéazou
najit domov, popt. mu zabezpecit adekvatni veterinarni péci. Takové utulky vétSinou nemaji
tak dobfe propracovany systém inzerce anebo dostatek lidskych zdroji a ¢asu vénovat se
specialnim piipadim. Konkuren¢ni soupeteni pak probihd zejména v oblasti ziskdvani financi.

Psi utulek, z. s., pisobi zejména v Praze, kde ma sidlo, vétSinu docasnych péci a spolupracujici
veterinarni kliniku. Proto se za ptimé konkurenty daji povazovat ostatni utulky, které plisobi
V Praze a okoli a zejména ty, které se ucastni stejnych akci pro vefejnost. Spolky, se kterymi se
pravideln¢ potkava na prazskych akcich pro vefejnost s charitativni tematikou, jsou Pes
nejvérnéjsi pritel, Depozitum Beruska, Pet Heroes, Anidef —itulek Zim, Azyl opusténych zvitat
v Libni, Dogpoint, Vofiskov, azyl Tylda a Némecky ov¢ak v nouzi. Jako kvantifikovatelna
kritéria porovnani byla vybrana mnozstvi fanouSkd na Facebooku, pocet sledujicich na
Instagramu, coz ¢aste¢né odrazi to, jak Gspésna je komunikace spolku na socialnich sitich, dale
forma vyro€ni zpravy, protoZe jak fekli Piikrylova et al. (2019, s. 126), vyro¢ni zprava by méla
poskytovat zakladni informace o spolku a je jednim z dalezitych prvka PR, a nakonec obrat
jejich transparentnich Géta za poslednich 12 mésica. Dal$im zkoumanym kritériem konkurence
je zpusob fundraisingu, jejz komunikuji na svych webovych strankach, konkrétné zptisob
neadresné formy individualniho darcovstvi dle Boukala et al. (2013, s. 92-108), tzn. vetejné
sbirky (na ucet, kasicky, prodej formou sbirky, prodej vstupenek na vefejné akce), benefi¢ni
akce, aukce, tombola, prodej piedméta (na ulici, ptes vlastni e-shop, v prib&éhu charitativni
akce, v komercnich e-shopech, nakup komercniho zbozi, z jehoz prodeje jde predem znama
castka pro NO) a specialni formy kampani (DMS, Daruj spravné, Darujme.cz).

Na zaklad€ pozorovani webovych stranek a profili na socidlnich sitich vySe uvedenych deviti
spolkti bylo zjisténo, Ze nejvice fanouskid na Facebooku ma NO Dogpoint, 0. p. s. Pozorovaci
protokol je uveden v priloze 3. Ten fika, Ze na Facebooku ma Dogpoint 59 900 fanouskd a na
Instagramu 11 600 sledujicich. Webové stranky Dogpointu (2019a) uvadéji, ze organizace
vznikla v roce 2011 a poskytuje azyl a péci opusténym a zatoulanym pstim, hledd jim nové
domovy a také se zamétuje na vzde€lavani verejnosti, Sifeni osvety v problematice tyrani zvitat
a na vycvik pst. Pozorovanim bylo zjiSténo, Ze Dogpoint je jedna ze tii organizaci, které maji
zvetejnénou vyrocni zpravu, i kdyz naposledy za rok 2016, a ta koresponduje se zakladnimi
pozadavky podle Ptikrylové et al. (2019, s. 126), tedy dodrzuje firemni barvy a design, je v ni
piehled o finan¢nich tocich, fotografie i plany do budouciho obdobi. Posledni pozorovanou
hodnotou byl obrat zvefejnénych transparentnich G¢th organizace za obdobi 1. 8. 2018 az
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31. 7. 2019, ktery v ptipadé¢ Dogpointu ¢ini 1 099 669 K¢. Webové stranky Dogpoint (2019b)
uvadéji zplsoby, jakymi je mozné prispét na Cinnost organizace; na nich je uvedeno, ze
Dogpoint ma vyhlaSenou veiejnou sbirku prostiednictvim sbirkovych kasicek — a ma dokonce
uveden seznam jejich umisténi —, dale ma na strankach svij e-shop, informace o moznych

bezhotovostnich pfevodech penéz v¢. pluginu pro sluzbu Darujme.cz a také je zapojen do
déarcovskych SMS, tedy DMS.

Na druhém misté v poctu fanouski je podle pozorovaciho protokolu z piilohy 3 ttulek spolku
Anidef; ten ma 17 100 pfiznived na Facebooku a 1000 na Instagramu. Dokonce ma
I zvefejnénou vyroéni zpravu za rok 2017, nicméné ta obsahuje gramatické chyby a ani design
neodpovida barvam, které pouziva,; zato uvadi prehled o svych financich, fotografie k riznym
piipadim a své plany do budoucnosti. Webové stranky Anidef (2018a) popisuji, jak ¢lenové
spolku Anidef, z. s., na jafe roku 2017 koupili a zrekonstruovali objekt, ve kterém postupné
buduji a vylepSuji utulek pro psy a kocky. Obrat transparentniho u¢tu spolku ve sledovaném
obdobi byl dle pozorovani a vypocéta 2 051 624 K¢&. Z aktivit spolku vedoucich k ziskavani
individualnich darct je na webovych strankach Anidef (2018b) uvedeno ¢islo transparentniho
uctu, na ktery mohou lidé posilat penize.

Poslednim spolkem, ktery mé zvetejnénou vyrocni zpravu, a zaroven je na tfetim misté v poctu
fanouskt na Facebooku, je dle pozorovaciho protokolu organizace Pes nejveérnéjsi pritel, z. S.
Téch ma na zakladé pozorovani 14 200 a na Instagramu 900 sledujicich. Spolek zvetejnil
vyro¢ni zpravu naposledy za rok 2016. Ta sice neodpovida barvam a designu spolku, ale
obsahuje veskeré potebné informace. Pfijem spolku na vSechny transparentni Géty byl v obdobi
1. 8. 2018 az 31. 7. 2019 zjistén ve vysi 1 804 816 K¢. Webové stranky Pes nejvérné;si piitel
(2018a) informuji, ze spolek byl zalozen v bieznu roku 2015 a funguje na bazi dobrovolné
pomoci ¢lenti spolku a doc¢asnych péci. Stranky Pes nejvérnéjsi ptitel (2018b) dale popisuji, ze
dérci jim mohou pomadhat prostfednictvim vyhlaSené sbirky pifimo na ucet, do sbirkovych
kasicek nebo formou DMS.

Ctvrtym spolkem, se kterym se Psi utulek, z.s., potkava na akcich pro vefejnost, je Pet Heroes,
z. s. Tento spolek nevydal, resp. nezvetejnil Zadnou vyrocni zpravu. Na zéklad¢ pozorovani
bylo zji$téno, Ze piijmy spolku na transparentnich uctech od srpna 2018 do ¢ervence 2019 byly
celkem 2 485 983 K¢, cozZ je nejvyssi Castka ze vSech zkoumanych spolkt. Spolek na svych
strankach Petheroes (2017) informuje, Ze se zamétuje primarné na hendikepovana zvifata, a to
tak, ze ma 2 azyly, ve kterych funguje péce o zvitata, dale podporuje zvifata v ostatnich utulcich
pomoci riznych projektii s finanénim pfinosem, pofdda informativni akce pro vefejnost
a vydélava penize na sviij provoz pomoci charitativniho obchtidku; penize je také mozné posilat
pfimo na transparentni sbirkovy ucet. Webové stranky Handipet (2019) patiici taktéz pod
organizaci Pet Heroes, z. s., informuji o zajimavé kampani ,,klub hrdind®, jehoz ¢lenové
ziskavaji vyhody diky ¢lenstvi — chodi jim newslettery, dostavaji pozvanky na potaddané akce,
mohou si objednat limitovanou kolekci zbozi z charitativniho e-shopu — tim se snazi dostat
ucelu budovani stabilniho okruhu podporovatelti; podminka pro ucast vtomto klubu je
minimalni zasilané ¢astka stanovend na 100 K¢ mésicné.

Utulek Voiiskov, z. s., na svych strankach Voiiskov (2019) uvadi, Ze spolek zalozily dvé osoby,
které vedou ttulek pro psy, nemaji zadné smlouvy s obcemi na odchyt a umisténi toulavych
zvitat a veskery provoz hradi taktéz z dar. Na zaklad€ pozorovaciho protokolu uvedeného
Vv ptiloze 3 bylo zjisténo, ze tento Gtulek ma 8 200 fanouskti na Facebooku, 1 000 na Instagramu
a na transparentnich tctech mél ve sledovaném obdobi piijmy ve vysi 1 492 403 K¢. Webové
stranky Vofiskov (2015) jako mozné formy podpory uvadéji pouze finan¢ni dar pfimo na
transparentni Ucet spolku. Dalsim azylem je spolek pro opusténa zvifata v Libni. Stranky
Libensky ttulek (2012) popisuji historii mista, kdy v roce 2011 pfevzalo soukromy azyl psu
v Libni obcanské sdruzeni Nadéje pro zvifata, a tak miize fungovat i po smrti pivodni
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majitelky; ani tento azyl nedostava zadné pifispévky od statu ¢i mésta a funguje jen diky
dobrovolnikiim. Dle pozorovaciho protokolu ma utulek 6 000 fanouski na Facebooku a 400 na
Instagramu. Spolek nevede transparentni ucet. Web Libenisky utulek (2019) uvadi mozné formy
jeho finanéni podpory, jimiz jsou zaslani penéz na ucet utulku nebo piimo na ucet jejich
spolupracujici veterindrni ordinace k umoteni dluhii za 1éc¢bu, virtudlni adopci, uspofadanim
sbirky ve prospéch této organizace a sponzorstvi od firem.

Poslednimi dvéma konkuren¢nimi spolky jsou azyl Tylda a Némecky ovéak v nouzi. Na
zaklad¢é pozorovaciho protokolu z ptilohy 3 lze fici, ze oba spolky maji méné nez 3 000
fanouskl a nemaji Instagram; ani jeden nezvetejnil zddnou vyro¢ni zpravu; Azyl Tylda m¢l za
uplynuly rok piijem 406 165 K¢. Webové stranky Tylda (2017) informuji, ze spolku Ize pomoct
zaslanim financi na transparentni ucet. Némecky ovcak v nouzi sice transparentni ucet také ma,
avSak neni moznost zjistit obrat za dané obdobi, ale ke dni 1. 8. 2018 byl stav jejich uctu
45 878 K¢, jak je uvedeno v pozorovacim protokolu. Web Némecky ovéak (2017) uvadi, ze
spolku je mozné poskytnout finance ve formé darti na uclet anebo pfes externi sluzby
vaschovatel.cz, givt.cz nebo givenio.sk.

Specifickou formou konkurence je spolek XY, z. s. Tento spolek sice nesidli v Praze ani
v Cechach, avsak vytvofil si ochrannou zndmku na nazev ,,docasné péce“. Problém nastal
v okamziku, kdy se tento druhy spolek ohradil proti pouzivani ndzvu ,,doCasné péce*
U zkoumané organizace s tim, Ze toto bézné pouzivané slovo nesmi pouzivat ve svém nazvu
jiny spolek nez on. Psi tutulek, z. s., nevédél o registraci ochranné znamky, a tak nemohl
rozporovat jeji vytvoreni v zdkonné lhité. Po 12 mésicich od zvefejnéni ochranné znamky
spolek XY, z.s., informoval Psi ttulek, z.s. o této skute¢nosti spolu s zadosti 0 zménu jména,
na coz Psi utulek, z. s., zareagoval se svym patentovym zastupcem tim, Ze podal navrh na
prohlaseni znamky za neplatnou. Neziskova organizace XY, z. S., tvrdi, Ze darci tyto dva spolky
zaménuji a jemu tim vznika skoda. V minulosti jsou interné evidovany tii piipady, kdy darce
omylem poslal penize spolku XY, z. S., misto spolku Psi utulek, z. s., nacez spolek XY musel
dar vracet, a neni evidovan Zadny piipad, kdy by darce poslal Psimu ttulku, z. S., penize urcené
pro XY, z. s. V tijnu 2019 se tak spor za¢ne projednavat u prazského Méstského soudu.

3.3 Rozbor komunika¢niho mixu Psiho utulku, z. s.

Nejprve je potieba rozebrat soucasny stav komunikace zkoumané NO. Zidkladni problém
spolku je v tom, Ze do nedavné doby byly veskeré aktivity velice neorganizované a marketing
spolku jako takovy nebyl naplanovany téméf zadny. Druhym problémem je potom nedostatek
financi, které by bylo mozné uvolnit na podobné ¢innosti. Jak bylo zminéno, spolek nema zadné
zaméstnance, zalezi tedy na konkrétnich dobrovolnicich, jaké ¢innosti se rozhodnou pro spolek
vykonavat, coz byva tak, Ze kolem psiho spolku zacinaji spolupracovat kynologové a lidé, kteti
se chtéji starat pfimo o psy, a ostatnim aktivitdm neni vénovana dostatecna pozornost, at’
z nevédomosti, nebo z nedostatku ¢asu. Jak je uvedeno ve stanovach v ptiloze 1, spolek vznikl
oficialn€ v roce 2016, v té dob¢ vznikl tedy nazev a logo. Jenze nikdo ze ¢lent nepouzival tyto
udaje jako znacku, ale vétSinu aktivit délali pod svym vlastnim jménem, jak fika v rozhovoru
managerka marketingu v ptiloze 10. Souc¢asny marketingovy piistup se podle ni zacal formovat
V poloviné roku 2017, kdy do spolku vstoupili lidé, ktefi se marketingu vénovali profesionalné
a ve spolku putisobili (a dodnes ptsobi) jako dobrovolnici. Nejprve byla zaloZena stranka na
Facebooku, jako nejjednodussi a beznakladova cesta, jak muze spolek komunikovat samostatné
pod svym jménem. Do té doby existovala jen facebookova skupina, ktera ma vsak jinou
podstatu nez stranka, slouzi totiz zejména k diskuzim. Dal$im krokem bylo vytvofeni profilu
na Instagramu a hned nato webovych stranek, které se podatilo zprovoznit v ¢ervnu 2018.
V soucasnosti probihd hlavni snaha o lepsi reprezentaci spolku na akcich pro vetejnost. Proto
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je potieba ud¢lat rozbor soucasnych aktivit a nasledné vytvofit strategii, kterou by spolek mohl
vyuzivat v budoucnu.

3.3.1 Rozbor soudasné internetové komunikace

Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu je velmi slozité zatfidit do jediné a spravné kategorie,
nebot’ jsou spolu velmi provazany. Jak bylo feceno v subkapitole 2.3.6, na internetu muize
probihat jakakoliv forma komunikace a zaroven jeden nastroj muze patfit do vice Casti
komunika¢niho mixu, stejné tak mohou mit stejné nastroje rizné funkce. Jednotlivym prvkim
proto bude vénovana pozornost podle toho, jak v organizaci vznikaly. Jak je uvedeno vyse, to
prvni, co bylo v ramci marketingové komunikace spolku vytvoieno, byla stranka na Facebooku.
Ta je vyuzivana zejména pro PR aktivity a pro inzerci psu k adopci. Jak fekl Karlicek (2016,
s. 119), pomoci PR organizace dlouhodob¢ prezentuji své zaméry, informuji o svych vysledcich
a vytvaieji své dobré jméno, a také ze firmy tak mohou informovat uzivatele o zajimavych
akcich, ptiblizit jim svou znacku a tim zvysit jeji oblibu a nasledné jeji preferovani pti nakupu.
Vastikova (2014, s. 147) charakterizovala mimo jiné podminky socidlnich siti, jimiz jsou
dostatek obsahu, jeho aktualizovani a tym lidi, ktefi se o spravu budou starat.

U stranky na Facebooku mohou mit lidé rizné role s rliznymi pravy na pfidavani a editaci
obsahu. O tom, jak vypada komunikace spolku na Facebooku, informuje manazerka marketingu
Vv rozhovoru, jenZ je uveden v piiloze 10. Manazerka tika, Ze stranka Psiho utulku, z. S., ma tfi
povéefené Cleny tymu. Prvni je tzv. spravce, ktery mize jmenovat ostatni uzivatele do roli
editorl a moderatort. Spravuje zdkladni informace, které se zobrazuji navstévniklim, vymysli
specidlni, nepravidelné¢ kampané¢ a také se zamétfuje na sdileni informaci tykajicich se
spolupracujicich subjektl a akci tretich stran. Jeden editor mé na starosti aktualizaci alb psi
k adopci, tzn. ze vytvaii nova alba, kopiruje k nim popis, vklada do nich pfipadné nové
fotografie a aktualizuje album adoptovanych psi. Druhy editor odpovida na vSechny zpravy
pro stranku a komentafe. Obsah stranky dle manazerky marketingu tvoti zejména videa a alba
pst k adopci. Kazdy pes ma profesionalné zhotovené fotografie, které se nachazeji v albu.
Album ma sviij popis, ve kterém jsou informace o povaze psa, jeho minulosti a kontakty, na
které se obratit v ptipad¢ zajmu o adopci. Potom, co pes najde novy domov, je do nazvu alba
dopsano ,,adoptovany/adoptovana™ a jedna fotka psa je zvefejnéna v albu ,,nasli domov*.
Manazerka tiké, ze krom¢ alb se dobrovolnici snazi vytvéret zajimavy a poutavy obsah ve
form¢ ¢lankt. Od kvétna 2019 piSe ¢lenka spolku piispévky pro externi blog, ktery je urcen
Siroké vetejnosti, ale protoze je to dobrovolnice zkoumaného spolku, kterého se texty dotykaji,
je na facebookové strance sdilen a prezentovan jako text souvisejici s organizaci. Dale jsou
sporadicky vkladany texty napf. ohledné navstévy veterinarniho lékafe U nové pfijatého psa,
také kauzy tyranych pst, ve kterych organizace figuruje, a zvefejnuji se 1 podékovani
organizatorim akci, kterych se spolek ti€astni. Dal$im dtlezitym typem piispévki jsou zadosti
o materialni a finan¢ni dary. S tim se poji také sdileni pfispévkll ostatnich subjektl, které pro
spolek mohou potadat napft. internetové aukce, nebo dékovani darcim a sponzorim. Manazerka
informuje o0 zvlastnim typu pfispévki, jimiz jsou specialni propagacéni akce od spravce, napf.
soutéze, ,,Black Friday®, tedy pobidka ke sdileni fotek cernych psti; specialni album ,,virtualni
adopce* a podobné operativni kampang, které zrovna nékoho z tymu napadnou; Ke strance patii
I facebookova skupina, ktera vznikla jesté pred strankou. Do skupiny mtze vkladat piispévky
kdokoliv, vCetn¢ samotné stranky. Tento prostor slouzi k diskuzim a ke sdileni riiznych
piispévkl mezi uzivateli samotnymi.

Vastikova (2014, s. 147) také uvedla, ze socialni sit€¢ mohou organizacim mimo jiné piinaset
informace o jejich uzivatelich. Tyto tdaje 1ze na Facebooku ziskat prostfednictvim ptihlaSeni

k Business Manageru, ve kterém jsou uvedeny také zakladni demografické tidaje o lidech, ktefi
se o firemni profil zajimaji. Na zdklad¢ pozorovani uvedeného v piiloze 3 ma facebookova
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stranka Psiho utulku, z. s., 5 400 fanousku. V obrazku 1 v pfiloze 4 jsou pomoci snimku
obrazovky internich ptehledii zachyceny zakladni demografické tidaje aktivnich uzivatelii
reagujicich na ptispévky Psiho utulku, z. S. Z nich vyplyva, zZe nejvice, 1 083, reagujicich tvori
zeny ve veku 3544 let a ve stejném veéku 124 muzi. Déle se o obsah zajimaji Zeny ve véku
45-54 let v po¢tu 992, 803 Zen ve véku 25-34, 607 zen ve véku 55-64, 344 7Zen, kterym je vice
nez 65 let, a nejméné reagujicich, 238, je zen ve ve€ku 18-24 let. Nejvice uzivateld se nachazi
v Ceské republice, konkrétné 94,7 %, 94,1 % jich mluvi ¢esky a 37 % jich bydli piimo v Praze.
Data jsou co nejaktualngjsi, tedy za mésic cervenec 20109.

Po facebookové strance byl zaloZen instagramovy profil Psiho ttulku, z. s., ktery ma podle
pozorovaciho protokolu uvedeného v ptiloze 3, 1600 sledujicich. V rozhovoru uvedeném
v ptiloze 10 fika manazerka marketingu, ze Instagram ma na starosti jeden dobrovolnik (stejna
0soba, jako je spravce Facebooku). Instagramovy profil obsahuje fotky nahodné vybranych psi
k adopci. Plan je vkladat alespon jeden pfispévek tydné, ale to se nedodrzuje. V Instagram
Stories se sdileji aktuality, napt. pozvanky na akce a zdznamy z nich, videa a fotky pst k adopci,
a také se tam vkladaji ptispévky od ostatnich uzivateli, které spolek oznaci ve svych
ptispévcich a Stories. Idnes (2019) pftinasi vysledky vyzkumt agentur AMI Digital,
STEM/MARK a H1 a uvadi, Ze Instagram momentaln¢ jako jedind sit’ dynamicky roste oproti
pfedchozim rokiim a je na tfetim misté v mife pouzivani ceskymi uzivateli. Také uvadi, ze na
Instagramu se nachazi 2,2 milionu Cechtl, z nichz vétinu tvoii Zeny a polovina uZivateli je ve
véku 13-25 let. Déle stranka uvadi, Ze na socialnich sitich ma profil 94 % Cechil. V ptiloze 4
na obrazku 2 jsou zachyceny interni statistiky instagramového uctu, ze kterych vyplyva, ze
nejvice sledujicich Psiho atulku, z. s., je ve véku 25-34 let, a to 40 %, dale 30 % z nich je ve
véku 18-24 let, 17 % ve veéku 35-44 let a zbytek tvoii ostatni v€kové kategorie. Dle tohoto
obrazku je 48 % sledujicich spolku z Prahy.

Po Facebooku a Instagramu byly spustény nové webové stranky. Manazerka marketingu tika,
ze ty staré, pouzivané do kvétna 2018, byly vytvofeny zdarma, ale doména obsahovala nazev
sluzby — slovo webnode. Pro lepsi vnimani znacky tak bylo rozhodnuto o koupi webhostingu
anove, vlastni domény, neobsahujici Zadné nezadouci slovo. TaktéZ samotné stranky nebyly
vhodné, byly neptehledné, ale hlavni problém byl, Ze obsahovaly mnoho pieklepi a zastaralych
informaci. Tyto stranky byly smazany, resp. zlstala pouze Gvodni stranka, na které je dnes
umistén odkaz na pfesmérovani na nové stranky. Jeste stale totiz existuji materidly a stranky,
kde je uvedena adresa ptivodni, ale bohuzel sluzba Webnode neumoznuje ptivodni stranky
pfimo pfesmérovat. Webnode neumoznuje zadarmo ziskavat podrobnéjsi statistiky, ale jesté
v prubéhu cervence a srpna 2019 je vidét, ze uzivatelé stale chodi na staré stranky, a to
vV rozmezi 20-50 navstév denné, jak ukazuje graf v ptiloze 5.

V kvétnu 2018 byly spustény nové webové stranky www.psiutulekzs.cz. V piiloze 6 je uveden
pozorovaci protokol, ve kterém je zaznamendno pozorovani webovych stranek Psiho utulku,
z.s. Bylo vypozorovéno, Ze stranky maji bilé pozadi; jednotlivym prvkiim dominuje Sediva
barva, text je tmavé Sedy, logo a nazev jsou Cerné. Odkazy jsou tmavé tyrkysové. Jednotlivé
odstavce a boxy jsou oddélené tenkymi svétle Sedymi linkami. V horni ¢asti stranky uprostied
je umistén nazev organizace a pod nim popis ,,Spolek na pomoc psim*. Pod timto oddilem je
menu a vpravo od menu policko na vyhledavani. Pravy postranni widget obsahuje Facebook
plugin s uvodni a profilovou fotkou stranky, tlacitko k oznaceni ,,To se mi libi“ a nejnove;jsi
piispé€vky. Pod nim se nachazi seznam sponzoru, coz jsou odkazy smétujici na jejich webové
stranky. Jes$té nize se nachazi box s pluginem Instagramu. Zobrazuje 9 nejnovéjsich fotek
a tlacitko ke sledovani na Instagramu. Spodni ¢ast stranky obsahuje 4 horizontalni widgety,
uplné vlevo jsou odkazy na spolupracujici organizace GIVT a Click and feed, smérem doprava
je seznam fotografli, adresa spolku a tplné vpravo dokumenty ke stazeni — zasady zpracovani
osobnich udaji, provozni fad, adopéni smlouva a zaznam o predani zvitete do doc¢asné péce.
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Menu obsahuje hlavni stranky, jimiz jsou (zleva doprava) O nés, Psi k adopci, Podpofte nas,
Nas tym, Vite, Ze..., Co délat kdyz..., Kontakty. Krom¢ vzhledu stranek byly zkoumany
nalezitosti dle Sedivého, Medlikové (2012, s. 34), ¢imz bylo zji§téno, Ze vyroéni zprava
zvetejnéna neni, informace o ¢lenech tymu uvedeny jsou, dale stranky neobsahuji reference
darcti a klientt, certifikace, Clenstvi v sitovych organizacich, odkazy na ¢lanky v médiich,
eticky kodex ani zakladaci listiny. Naopak obsahuji informace, jak spolek podpofit, a to ve tfech
oblastech — finan¢ni, materialni i fyzické pomoci. Karlicek (2016, s. 185) uvedl spiSe
subjektivni kritéria pro webové stranky, jako napt. aby se navstévnikiim jednoduse a lehce
pouzivaly, libily se jim, nebyly neprofesionalni a ani neestetické, ovSem objektivné lze
identifikovat zastaralost, vyhledatelnost a pozici ve vyhledavacich. Na zakladé pozorovaciho
protokolu v piiloze 6 bylo zjisténo, ze stranky na prvni pohled nejsou zastaralé, aktualnost
udrzuji zejména pluginy socialnich sitich, diky ¢emuz jsou i na samotnych webovych strankach
vidét nejaktualngjsi prispévky. Stranky potom také 1ze na internetu najit, protoZe jsou volné
ptistupné komukoliv.

Chovani publika webovych stranek je zkoumano pomoci Google Analytics a ptehled je uveden
v pfiloze 7. Data jsou opét zkoumana za posledni mésic, tedy Cervenec 2019. Z obrazku
uvedeného v piiloze 7 vyplyva, ze navstévniky na webu nejvice zajimaji psi k adopci. Tato
stranka je na webu vlastné uvedena dvakrat a ob¢ stranky, na kterych je seznam psti, jsou na
prvnim a tfetim misté nejvySsi navstévnosti. Na druhém misté je potom uvodni stranka, coz ale
nemusi znamenat, ze navstévniky zajima, jen skrze ni ¢asto musi projit, aby se dostali dale.
S odstupem 1 381 navstév nasleduje na ¢tvrtém misté zajem o stranku ,,Podpoite nas. Sestupné
potom uzivatele zajimaji kontakty, ¢lenové tymu, podminky adopce a informacni sekce ,,Vite,
ze...“ a,,Co délat kdyz...“. Psi ttulek (2019d) tik4, Ze navstévniky webovych stranek v daném
obdobi tvotily z 81,34 % zeny a 18,62 % byli muzi a také ze nejvice navstévniku je z Prahy,
a to 58,40 %, na druhém misté jsou lidé z Brna, ti tvoii 3,58 % navstévniki, a na tietim miste
se nachézeji lidé z Plzné, kterych je 2,20 %.

Spolek promlouva k vefejnosti nejen svymi vlastnimi komunika¢nimi kanaly, ale také diky
médiim, ktera si v§imaji jeho prace. Jak vyplyva z rozhovoru s predsedkyni spolku uvedené¢ho
v ptiloze 9, média nejcastéji informuji o spolku formou domluvené spoluprace, kdy jsou
zvefejiiovana zvitata k adopci, nebo se pfimo vénuji organizacni ¢asti a tomu, jak a pro¢ spolek
funguje. Obvykle také informuji o kauzach tyranych zvitat a tim zpravidla i o spolcich, které
se 0 zachrdnénd zvirata staraji. V mensi mife se vyskytuji reportaZze z akci pro vetejnost, ve
kterych mize byt spolek uveden. Ve spolku neexistuje Zzadna evidence téchto zminek, jsou
znamy jen aktualné probihajici spoluprace, a to jsou dle predsedkyné spolku videa od TV
Barrandov, ktera predstavuji psy k adopci, vysilaji se v televizi a jsou dostupna i online na jejich
webovych strankach; dale je to série internetovych videi od TV Prima, vénujici se problematice
docasné péce mezi spolky.

Vyse uvedené zplisoby komunikace se pouzivaji k oslovovani vSech cilovych skupin, ale jak
uvedla Vastikova (2014, s. 219), cilové trhy NO jsou dvouslozkové, komunikuji smérem
k zakaznikim i Kk donatorim. Specifickou formou komunikace psiho tutulku tak jsou
specializované inzertni servery, kde se nabizeji psi k adopci. To je forma komunikace mifena
vyhradn¢ na Kklienty (zakazniky) — adoptivni majitele. Tyto servery mohou byt bud
specializované na zvifata, anebo vSeobecné. Na zaklad¢é rozhovoru s predsedkyni spolku Psi
utulek, z. S., bylo zjisténo, Ze vyuziva inzertni portaly annonce.cz, home4pets.cz,
hyperinzerce.cz, bazos.cz, pesweb.cz, shazar.cz. Text v inzeratech je na vSech strankach stejny,
ale n¢které maji moznost vytvoreni filtrti, a tak si zadavatelé mohou rovnou zaSkrtnout, zda je
napf. pes vhodny ke kockam, détem, jinym psim... Kazdou stranku ma na starosti jeden
dobrovolnik, ale udrzovani aktudlniho obsahu je Casov€ narocné, proto bazos.cz neni
momentalné vyuzivany, resp. nachazi se zde jen jeden inzerat.

30



Druhou specifickou formou komunikace NO je komunikace s darci a fundraising. Piedsedkyné
organizace Vv rozhovoru v ptiloze 9 popisuje, ze momentaln¢ se zadosti o finan¢ni pomoc
umist'uji zejména na Facebook. Rika, Ze pokud spolek pfijme psa ve velmi $patném stavu,
zvefejni se jeho zdravotni stav, fotky a pripisou se Kk nim ptfedpokladané naklady s Zadosti
0 zaslani penéz na transparentni ucet. Mnozstvi vybranych penéz se 1isi podle toho, jak je stav
vazny, ale vétSinou se jich vybere dostatek. Nasledné se na Facebooku zvetejni, jak probiha
nebo probehla 1écba a pod€kuje se vsem darcim. Predsedkyné také tika, ze potvrzeni o daru se
zasilaji na zaklad¢ zadosti od darct. Firemnim darcim se vystavuje darovaci smlouva
automaticky, pievazné jesté pred prevodem financi po vzajemné domluveé a komunikaci. Na
facebookové strance jsou zveiejnény stranky darce — webové ¢i facebookové.

3.3.2 Rozbor souc¢asné komunikace mimo internet

Psi tutulek, z. s., vyviji komunikaéni aktivity pfedev§im na internetu, nebot’ to je pro n¢j
nejlevnéjsi a nejsnazsi cesta. Avsak také komunikuje i mimo néj, a to zejména na akcich pro
vefejnost. Existuji udalosti, které jsou zaméfené na vystavovani pst, jichZ se ucastni sponzofi,
obchodnici s chovatelskymi potiebami a neziskové organizace. Pravé poradatelé akci si na né
zvou zastupce psich Utulkll, aby prezentovali své svétence, podéavali navstévnikiim informace
o své ¢innosti a vydélali si penize prodejem ve svych stancich. Néktefi potadatelé vybiraji
startovné nebo napf. finanéni prostiedky za tombolu nebo pofadaji materialni sbirky, jejichz
vytézek nasledné spolkiim ptedaji. Tyto tematické akce mohou byt bud’ zaméfeny vSeobecné
na vystavovani psti; Nnebo mohou byt tzv. umist'ovaci, jejichz hlavnim tikolem je soustfedéni co
nejvice zvifat, co hledaji novy domov, na jedno misto, kam lidé chodi pfimo zvife adoptovat;
anebo mohou byt specializované, napt. zdvody v ur€ité discipliné nebo vystava konkrétnich
plemen. Spolky se také n€kdy ucastni zdanlivé nesouvisejicich akci, pokud se jim podafi
dohodnout se s organizatory, jimi mohou byt napt. vanoc¢ni, velikono¢ni ¢i farmaiské trhy nebo
hudebni festivaly.

V rozhovoru s piedsedkyni spolku Psi ttulek, z. s., jehoz piepis je uveden v ptiloze 9, bylo
zjisténo, Ze se spolek i diive ucastnil alespon jedné akce mési¢né od dubna do fijna; ve vSech
ptipadech to byly ,,vofiSkiady®, psi dny nebo umistovaci vystavy, tedy tematické akce. Od
svého vzniku az do konce roku 2018 spolek nepotadal zadnou vlastni udalost. Rok 2019 byl
v tomto ohledu odlisny. Predsedkyné spolku informuje, ze v kvétnu 2019 Psi utulek, z. s.,
usporadal svij prvni charitativni bazar, ktery se konal v Praze. Pfipravoval se dva mésice, na
misto dorazilo asi 20 dobrovolnikii, podavalo se obcerstveni, teplé i1 studené napoje
a navstévnici si vybirali z obleceni, doplikli do domacnosti, bot, hrac¢ek atd. Spolek také
prodava predméty se svym logem, a to hrnecky, ksiltovky a platéné tasky. Vzhledem k ¢asové
a personalni narocnosti byla dle pfedsedkyné akce vyhodnocena jako netspésna, nebot’ cilem
byl zisk 10 000 K¢, avsak skutecny pfinos byl jen 7 500 K¢. Jako pravdépodobnou pficinu
predsedkyné urcila nedostatecnou propagaci, nebot’ lidé, kteti se o akci dozvédéli az béhem
dne, kdy probihala, tvrdili, Ze o ni diive nevédeli. Akce byla pouze jeden den, v sobotu, ale je
pravdépodobné, ze kdyby trvala cely vikend, ptisli by dalsi lidé, ktefi se o ni dozveédéli az
v momente, kdy se zacaly sdilet piispévky o tom, Ze prave probihd. Kromé¢ sdileni na socidlnich
sitich mezi zndmymi a sledujicimi spolku byla dobrovolnikem zaplacena pouze fadkova inzerce
V mistnich novinach.

Dalsi akce, kterou spolupotadal piimo spolek, resp. jeho dobrovolnice, a o které piredsedkyné
spolku v rozhovoru v ptiloze 9 informuje, byl punkovy koncert na okraji Prahy. Akce, na kterou
se vybiralo dobrovolné vstupné, nakonec pfinesla spolku vice nez 12 000 K¢, proto je
hodnocena jako uspésna. Koncert probéhl v ptlce ¢ervna 2019 a ucastnilo se ho odhadem 50
az 70 0sob. Z dtivodu nedostatku dobrovolnikti nebyl na akci reprezentaéni stanek s reklamnimi
predméty, cely vytézek tak pochéazel pouze z darti a vstupného. Prozatim posledni a nejmensi
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akce je Gi¢ast spolku na blesich trzich, do konce ¢ervence 2019 Kk ni doslo jen jednou a zacastnily
se jich dvé dobrovolnice. Na blesim trhu byly prodavany drobné véci a obleceni, které zbyly
Z bazaru, a za cely den se vybralo 1 900 K¢. Dobrovolnice, ktera se této akce ucastnila ji
povazuje za uspéch, nebot’ ji nevznikly zadné ndklady, a tak chce v této ¢innosti pokracovat.

Poslednim typem komunikace spolku mimo internet jsou tradi¢ni média — televize, noviny
a ¢asopisy. Jak bylo zminéno vyse, kdyZz se objevi velkd kauza tyrani zvirat, mize o ni
informovat i televizni zpravodajstvi. Reportéii potom zjistuji detaily pfipadu nebo Zadaji
informace o nasledné péci o zvitata. Potom pfi rozhovoru se zastupci spolku uvadéji jméno
dané osoby a n¢kdy 1 jméno spolku, ktery zastupuje. Vyjimecné se stava, ze existuji televizni
reportaze i z vyse uvedenych akci pro psy, na nichz se predsedkyné spolku vyjadiuje do
kamery, jak fekla v rozhovoru. Také tika, ze o spolku a psech v jeho péci informuje TV
Barrandov, ktera vysila kratké reportaze, v nichz predstavuje psy k adopci. Dalsimi tradi¢nimi
médii jsou noviny a Casopisy. Psi ttulek, z. s., spolupracuje nejcastéji S Casopisem Pes piitel
Cloveka, zde reportérka informuje o Cinnosti spolku a i jeho pfedsedkyné ma moznost do
Casopisu prispét svym textem. DalSim projektem, kterého se Psi ttulek, z. S., ucastni, je Blesk
tlapky. Ty sice vznikly jako internetovy projekt, ale vychazeji o nich zminky i v tisténé verzi
Blesku, proto se daji fadit jak do online, tak i offline komunikace. Nikdo v§ak nikdy tyto zminky
neevidoval, proto neni k dispozici konkrétni seznam zvefejnénych ¢lankt ani informaci.

3.4 Dotaznikové Setireni

Kozel (2011, s. 73) rozdélil faze ptipravy vyzkumu na pfipravnou a realizacni. V pripravné
fazi vyzkumu bylo stanoveno, ze problém spolku spociva v tom, Ze potiebuje stale ziskavat
nové zajemce o psy a také potfebuje oslovit co nejvice potencidlnich darct. Vyzkumnym
problémem je neznalost divodu, kvuli kterym navstévnici na stranky chodi, a neznalost toho,
zda se na nich dobfe orientuji. Vyzkumnymi cili jsou pak zjisténi, zda navstévnici naleznou to,
kvili ¢emu na stranky jdou, co hledaji, co jim pfi prohliZeni stranek chybi a co se jim nelibi.
Obsahem vyzkumu tak je zjisténi spokojenosti s poskytovanymi informacemi, s designem
a s piehlednosti stranek. Ugelem vyzkumu je vylepsit webové stranky tak, aby navstévnici byli
s jejich pouzitim spokojeni, tedy aby je presveédcily k vybéru psa nebo k zapojeni se do pomoci.
Dale byly stanoveny deskriptivni hypotézy. Prvni hypotéza je, ze lidé alesponi v 75 % piipada
naleznou, co hledali. Druha hypotéza zni, ze uzivatelé nejvice hledaji psy k adopci. Tteti
hypotéza je, Ze na druhém misté jsou hledany mozZnosti, jak spolku pomoci financné. Po
stanoveni hypotéz bylo rozhodnuto, Ze vyzkum bude umistén na internetovych strankach
spolku po dobu 10 dni, a bude tedy probihat na internetu, aby sbérem dat nevznikly zadné
naklady a také aby byl spravné¢ zacileny — na navstévniky webovych stranek.

V realizaéni fazi vyzkumu nejprve probehl sbér dat, ktery probihal na webovych strankach
Psiho utulku, z. s. Sbér probihal 10 dni prostfednictvim internetového dotazniku, jenz je uveden
v ptiloze 11. Dle Tahala (2017, s. 55) byl vytvoien dotaznik, ktery méa Gvod, v némz je
respondent informovan, ze vyplnénim dotazniku pomuze zkoumané organizaci, aby svou
¢innost délala jesté 1épe a vylepSila své stranky. Filtracni otazky zde nejsou tfeba, nebot
dotaznik je urCen navstévnikim webovych stranek, na kterych byl umistén. Dale jsou
v dotazniku meritorni otazky tykajici se samotn¢ho zkoumaného problému a identifikacni
otazky, které mohou byt pouzity pro tfidéni respondenti do skupin, jimz jsou pohlavi a vek.
Jsou vyuzity jak oteviené, tak uzaviené 1 polouzaviené otazky a také Skala. Pro motivaci
navstévniki k vyplnéni dotazniku byla vyuZzita odména ve formé soutéze o pét kusti odznackt
na obleCeni se psim motivem. Aby byla zachovana anonymita odpovédi, respondent byl po
vyplnéni vyzvan, aby zaslal e-mail na adresu uvedenou v okné s podékovanim. Do soutéze se
zapojilo 15 respondentt.
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Samotny dotaznik vyplnilo celkem 108 osob, z toho 10 muzii a 98 Zen. Ptehled vSech odpovédi
je uveden v ptiloze 12. Prvni otazka byla uzaviena alternativni, znéla ,,Nasli jste zde vSe, co
jste hledali?*“. Na tuto otazky odpovédélo 90 % vsech respondentii, Ze ano, jak je uvedeno
v tabulce 1 v ptiloze 12. Tato odpoveéd’ potvrzuje prvni hypotézu, ktera zni, Ze alespon 75 %
respondentl nalezne na strankach to, kviili cemu na né ptisli. Desetina respondentti tedy uvedla,
ze nenasla to, co chtéla, nicméné pfi analyze zavislosti kategoridlnich proménnych pomoci
kontingencni tabulky bylo zjiSténo, ze ti, ktefi nenasli, co hledali, neuvedli ani v jedné ze tii
otevienych otazek diivod, resp. nedali podnét k doplnéni jim chybéjicich odpoveédi. Druha
otazka byla polouzaviena selektivni a respondenti v ni vybirali informace, které na strankach
hledali. Mohli tak bud’ vybrat z navrhovaného seznamu, anebo vlozit svou vlastni odpovéd. Jak
je vidét v tabulce 3 v piiloze 12, nejcastéji uvedenym diivodem, S poctem odpovédi 51, bylo
nalezeni pst k adopci. To potvrzuje druhou hypotézu, ktera zni, Ze psy k adopci na strankach
Psiho utulku, z. s., hledaji lidé nejcastéji. Na druhém misté se vSak S 46 oznacenimi nachdzi
moznost dozvédét se ,,obecné informace o organizaci, coz nepotvrzuje tireti hypotézu, ktera
znéla, Ze druhou nejcastéji hledanou informaci je ta, jak se da spolku pomoci finanéné.
Informace o mozné finan¢ni podpoie byla jako ucel navstévy vybrana 28x a informace
0 materialnich zptisobech pomoci byla oznafena 26%. Informacni texty a hledani ¢lent tymu
bylo shodn€ oznaceno 25x%. Kontakty na spolek lidé hledali 15x. U druhé otazky bylo mozné
ptidat i vlastni moznost, coz vyuzili dva respondenti, pfi¢emz v prvnim piipadé byla odpovéd’
,Jak se dafi kamaradiim* a ve druhém ,,Alik a spol.* (jméno psa — akutniho ptipadu), coz se da
interpretovat jako hledani aktualit. Ve tieti otazce byli respondenti tazani, zda jim stranky
ptijdou piehledné, a jak je vidét v tabulce 4 v ptiloze 12, vSichni respondenti odpovédéli, ze
ano. Ctvrta otazka, jejiz vysledek je uveden v tabulce 5 v piiloze 12, znéla, zda se respondentovi
libi celkovy vzhled stranek. Jeden respondent uvedl, ze se mu stranky nelibi, zbytek, tedy 107
osob, uvedl, Ze se mu celkovy vzhled libi.

Péatou otazkou Vv dotazniku byla oteviena nepovinna otdzka, ktera znéla ,,Co se Vam zde
nelibi?“. Na tuto otazku se rozhodlo odpovédét 12 osob, pticemz se ale 5 z nich se vyjadtilo,
ze se jim vSe libi, a 4 se vyjadfily, Ze se jim nelibi ,,nic”. Jedina odpoveéd’ ze vSech, uvedenych
v tabulce 6 v ptiloze 12, ze které¢ lze ziskat podnét ke zlepSeni, zni, Ze respondentovi
nevyhovuje prochazeni psii k adopci pomoci vloZzeného okna ,,www.pesweb.cz, u néhoz se
daji pouze prohlizet vSichni psi najednou, ale nelze je pfimo na strankach spolku vyfiltrovat.
Dalsi odpovédi je ,,malo info*, pfi¢emzZ pii hlubSim prozkoumani daného souboru odpovédi
tento respondent uvedl, Ze nasel, co hledal — hledal psa k adopci a informacni texty —, a na
otazku ,,Chybi Vam zde néco?* odpovedél ,,nic me nenapada“. Tabulka 7 v ptiloze 12 ukazuje
odpovédi na 6. otazku, kterd znéla ,,Chybi Vam zde néco?*“. Na tuto otazku se sesly 3 relevantni
odpovédi: 2 odpovédi znamenaly, Ze respondenti védéli, Ze na strankach neni nabidka psi
k adopci aktualni oproti facebookové strance, s ¢imz vyjadfili nespokojenost. Posledni
odpoveéd’, ktera se d& vyuzit ke zlepSeni, je tvrzeni, ze by respondent uvital filtry na roztfidéni
psu, napf. na psy, feny, dle véku atd. Sedma otazka zjistovala celkovou spokojenost
S navstévou stranek pomoci Skaly s lichym poctem moznosti, pfiCemz hodnota 1 znamena
vybornou spokojenost a 5 znamena nespokojenost. Hodnoty ,,1 a ,,2* jsou kladné, hodnota ,,3*
neutralni a hodnoty ,,4“ a ,,5 jsou zaporné. Hodnotu ,,1 zvolilo 68 % respondentti, hodnotu
2 zvolilo 18 % z nich, neutrdlni nazor maji 2 % a shodné po 6 % jsou zastoupeny hodnoty
»A4¢a,,5% tzn. ze 86 % respondentl celkovou spokojenost s navstévou stranek hodnoti kladné,
2 % neutralné a 12 % zaporne. Osmou a devatou byly uzaviené alternativni identifikacni otazky,
zjist'ujici pohlavi a v€k respondentu. Jak 1ze vy¢ist z tabulky 9 v piiloze 12, dotaznik vyplnilo
91 % zen a 9 % muzl. Rozdéleni dle véku ukazuje tabulka 10 v pfiloze 12, ze které vyplyva,
ze nepocetnéjsi skupinou respondentl byli ti nachazejici se v rozmezi 45 az 54 let, jichZ bylo
37 %, dale ti, kterym bylo 35 az 44 let, jichz bylo 19 %, a 18 % bylo respondentt v rozmezi 55
az 64 let. Posledni otazkou dotazniku byla oteviena otazka, ve které mohli lidé cokoliv doplnit
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a vzkazat. Byla to tedy tfeti moznost, jak by mohli vyjadfit to, co se jim piipadné nelibi. Tuto
otazku vyplnilo 26 respondentd, avSak vSechny odpovédi vyjadfovaly obecné pochvaly spolku
a tomu, cemu se vénuje.

3.5 Vyzkum internich zdroji

Jak uvedl Karli¢ek (2016, s. 195), je potfeba provést hodnoceni webovych stranek. Reznicek,
Prochazka (2014, s. 174) informuji, Ze pro méfeni obsahu na webovych strankdch jsou
dalezitymi ukazateli klicové ukazatele vykonnosti, prodejni metriky, ziskavani poptavek
a kontaktti na klienty a socidlni metriky. Mezi klicové ukazatele vykonnosti autofi fadi pocet
zhlédnutych stranek za jednu navstévu, pocet navstévnikli, dobu stravenou na strance, podil
novych a vracejicich se navstévniki, podil jednostrankovych navstév na celkovém poctu
navstév a miru okamzitého opusténi. Autofi informuji, Ze uvedené ukazatele vykonnosti se daji
zjistit z Google Analytics. Ty poskytuji podrobné informace o tom, jak se uzivatelé na webu
firem chovaji. Z interni analyzy Google Analytics vyplyvaji nasledujici tidaje uvedené
v tabulce 1.

Tabulka 1 Tabulka zakladnich udaju Google Analytics zkoumanych stranek

Celkovy pocCet | Primeérna Procento

Stranka zobrazenych doba na Vstupy .
stranek strance odchodd

Nabidka pst/psi 2 875 (36,96 %) 0:02:20 516 (19,91 %) 34,64 %
Uvod 2 130 (27,38 %) 0:00:45 | 1487 (57,37 %) 29,95 %
Psi k adopci 1 646 (21,16 %) 0:02:02 394 (15,20 %) 34,33 %
Podpoite nas 265 (3,41 %) 0:02:56 57 (2,20 %) 52,83 %
Kontakty 232 (2,98 %) 0:01:21 14 (0,54 %) 30,60 %
Nas tym 197 (2,53 %) 0:02:27 21 (0,81 %) 37,06 %
Podminky adopce 176 (2,26 %) 0:02:16 15 (0,58 %) 29,55 %
Vite, Ze... 62 (0,80 %) 0:02:50 9 (0,35 %) 22,58 %
Kdyz/najdete 2 1(0,27 %) 0:01:30 4 (0,15 %) 38,10 %
Kdyz/ 17 (0,22 %) 0:00:17 1 (0,04 %) 11,76 %
Kdyz/nékdo tyra 13 (0,17 %) 0:01:30 1 (0,04 %) 38,46 %
Kdyz/se vam ztrati 5 (0,06 %) 0:00:14 0 (0,00 %) 60,00 %
PRUMER 00:01:45 33,32 %

Zdroj: Psi utulek (2019a)

V tabulce 1 jsou uvedeny zakladni informace o poctu navstév na jednotlivych strankach
internetové prezentace Psiho utulku, z. s. Webové stranky jsou vytvofeny zejména za ucelem
prezentace psu k adopci, k podani zakladnich informaci 0 organizaci a k poskytnuti
informaci o mozZné podpore spolku. Proto by tyto stranky mély byt nejnavstévovanéjsi,
zejména tedy stranka o psech k adopci. Z tabulky 1 je patrné, Ze tomu tak skute¢né je. Stranky
jsou sefazeny sestupné dle celkového poctu zobrazeni stranky. NejvySsi navstévnost, 2 875
zobrazeni, ma stranka (podstranka) se psy k adopci. Tyto stranky vlastné existuji dvé, nebot’
prvni (nadfazena) stranka obsahuje dvé podstranky, z nichz na jedné jsou psi k adopci a na
druhé podminky adopce. Na nadfazené strance jsou také psi k adopci a odkaz na podminky
adopce. Lidé by ovsem méli dojit az na podstranku se psy k adopci, na nadfazené strance je
Z divodu, aby navstévnik nemusel klikat znovu, kdyby si nevSiml, ze se mu po najeti mysi na
menu zobrazuje dalsi nabidka, ale nasel to, co hleda, ihned bez dalsiho klikani a hledani. Psi
k adopci jsou na ob¢ stranky vloZeni stejné — pomoci kodu z externi stranky, pesweb.cz, kterou
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dobrovolnik pravidelné aktualizuje, tzn., ze pokud chce uzivatel navstivit detail psa, klikne na
jeho profil a otevie se mu dalsi zalozka. Proto je u pst k adopci ocekavany vysoky
(nadpriimérny) celkovy pocet zhlédnuti stranky, dels$i (nadpriimérnd) doba stravena na strance
a vysokd (nadprimérnd) mira opusténi stranky. Tabulka 1 ukazuje, Ze tomu tak skutecné je,
tedy Ze stranky s nabidkou pst maji poc¢et zobrazeni 2 875 a 1 646 a doba, kterou na nich
uzivatelé stravi, je 2:20 a 2:02 minut. Dalsi informaci, kterou o sob€ chce spolek prezentovat,
jsou zékladni udaje o sob& samém, které jsou uvedené na tivodni strance. Z tabulky 1 vyplyva,
ze Givodni stranka ma druhy nejvyssi pocet zobrazeni, a zarovenn mira odchodu je 29,95 %, tj.
nizsi nez prumeér 33,32 %, tzn. Ze lidé z tvodni stranky pokracuji dale. Na tivodni strance ovsem
stravi podprimérné mnozstvi Casu, a to 45 vtetin. S odstupem 1 381 zobrazeni je na ¢tvrtém
misté stranka ,,Podpoite nas*, zato na ni uzivatel¢ travi nejvice asu, a to 2 minuty a 56 vtefin.
Sestupné si potom navstévnici zobrazuji kontakty, ¢leny tymu, podminky adopce a informac¢ni
sekce ,,Vite, ze...“ a ,,Co délat, kdyz...*.

Dalsimi informacemi, které Rezni¢ek, Prochazka (2014, s. 174) povazuji za dilezZité, jsou podet
zhlédnutych stranek za jednu navstévu, pocet navstévnikl, podil novych a vracejicich se
navstévniki a podil jednostrankovych navstév na celkovém poctu navstév. Pocet navstévnikt
za cely Cervenec 2019 byl 1 416 osob, z nichz bylo 1 175 novych uzivateld, jak je uvedeno
v piiloze 7. Primérny pocet zhlédnutych stranek za jednu navstévu byly 3 a jedna navstéva
trvala v priméru 3 minuty a 31 vtetin. Pro tvorbu dobrych webovych stranek je velmi dilezité
védét, co na nich lidé hledaji. Tento udaj ukazuje také Google Analytics a je to zasadni
moznost, jak se dozvédét, co by lidé chtéli na strankach mit. Proto jsou v internich statistikach
Psiho utulku (2019a) nalezena vyhleddvana slova, ktera Vv Cervenci byla: 23% jméno
konkrétniho psa, 2x jméno kocky k adopci, 3x plemeno psa, obecny vyraz ,,psi k adopci® 1x
a 3x ostatni vyrazy.

Dalsi nalezitosti, které radi Karlicek (2016, s. 185) vénovat pozornost, je optimalizace
webovych stranek pro vyhledavace neboli SEO, protoze kli¢ova vlastnost webovych stranek
je ta, aby je zakaznici nasli, tedy jejich vyhledatelnost a pozice v internetovych vyhledavacich.
Stranky Psiho utulku, z. S., jsou vytvofeny na open source platformé Wordpress, ve které se
vyuzivaji pluginy pro rozsifovani funkénosti stranek. Velmi znamy SEO plugin je Yoast SE,
dokaze analyzovat souCasny stav a také nabizi moznosti vylepSeni a editovani pokrocilych
udajl. Po nainstalovani pluginu se na kazdé strance objevi nabidka, pomoci niZ je mozné
stranky analyzovat a optimalizovat. Analyzovat lze odkazy vedouci na konkrétni stranku,
hustotu klicovych slov, Google Cache, zahlavi, HTML, CSS, test ptizplisobeni mobilnim
zafizenim a Google test rychlosti stranek. Yoast nevytvafi analyzy sdm, ale propojuje vlastni
stranky s externimi sluzbami. Jednou z nich je Google Search Console (dale jen jako ,,GSC*).
Google (2019b) tika, ze GSC je sluzba spole¢nosti Google, kterd umoziiuje sledovani a spravu
pfitomnosti webu ve vysledcich vyhleddvani a odstraiiovani piipadnych problémi ve
vyhleddvani. Také tikd, Ze GSC umoziuje ovéfit, zda Google dokéze web najit a prochézet,
opravit problémy s indexovanim a po opravé pozadat o novou indexaci, zobrazit data
0 navstévnosti webu z vyhleddvani, zobrazit, které weby na vlastni web odkazuji, a odstranovat
problémy s pouzitelnosti na mobilnich zafizenich a s dalSimi funkcemi. Pomoci GSC je
zjiSténo, ze vSechny hlavni stranky, které web obsahuje, jsou indexovany ve vyhledavani
Google.

Piikrylova et al. (2019, s. 183) rozdélili techniky SEO na on-page a off-page faktory. Do on-
page faktori zaradili kromé& obsahového marketingu (feSeného vyse v ¢asti vénujici se rozboru
obsahu s Google Analytics) také strukturovani obsahu pomoci pouzivani nadpist, rychlost
nacitani stranek, prolinkovani webu mezi jednotlivymi strankami, optimalizaci pro mobilni
zafizeni a jednoduché URL adresy. Tyto funkce Ize zjistit také pomoci GSC. Rychlost na¢itani
stranek se zjisti pomoci Page Speed Insights, do nichz se zadd URL adresa, a nastroj vyhodnoti
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rychlost nac¢itani. Tu nasledné rozdé€luje do tii kategorii podle dosazeného skore: 0—49 znamena
pomalé nacitani, 50-89 je primérné a 90—100 je rychlé. Vysledky testu Page Speed Insights
pro jednotlivé stranky jsou uvedeny v piiloze 8. Z téchto udaji vyplyva, Ze rychlost stranek se
pohybuje v ramci priméru, konkrétné v rozmezi 59—79. Dalsim faktorem po rychlosti stranek
je optimalizace pro mobilni zafizeni — z testli pomoci Testu pouzitelnosti GSC vyplyva, ze web
Psiho tutulku, z.s., je optimalizovan pro mobily a snadno se na nich pouziva. Obsah je také
tvofen a strukturovan pomoci nadpisu, konkrétn¢ 1x nadpisu Grovné hl, 7x Grovné h2 a 3%
urovné h3. URL adresy jsou tvofeny jménem domény a slovnim ndzvem stranky, napf.
www.psiutulek.cz/kontakty, takze jsou jednoduché a dobie Ccitelné pro vyhledavace
I navstévniky. Poslednim on-page faktorem je interni prolinkovani stranek, které zobrazuje
pocet odkazi vedoucich z vlastnich stranek na jiné stranky v ramci domény. Pocet téchto
domén také pocitd GSC a internich odkazl zobrazuje 197. Mezi nimi jsou kromé odkazii ptimo
na jednotlivé stranky také nahrané soubory, které se chovaji jako odkazy.

Off-page faktory, tedy budovani zpétnych odkazi na firemni web, jde také zjistovat pomoci
GSC. Zde lze zjistit, které konkrétni strdnky na vlastni web odkazuji, dale na které piesné
odkazy vedou a kolik takovych odkazii existuje. Pomoci aplikace Keywords Density bylo
analyzou stranek zjisténo, Ze z vlastniho webu vede na cizi webové stranky 40 odkazii. Na
vlastni stranky, zjisténo pomoci GSC, vede celkem 2 129 odkazli ze 40 domén. Nejcastéji jsou
to server idnes.cz, annonce.cz a hyperinzerce.cz. Na stranky se 1idé z externich zdroji dostavaji
také pomoci vyhledavact. GSC sleduje konkrétni vyhledavana slova, na jejichz zakladé
uzivatelé navstivi web organizace. Ukazuje zde pozici po zadani konkrétniho vyrazu, pocet
zobrazeni odkazu na web po vyhledani tohoto slova, pocet kliknuti, jez nasleduji po vyhledani
tohoto slova, a tim také tzv. miru prokliku (CTR). Kobzova (2019) informuje, Ze CTR je podil
poctu proklikli a poctu zobrazeni vynasobeny 100 (uvadi se v procentech). Autorka tika, ze
optimalni mira prokliku ve vyhledavani by méla byt vyssi nez 5 %. Priimérna mira prokliku na
webové stranky Psiho ttulku, z. s., opét za zkoumany mésic Cervenec, je 14 %. V tabulce 2
jsou uvedeny vyhledavaci dotazy, u nichz byl pocet zobrazeni vyssi nez 100 za ¢ervenec 2019.
Vyrazy jsou pro potieby této prace analogicky upraveny.

Tabulka 2 CTR a pozice hledanych vyrazii pii zobrazeni vlastnich stranek

Vyhledavaci dotaz proi?iélfl‘; Pocet zobrazeni CTR ve Vyhlezgxz/:é?
utulek 25 337 74 % 51
utulek nazevnazev 58 207 28 % 6,1
utulek nazev nazev 49 174 28,2 % 3,9
utulek 2 116 1,7% 8,1
(zakdadatelky) 0 106 0% 30

Zdroj: Psi utulek (2019b)

Tabulka 2 ukazuje, pii jakych vyhledavacich dotazech se lidem nejvice zobrazuji stranky Psiho
utulku, z. s. Nejvyssi pocet zobrazeni ma pii zadani obecného slova ,,atulek, které mize byt
jak hledanim konkrétniho utulku, tak i ¢innosti, kterou utulky provozuji. Mira prokliku je 7,4 %,
coz neni nejhorsi vysledek, ale je zde prostor pro zlepSeni. Pokud lidé hledaji pfimo nazev
Psiho utulku, z. s., je mira prokliku 28 % a 28,2 %. Po vyhledani konkrétniho vyrazu
ve vyhledavaci Google bylo zjisténo, Ze na prvni pozici se nachazeji staré webové stranky, dale
facebookova stranka a kromé nich se na prvni strance nachazeji tfi odkazy na inzertni servery
psti a dva odkazy na stranky konkurence. Kromé konkurencnich stranek neni kliknuti na ostatni
odkazy zcela $patné, ale v rdmci komunikacni strategie je potieba uzivatele ziskat na vlastni

36



stranku, kde na né¢ organizace muze pusobit tak, jak sama chce, aby ji vefejnost vnimala.
Nejvétsim piekvapenim je nulova mira prokliku v okamziku, kdy uzivatel zad4 ptimo jméno
zakladatelky spolku. Pravdépodobné tak lidé hledaji informace o ni jako soukromé osobé¢, z niz
se svou Cinnosti stala tvlirkyni vefejného minéni, ta by pak také méla mit vefejné i na
soukromych profilech odkaz na ¢innost spolku — na spravné webové stranky.

Tipy na SEO pfinasi i sam Google (2019c), ktery fika, ze pro zvySeni miry zobrazeni ve
vysledcich vyhledavani je nutné pouzivat texty misto obrazkii a animaci, byt ditkkladny a uvést
vSechny diilezité informace o firmé¢ a poskytovanych sluzbach a vkladat témata, kterd jsou
aktualni; pro zvyseni miry prokliku doporucuje zajistit, aby na vlastni web vedlo co nejvice
odkazl z relevantnich cizich zdroju, dale pfesn¢ a dikladné popisovat vSechny své stranky a
udrzovat web aktudlni. Poslednim krokem je potom cilend uprava toho, jak se webové stranky
budou pfi vyhledavani zobrazovat, a spravné nastaveni okna ,,Google moje firma“.

Dalsi moznosti, jak analyzovat komunikaci NO, je zkoumani facebookové komunikace.
Karlicek (2016, s. 202) fekl, ze hlavni vyhodou socialnich siti je jejich dobra méfitelnost, pti
které 1ze méfit pocet fanouska stranky, pocet zobrazeni ¢lanku, pocet komentaii nebo kliknuti
na odkaz. Sluzba Facebook Analytics (dale jen jako ,,FA*) nabizi ptehledy o tom, jak uzivatelé
interaguji s facebookovou strankou. FA sleduje pocet zprav a konverzaci, pofty komentaid,
reakci na prispévky, sdileni a pocet aktivnich uzivateli. Celkové pocty za mésic Cervenec pak
jsou: pocet novych konverzaci 53, komentait 2 490, reakci 21 500, sdileni 3 280 a aktivnich
uzivatelt 27 800. Je ale potieba prozkoumat, jak a na co konkrétné lidé reaguji. Proto byly
zkoumany jednotlivé piispévky, které byly na strance zvefejnény. Byly zjistény vSechny
piispévky za posledni mésic, které byly zafazeny do kategorii: akce, akutni pfipad, pes k adopci,
kocka k adopci, nasli domov, podékovani, text/blog, zadost a ostatni. V tabulce 3 je uveden
pocet ptispévkil v jednotlivych kategoriich za Cervenec 2019.

Tabulka 3 Statistika ptispévkt na facebookové strance Psiho ttulku, z. s.

o .| Primérny Primémy|  Promémy| LU prtngrny

Typ pfispévku | - Pocet dosah zdjem | podet reakci pocet odet sdileni
J p komentara P

Akce 3| 3139,00 318,67 49,67 0,33 14,33
Akutni pripad 12| 8620,50 3 233,83 560,33 87,50 53,50
Pes k adopci 25| 6322,44 683,48 55,12 3,52 95,36
g‘;";‘; k 3| 3332,00 279,00 21,67 0,00 26,33
Nasli domov 5| 2753,20 415,60 226,20 10,20 4,20
Ostatni 8| 4619,25 908,13 161,00 2775 36,63
Podékovani 2| 4957,00 1 304,50 340,00 16,00 24,00
Text/blog 4| 3044,00 426,50 60,25 8,50 19,25
Zadost 2| 6727,00 1 295,50 156,50 27,00 68,50
Pramér 4834,93 985,02 181,19 20,09 38,01

Zdroj: Psi utulek (2019c)

Tabulka 3 ukazuje praimérny dosah pfispévki, primérny zajem o prispévek a primeérné pocty
reakci, komentaii a sdileni v jednotlivych kategoriich na zaklad€ internich statistik na
facebookové strance Psiho utulku, z. s. Do kategorie ,,akce® patii ptispévky, ve kterych utulek
ukazuje, ze se pravé n¢jaké akce ucastni, zucastnil, nebo zve na akci, které se ucastni
v budoucnu. Akutni piipad je situace akutniho piijmu pst, specialnich ptipadd, které jsou ve
velmi Spatném stavu, potiebuji slozitou 1é¢bu apod., v¢. aktualizace jejich stavu. Tyto piipady
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se méni, vyvijeji, ale pro vSechny je spole¢ny velky zajem vefejnosti, ¢asto podpofeny zajmem
tvirci vetfejného minéni, nékdy i médii. Tyto pfispévky nejvice odpovidaji doporucenim
Janoucha (2014, s. 221), ze komunikace na socialnich sitich ma byt mj. upiimna, transparentni
a autentickd. Vefejnost tyto zpravy velmi zajimaji, coz se odrazi v poctech reakci a komentait,
jichz je zde nejvice, Vv disledku ¢ehoz maji takové prispévky i nejvétsi dosah a zajem.
Nejpocetnéjsi skupinou jsou prispevky se psy k adopci, které jsou tvoreny alby. Smysl téchto
alb je rozsifit je mezi co nejvyssi pocet lidi, a tak je spravné, Ze jsou nejvice sdilenym typem
prispévki. Jak tekla v rozhovoru managerka marketingu, jesté vétsi pocet sdileni prispévky
ziskaji, pokud se vytvoii specialni piispévek, nez je jen samotné vytvoreni alba, kdy se napiSe
popis vyvolavajici emoce a veiejnost se vyzve k co nejvétsimu sdileni; to se pouziva zejména
u dlouho ¢ekajicich psu, kdy je potieba podpofit Sifeni zpravy. Spolek funguje zejména jako
psi utulek, ale ob¢as ma k adopci i kocky, jimz se také délaji alba a ta se nésledné Siii po
internetu. Predsedkyné spolku v rozhovoru v pfiloze 9 informuje o procesu, jimz alba poté
prochazeji: témer u kazdého psa se zverejnuje informace, ze nasel domov, a ta se vklada do
samostatného alba; k fotce je ptidan popis nového domova, coz lidé ¢asto ocenuji reakcemi, ale
neni to typ prispévku, ktery by bylo potieba sdilet. Do kategorie ,,0statni* jsou zafazeny
ptispévky, které jsou ojedinélé, Casto je to sdileni vtipnych nebo pouénych videi nebo sdileni
nééeho zajimavého, co se tykd psi. Podékovani se zvefejnuje v piipadé vétSich dard,
materialnich i finan¢nich. Dvé podékovani za mésic jsou vSak nizké ¢islo vzhledem k poctu
dart, které denné na et i poStou chodi. Tuto oblast je potieba vylepSit v ramci fundraisingu.
Dalsi kategorii je text/blog, coz jsou ptispevky, které pisi dobrovolnice spolku. Kazdy tyden
pravidelné vychazi blog docaskaiky? na spratelené webové strance a Ob&as vytvoii malou
blogovou sérii o 3—4 dilech i jini docaskafi, jak fikd managerka marketingu v rozhovoru.
Posledni kategorii ptispévkll jsou zadosti, ve kterych spolek zada vetejnost o materialni dary.
Finan¢ni dary se Zadaji v typu ,,akutni ptfipad®, nebot’ se popisuje zdravotni stav psa a spolu
s uvedenim pfedpokladanych naklada se vyhlasi sbirka. Na facebookové strance je pravidlem
nezvefejiiovat prosby o docasné péce, prevozy, fotografie a podobné zaleZitosti, nebot’ ta by
méla slouzit k reprezentaci spolku, jak fika manazerka marketingu. K podobnym internim
zadostem ma slouzit facebookova skupina. Piesto je obcas potieba oslovit §ir§i vefejnost,
zejména s prosbou o krmeni, obojky/voditka nebo dopliiky stravy.

3.6 Souhrn vyzkumu

V ramci vlastniho vyzkumu probéhl nejdiive rozbor sou€asné komunikace Psiho utulku, z. s.,
a to jak na internetu, tak mimo n¢j. Spolek komunikuje na internetu pomoci Facebooku,
Instagramu a vlastnich webovych stranek. Na Facebooku ma spolek 5 400 fanousku, jak je
uvedeno v pozorovacim protokolu v piiloze 3. Jeho spravé se dle rozhovoru s manazerkou
marketingu vénuji tfi ¢lenové tymu, ktefi tvofi jeho obsah, jimz jsou detaily o psech k adopci,
zajimavé texty, sdilené ptispévky ostatnich uzivatela, aktuality a zaddosti o materialni ¢i finan¢ni
dary a nasledné podékovani. V ptiloze 4 jsou uvedeny interni piehledy publika. Dle nich na
tyto piispévky nejvice reaguji zeny ve véku 35-44 let. Pies 94 % uzivatelt se nachazi v Ceské
republice a 37 % z nich v Praze. O Instagramu spolku informuje manazerka marketingu a fika,
7e se o n¢j stara jeden dobrovolnik, ktery sdili na Instagram feed ptispévky se psy k adopci, na
Stories sdili aktuality a zminky o spolku od ostatnich uzivatelii. Z internich statistik v pfiloze 4
vyplyva, ze nejvice sledujicich Instagramu tvoii taktéz zeny, a to ve vékovém rozmezi 25-34
let, zejména z Prahy. Déle byl popsdn vyvoj webovych stranek. Na zdklad¢ provedeného
pozorovani byl zjistén design stranek a rozmisténi jednotlivych prvka, tedy hlavné jednotlivé
stranky, které webové stranky obsahuji, jimiz jsou ,,O nas®, ,,Psi k adopci®, ,,Podpoite nas®,
»Nas tym®, , Vite, ze...*, ,,Co d¢lat, kdyz...* a ,,Kontakty“. Bylo vypozorovano, ze stranky

2 Docaskai/ka je oznaceni osoby, ktera poskytuje zvifeti dodasnou pééi.
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neobsahuji vyro¢ni zpravu, reference, odkazy na ¢lanky v médiich ani zakladaci listiny; naopak
obsahuji informace o tom, jak lze spolek podpofit, jsou aktudlni a volné piistupné
a dohledatelné. Z ptehledu o navstévnosti webu uvedeného v piiloze 7 vyplynulo, ze uzivatele
nejvice zajimaji psi k adopci, dale uvodni stranka, na které jsou zakladni informace
0 organizaci, a zpisoby podpory; publikum stranek tvotily z vice nez 80 % Zeny a nejvice
uzivatelt bylo z Prahy.

Predsedkyné spolku informovala, ze kromé vySe uvedenych zpiisobli informuji veiejnost
0 ¢innosti také cizi média, a to zejména v kontextu aktudlnich pfipadt a sledovanych kauz
tyranych zvitat; vétSinou to jsou TV Prima a TV Barrandov pomoci jejich internetového
vysilani. Komunikace spolku smérem k zajemctim o psy probihé dle jeho ptedsedkyné pomoci
inzertnich servert; Psi utulek, z. s., vyuziva sluzeb annonce.cz, home4pets.cz, hyperinzerce.cz,
bazos.cz, pesweb.cz, sbazar.cz. Komunikace smérem k dérciim dle pfedsedkyné probihd témér
vyhradné na Facebooku; proces zahrnuje ptispévek s piedstavenim psa a jeho zdravotniho stavu
spolu se zadosti o finanéni pfispévek a nasledné informovani o tom, jak se mu daii, a dé¢kovani
darciim; s firemnimi dérci je vétSinou pied darovanim penéz sepsana darovaci smlouva a je jim
podekovano na facebookové strance spolu s uvedenim odkazu na webové ¢i facebookové
stranky.

Mimo internet se Psi utulek, z. s., prezentuje zejména na akcich pro vetejnost. Predsedkyné
spolku fekla, Ze nejéastéji se organizace ucastni akci se psi tematikou — tzv. voriskiad —
a umistovacich vystav, a to alespon jednou mési¢né od dubna do fijna; na stanku spolku si
navstévnici mohou zakoupit reklamni pfedméty (hrnky, cepice, tasky...), vyrobky
spolupracujicich firem a zbozi, které 1idé k tomuto ucelu spolku darovali. Pomoci prodeje
predmétl se ziskavaji finance na zajisténi provozu spolku. Dle slov piedsedkyné spolek potadal
dvé své vlastni akce, a to charitativni bazar a punkovy koncert. Mimo takovéto akce spolek
obcas komunikuje také prostiednictvim klasickych médii. Pfedsedkyné spolku fekla, Ze
Vv televizi se objevuje zejména pii poskytovani rozhovorti o aktualnich kauzach anebo pii
reportazich z vySe uvedenych akci a také ze psy k adopci ve svém vysilani predstavuje TV
Barrandov. V rozhovoru zminuje piredsedkyné spolku i ti§tény Casopis Pes pfitel ¢lovéka, do
kterého pfispiva svymi €lanky, a obcas se objevi zminka o spolku nebo o nabidce jeho pst také
v bulvarnim deniku Blesk, ktery vytvofil projekt Blesk tlapky.

Dalsi etapou vlastniho vyzkumu bylo provedeni dotaznikového Setieni tykajiciho se webovych
stranek spolku, jehoz se zc¢astnilo 108 respondentti — navstévnikt stranek. Vyzkumnymi cili
bylo zjistit: zda navstévnici webovych stranek nalezli to, kvili ¢emu na né vstoupili, co hledali;
co jim pii prohlizeni stranek chybi a co se jim nelibi. Na zakladé cila byly stanoveny hypotézy,
které zni: lidé alespont v 75 % ptipadli naleznou, co hledali; uzivatelé¢ nejvice hledaji psy
k adopci; na druhém misté jsou hledany moznosti, jak spolku pomoci finanéné. Dotaznikovy
vyzkum potvrdil prvni hypotézu, nebot’ 90 % respondentil nalezlo to, co na strankach hledalo,
potvrdil také druhou hypotézu, nebot’ nejéastéji hledanou informaci byli psi k adopci, ale
vyvratil tfeti hypotézu, protoZe na druhém misté v poctu nejcastéji vyhledavanych informaci se
nachazeji obecné informace o spolecnosti. Také bylo zjisténo, ze 99 % respondentl se libi
vzhled stranek.

V ramci vyzkumu internich zdroji spolku byl proveden rozbor webu a analyza webu
vyhledavaci. Bylo zjisténo, ze navstévniky nejvice zobrazovanymi strankami jsou psi k adopci,
uvodni stranka a informace o tom, jak Ize spolek podpofit, o ¢emz informuje Psi utulek (2019a).
Podle stejného zdroje byly nejvice vyhleddvanymi vyrazy jména psi k adopci, konkrétni psi
plemena a jméno konkrétni kocky k adopci. Dale byla provedena analyza SEO optimalizace,
pfi¢emz bylo zjiSténo, ze stranky maji primérnou rychlost nacitani, obsahuji nedostatecny
pocet nadpist urovné ,,h1%, nejvyssi pocet proklika z vyhledavani maji pti zadani piimo nazvu
spolku, naopak pfi zadani vSeobecného vyrazu ,utulek* a jeho fungovani maji velmi malou
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miru prokliku. Po prozkouméni webovych stranek byl proveden vyzkum komunikace na
Facebooku. Vsechny piispévky z facebookové stranky byly zafazeny do kategorii a byly
zjistény jejich primérné dosahy a pocty reakci. Na zakladé¢ zkoumani stranek Psiho utulku
(2019c) bylo zjisténo, ze nejvyssi dosah a zajem maji akutni piipady a nejvyssi pocet sdileni
maji prispévky se psy k adopci; naopak nejmensi zajem je o kocky k adopci.

3.7 Navrh komunika¢ni strategie Psiho utulku, z. s.

Stanoveni vize firmy je jednim ze zakladnich prvki, od néhoz se odviji jeji dalsi ¢innost
a fizeni. Také je soucasti image a identity podniku. Vizi je potieba stanovit a dat o ni védét
vS§em zajmovym skupinam, aby bylo mozné se ji drzet. Vize je tedy nasledujici:

Psi utulek, z. s., poskytuje v§em svym svéiencim Spi¢kova veterinarni o$etieni, ubytovava
je Vv prostiredi domacich do¢asnych péci, kde si zvyknou na béZny chod domacnosti, peclivé
jim vybira ty nejvhodnéjsi domovy, ze kterych poZaduje pravidelné zpravy o stavu
adoptovanych zvirat, je jednoduse odliSitelny od konkurence, s jasnou vlastni komunikaci
a je transparentni.

Psi utulek, z. s., chce byt pln¢ transparentni organizace, kterd poskytuje svym svéfenciim
Spickovou veterinarni péci a peclivé a zodpovédné jim vybird nové domovy, o kterych ma
prehled i potom, co z domaci péce odejdou. Také se chce jasnou komunikaci odliSovat od
konkurence. Druhym zakladnim prvkem je identifikace poslani organizace, tedy smysl jeji
existence. Poslanim Psiho utulku, z. S., je peCovat o psy v nouzi, a to nejlépe, jak to je
mozné.

K naplnéni vize a poslani je zapotiebi stanovit cile jednotlivych aktivit. K zajisténi Spickové
veterinarni péce je nutné zajistit dostatek finan¢nich zdrojl; pro zajiSténi kvalitni domaci péce
potiebuje dostatek dobrovolnikii a materidlnich zdrojl; pro ziskdni dostate¢ného mnozstvi
zajemcul potiebuje komunikovat s potencialnimi majiteli a zvefejiovat zvifata k adopci; pro
odliSeni od konkurence potiebuje mit uréenou vizualni formu komunikace a pro transparentnost
je nutné zvefejiiovat dlilezité informace, jako informace o vyuZiti financi z vetejnych sbirek ¢i
zvetejnéni vyrocni zpravy. Pokud se vysSe uvedené cile upiesni podle pravidla SMART, které
by mély spliovat (specifické, méfitelné, akceptovatelné, realné, Casové urcené), jsou:

1. Kazdy rok zajistit dostatek finan¢nich zdroji: Pomoci fundraisingu ziskat minimalné
stejné penéz jako v pfedchozim obdobi (idealné vSak jeste vice). Pro realnou piedstavu
o finanénich mozZnostech lze vyuzit nejbliz§i konkurenéni spolky, jimiz jsou Pes
nejveérngjsi pritel, Anidef a Pet Heroes. Na zaklad¢ znalosti jejich obratu lze urcit, Ze je
realné ziskat finanéni ptijmy presahujici vysi 2 000 000 K¢ roéné.

2. Ziskat dostatek dobrovolniki: Pomoci soustavné komunikace spolku a zlepSovani
image zvétSovat dosah svych aktivit. Vzd¢lavat vefejnost a ukazovat ji, jak funguje
dobrovolnictvi a jak se muze sama zapojit. Cim vétsi ma komunikace dosah, tim je
pravdépodobnéjsi, ze oslovi potencidlni pomocniky, ktefi by se ptidali, at’ uz formou
dobrovolné pomoci, nebo darovanim potfebného materialu.

3. Oslovit dostatek zajemcti o adopce psti znamena opét zvétSovat dosah své komunikace,
aby lidé, kteti hledaji psa, hledali rovnou u Psiho Utulku, z. s, ddle aby sledovali jeho
¢innost a mohli adoptovat psa i neplanované, ale hlavné aby se inzeraty dostaly k co
nejveétSimu poctu lidi, ktefi psa k osvojeni hledaji. Je potfeba, aby psi nezlstavali
v utulku déle nez na nezbytné dlouhou dobu.

4. S ptedchozim bodem souvisi i mnozstvi zajemcu, které se ozvou, nebot’ pii vétSim poctu
zajemct je 1 vEtsi moznost vybéru toho nejvhodnéjsiho nového majitele. V piipadé
uspésné adopce chee spolek pravidelné ziskavat informace o tom, jak se adoptovanému
zvifeti dafi.
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5. Odlisit se na prvni pohled od konkurence 1ze zejména vizudlni a textovou formou. Je
proto potieba urcit pouzivané barvy, pisma a styl komunikace.

6. Spolek ma byt transparentni, tzn. Ze ma transparentni ucet a ze bude kazdy rok
zvetejiiovat vyrocni zpravu za rok uplynuly.

K dosazeni téchto Sesti cilii bude sméfovat marketingova komunikace Psiho utulku, z. s.
K tomu je potieba rozhodnout o zpiisobu pouziti jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu.
Nastroje budou opét rozd€leny na online a offline zptisoby komunikace.

Jesté pred vytvorenim strategie marketingové komunikace je tfeba identifikovat prvni ¢ast
cilové skupiny, k niz by méla komunikace doléhat. Vastikova (2014, s. 227) uvedla, ze hlavni
cilovou skupinou NO jsou ob¢ané. Autorka také informovala, Ze uréeni cilovych skupin NO je
slozit&jsi nez u ostatnich typii organizaci. Z dotaznikového Setieni a vyzkumu internich zdroj
1ze stanovit cilovou skupinu Psiho utulku, z. s., alespon dle zdkladnich demografickych tdajt,
jimiz jsou pohlavi a vék. Celkovy piehled rozdéleni uzivateli na zéklad€ véku a pohlavi ukazuje
tabulka v pfiloze 13, ktera zobrazuje data z dotaznikového Setfeni a internich dat Facebooku,
webovych stranek 1 Instagramu, z ¢ehoz plyne, Ze o spolek se ve vSech pifipadech zajimaji vice
zeny. Na webovych strankach a Instagramu Psiho ttulku, z. s., plisobi zejména zeny od 25 do
34 let, na webovych strankach Zeny od 35 do 44 let a dotaznikového Setieni se ucastnily nejvice
zeny mezi 45 a 55 lety. Na zékladé rozbort z kapitoly 3.3.1 Ize fici, ze vétSina cilové skupiny
se nachazi v Ceské republice, mluvi éesky a nejéastéji bydli v Praze.

Kromé prvni cilové skupiny osob ale komunikace NO ptlisobi na vSechny, které se nachazeji
v okoli organizace. Vastikova (2014, s. 221) rozdéluje skupiny veifejnosti NO na finanéni,
medialni, vladni, mistni, vSeobecnou a interni vefejnost; tyto skupiny subjekti maji vliv na
schopnost organizace dosahovat vyty€enych cilii. Finan¢ni vetfejnost Psiho utulku, z. s., tvofi
vSichni individudlni déarci a firemni sponzofi. Tém se bude vénovat Cast o fundraisingu.
Medialni vefejnost tvoii zejména média vénujici se problematice zvifat. Na tuto skupinu budou
plsobit zejména PR a media relations. Vladni vefejnost Psiho utulku, z. s., tvoti vlada, kterou
by rad ovliviioval pomoci sdruZovéani se s ostatnimi spolky, nebot sdm na tuto ¢innost
momentalné¢ nema dostupné lidské zdroje, proto se této skupiné prozatim nechce veénovat
strategicky, ale pouze ad hoc. Vseobecnou vefejnost spolku tvofi vSichni, na které
marketingovéa komunikace piisobi, a interni vefejnost tvoii zeyména docaskafi spolku a vSichni,
kdo se podileji na jeho aktivitach, at’ pravidelng, nebo narazové.

3.7.1 Navrh komunikac¢ni strategie na internetu

Na internetu existuje marketingova komunikace prostfednictvim cizich a vlastnich webovych
stranek a socialnich siti. Poté, co byl proveden vyzkum soucasné internetové komunikace, bylo
zjisténo, ze na webovych strankach Psiho utulku, z. s., lidé pomoci tlacitka pro vyhledavani
nejvice hledaji psy a kocky kadopci. Z dotazniku vyplynulo, ze 1lidé chodi na stranky
organizace hlavné z diivodu, aby nalezli psa k adopci, a déale proto, aby se dozvédé€li obecné
informace o organizaci a zjistili, jak prispét. Pfi porovnani vysledki pozorovani uvedeného
v piiloze 3 a informaci, které by webové stranky mély obsahovat, jeZ identifikovali Sedivy,
Medlikova (2012, s. 34), bylo zjisténo, ze na webovych strankdch chybi vyro¢ni zpravy,
reference darct a klientll, ocenéni ¢i certifikace, odkazy na ¢lanky v médiich a zakladaci listiny.
Naopak informace o lidech i moZnosti, jak organizaci podpofit, na strdnkach uvedeny jsou.
Jesté by bylo vhodné doplnit a aktualizovat ,,podminky adopce®, které na strankach jsou, ale
nejsou dostacuji, a také bude na stranky umistén formulaf pro zajemce o poskytovani docasné
péce, nebot’ téch je stale nedostatek.

Z vyse uvedenych zjisténi vyplyva, Ze nejdilezitéjsi je lidem prehledné predstavit psy k adopci
a nasmerovat je na tuto sekci z ostatnich ¢asti webu. Na zaklad¢ odpovédi z dotazniku vyplyva,
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ze lidem ptijde rozlozeni webovych stranek piehledné, piesto je potieba provést drobné zmény,
aby tam bylo mozné zahrnout vice informaci. Polozka v menu ,,psi k adopci® ma momentalné
dvé podstranky — nabidku pst a podminky adopce —, pfi¢emz adoptovatelni psi jsou vSichni
V jednom dlouhém seznamu. Existuji dvé moznd feSeni. Tim prvnim je nechat udélat nové
webové stranky, které by mély administrativni ¢ast, v niz by dobrovolnik mohl psy k adopci
aktualizovat, a které by umély vyfiltrovat zvifata podle riznych kritérii. Na zdkladé zkouméani
nabidky firem Websitez (2019), Agionet (2019) a Carl (2019) bylo zjisténo, ze celé potiebné
nové stranky by staly minimaln¢ 26 000 K¢. Takovou ¢astku Psi utulek, z. s., nemize vynalozit
— limit na marketingové vydaje byl stanoven na 1 % z piijmt piedchoziho kalendainiho roku,
tzn. pro rok 2019 to je 16 000 K¢ ro¢né —, ale i ptesto zlepsi funkénost téch stavajicich. Druhou
moznosti tak je, ze i nadale bude vyuzivat propojeni se strankami www.pesweb.cz, ale psy
k adopci roz¢leni na psy a feny a vSechny psy jesté podle velikosti. S témito filtry vyexportuje
ptimo z Peswebu odpovidajici data a vytvofi na vlastnich strankach podstranky, které bude
uzivatel prepinat pomoci ,tlac¢itek nad seznamem zvifat. Tuto cinnost dokaze ud¢lat
dobrovolnik zadarmo. Stejné tak dobrovolnik pfida podstranku s uvedenim kocek k adopci,
kterd na strankdch momentalné chybi. Posledni upravou, vedouci ke snadnému nalezeni
nabidky pst a kocek, bude umisténi odkazu na zvitata na stranku s vysledky vyhledavani, jak
je uvedeno na obrazku 2.

Obrazek 2 Stranka s vysledky vyhledavani na webovych strankach

Nenalezeno

Pokud hledate PSY k adopci, naleznete je ZDE
Pokud hledate KOCKY k adopci, naleznete je ZDE

IHladansr s nahbar] Al nZlnota t LWt T oot LS canrmnd oloany
ety Y e oy e Zeh—Aa5te+ SREV SR Y Rt Y-S e

Lily HLEDAT

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k technickému feSeni neni mozné zobrazit piesné vysledky pst, ale je nutné
uzivatelim sdélit, kde vSechny psy naleznou, a poskytnout jim odkaz, na ktery budou moci
rovnou kliknout, viz obrazek 2. Na této strance se pfidaji dva odkazy — na psy a koc¢ky k adopci
— a smaze se véta, ktera vyzyva uZivatele, aby hledali znova. Potom, co uZivatel vstoupi na
cilovou stranku, bude rovnou prohliZzet seznam vSech psti, ale nahote se umisti filtra¢ni tlacitka,
napft. ,feny*, ,mali psi a ,,velci psi®, jez uzivatele pfesméeruji na stranku s odpovidajicimi
vysledky. Tento tkon je potieba je zadat programatorovi, kterému by to melo zabrat maximalné
2 hodiny, nebot’ je to jednoduchy ukon. Hodinova sazba spole¢nosti Agionet (2019) je
907,50 K¢'s DPH tzn. 1 815 K¢ za 2 hodiny. Tato uprava by tak neméla byt drazsi nez 2 000 K¢.

Dalsi véci, ktera na strankach chybi, je vyro¢ni zprava. Tu je tedy nejprve nutné vytvorit.
Struktura vyro¢ni zpravy spolku je uvedena v piiloze 14. Na zdklad¢ jednou vytvotené Sablony
budou vznikat i zpravy pro dalsi roky, které by mély byt zpracovany vzdy do konce Cervna
nasledujiciho roku. Uvodni stranka musi obsahovat graficky povedeny banner s logem a napis
,vyrocni zprava za rok XY*“. Do zapati se umisti kontaktni udaje spolku. Nasledovat bude
obsah, aby se Ctenafi ve zpravé mohli 1épe zorientovat. Na tieti strance bude prostor pro slovo
predsedkyné spolku. Ctvrta strana bude obsahovat vizi a poslani spolku, jak je uvedeno zde na
strané 39. Na paté stran¢ bude uvedeno obecné piedstaveni spolku, tedy jak funguje, co
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poskytuje atd. Dalsi strana bude obsahovat popis ¢innosti, jimz se dobrovolnik miize ve spolku
vénovat, spolu s uvedenim soucasnych ¢lend spolku. Na dalsi strané nasleduji hlavni udalosti
roku XY, jako jsou zajimavé psi piipady, pocet pfijatych a vydanych psii, spoluprace s televizi
apod. Nasleduje uvedeni vyznamnych darct, sponzori a spolupracujicich subjekti vcetné
kratkého popisu zptsobu, jakym pomahaji. Pfedposlednim prvkem vyro¢ni zpravy pak budou
finan¢ni ukazatele, a to vykaz o pfijmech, vydajich, hotovostnich tocich a stav majetku
a zavazkl. Posledni polozkou bude uvedeni pfedstav do budoucna, tedy napi. pfipravované
projekty, chystané zmény, planované investice apod. Hotova vyroéni zprava se uvetejni
V pravém spodnim rohu stranek mezi soubory ,,ke stazeni®. Také se bude vyuzivat pii hledani
sponzort.

Poslednimi informacemi, které na webovych strankach chybi, jsou reference darcu a klientu,
odkazy na ¢lanky v médiich a zakladaci listiny. Zakladaci listinu tvofi stanovy spolku, které
jsou volné piistupné v obchodnim rejstiiku, ale budou také umistény do sekce ,.ke stazeni®.
Reference se daji vyhodné vyiesit pomoci pluginu Easy Testimonials, ktery bude nasazen na
stranku. Bude ukazovat reference vlevo na strance, a pokud navstévnik najede mysi na danou
ikonu, zobrazi se cela reference urcité osoby i s jeji fotkou. K napsani kratké reference budou
osloveni fanousci facebookové stranky Psiho ttulku, z. s. Déale vznikne samostatna polozka
V menu s ndzvem ,,napsali o nas*, na jejiz strance budou uvedeny zminky o Psim utulku, z. s.,
v médiich, tzn. odkazy na reportdze v televizi i na internetu, odkazy na internetové Clanky
zminujici spolek, obrazky tisténych novin i ¢asopist, ve kterych se spolek zminuje atp.

Kopecky (2013, s. 168) zatadil k nastrojim PR vedle webovych stranek a vyrocni zpravy také
newslettery a firemni ¢asopisy a brozury. Firemni ¢asopis spolek vydavat neplanuje, ale bude
zahdjen proces sbirani e-mailovych adres, jejichz majitelé si preji dostdvat informace
0 aktualnim déni ve spolku. Kvili tomuto kroku bude potieba upravit zasady o pouzivani
osobnich udajii, které se nachazeji na strance, coz udéla dobrovolnice spolku, pravnicka,
zdarma. Formulaf k ptihladSeni se k odbéru newsletteru bude na stranky umistén pomoci
modalniho okna, kdy se formulat objevi pfi opuSténi hlavniho okna kurzorem mysi.
K rozesilani newsletterti a k budovani databaze bude vyuzita sluzba Mailchimp. Mailchimp
(2019) uvadi, ze zékladni funkce sluzby, jako rozesilani e-mailli, omezené piehledy
auchovavani dat, jsou zdarma, a to az do vySe 2 000 kontaktd. Newslettery s celkovym
ptehledem uplynulych a ptipravovanych udalosti a novinek bude tvofit a rozesilat dobrovolnice
pravidelné po 3 mésicich. Newslettery bude mozné zasilat i ¢astéji, pokud bude tieba, ne vSak
Castéji nez jednou mésicné. Vzhledem k tomu, ze se newslettery diive nevyuZzivaly, prvni rok
bude probihat zkusebni provoz, pii kterém se budou zjist'ovat reakce oslovenych osob, zejména
kolik z nich na odkaz v e-mailu kliklo a kolik jich nasledn¢ darovalo, coz lze zjistit pomoci
statistik Mailchimp. Po 12 mésicich bude vyhodnoceno, kolik e-mailovych adres je sesbirano,
kolik osob diky newsletterim darovalo finance a zda se zvysuje dosah aktivit, o nichz je v nich
pojednéno. Na zaklad¢ toho bude rozhodnuto, zda v této snaze pokraCovat i nadale. Krome
formulafe na zadani e-mailové adresy bude na stranky do sekce ,,podpoite nas* umistén také
formulaf, diky kterému se lidé budou moci stat doCasnymi panicky. Téchto osob je stéle
nedostatek, a proto je potieba lidem zjednodusit moZnosti, jak se zapojit. Po vyplnéni formulare
predsedkyné spolku prohlédne odpovédi, a pokud je dana osoba vhodna jako poskytovatelka
docasna péce, predsedkyné ji zkontaktuje a domluvi se na spolupraci.

Z hlediska SEO je na webovych strankach potieba zvysit mnozstvi nadpisi ,,h1* a vylepsit
pozici ve vyhledavacdich, jak bylo zjisténo ve vyzkumu internich zdroja, a to tak, Ze se rozsiti
informacni texty, do nichz se doplni vSeobecné informace o Cinnosti psich utulkd, a zvysi se
mnozstvi klicovych slov (psi k adopci, utulek, kocka k adopci...) v textech. Zaroven budou
vyhledany odkazy na pivodni, staré webové stranky a dobrovolnik se pokusi kontaktovat osoby
spravujici tyto zapisy. To by mélo minimalizovat zobrazeni odkazu na staré stranky a posunout
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pozici spravného odkazu na co nejvyssi piicku pti odpovidajicim vyhledavani. K tomu pomuze
I vylepSeni vzhledu vysledku ve vyhledavani pomoci pluginu Yoast SEO, ktery to umoziuje.
Pro zvySovani pozice je také potieba, aby na stranky vedlo co nejvice odkazl z jinych stranek.
Pro zacatek je potieba nahradit odkaz na staré stranky odkazem na ty nové. Dale je potieba
pomoci ostatnich PR aktivit, jako jsou psani ¢lanki, spoluprace, fundraising atd., budovat nové
vazby spolku a tim zaroven i vazby jednotlivych webovych stranek.

U komunikace na socialnich sitich je momentaln¢ nejvice pozornosti vénovano Facebooku. Po
prozkoumani typa ptispévkil na facebookové strance bylo zjisténo, ze nejvice lidi zajimaji
akutni piipady, kterym vénuji nejvice reakci a pozornosti. Na ty by tak mél byt kladen diraz
a také je potieba, aby lidé vice sdileli podrobnosti o psech k adopci. Je také potieba vymyslet,
jaké typy ptispévka budou sdileny. V prvni fad¢ je potieba vylepsit jiz stavajici publikovani
piispévki, kdy jsou vytvarena alba se psy k adopci. Tyto piispévky vétSinou nejsou nijak
popsany, ale pfesto maji nejvyssi pocet sdileni, a to 95,36, jak bylo uvedeno v tabulce 3. Da se
vSak predpokladat, ze by toto Cislo Slo jeste zvysit, pokud by se k témto prispévkim vkladal
emociondlni text s prosbou o sdileni. Nejvétsi dosah a pocet reakei maji akutni pfipady. Pocet
téchto prispévkl by se mél zvysit pomoci pravidelnych zprav z veterinarnich oSetfeni, nebot’
tyto informace se zvefejiuji velmi malo. VSechny zkoumané piispévky obsahovaly jen akutni
pripad konkrétniho psa, a ne ostatnich, ktefi byli u veterinaie napt. ve stejny den. Zde je velky
prostor pro zlepSeni a editorka facebookové stranky, kterda ma momentalné na starosti zakladani
alb, bude alespon jednou tydné vkladat piehled toho, co se béhem tydne udalo, jaci psi byli
nov¢ prijati, a ptipadné dalsi aktuality. Dal$imi moznymi typy pfispévkd, jimiz lze zvysit pocet
fanouski a dosah aktivit, jsou soutéze. Psi utulek, z. s., nabizi k prodeji nejen vlastni reklamni
pfedméty, ale pfi spolupraci s ostatnimi organizacemi, vyrobci, nadacemi atd. pomaha
propagovat (a nékdy i pfimo komisné prodava) zbozi, které souvisi s tematikou psich utulka.
Pti domlouvéani takové spoluprace by tak mél byt v budoucnu poskytnut jeden ¢i dva kusy jako
odména do soutéze. Soutéze pak také budou mit psi tematiku, jako je ptidavani fotky svého psa
do komentéfe, sdileni vtipnych historek se psy nebo sdileni ptispévku na svou zed'.

Jak psal Crha (2018), kromé Facebooku jsou v CR nejpouzivangj§imi socialnimi sitémi
Instagram a YouTube. Jak fekla manazerka marketingu v rozhovoru uvedeném v pfiloze 10, na
Instagram feed se sdili nahodné€ vybrani psi k adopci a na Instagram Stories se sdili zeyména
zminky ostatnich uZivateld o spolku. Problém je zde v neaktudlnosti obsahu, nebot’ se fotky ani
piispé€vky neptidavaji pravidelné. Je tak potieba ptfidavat minimalné€ jeden ptispevek tydné na
vzdy ucastni osoba, kterd se o Instagram stard, ale bude zavedeno pravidlo, ze kdyz editor
zvetejni aktualitu na Facebooku (minimalné lkrat tydné, viz vySe), zvefejni se stejné fotky
(ne€které z nich) i ve Stories. Na YouTube Psi ttulek, z. s., neni viibec aktivni. Nema ani
dostatek znalosti a vybaveni k tomu délat kvalitni videoobsah. Proto je potieba nalézt
influencera, ktery bude ochotny se spolkem spolupracovat a tvofit pro néj videa, jez spolek
zvefejni jak na YouTube, tak i na Facebooku a Instagramu. Tuto spolupraci méa bude mit na
starosti manazerka marketingu. Vliv influencerd je dulezity na vSech socialnich sitich i mimo
internet, nebot’ pokud si oni vytvofi kladny vztah k organizaci a napft. sdileji ptispevky ¢i se
0 organizacich zmini napf. do médii, ma takové sdéleni mnohonésobné vétsi dosah, nez kdyby
to sdilel kdokoliv jiny. Da se fict, ze v takovém pfipadé si celebrity vylepsuji i Svou vlastni
image pomahanim druhym a zarovenl pomahaji §ifit jméno a poslani organizace, nebot’ kazda
NO potiebuje, aby o ni védélo co nejvice lidi, ale hlavné aby mohla co nejvice lidi oslovit pfi
shanéni zdroji pottebnych pro sviij provoz.

Systematické ziskavani zdroji, zejména finan¢nich, je fundraising. Pelikanova (2018, s. 42)
rozdélila darce na individudlni a firemni. Individudlni darci se v soucasnosti na internetu
oslovuji pomoci vyhlasovani sbirek na Facebooku a pomoci webovych stranek, kde je uvedeno,
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jak lze darovat, avSak cely proces vyzaduje zlepSeni. Boukal et al. (2013, s. 47-65) uvedli devét
zasad Uspésného fundraisingu, které vSak spolek nedodrzuje. Proto je potfeba budovat vztah
s darci, a to pomoci newslettert (viz vy$e) a prispévka s aktualitami na Facebooku (1krat tydné,
viz vyse), ve kterych se, kromé popisu zdravotniho stavu psii, bude vyzdvihovat, Ze na tyto
ukony piispéli prave darci. Z rozhovoru s piedsedkyni organizace vyplyva, Ze v sou¢asnosti Psi
utulek, z. s., shani finance tzv. pro pieziti, avSak i¢elem Cinnosti by mélo byt také ziskat vétsi
pocet darct, coz se bude dit prostfednictvim riznych moznosti darovani. Jiz jsou vyhlasovany
vetejné sbirky, je mozny ndkup komercniho zbozi, z jehoz prodeje jde pfedem znama castka
Psimu utulku, z. s. Bylo rozhodnuto, Ze se spolek zapoji do kampani Darujme.cz
a darujspravne.cz. Darujme (2019a) se oznacuji za sluzbu, ktera nabizi NO jednoduchy zptisob,
jak ziskavat finance; NO se zaregistruje a pot¢ mize vyuzivat vyhody sluzby, jako jsou tlacitka
k platbé kartou na vlastni stranky, zakladani projekti a ziskavani e-mailovych kontaktti do
databaze. Stranka informuje, Ze pro zapojeni Se je potfeba mit zejména vypracovanou
a zvefejnénou vyrocni zpravu a vyplnit registraéni formular. Dale je potieba hradit poplatky,
jez dle Darujme (2019b) tvoii 2 % z darované ¢astky, ro¢ni poplatek 442 K¢ v¢. DPH a také
jednorazovy poplatek pfi registraci, ktery ¢ini 605 K¢ v¢é. DPH. Druhou podobnou moznosti je
projekt darujspravne.cz. Daruj spravné (2019) uvadi podminky pro zapojeni se do sluzby, jimiz
jsou mimo jiné zvetejnénd vyro¢ni zprava, finanéni zprava, povolena vetejna sbirka, ¢innost
del3i nez rok a uzavfeni smlouvy s bankou CSOB, ktera si bude strhavat 1 % z pfevedenych
penéz. Stranky také informuji, Ze na nich lze zaklddat dlouhodobé i kratkodobé kampané
a ziskat odznak pro ovéfené organizace na jejich stranky. Vzhledem k tomu, Ze oba projekty
budou nové zavedené, po 12 mésicich od spusténi bude zhodnoceno, zda piijmy z projektu
ptevysuji vydaje a jak vysoké dary Psimu ttulku, z. s., pfinesly. Poslednim novym zptsobem
ziskavani individualnich dérct bude tzv. virtudlni adopce, pro coz bude vytvofena samostatna
stranka na webovych strankach Psiho utulku, z. s., kde budou uvedeni psi, kteti nejsou k adopci,
ale ztistanou ve spolku az do smrti, protoze jsou napt. piilis stafi ¢i nemocni. Zde bude moznost
pomoci formulafe vyplnit kontaktni udaje a administrator webu zasle darci informace
0 zplisobu, jakym si ma nastavit trvalé platby a uvede jméno dérce k fotce konkrétniho psa,
pokud s tim bude darce souhlasit.

Aby byla dodrzena zasada aktivity fundraisingu, budou probihat vySe zminéné Cinnosti, jako
sdileni aktualnich ptispévki na Facebooku i Instagramu, vyzdvihovani nutnosti pomoci spolku
a informovani pomoci newsletteri a celkové zvetejiiovani potiebnych informaci. Tim se
napliuji také zasady strategi¢nosti, vzdélavani okoli a pravdivosti. Zasada podékovani je u
fundraisingu velmi dulezita. Podékovani bude probihat jak pomoci newsletterti (lidem, ktefi
prispéli diky nim), tak hlavné pomoci certifikati, které ptipravi graficka a které se budou posilat
za kazdy firemni dar, pfi zadani trvalého ptikazu a k virtudlnim adopcim. Podminkou pro
obdrZeni certifikatu v pfipadé fyzickych osob bude nastaveni trvalé platby ve vysi alespoit 100
K¢ po dobu minimalné 6 mésict. Celkem tak budou tii typy certifikati. Certifikaty, stejné jako
vyro¢ni zprava, budou odrazet image organizace a budou vyvedeny ve firemnich barvéach, tzn.
cerné, zluté, Sedé a bilé. Konkrétni podoba bude vytvorena grafickou, ktera je vyrobi pro spolek
zadarmo. Na firemni darce mohou ¢aste¢né pusobit stejné vlivy jako na individualni darce,
nebot’ firmy jsou tvofeny zaméstnanci, ktefi ovlivituji smérovani firemni pomoci dle svych
preferenci. Firmy mohou poskytovat také materialni dary a zaméstnance. V pripadé darci z fad
firem bude proces podekovani komplexnéjsi. Pokud déarce nejprve posle finance, pfedsedkyné
si spolu s ucetnim od zastupce firmy vyzadaji identifikacni a kontaktni tidaje, na jejichz zakladé
mu automaticky vystavi potvrzeni o daru. Na udany e-mailovy kontakt poté zasle dékovny e-
mail a k nému prilozi prave certifikat, ktery prokazuje, ze firma pomohla Psimu utulku, z. s.
Nasledn¢ organizace zveifejni podékovani na své facebookové strance a uvede facebookovou
nebo webovou stranku dérce. V ptipadé darct, ktefi zadaji trvalou platbu, jim bude vystaven a
odeslan e-mailem certifikat o podpote spolku. Pokud darce adoptuje psa virtudlng, taktéz zada
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svij e-mail, na ten mu administrator zasle certifikat virtualni adopce, a zvefejni jeho jméno
u fotky psa na webu. Vybirdni penéz se ve spolku nedéje jen prostfednictvim internetu, ale také
mimo néj.

3.7.2 Navrh komunika¢ni strategie mimo internet

Psi atulek, z. s., mimo vyhlasovani sbirek na internetu vybira penize také prostfednictvim svych
sbirkovych kasi¢ek. Ty jsou umistény v provozovnach lidi, kteti chtéji spolku pomoci, a také
na stanku organizace, kdyz se ucastni akci pro vefejnost. Kasi¢ky jsou plechové, opatfené
zastaralym polepem se starou webovou adresou, a kdyz jsou naplnéné, je potieba je otevfit
spolu s pracovniky Magistratu hlavniho mésta Prahy. Je nutné vylepsit design plechovych
kasicek, protoze musi byt vyraznéjsi, aby si jich lidé vS§imli, a také musi zapadat do designu
podnikovych materidlii, tzn. obsahovat uréené barvy (Cernd, zlutd, Sedd, bild) a aktudlni
kontaktni udaje. Déle je nutné aktivné nabizet umisténi kasicek mistnim firmam do provozoven,
ve kterych je vétsi pohyb lidi, napt. obchodl a provozoven sluzeb, nejlépe zaméfenych na
zvifata (chovatelské potieby, psi salony...), a to zejména takovym, jejichz zaméstnanci ¢i
majitelé maji ke spolku a kjeho ¢lenim osobni vztah a radi pomahaji ostatnim. Seznam
umisténi kasicek se vlozi na webové stranky Psiho tutulku, a to jak kvili pod¢kovani
na ucet, ale rady by piedaly dar v hotovosti. Spolek ma nyni 30 kasicek, tzn. ze potiebuje
vytisknout 30 celobarevnych samolepek. Takové nabizi napt. firma Rafo (2019a), ktera si za
rozmér 30%15 cm Gctuje 1476 K¢ vE. DPH, tzn. 49,20 K¢ za kus.

Kromé¢ kasicek se k ziskavani penéz mimo internet vyuzivaji prodeje pfedméti na vlastnim
stanku béhem akei pro verejnost. Na zacatku kazdého kalendainiho roku musi byt sestaven
seznam akci, které se uskutecnily v uplynulém roce a nasledné je nutné oslovit organizatory
s dotazem, zda se akce bude opakovat. Pokud ano, musi se spolek zaregistrovat u poradatele
jako Gcastnik. Ucelem wdasti na akcich je ziskavani pendz, reprezentace spolku a piedvadéni
pst k adopci (pokud to je mozné). Penize se vydélavaji prostiednictvim prodeje predméti
v komisi, vlastnich reklamnich pfedmétd a materialnich dart, které lidé davaji spolku k tomuto
ucelu. Jak fekla v rozhovoru predsedkyné spolku, momentalné se na stanku prodavaji tasky,
cepice, hrnky a odznaky; ze zboZi cizich firem se komisné prodéavaji dievéné broze a motylky
pro psy; ostatni sortiment tvofi nabidka riznych obojki, hracek, hiebenti atd. Je ale nutné
prodévat vice zbozi s motivem spolku a tim ziskavat finance a zarovein oslovovat dalsi a dalsi
lidi z fad vefejnosti, ktefi by dané pfedméty ve svém okoli vidéli. Jako prvni budou vyrabény
samolepky ur¢ené k nalepeni na auto. Vyhodami samolepek jsou jejich nizka potizovaci cena,
vysoky relativni zisk a snadné skladovani. Vyroba samolepek s vlastnim designem s logem,
v rozméru 10%10 cm, stoji u firmy Rafo (2019a) 2092 K& v€. DPH pfi objednani 100 kust, tzn.
20,92 K¢ za kus. Kdyby byla prodejni cena samolepky 50 K¢, byl by zisk témér 30 K¢ za kus,
tzn. 3 000 K¢ za vSech 100 kusu. Zisk z reklamnich pfedméti spolku by mél byt alesponi 50 %,
coz zde plati. Zbozi cizich firem se prodava na zaklad¢ sdileného marketingu. Jak fekla
v rozhovoru jeho predsedkyné, spolek momentalné spolupracuje se dvéma spolecnostmi, které
vyrabi urcité vyrobky, z jejichZ prodeje se daruje urcitd ¢astka Psimu utulku, z. s. AvSak tyto
vyrobky nabizi k prodeji i samotny utulek v ramci své Cinnosti, a nejenze tak vyrobce
prezentuje, ale pokud je proda vlastnimi silami, jeho zisk z téchto transakci bude jesté vyssi.
Tato forma je vyhodnd pro obé strany, proto je potieba rozSifovat sortiment podobnym
zpusobem a oslovit vyrobce, jejichz podnikova filozofie je blizka ¢innosti spolku. Celkem by
méli byt alespon Ctyfi, a to takovi, aby si nekonkurovali. Pokud bude spolek na stanku nabizet
vice druhii kvalitnich vyrobki, vydéla vice penéz a oslovi vice potencidlnich zakaznikl vyrobce
1 samotného spolku.
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Dalsim prvkem komunikace prostiednictvim akci pro vefejnost, at’ to jsou koncerty, veletrhy
nebo umistovaci vystavy, je samotna forma prezentace, tzn. vzhled stanku. Soucasny vzhled je
uveden v obrazku 1 v piiloze 15. Je potieba vytvofit odpovidajici prezentaci stanku, nebot’ tak
organizace vytvari svou image a odliSuje se od konkurence. Navrh vzhledu nového stanku
ukazuje obrazek 2 v piiloze 15. Novy stinek ma odpovidajici barevné provedeni, které jej
odlisuje od konkurence. Je vSak potieba investovat do nakupu nového vybaveni, a to do
prodejniho stanku, banneru a tfi kosii na vystaveni drobného zbozi. Hlavni banner stdnku vyrabi
Rafo (2019b) za 1234 K& v&. DPH. Dievéné kose prodava stranka Cisté dievo (2019), kde stoji
jedna vhodna dievéna bedynka 499 K¢, tzn. Ze tii kusy stoji 1497 K¢ v¢. DPH. Nejdrazsi
polozkou, ale velmi dtlezitou vzhledem ke Spatnému technickému stavu toho starého, je novy
prodejni stanek. Ten prodava Tentino (2019) za 14 583 K¢ v¢. DPH. Vzhledem k vysoké sumé
budou osloveny s prosbou o finan¢ni pomoc nada¢ni fondy (napt. Pes v nouzi, Psi nadgje...),
a pokud se nepodafi dar ziskat timto zplsobem, bude vyhldSena na nékup specidlni sbirka
pomoci internetové komunikace (newslettery, Facebook, Instagram, influenceti).

Ve stanku spolku na akcich kromé prodeje pfedmétii probihd také informacni Cinnost. Je tak
potieba vytvofit propagacni a informacni tiSténé materialy. Je nutné poskytovat lidem, ktefi
se u stanku zastavi, informace o spolku, tedy o tom, co a pro¢ d¢ld, a také kontaktni informace,
aby s nim mohli zdstat ve spojeni. Dalsi typ informaci sméfuje k lidem, kteti se zajimaji
0 aktivni pomoc, tzn. pouceni pro zajemce o poskytovani docasné péce o tom, co vSe takova
starost obnasi a jak je spolek organizacné zajiStény pii péci o svétené psy. Letaky vytvori
graficka v souladu s firemni identitou zdarma. Jejich vyroba bude také zdarma, diky tiskarng,
ktera spolek podporuje. Tietim divodem, pro¢ se spolek ucastni akci pro vetejnost, je
ptedvedeni pst k adopci. Pokud neni mozné vzit psy s sebou, bude se vyuzivat pfenosny stojan,
ktery ma spolek k dispozici. Na néj se vyvési letaky inzerujici psy, ktefi aktualné hledaji domov.
Na kazdy letak se umisti zakladni informace, fotky a QR kdd, aby se lidé v pfipadé€ zajmu mohli
podivat na vice informaci na internetu, popt. si vezmou letak s kontakty. VSe v barvach
a designu, které odpovidaji image organizace. Mezi propaga¢ni materialy, rozsifujici znalost
spolku a jeho ¢innosti, se zatadi 1 nové nesitelné prvky, a to jak pro psy, tak pro lidi. Na stanku,
pti adopcich i1 po internetu se budou prodévat ozdobné Satky pro psy, na kterych bude napis
»Jsem adoptovany* a logo spolku. Téchto $atkii si pak budou vSimat kolemjdouci a ostatni
pejskafi. Kdyz potkaji takto oznaceného psa, mutize to v nich probudit zajem o zjistovani vice
informaci o adopcich pst, popt. 1 0 samotném spolku. Napft. spole¢nost Belabel (2019) prodava
jeden kus satku s potiskem — pti koupi 10 kusu — za 248 K¢. Celkem se zaplati 2 480 K¢
v¢. DPH za 10 kust. Pro majitele se nechaji vyrobit tricka, ktera na sobé budou mit logo
organizace. Pro zacatek se necha vyrobit 10 kust. Belabel (2019) umoziuje navrzeni vlastniho
motivu trik, jejichz cena je — pii koupi 10 kusti — 379 K¢ za kus, tzn. celkem za 3 790 K¢ v¢.
DPH za 10 ks. Oba tyto predméty budou moci lidé kupovat, pficemz zisk poslouzi spolku
k rozvijeni ¢innosti, o ¢emz budou kupujici informovani. U téchto polozek nebude relativni
zisk tak vysoky jako u levnéjsich pfedmétd, ale pti pfipadnych objednavkach od rtznych
dodavatelt bude probihat snaha o vyjednani slevy na zbozi.

Dalsim typem eventl jsou vlastni akce, které porada sam spolek. Z bazaru, ktery zminovala
piedsedkyné organizace, se vytvoii tradi¢ni akce, po zkuSenostech je ho vSak potieba 1épe
zviditeliiovat i pomoci reklamy. Kromé zahrnuti informaci o vlastni akci do rozvijejici se online
komunikace je potfeba informovat okoli tradiénéj$imi zpiisoby, jako je reklama v mistnich
novinach ¢i na billboardech. V tomto pfipad¢ je nutné hledat poskytovatele inzertni plochy,
jenz nabizi slevy pro dobroc¢inné ucely, popf. miva akéni nabidky. Napt. Plakatov (2019) nabizi
billboard nedaleko mista konani akce za 4 200 K¢ za mésic. Druhym hlavnim médiem, kter¢ se
pro propagaci akce vyuzije, bude inzerce v Novinach Prahy X, coz bude hradit ¢lenka spolku.
Jini podporovatelé¢ spolku sami organizuji pod zastitou spolku vlastni akce, avSak je potieba
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S nimi pii pldnovani spolupracovat, aby byly dodrZeny alespon zékladni prvky komunikace
spolku a aby méli jeho clenové, zejména administratoii socialnich siti, ptehled o prave
probihajicich akcich. Potom, co akce, at’ vlastni nebo cizi, prob¢hne, je potieba provést jeji
vyhodnoceni. Musi se zaevidovat naklady spojené s akci a pfijmy z ni plynouci. Minimalni
castka pro zhodnoceni eventu jako tspésného je zisk 2 000 K¢. Hodnoceni jednotlivych akei se
bude zapisovat do tabulky, ve které jsou evidovany nastavajici i jiz prob&hlé akce, a bude slouzit
jako podklad do budoucna pro rozhodovani o tom, jakych akci se Gi¢astnit znova a jaké lze
ptipadné vynechat.

Mimo akce, jichZ se G€astni se svym stdnkem, komunikuje spolek smérem k vetejnosti pomoci
tisténych médii — novin a ¢asopist. Dle jejich typu je vhodné zamétfovat se na noviny
a Casopisy regionalni, které vychéazeji spis méné Casto, tzn. tydeniky ¢i mésicniky. Mediaguru
(2017) roz¢lenuje Casopisy do segmentii: o bydleni, pro Zeny, programové, zivotniho stylu pro
muze, zivotniho stylu pro Zeny, ekonomické, motoristické, spolecenské, celostatni
zpravodajské tydeniky, o véd¢ a technice, pro déti a mladez, o vafeni, o informacnich
technologiich, ¢asopisy zdarma, celostatni suplementy, sportovni Casopisy a ty o zahrad¢
a hobby. Vzhledem k cilové skupiné spolku je vhodné zamétovat se na Casopisy pro zZeny,
nebot’ ty tvofi jeji naprostou vétSinu. V tomto ohledu Ize vyuZit osobnosti predsedkyné spolku,
kterou je mozné oznacdit za inspirujici zenu, proto pii vhodné prtilezitosti bude nominovana na
rizna ocenéni, zebticky, do seznaml obdivuhodnych Zen apod. Takovymi projekty jsou napft.
soutéze Zena regionu, Podnikatelka roku nebo Dobré psi duse, jejichz medialnimi partnery jsou
casopisy pro zeny, které se o soutézich a vysledcich zmifiuji. DalS$im krokem je potom sestaveni
media listu s kontakty na redaktory Casopist, kterym by se mohly posilat ¢lanky a tiskové
zpravy z ¢innosti spolku, v¢. vyjadieni K aktualnim tématiim. V tomto ohledu je vyhodné;jsi cilit
na specializovand chovatelskd média, ktera se vénuji stejnym tématiim jako spolek. Kromé
casopisu Pes pfitel ¢lov€ka, se kterym spolek jiz spolupracuje, existuji specializované casopisy
Psi kusy, Psi sporty, Svét psit a Haf & Mnau. Do media listu je tieba zapsat nazvy Casopist,
jména a kontakty na $éfredaktory a postupné dopliovat, jaké informace jim byly poskytnuty
a zda a jaké byly opravdu vyuzity a zvefejnény. Tyto ¢lanky, zminiujici Psi Gtulek, z.s., se potom
ptevedou do elektronické podoby a vlozi na webovou stranku spolku do oddéleni ,,Napsali
0 nas*.

Kromeé tradi¢nich ti§ténych médii je mozné oslovit vetejnost i pomoci televize a radia. V tomto
pfipadé je vyhodné spolupracovat s televiznimi stanicemi, které maji své vlastni projekty
zamé&fené na zvifata, jak jsou Prima mazli¢ek, Chcete m&? nebo Barrandov pomaha. V ramci
téchto relaci je vysokda pravdépodobnost ziskani prostoru v celostatnim vysilani. Je potieba
Ucastnit se také hromadnych akci, na které se média zamétuji, napt. Pochodu za prava zvirat.
Je nutné zkoordinovat dobrovolniky a vybavit se obleCenim a dal§imi identifikatory ¢innosti
spolku, aby byli jeho ¢lenové rozpoznatelni i v obecnych zdbérech, pokud nedostanou prostor
vyjadfit se pfimo na kameru. Ziskat vysilaci ¢as v radiu je opét redlné diky predsedkyni spolku,
ktera miize spolek reprezentovat jako osobnost, napt. jako host rozhovoru Ceského rozhlasu
v nékterém z potadi RadioZurnalu nebo Radia Wave.

Ne&kdy se ale naopak muze stat, ze média cht&ji NO vénovat pozornost, prestoze si to organizace
nepieje. To byva zplisobeno vyvolanou krizi, ke které by se kazdd organizace meéla spravné
vyjadrit. Nejednd se zde jen o noviny, ¢asopisy a internetové zpravodajstvi, ale také o reakce
na socialnich sitich a riznych portalech s recenzemi. Nejvétsim rizikem pro Psi utulek, z. s.,
jsou nespokojeni zajemci o adopci, kteti psa nedostali. Takovi lidé potom ventiluji svou zlost
v recenzich. Na to je potieba adekvatné a klidn¢ reagovat uvedenim spravnych a objektivnich
informaci a nejlépe je podlozit fakty, jsou-li k dispozici. Na veskeré ptipadné krize je potieba
reagovat ithned, nejpozdé€ji do 24 hodin. Pokud by se krize spolku dostala do tradi¢nich médii,
bylo by nutné mimotfadné setkani vedeni spolku a co nejrychlejsi poskytnuti vyjadieni pro
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média. Ve vsSech ptipadech tradicnich médii — v piipad¢ pozitivni i piipadné negativni publicity
— je potieba vyuzivat pouze nastroje PR, nebot neni mozné ziskat v nich reklamni prostor
vzhledem Kk jeho vysoké cené.

3.8 Souhrn navrhu komunikaéni strategie

Nejprve byla navrzena vize Psiho ttulku, z. s., ktera zni: Psi atulek, z. s., poskytuje v§em svym
svéfenciim Spickové veterinarni oSetieni, ubytovava je v prostiedi domacich docasnych péci,
kde si zvyknou na bézny chod domacnosti, peclivé jim vybira ty nejvhodnéjsi domovy, ze
kterych pozaduje pravidelné zpravy o stavu adoptovanych zvitat, je jednoduse odliSitelny od
konkurence, s jasnou vlastni komunikaci a je transparentni. Poslani organizace Psi utulek, z. s.,
je pecovat o psy v nouzi, a to nejlépe, jak to je mozné. Vize spolku byla pfevedena do Sesti cila,
kterych bude dosahovdno i pomoci marketingové komunikace. Pro ni je potfeba zvolit
jednotlivé nastroje, které byly rozdéleny na ty, jeZ se pouzivaji na internetu, a ty pouzivané
mimo néj. Na internetu je potieba vylepsit webovou prezentaci spolku, tzn. vylepsit prohlizeni
seznamu psti k adopci tak, aby je uzivatelé mohli filtrovat podle Zadanych kritérii, dale vylepsit
stranku s vysledky vyhledavani, vytvofit a zvefejnit vyrocni zpravu a zvetejnovat reference
darcid. Pii opousténi stranek se uzivatelim zobrazi moznost piihlasit se k odbéru newslettert,
pomoci nichz bude spolek adresaty informovat o novinkach, pfipadné je zvat na riizné akce.
Newslettery se budou zasilat minimalné jednou a maximalné tiikrat za téi mésice. Z hlediska
SEO webovych stranek bude zavedeno vyssi mnozstvi nadpist ,,h1%, rozsiii se vSeobecné
informace o spolku a o tom, jak ¢innost podobnych utulkd probihd, a bude zvySeno mnozstvi
klicovych slov na strankach.

Na facebookové strance je potieba sdilet vice aktualit, tzn. minimalné jednou tydné piidavat,
co se v nedavné dob¢ udalo. Také je nutné vhodné popisovat piidavana alba se psy k adopci.
Pokud bude spolek propagovat projekt nebo vyrobek jiné spolecnosti, osoba domlouvajici
spolupraci vyjedna alespon jeden kus jako vyhru do soutéze, kterd pomutize ke sdileni informace
o tomto vyrobku — a 0 spolku — mezi ostatni uzivatele. Na Instagramu je potfeba udrzovat
aktivitu a ptidavat jak piispévky na Instagram feed, tak i do Instagram Stories. V ramci
ostatnich socidlnich siti je tfeba jit cestou spoluprace s influencery, ktefi maji vybaveni
a znalosti na tvorbu kvalitniho obsahu. Ty také sleduje velké mnozstvi lidi, proto 1 dosah téchto
aktivit bude vyssi.

V ramci online fundraisingu je tfeba zvysit pocet darcii a darti, a to pomoci zvétSeni mnozstvi
zpusobd, jakymi to mohou provést. Noveé budou zavedeny moznosti darovani ptes platformu
Darujme.cz. Tato stranka umoziuje napt. vygenerovat tlaCitko pro platbu kartou na vlastni
stranky nebo ziskavat e-mailové kontakty na darce. Dalsi novou aktivitou v ramci fundraisingu
je zapojeni do projektu darujspravne.cz, jenz umoziuje na svych strankach zakladat
dlouhodobé¢ i kratkodobé sbirky a také poskytuje odznak ovéfenych organizaci, ktery mutze
spolek umistit na své stranky. Novym zplsobem ziskavani dlouhodobych piijmi je také
zavedeni virtudlnich adopci, které budou zvetejnény na webovych strankach spolku a u nichz
budou uvedeni lidé, ktefi na n€ ptispivaji. Jako podékovani dlouhodobym darciim budou slouzit
certifikaty dokazujici dlouhodobou pomoc psim. Stejné tak dostanou certifikaty i vSechny
firmy, které se rozhodnou spolek podpofit, a zvefejni se jejich webova ¢i facebookova stranka.

Vybirani penéz a komunikace probihaji i mimo internet. Fundraising pomoci sbirkovych
kasi¢ek je potieba vylepSit prostiednictvim jejich nového designu, ktery bude odpovidat
barvam a image spolku. Také budou zvefejnéna mista, kde jsou kasi¢ky umistény. Kromeé
kasi¢ek se vybiraji penize na akcich pro vefejnost, kde ma Psi utulek, z. s., stanek. Design
stanku je tfeba radikalné vylepsit v¢. ndkupu nového stanu. K prodeji stavajicich reklamnich
piredmétt se piidaji nové samolepky, Satky na krk pro psy a trika pro lidi, vSe s potiskem loga
Psiho utulku, z. s. Spolek bude také poradat vlastni akce, resp. vytvofi tradici z poradani
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charitativniho bazaru, ktery se bude konat kazdé jaro, a bude jej adekvatné propagovat
Vv mistnim tisku ¢i na billboardech. DiileZitou soucasti pofadani a ucasti na akcich je jejich
vyhodnoceni, v jeho ramci bude zapsan zejména zisk z dané akce a tyto informace budou
slouzit jako podklad pro rozhodovani do budoucna o piipadné ucasti ¢i neucasti na dalSich
rocnicich. Poslednim typem komunikace mimo spolek je komunikace s médii, ve kterych lze
pusobit pomoci PR, nebot’ placené¢ formy komunikace jsou pftili§ drahé. O ziskani prostoru
Vv radiu, Casopisu nebo v televizi Ize usilovat prostfednictvim aktivit ¢lent spolku, kteii se
mohou ucastnit rozhovort nebo se vyjadrovat k aktualnim kauzam.

Na realizaci nékterych z vySe uvedenych doporuceni je potieba vynalozit finan¢ni prostredky.
Jejich ptehled ukazuje tabulka 4.

Tabulka 4 Prehled nakladi nové strategie

Naprog’ra¥n9van1 1815 K&
vyhledavani
Registrace Darujme.cz 605 K¢
Samolepky na kasicky 1476 K¢
Jednorazové investice | Banner 1234 K¢
Bedynky 1497 K¢
Mezisoucet 6 627 K¢
Stanek 14 583 K¢
Celkem 21 210 K&
Darujme.cz .442 K¢
provize 2 %
Ro¢né placené naklady | Darujspravne.cz provize 1 %
Billboard 4200 K¢
Celkem 4 642 K¢
Samolepky 100 ks 2 092 K¢
, . .. | Satky pro psy 10 ks 2 480 K&
Nakup zbozi k prodeji Trika 10 Ks 3790 K&
Celkem 8 362 K¢

Pozn.: v§echny c¢astky jsou v¢. DPH.
Zdroj: vlastni zpracovani

Vsechny naklady uvedené v subkapitolach 3.7.1 a 3.7.2 byly shrnuty do tabulky 4. Celkova
jednorazova investice byla vy¢islena na 21 210 K¢. Témito financemi budou zaplaceny upravy
webovych stranek, jednorazovy registracni poplatek sluzbé Darujme.cz, samolepky na sbirkové
kasi¢ky, novy banner na stanek a nové bedynky k vystaveni zbozi, jejichz celkova cena je
6 627 K¢. K tomu bude zakoupen stanek v cen¢ 14 583 K¢. Na n¢j bude zazadano o pomoc od
nekterého z nada¢nich fondd, popt. bude za timto ucelem vyhlaSena specialni sbirka. Pravidelné
ro¢ni naklady vznikajici zavedenim strategie jsou 4 642 K¢&. Tato ¢astka zahrnuje roéni poplatek
sluzbé Darujme.cz a ndklady na mési¢ni pronajem billboardu pied kondnim bazaru porddaného
spolkem. Jsou zde zminény i provize projektiim Darujme.cz a darujspravne.cz, které nemohou
byt piesné vycisleny, ale budou tvofit ro¢ni naklady marketingu. Posledni kategorii je nakup
zbozi k prodeji, tedy samolepek, $atkti pro psy a trik, celkem za 8 362 K¢. Tyto vydaje vSak
nelze povazovat Cisté za naklady na marketingovou strategii, nebot’ nasledny prodej téchto
pfedméth ptinese Psimu utulku, z. s., zisk.
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Zavér

V teoreticko-metodologické ¢asti prace byla nejprve provedena literarni reSerSe odbornych
zdroji se zaméfenim na obecné principy marketingu a marketingové komunikace, tzn. jejich
pravidla, principy a postupy. Dale byly rozebrany prvky komunika¢niho mixu, jimiz jsou
reklama, podpora prodeje, public a media relations, osobni prodej, ptimy marketing, event
marketing, sponzoring, veletrhy a vystavy a internetovd komunikace. Specialni pozornost byla
vénovana komunikaci na internetu, tzn. specifikim prvki komunika¢niho mixu, pokud jsou
vyuzivany na internetu. Poté je pozornost zaméfena na marketingovy vyzkum, u néhoz jsou
vysvétleny jeho jednotlivé kroky a podminky, kterymi se musi fidit. Nakonec je popsana
metodika vypracovani této prace, tedy zpisob ziskavani relevantnich zdroji, postup vlastniho
vyzkumu a tvorby nové komunikacni strategie. Cilem této prace je vytvoreni komunikacni
strategie pro neziskovou organizaci Psi utulek, z. s.

Pti tvorbé nové strategie marketingové komunikace byla nejprve piedstavena zkoumana NO,
jiz je psi utulek sidlici v Praze, poskytujici doasnou péci pro opusténé a tyrané psy, kterym
zajistuje potiebna oSetieni a hleda jim nové domovy. Po pfedstaveni spolku byla zkouména
jeho konkurence, ktera byla vybrana na zakladé toho, s kym se setkava se na akcich pro
vetejnost. Bylo nalezeno devét konkurencnich organizaci, u nichz byla zjistovana uc¢innost
jejich komunikace na socialnich sitich pomoci po¢tu fanousku a sledujicich, dale byly nalezeny
moznosti podpory uvadéné na jejich webovych strankach a také obrat na vSech transparentnich
uctech za ptedchozich 12 mésict. Jako konkurencni organizace s nejveétSim poctem fanouskda,
sledujicich a moznosti podpory byl ur¢en Dogpoint. Spolek s nejvyssimi piijmy ve sledovaném
obdobi 1. 8.2018-31. 7. 2019 je Pet Heroes.

Po identifikaci konkurence byl proveden rozbor souc¢asné komunikace Psiho utulku, z. s. Spolek
komunikuje na internetu zejména prostfednictvim své facebookové stranky, webovymi
strankami a na Instagramu. Na facebookové strance uvetejniuje informace o psech k adopci,
pozvanky na akce pro vefejnost Snaslednym pod€kovanim organizatorim, texty typu
blogovych piispévkll a dékovani darclim. Bylo zjisténo, Ze aktivni publikum této stranky jsou
zejména Zeny, a to nejcasteji ve véku 35 az 44 let. Instagramovy profil spolku slouZzi taktéZ ke
vkladani fotek psii k adopci a ke sdileni aktudlnich informaci, napt. videi a fotek z akci, na
nichz se spolek zrovna nachazi, popt. se zde sdileji zminky ostatnich uzivatelt o spolku. Také
Instagram spolku sleduji nejvice zeny, a to ve ve€ku 25 az 34 let. Dalsim zptsobem online
komunikace jsou webové stranky. Nejvice navstévniki stranek tvoii zeny ve vékovém rozmezi
25 az 34 let. Pozorovanim bylo zjisténo, jak jsou stranky uspotfadany a jaké obsahuji informace.
Stranky obsahuji tivodni fotku, pod ni se nachazi menu, vpravo je umistén postranni widget
S pluginy zobrazujicimi strdnku na Facebook a Instagram. Ve spodni ¢asti stranky jsou potom
odkazy na spolupracujici organizace a dokumenty ke stazeni. Naopak neobsahuji vyrocni
zpravu, reference darcti a odkazy na ¢lanky v médiich. Dal§im zptisobem, jak se Ize setkat
s komunikaci spolku, jsou cizi webové stranky, a to inzertni servery nabizejici psy k adopci,
jimizZ jsou annonce.cz, home4pets.cz, hyperinzerce.cz, bazos.cz, pesweb.cz a shazar.cz, a také
diky zminkam od médii, kterymi jsou momentaln€é zejména TV Barrandov a TV Prima.
Komunikace pro ziskéni podpory probiha smérem k darcim na Facebooku, kde se zvetejnuji
prosby o finanéni €1 materidlni dary. Mimo internet probiha sbirka financ¢nich darh
prostiednictvim sbirkovych kasi¢ek. Spolek se ucastni rGznych specializovanych akci pro
vefejnost, jez jsou zaméieny nejcastéji na majitele pst. Také potada své vlastni akce, a to
zejména charitativni bazar. V tradi¢nich médiich se ¢asto neobjevuje, ale kdyz ano, tak diky
spolupraci s projektem Blesk tlapky a ¢asopisem Pes pfitel ¢lovéka.

Po rozboru soucasné komunikace Psiho Utulku, z. s., byl proveden dotaznikovy vyzkum
a rozbor internich zdroji. Dotaznik byl urcen navstévnikiim webovych stranek a jeho cili byla
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zjisténi, zda navstévnici naleznou to, kvili ¢emu na stranky jdou, co hledaji, co jim pfii
prohlizeni stranek chybi a co se jim nelibi. Na zéklad¢ cila byly stanoveny tfi hypotézy. Prvni
hypotéza znéla, Ze lidé alesponi v 75 % ptipadii naleznou, co hledali; druhd Ze uZivatelé nejvice
hledaji psy k adopci; a tfeti, Ze na druhém misté jsou hledany moznosti, jak spolku pomoci
finan¢né. Dotaznik vyplnilo 108 respondentt, z toho 91 % Zen. Vysledek dotaznikového Setieni
potvrdil prvni hypotézu, nebot’ 90 % respondentti nalezlo, co hledali. Druha hypotéza byla také
potvrzena; na prvnim mist¢ je pro respondenty skutecné motiv podivat se na psy k adopci. Treti
hypotéza potvrzena nebyla, nebot’ druhym nejcastéjsim diivodem pro navstévu stranek je dle
respondentl zjisténi obecnych informaci o organizaci. Respondentiim na webovych strankach
nejcastéji chybi moznost filtrovani pst k adopci, ale jinak je 86 % z nich celkové s navstévou
spokojeno a 99 % respondentil se 1ibi také vzhled stranek. Déle byly zkoumany interni statistiky
webovych stranek, ze kterych bylo zjisténo, ze nejvice vyhledavanymi vyrazy jsou psi k adopci,
kocky k adopci a konkrétni plemena pst. Pii analyze webu vyhledavaci bylo zjisténo, Ze ma
pomérné nizkou CTR u vyrazi souvisejicich s tematikou psich utulkt a také ze odkaz na
stranky neni na prvni pozici ve vypisu vysledki vyhledavani — nejlepsiho vysledku z hlediska
pozice odkazu je dosazeno po zadani jména piedsedkyné, a to je ten spravny umistén na 3.
pozici. Facebookové ptispévky byly hodnoceny na zéklad€ rozttidéni do 9 kategorii, a to akce,
akutni pftipad, pes k adopci, kocka k adopci, nasli domov, podékovani, text/blog, zadost
a ostatni. Bylo zji$téno, Ze nejvetsi dosah a zajem ziskavaji akutni piipady a nejvice sdileni maji
alba pst k adopci.

Po rozboru soucasného stavu komunikace byla vytvorena nova komunikacni strategie. Byla
urcena vize a poslani spolku a byly stanoveny cile marketingové komunikace, jimiz jsou: kazdy
rok zajistit dostatek finan¢nich zdrojii; ziskat dostatek dobrovolniki; oslovit dostatek zajemct
o adopce psu; odlisit se na prvni pohled od konkurence a hospodafit transparentné. Prvni ¢ast
komunikacni strategie se zamé&fuje na internetovou komunikaci. Na zéklad€ hledanych vyraza
bylo rozhodnuto o vylepSeni webovych stranek pomoci filtru k vyhledavani pst podle pohlavi
a velikosti. K tomu se ptida stranka se seznamem kocek k adopci. Také se zlepsi stranka
s vysledky vyhledavani, ze které se uzivatelé rovnou navedou na seznam psu nebo kocek. Tato
uprava byla vyc¢islena na 1 815 K¢&. Déle je nezbytné nutné pravidelné vytvaret vyrocni zpravy
za uplynulé roky, které slouzi jako zdroj informaci pro darce, sponzory a také davaji
moznost zapojeni do charitativni projekti. Webové stranky budou také zobrazovat reference
klientt. Pfi odchodu navstévnika z webu spolku jim bude nabidnuto zaregistrovat se k odbéru
newsletteru, pro jehoZ spravu se vyuzije sluzby Mailchimp. Jejim prostiednictvim se budou
zasilat minimaln¢ kazdé tii mésice novinky z chodu organizace a dilezitda oznameni. Na
strankéch se také zvysi poc€et nadpist a aktualizuje se obsah, aby obsahoval vice klicovych slov
(psi k adopci, utulek, kocka k adopci...) a minimalizuje se pocet existujicich odkazl na staré
webové stranky.

Pti pouzivani Facebooku bude kladen diraz na aktuality, které je potieba zvetejnit alespon
jednou tydné. Déle v piipadé propagace vyrobku cizich firem bude vyhldsena soutéz alespoii
0 jeden kus daného pfedmétu, a to formou sdileni ¢i komentovani. Komunikace na YouTube
bude probihat pomoci influencerti majicich vhodné znalosti a vybaveni k tvorb& videoobsahu,
také maji na této platformé vétsi publikum. Na Facebooku momentaln¢ probiha vétSina
fundraisingovych aktivit, ale je potieba je rozsifit a zlepSit. RozSifeni moznosti darovani
probéhne pomoci sluzeb Darujme.cz a darujspravne.cz. Naklady na registraci na strance
projektu Darujme.cz jsou 605 K¢ a dale se plati ro¢ni poplatek 442 K¢ a provize 2 %.
Darujspravne.cz Gc¢tuje provizi za své vyuzivani 1 % z darovanych ¢astek. Novym zpisobem
darovani budou ,,virtualni adopce®, jejichz sponzoti budou vypséni u fotek pst, které podporuji.
Vsichni pravidelni a firemni darci ziskaji o své podpote spolku certifikat jako podékovani.
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Fundraising mimo internet probihd pomoci sbirkovych kasicek, jejichz vzhled je zastaraly.
Proto bude zakoupeno 30 kusti samolepek v novém designu spolku za 1 476 K¢&. Také bude
vylepSen design stanku na akcich pro vefejnost, v¢. ndkupu nového stanku, celkem za
16 080 K¢&. K prezentaci na takovych akcich budou také vytistény nové letaky s informacemi
0 spolku a o do¢asné péci. Na stanku se zacnou prodavat nové predméty, a to samolepky, Satky
pro psy a trika pro lidi, vSe s logem organizace. Nakup 100 kust samolepek, 10 kust Satkti a 10
kust trik bude stat 8 362 K¢, avSak po jejich prodeji vznikne spolku zisk. O zisk bude spolek
také usilovat pfi kazdoro¢nim pofadani svého charitativniho bazaru. K propagaci této akce
vyuzije billboardy a reklamu v mistnich novinach v cen¢ 4 200 K¢. Po kazdé akci, at’ vlastni,
nebo cizi, pfijde na fadu jeji vyhodnoceni, které¢ bude slouzit k pfipadnému rozhodovani, zda
se akce ucastnit 1 v budoucnu ¢i nikoliv.

Poslednim nastrojem komunikace spolku budou tradi¢ni média. Komunikaci v novinach
a Casopisech je vzhledem k cilové skuping tieba orientovat spiSe na média zaméfena na Zeny,
nebot’ ty se o spolek a jeho Cinnost zajimaji vice. Jednim ze zptsobu, jak ziskat prostor
V Casopisech a novindch, je nominace ptredsedkyné spolku do soutézi zameétfenych na
inspirativni osobnosti, napf. Zena regionu nebo Dobra psi duse. Daldimi moZnostmi je potom
psani odbornych ¢lankl do specializovanych chovatelskych €asopistt — Psi kusy, Psi sporty,
Svét pst a Haf & Miau — a poskytovani tiskovych zprav médiim, oboje na zaklad¢ vytvotreného
media listu. V rozhlasovém vysilani je idealni oslovit stanice, jejichz potady se vénuji
rozhovoriim se zajimavymi lidmi, jako je napf. Cesky rozhlas. Zde by vystupovala zejména
ptedsedkyné spolku. V televiznim vysilani miize spolek dostat prostor, pokud ho reportéti
oslovi, aby se vyjadril k aktualni kauze, nebo v ptipad¢ reportazi z akci pro vefejnost. Placené
zpiisoby komunikace v tradicnich médiich nejsou pro spolek finanéné dostupné, musi tak
vyuzivat nastroji PR. Kdyby neziskové organizace utracely pfili§ vysoké ¢astky za reklamy,
nebylo by to fér ke jejich darctim ani klientim. Klienti téchto organizaci a péce o né museji byt
vzdy pro pracovniky na prvnim misté.
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Priloha 1

Stanovy Psiho utulku, z. s.

UPLNE ZNENi STANOV

spolku

ke dni 1.1.2016 /ustavujici Clenska schlize/

CLANEK 1.
ZAKLADNi USTANOVENI

1.1. Nézev spolku jo: I
1.2.Sidlo Spolku je]

1.3.Spolek se zaklada na dobu neuréitou.
1.4.Spolek je korporaci, ktera se Fidi ustanovenim § 214 a nasl. zakona ¢&. 89/2012 Sb., obéansky zakonik, ve znéni
pozdéjsich predpisd.

CLANEK 2.
UCEL SPOLKU

2.1. Uéelem Spolku je:

a) cinnost zamérena na ekologii: ochranu opusténych a tyranych zvirat, poskytnuti témto zviratim
docasnych domovt za Uucelem jejich fyzické i psychické rekonvalescence, vyzivy, veterinarni
péce, jakékoliv nezbytné péce pro zlepseni jejich fyzického nebo psychického stavu a nasledné
hledani trvalych domov(;

b) vytvaret sit domov( docasné péce, a to na bazi dobrovolného zapojeni fyzickych osob;

c) koordinace a sjednocovéni do¢asnych domov a jejich edukace;

d) vzdjemna spolupréace a podpora mezi spolky s podobnym zamérenim na ekologii — ochranu opusténych a
tyranych zvifat;

e) diskuze a podpora kynologické vzdélanosti do¢asnych péci, Gtulkl, novych rodin pro pfedavané svérence
i vefejnosti, a to pfedevsim v oblasti pozitivni motivace a eliminace dal$iho mnozZeni a tyrani zvifat;

f) diskuze ¢i pfipominkovani platné ¢ pripravované legislativy souvisejici s ochranou opusténych a tyranych
zvifat.

2.2. Hlavni éinnosti Spolku je uspokojovéni a ochrana zajmu, k jejichZ naplfiovéni byl Spolek zaloZen, a jez jsou
popsany v predchozim odstavci tohoto ¢lanku. K zabezpeceni této Einnosti pouziva Spolek své prijmy a
majetek.

2.3. Vedlejsi hospodarskou ¢innosti Spolku je ziskavani prijmt z pFipadnych kulturnich a vzdélavacich akci, a to za
Ucelem pouzit tyto prijmy k podpore hlavni ¢innosti.

CLANEK 3.
CLENSTVI
3.1. Clenem Spolku mGze byt fyzické osoba, ktera souhlasi se stanovami Spolku, dodrzuje tyto Stanovy a dodriuje
usneseni organti Spolku.

3.2.Clenstvi vznika prijetim Zadatele za ¢lena rozhodnutim Vyboru na zékladé podani pisemném prihlasky. Za
podani je povazovano predani radné podepsané pisemné prihlasky spolu s odivodnénim mozné prospésnosti
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clena pro Spolek predsedovi nebo jiné predsedou povérené osobé. Predseda informuje prijatého ¢lena pisemné
o vzniku ¢lenstvi.

3.3. Clenstvi zanika:
a) vystoupenim ¢lena Spolku na zakladé jeho vlastni pisemné zadosti doruc¢ené Predsedovi Spolku;
b) vyloucenim ¢lena Spolku rozhodnutim Vyboru v pripadé opakovaného nebo hrubého neplnéni povinnosti;
c) zénikem Spolku;
d) smrti ¢lena Spolku.

3.4.Spolek vede seznam svych élent. Zapisy a vymazy tykajici se clenstvi provadi Vybor.

3.5. Zakladajici clenové spolku, ktefi se stavaji prvnimi éleny Spolku, jsou:

CLANEK 4.

PRAVA CLENU VUCI SPOLKU
4.1.Clen Spolku ma pravo:
a) Ucastnit se zasedani Clenské schiize;
b) pozadovat i dostat na zasedani Clenské schiize vysvétleni zéleZitosti Spolku;
c) hlasovat o pfijimani usneseni Clenské schiize a volit organy Spolku. Kazdy &len Spolku mé pfi takovém
hlasovéni jeden hlas;
d) byt navrhovan a volen do organt Spolku;
e) vyjadiovat na zasedani Clenské schlize své nazory, naméty a pripominky;
f) nahlizet do zapist ze zasedéni Clenské schiize a Géetni evidence Spolku.

CLANEK 5.

POVINNOSTI CLENU VUCI SPOLKU
5.1. Clen Spolku méa povinnost:
a) platit Elenské prispévky schvalené Clenskou schiizi Spolku;
b) svédomité vykonavat funkce v organech Spolku, jejichz je zvolenym clenem,
c) neposkozovat zajmy a dobré jméno Spolku.

CLANEK 6.
URCENi STATUTARNIHO ORGANU, NEJVYSS{HO ORGANU SPOLKU A DALSICH ORGANU SPOLKU

6.1. Nejvy3sim organem Spolku je Clenska schiize.
6.2. Statutarni organ je individualni, a je jim predseda Spolku (déle jen ,Pfedseda”).
6.3. Dalsim organem Spolku je Vybor Spolku (dale jen ,Vybor”).

CLANEK 7.
CLENSKA SCHUZE

7.1.Clenska schiize je nejvy33i orgén Spolku a je tvofena vemi &leny Spolku.

7.2. Clenskou schizi svolavéa Predseda nejméné jednou za rok.

7.3.Mimorfadnou Clenskou schiizi svolévé Pfedseda vlastnim rozhodnutim, nebo z podnétu alespof tfetiny clend
Spolku, a to nejpozdéji do 30 dnli od doruéeni podnétu, a nebo ji mizZe svolat Vybor na zékladé vétsinového
rozhodnuti jeho ¢lend.

7.4.Zasedani Clenské schiize se svoldva nejméné 30 dnl pred jeho kondnim, a to na e-mailové adresy ¢lend, a podle
uvazeni svolavatele pfipadné dal$imi jinymi vhodnymi zpUsoby.




7.5.Clenska schlize je usnasenischopna, je-li pfitomna nadpoloviéni vétsina viech ¢lent Spolku. Usneseni pfijima
vétsinou hlast ¢lend pritomnych v dobé usnaseni.
7.6. Clenskou schiizi zahajuje a Fidi Pfedseda nebo ¢len Vyboru povéreny Predsedou.
7.7.Clenska schiize zejména:
a) volia odvolava Pfedsedu;
b) volia odvolava éleny Vyboru;
c) uréuje vysi clenskych prispévku;
d) rozhoduje o zménach Stanov a zménu néazvu Spolku;
e) schvaluje koncepci o hospodareni Spolku;
f) rozhoduje o likvidaci, fuzi ¢i rozdéleni Spolku.
7.8.Predseda zajisti vyhotoveni zépisu ze zasedani do tficeti dnt od jejiho ukonéeni. Neni-li to mozné, vyhotovi
zapis ten, kdo zasedani pfedsedal nebo koho tim povéfila Clenska schiize. Zapis se rozesila na e-mailové adresy
uvedené v evidenci ¢lent na vSechny cleny Spolku, nebo jinym vhodnym zptisobem, na kterém se dohodne
Clenska schiize.

CLANEK 8.
PREDSEDA

8.1. Pfedseda je individualnim statutarnim organem Spolku.

8.2. Pfedsedu voli a odvolava Clenska schize.

8.3. Funkéni obdobi Predsedy je pétileté, neskonéi viak dfive, nez probéhne volba nového Predsedy na prislusné
Clenské schiizi. Opétovna volba je mozna.

8.4. Pfedseda muzZe ze své pozice odstoupit na zakladé jeho vlastni pisemné rezignace dorué¢ené Vyboru Spolku, a to
poté, co za Géelem zvoleni nového Predsedy svold Clenskou schiizi a povéfi k Fizeni Clenské schiize jiného Elena
Vyboru nebo ¢lena Spolku.

8.5. Pfedseda Spolek zastupuje navenek ve viech zéleZitostech a podepisuje za néj. Nélezi mu veskera plsobnost,
ktera neni vyslovné témito stanovami nebo zékonem svéfena jinému organu Spolku.

8.6. Pfedseda mlze zmocnit ¢lena Vyboru, aby Spolek zastupoval v nékterych nebo ve vsech vécech.

8.7. Pfedseda ma podpisové pravo k bankovnim uéttim Spolku.

CLANEK 9.
VYBOR

9.1. Vyboru nale?i vykonna fidici funkce mezi zasedanimi Clenské schiize.
9.2.Vybor Spolku sestava ze 3 élen(.
9.3.Pfedseda se stdva ¢lenem Vyboru automaticky, okamzikem svého zvoleni Pfedsedou na zasedani Clenské
schize.
9.4. Ostatni éleny Vyboru voli a odvolava Clenské schiize. Funkéni obdobi téchto ¢lent Vyboru je pétileté, neskonéi
viak dfive, neZ probé&hne volba nového Vyboru na pfislusné Clenské schiizi. Opétovna volba je mozna.
9.5.Jedna osoba Vyboru je volena do funkce pokladnika — hospodare. Osoba zvolena do Vyboru do funkce
pokladnika — hospodare ma spolu s Predsedou podpisové pravo k bankovnim uétéim Spolku.
9.6.Jednani Vyboru se kona dle potfeby, nejméné vsak jedenkrat do roka. Vybor svolava Predseda. Na zadost
tfetiny élen Vyboru je Pfedseda povinen svolat Vybor do 21 dnii ode dne doruéeni Zadosti. Pozvanka na
jednani Vyboru se dorucuje viem ¢lentim Vyboru elektronickou postou na adresu, kterou élen Vyboru uved! na
seznamu adres ¢lent Vyboru.
9.7.Vybor je usnasenischopny, je-li pfitomna nadpoloviéni vétsina vsech élent Vyboru. Vybor Spolku rozhoduje
nadpoloviéni vétsinou pfitomnych élend. Kazdy élen Vyboru ma 1 hlas. V pfipadé rovnosti hlast rozhoduje hlas
Predsedy.
9.8.Vyboru pfislusi zejména:
a) zajistovani organizace provoznich zalezitosti Spolku, péfe o majetek Spolku, spravovani finanénich
prostredku, vedeni Gcetnictvi a podavani danovych priznani;
b) Fadné hospodafit s majetkem Spolku;
c) informovat éleny Spolku o své éinnosti;
d) rozhodnuti o prijeti ¢lent spolku na zakladé podani pisemné zadosti a vedeni seznamu élenti Spolku;




e) rozhodovat o podani zadosti o dotace Ci granty, pfijimat dary a provadét jejich radné vyuctovani;

f) organizace Clenské schiize;

g) predkladat Clenské schiizi koncepci o hospodareni Spolku;

h) rozhodovat o vylouéeni élena Spolku v pfipadé opakovaného nebo hrubého neplnéni jeho povinnosti ¢i o

zrudeni ¢lenstvi Cestného Elena.
9.9. Ze schlize Vyboru se pofizuje zapis podepsany zapisovatelem a Predsedou. Zapis se doruduje vsem

clentm Vyboru na e-mailové adresy uvedené na seznamu ¢lend Vyboru. Zapis musi byt umoznény k nahlédnuti
véem ¢lentm Spolku.

CLANEK 10.
MAJETEK, ZASADY HOSPODARENI A CLENSKY PRIiSPEVEK

10.1. Spolek je opravnény v souladu s obecné zavaznymi pravnimi predpisy nabyvat do svého vlastnictvi majetek.
10.2. Spolek ziskava prostfedky na svou ¢innost zejména z téchto zdrojG:

a) z dlenskych prispévka;

b) z penéinich i nepenézitych dar(;

c) zgrantd, prispévkd a dotaci statnich orgénd a jinych instituci a vefejnych rozpoctd;

d) zpfijma z pfipadnych kulturnich a vzdélavacich akci

10.3. K zabezpecovani svych cili mGze Spolek prijimat dary.

10.4. Vysi clenskych prispévki a vysi vydajl navrhuje Vybor Clenské schiizi a schvaluje ji Clenska schiize.

10.5. Koncepci hospodareni Spolku schvaluje Clenské schlize. Prostiedky jsou pouZivany na kryti sluZeb a praci
nutnych k ¢innosti Spolku, zajisténi projektt souvisejicich s cili Spolku a administrativné-spravni vydaje organt
Spolku.

10.6. Po skonéeni hospodafského roku pFipravi Vybor z(c¢tovani hospodarského roku. O vysledku kontroly
predklada Vybor zpravu Clenské schiizi.

CLANEK 11.
LIKVIDACE SPOLKU

11.1. V pfipadé rozhodnuti Clenské schiize o likvidaci Spolku s likvidaci je likvidatorem spolku Pfedseda. Neni-li to
mozné nebo odmitne-li to Pfedseda, jmenuje Clenska schlize likvidatorem nékterého ¢lena Spolku.

11.2. Likvidator zpenézi likvidaéni podstatu pouze v tom rozsahu, v jakém to je pro splnéni dluhii Spolku nezbytné.

11.3. Likvidator naloZi s likvidaénim zGstatkem tak, aby mohl dal iéelné slouzit domoviim doéasné péce v souladu
s Uc¢elem Spolku. Nelze-li s likvidaénim zUstatkem nalozit takto, nabidne likvidator likvidaéni zlstatek spolku s
ucelem obdobnym. Neni-li to mozné, nabidne likvidator likvidacni ztstatek obci, na jejimz Gzemi ma Spolek
sidlo. Nepfijme-li obec nabidku do dvou mésic(, nabyva likvidacni zGstatek kraj, na jehoz uzemi ma Spolek sidlo.
Ziska-li likvidacni zstatek obec nebo kraj, pouzije jej jen k verejné prospésnému cili za uéelem ekologie —
pomoci opusténym a tyranym zviratam.

11.4. Obdrzel-li Spolek téelové vazané pinéni z vefejného rozpoctu, ustanoveni predchoziho ¢lanku se nepouzije a
likvidator nalozi s pfislusnou ¢asti likvidaéniho zstatku podle rozhodnuti pfisluiného organu.

CLANEK 12.
ZAVERECNA USTANOVENI

11.1. Tyto stanovy byly schvaleny ustavujici Clenskou schiizi v Praze, dne 1.1.2016.

PODPISY ZAKLADAJICH CLENU:

Zdroj: Psi Gtulek (2019¢)



Priloha 2
Protokol SVS o kontrole Psiho utulku, z. s.

Méstska veterinarni sprava v

Sta tn.I L Praze Statni veterinarni spravy
veterinarni
sprava Na Kozatce 870/3, Praha 2, 120 00

T: +420 222 522 126
Elektronicka adresa podatelny:  epodatelna.kvsa@svscr.cz

ID datove schranky:  8fm8b8u

svspoiuipivnpj

PROTOKOL O KONTROLE

¢
Protokol ¢ |
Zahajeni kontroly (prvni kontrolni tikon):
Datum: [ 8.11.2018 | Popis: [PredloZeni sluzebniho priikazu |

Posledni kontrolni tkon:
Datum: [ 8.11.2018 | Popis: [Oznameni o ukon&eni kontroly |

Kontrolu provedli (jména a pfijmeni kontrolnich pracovniku):
| Sislo sluzebnino prikazu: [
Prizvana osoba (jméno a pfijmeni, davod pfizvani):

Kontrola byla provedena podle zakona €. 255/2012 Sb., o kontrole (kontrolni fad) a podle:

v §49 a§52zakona ¢. 166/1999 Sb.,
o veterinarni péc¢i a o zméné nékterych souvisejicich zakonu, ve znéni pozdéjsich pfedpisi
§ 16 odst. 4 zakona ¢. 110/1997 Sb.,
0 potravinach a tabakovych vyrobcich a 0 zméné a dopInéni nékterych souvisejicich zakont
v § 22 zakona &. 246/1992 Sb.,
na ochranu zvifat proti tyrani, ve znéni pozdéjSich predpist

§ 24 odst. 5 zakona €. 154/2000 Sb.,

o $lechténi, plemenitbé a evidenci hosp. zvifat a 0 zméné souvisejicich zakonu (plemenaisky zakon)

Kontrolovana osoba:

Obchodni jméno, sidlo / Jméno a pfijmeni, adresa, &islo OP nebo pasu:
I - -
c ]

Misto kontroly (oznageni a adresa provozovny nebo hospodarstvi):

Veterinarni schvalovaci &islo nebo registra¢ni &islo: _ |
Kod katastralniho uzemi: (727164 |

Souradnice: | |

Za kontrolovany subjekt se kontroly za€astnil: v Kontrolovana osoba Povinna osoba

Jméno a pfijmeni: [ ] |
e —




Predmét provedené kontroly:
Kontrola utulku - rémci viceletého planu kontrol

Kontrolni zjisténi:

Kontrolni zjisténi - administrativni kontrola probihala na Méstské veterinarni sirévé v Praze dne

8.11.2 H 11:00 hodin, pohovorem s pani - pfedsedkyni spolku
a pani ¢lenkou spolku.

Utulemdéle jen spolek) ma administrativni sidlo v Praze, poskytuje pé&i tyranym,
toulavym a opustenym zviratum formou docasek - domovi dogasné péce. K dispozici ma utulek 37
docasek, seznam domovu do€asné péce byl poskytnuty. (viz. pfiloha €.1 - Seznam do&askaru pro rok
2018).

Utulek poskytuje pééi ptednostné psiim, ke dni 8. 11 2018 je v Gtulku 26 psU (viz. pfiloha &.2 seznam
pfijatych a vydanych zvifat_psi i am (viz. pfiloha €.3 seznam pfijatych a vydanych zvifat -
kocky), a dle zdéleni paniMjsou ochotni v pfipadé potieby poskytnout pégi i jinym
druhtim zvifat.

Byl pfedloZen provozni fad.(viz. pfiloha €.4 Provozni fad). Spolek neprovozuje odchyt zvifat, ty jsou
pfijimany od viastnikt pfipadné pfibuznych viastniki - napf. dédictvi. Kazdé nove pfijaté zvife je
vySetfeno veterinarnim lékafem a v pfipadé, Ze nema &ip je naipovano. Docasny pecovatel o zvife (
dale jenom docaskar) je proskolen, pou€en jak ma o dané zvife peovat s ohledem na povahu a
zdravotni stav a dal je zvife pfesunuto do domaciho depozita. Dogaskafi jsou spolkem provérené osoby,
které jsou zpusobilé pe€ovat o svéfena zvifata a maji se spolkem uzavienou pisemnou ramcovou
smlouvu o poskytovani dogasného domova zvifeti v nouzi. Kazdé zvife je po veterinarni prohlidce
umisténo do karantény, je o€i§téno, vykoupano, zbaveno vnéjsich a vnitfnich parazita a je vakcinovano
s ohledem na zdravotni stav a doporuceni veterinarniho lékafe. Krmivo je do€askafi poskytovano
spolkem, zvifata jsou krmena dle zdravotniho stavu a doporuéeni |ékare, pfistup k vodé je neomezeny.
Zajemcum o svéieni zvifete, které je v péci spolku, jsou poskytnuté informace o zvifeti, zajemce o zviie
je posouzen a spolek rozhodne jestli se Zivotni podminky, které jsou u zajemce pfipravené sluéuji s
potfebami, povahou a zdravotnim stavem zvifete. U v8ech zvifat spolek provadi kastraci, v

pfipadé nekastrovanych zvifat je novy majitel smluvné zavazan k provedeni kastrace az to bude
vzhledem k zdravotnimu stavu mozné. U zvifat svéfenych do trvalé péce, je podepsana adopéni
smlouva a spolek ma pravo provadét kontroly chovu. V pfipadé Ze se zméni podminky a ¢lovék ktery
adoptoval zvife se o n&j nemuZze dal starat, ma povinnost kontaktovat utulek, ktery zvife opét pfevezme.

Byl piedloZen vypis z Zivnostenského rejstiiku ze dne 28. 01.2016, a vypis ze spisového restiiku ze dne
3.3.2016 (viz. pfiloha ¢&.5).
Prilohy protokolu jsou podklady pro verzi veterinarni spravy.

Zaveér: nebylo zjisténo poruseni zakona €. 166/1999 Sb., o veterinarni pé&i v platném znéni ani zakona
€. 246/1992 Sb., na ochranu zvifat proti tyrani v platném znéni.

Poget stran pfiloh k tomuto protokolu:

Pofizena obrazova dokumentace PfiloZzeno povéfeni pfizvané osoby
Datum vyhotoveni protokolu: 12.11.2018
Pouceni:

Proti kontrolnim zji§ténim uvedenym v tomto protokolu o kontrole muze kontrolovana osoba podat namitky
ve |hité 15 dnl ode dne doruceni protokolu o kontrole. Namitky se podavaji pisemné kontrolnimu organu,
musi z nich byt zfejmé, proti jakému kontrolnimu zji§téni sméfuji, a musi obsahovat odtvodnéni
nesouhlasu s timto kontrolnim zjisténim.

Podpisem kontrolovana osoba stvrzuje pievzeti a tim doruceni protokolu o kontrole na misté.

\



Datum, podpis kontrolované osoby Datum, podpis povinné osoby

Wn ujICI Podpis pfizvané osoby

v Podepsano elekironicky

Vil



Pfiloha &.: 6...... protokolu ¢.: _ .................................

Seznam otazek tykajici se provozu a fungovani Gtulku
pro toulava a opusténa zvirata

Okres: - ............................................................................
Nazev subjekt NI ... el

V nékterych pfipadech je mozZné zaSkrtnout nékolik odpovédi k jedné otazce. U odpovédi jiné" je nutné
informaci doplnit do poznamky ve sloupci ,detail”, ve vSech ostatnich pripadech je také vhodné dopinit bliz$i
informace (v nékterych kolonkach uveden priklad pro dopinéni). Kontrolni otazky maji zjistovaci charakter a
Jjsou podkfadem pro vyhodnoceni Cinnosti zafizeni.

Utulek pro zajmova zvifata - seznam kontrolnich otazek

Dotaz MozZnosti Detail

1) Ziizovatel utulku: [] meéstsky urad _

[] spolek na ochranu zvifat

jiné (upfesnit)

2) Pravni subjektivita: vypis z obchodniho
rejstiiku
Zivnostensky list
[] iiny dokiad
3) Spoluprace s obci: [:] provozovatelem je obec

[] smlouva s obci (upfesnit)

bez smlouvy

4) Spoluprace s asanaéni [ ] odchyt zajistuje Utulek Jméno a adresa:

sluzbou pfi odchytech:
P v |:| odchyt zajistuje jiny subjekt

jiné (napf. do utulku prinasi
zvifata pfimo verejnost)

Strana 1
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5) Zavazny posudek
ke stavbé:

6) Rozsah innosti —
2virata:

7) Rozsah ¢innosti -
kapacita:

8) Rozsah ginnosti —
oblast:

9) HIlaseni nalezu a/nebo
pfijmu zvifete obci:

10) Oteviraci doba

pro verejnost:

11) Inzerce zvirat:

12) Akce pro verfejnost:

X X X

X OO

X OO

X OO0 OO0OK

OXO OXKO

psi
kocky

jina zvirata

do 30 zvifat
do 100 zvirat

nad 100 zvirat

katastr obce
katastr obce a okoli
kraj nebo cela CR

ano (podle mista nalezu)

ne

jiné

denné v daném Case

pracovni dny v daném

Case

jiné (napf. po tel. domluvé)

ihned po karanténé
prubézné

jiné

ano, pravidelné

ano

jiné

Strana 2

Datum vydani:

250 psu, 25 kocek

Opatreni po nahlaseni:

Oteviraci doba:

Popis inzerce nabizenych zvirat
(foto, popis, historie, kontakt):

Priklad akce a spolupracujiciho
subjektu:

bazarek, voriskiada, akce pro Z$



13) Kontrola a zajisténi
identifikace:

14) Evidence zvirat -
rozsah

15) Evidence zvirat - forma

16) Prijem zvirat- zajisténi
veterinarni prohlidky a
izolace:

17) Zajisténi veterinarni
péce:

18) Osetrovna je zfizena:

19) Zajisténi péce o
gravidni zvirata,
mlad'ata a nemocné
jedince:

Pocet ctecek:
u veterinare, nebo KVS

kontrola a mikroCip

D kontrola a jiné oznaceni

O

jiné
seznam zvirat karty zvifat u veterinarniho doktora
karta zvifete

jiné

ruéné
elektronicky

jiné (napf. zalohovani,
zverejiovani na internet)

OXO OXKX

pfi pfijmu/neprodlené vet. Odkaz na ¢&l. provozniho fadu:

prohlidka a izolace

[ izolace a vet. kontrola
periodicky

|:] jiné (napf. jen chovatelem)
D smlouva s veterinafem Jméno a adresa:

bez smlouvy (k dispozici
doklad o 1&é¢bé s podpisem)

[ jine

samostatna mistnost
s technickym vybavenim

Technickym vybavenim je
mysleno vybaveni umoziujici

samostatna mistnost

o Od

bez technického vybaveni

X

jiné

ubikace oddglena
(mimo hl. kotce)

a O

ubikace se specialnim
teplotnim komfortem

X

s matkou do odstavu)

Strana 3

jiné (napf. odchov mladat

vykon veterinarnich ukonl
(vySetieni, odbér vzorku,
provedeni vakcinace, sterilizace)
u veterinare

Odkaz na ¢&l. provozniho fadu:

u specializovanych poskytovatelu
docasné péce ( dale jenom
docaskar)



20) Prevence nezadouciho D

mnozeni

21) Personal - osvédceni
o odborné
zpusobilosti:

22) Personal — péce
o zvirata:

23) Zvirata — ubikace:

24) Pristup
z vybéhu/venkovniho
kotce do boudy nebo
uzavreného prostoru

25) Zvirata - venceni —
frekvence:

26) Zvifata - venceni —
zpusob:

27) 2Zvifata — venceni -
misto:

ano, stavebné a provozné

|:| ano, provozné

jiné

vsichni zaméstnanci
odpovédna osoba

jiné

zameéstnanci

XO OXO

spolupracujici dobrovolnici
nebo brigadnici

jiné (napf. verejnost)

venkovni kotce

oo O

vnitini kotce/chovné
mistnosti

jiné (napf. vybéh,
zatepleni)

X

ano - kdykoli
ano — po vpusteni

jiné

XOO

kazdy den
pravidelné

obcas nebo ne

zaméstnanci
spoluprace s dobrovolniky

jiné (napf. vefejnost)

XOO OXO

v arealu

mimo areal

X OO

jiné

Strana 4

Xl

Odkaz na ¢l. provozniho fadu:

u vSech zvifat je provadéna
kastrace

Dobrovolnik: nezavisly ob&an
nebo ¢len spolku pravidelné
bezuplatné spolupracujici

s Utulkem

docaskari

Popis hlavni formy ustajeni:
Pocet zvifat na kotec:

zvifata jsou ubytovana v
domacnostech do¢askaru

Popis ochrany pred neprizni
pocasi:

Odkaz na ¢&l. provozniho fadu:
nékolikrat denné

Zpusob pouceni osob pred
vencenim:

venceni provadéji docaskari



28) Evidence data a
pri¢iny
uhynu/usmrceni zvirat:

29) Neskodné
odstranovani
kadaveri:

30) Plan pro pripad
mimoradné situace:

31) Hlavni zpasob krmeni
zvirat:

32) Zaznamy o
provedeném cisténi,
dezinfekci, dezinsekci
a deratizaci:

33) Udrzba konstrukci
zarizeni a pomucek
(podlahy, boudy,
vybéhy, voditka
apod.):

34) Je vedena statistika
propustnosti utulku:

35) Prumérna doba drzeni
zvirete:

ano - zaznam veterinar
ano - zaznam odp. osoba

jiné

kafilerni box
odvoz k veterinari

jiné

ano - podrobné

ano - obecné

XOO OXO O0OX

jiné

granule/konzervy
varené krmeni

jiné

O O0OX

ano — podrobné
(frekvence, pouzité
prostredky)

O

ano - obecné (info
o provedeni)

X

jiné (napf. postup je
uveden v provoznim fadu)

ano - pravidelné

ano - podle potfeby

X OO

jiné

ano - pravidelné

oad

ano - jednou za pulrok/rok

X

jiné

U
a

jiné (krat$i doba/déle)

mesic

Ctvrt roku
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Popis postupu:

Odkaz na ¢l. provozniho fadu:
Odkaz na dulezité kontakty:

Priklad:

QOdkaz na ¢l. provozniho fadu:
Odkaz na zaznam:

Odkaz na ¢l. provozniho fadu:
Priklad:

zvifata dostanou noveé pelisky a
jiné - ty jsou prané podle potfeby,

Statistika propustnosti — pomér
pfijmu, vydeje zvifat s ohledem
na pocet zvifat uhynulych a
utracenych za dané obdobi

Priklad:

2 mésice



36) Nejdelsi doba drzeni
zvirete:

X OO

37) Postup pfi adopci:

X O X

38) Postup pfi adopci —
hlaseni smluvni strané/
zfizovateli:

X OO

39) Kontroly ¢innosti a
hospodareni:

0X0O

40) Délka provozovani
atulku:

00K

Zavéry a doporuceni:

Zdroj: SVS (2018)

pul roku Priklad:

rok 3 rOky

jiné (krat8i doba/déle)

adopcéni smlouva Frekvence:

darovaci smlouva

jiné (plus kontrola v chovu)

hlaseni u kazdého zvifete

hlaseni periodicky

jiné (zverejnéni, napr.

na internetui

zfizovatel/smluvni strana Frekvence:
Zverejnéni:

vlastni kontroly

ucetni kontroly

jiné (spolek, sponzor)

1-3 roky
3-5 let

jiné (kratSi doba/deéle)

Strana 6
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Priloha 3

h spolkt

¢nic

Obrazek 1 Pozorovaci protokol konkuren:
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Priloha 4

Obrazek 1 Pfehled reagujicich uzivateld facebookové stranky Psi ttulek, z. s.

7] prehled Demografické idaje
(5% Panely
© Vywolit panel

A Axvita

Aktivni uzivatelé

Trychtjte "
Retence
Kohorty Ll
Rozdéleni
o - = )
2 P 2 E

Prekrjvani zemé mésto Jazyk

Diouhodoba hodnota
W 439%

1 137%
| 08a%
0a%

8 Lie

Demogralicks udaje e I %

G Nastaveni

Zdroj: Facebook Analytics (2019)

Obrazek 2 Prehled sledujicich profilu Psiho utulku, z. s., na Instagramu

< Prehledy < Prehledy
Obsah Aktivita Okruh uZivatel Obsah Aktivita Okruh uZivatel
Hlavni lokality Mésta Zemé
Pohlavi O
Brno
Plzen
Ostrava
88% 12% Pardubice
Zeny Muzi
vék © Véichni  Muzi  Zeny
Sledujici ) Hodiny Dny
13-17
¢ ey 5 152 | 50
644 ! |
504 538 527 538 35-44 [
45-54
| EEE 65+
12 3 6 9 1200 15 18 21

Zdroj: Instagram (2019)
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Priloha 5
Graf 1 Aktualni statistika r. 2019 navstévnosti ptuvodnich webovych stranek u sluzby Webnode

Statistiky navstévnosti

Unikatni navstévy: i 30 dni ~

Zdroj: Webnode (2019)
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Priloha 6
Pozorovaci protokol ze dne 2. 8. 2019
webové stranky www.psiutulek.cz

Rozmisténi oddila:

Nahote uprostied nazev organizace, pod nim popis ,,Spolek na pomoc pstim®.
Pod timto oddilem menu a vpravo od menu policko na vyhledavani.
Polozky v menu:

1) O nas
2) Psi k adopci

a) Nabidka psi

b) Podminky adopce
3) Podpoite nas
4) Nas tym
5) Vite, zZe...
6) Co délat, kdyz...

a) Se vam ztrati pes

b) Najdete psa

c) Neékdo tyra zvite
7) Kontakty
Pravy postranni widget obsahuje Facebook plugin s tivodni a profilovou fotkou stranky, tlacitko
k oznaceni ,,To se mi libi* a nejnovéjsi prispévky. Pod tim seznam sponzort, coz jsou odkazy
sméfujici na jejich webové stranky. Pod tim box s pluginem Instagramu. Zobrazuje 9
nejnovejSich fotek a tlacitko ke sledovani na Instagramu. Spodni Cast stranky obsahuje 4
horizontalni widgety, Gpln€ vlevo odkazy na spolupracujici organizace GIVT a Click and feed,
smérem doprava je seznam fotografli, adresa a Upln¢ vpravo dokumenty ke stazeni — zasady
zpracovani osobnich udajli, provozni fad, adop¢ni smlouva a zdznam o pfedani do docasné
péce.
Barvy: Bil¢ pozadi. Prvkim dominuje Sediva barva, text tmave Sedy, logo a nazev Cerné.
Odkazy tmavé tyrkysové. Jednotlivé odkazy jsou oddélené svétlymi Sedymi pruhy.

Kontaktni informace: ano
Nalezitosti dle Sedivy, Medlikova (2012, s. 34)

Zverejnénd vyrocni zprava: Ne

Informace o lidech: Ano, ¢lenové tymu v¢. fotografii v polozce menu ,,N4as tym*

Reference darcu a klienta: Ne

Ocenéni ¢i certifikace: Ne

Clenstvi v sitovych organizacich: Ne

Odkazy na ¢lanky v médiich: Ne

Eticky kodex: Ne
Zakladaci listiny: Ne

Moznosti, jak organizaci podpofit: Ano — v oddile ,,Podpoite nas“. Rozdéleno na 3 ¢asti —
finan¢ni, materialni a fyzicka pomoc.

XVII



Nalezitosti dle Karli¢ka (2016, s. 185):

Stranky nesmi byt zastaralé: Udaje jsou diky pluginiim na socialni sité aktualni. Ostatni obsah
nezastarava.

Jejich vyhledatelnost: Je mozné je vyhledat.

Pozice v internetovych vyhledavacich: Praimérna pozice 9,2.

Priloha 7
Obrazek 1 Statistika navstévnosti webovych stranek utulku 1. 7.-31. 7. 2019

Piehled
Uit + (V8. o ey Kaldouhodeu | Den | Ticen  Mivic
® Usvated
0 57 7 mr 1 wr_ a1 a1 27
[ W Returning
[T Noviubivatelé Nivithy Podet releci na ulivatele Zobrazeni svének Poer sudnek ns 1 relsc Frim. deba trvini elace Mira ckamzeého opuitin
1416 1175 259 1,83 7778 3,00 00:03:31 3251%
e A AN A | A —————— A A— [ e [ A~ [ A
Demograficke idaje Mésto
M 3
Systém B 4 | 163%
Prob s. Klad 8 | 123%
m 5 116%

Mobilei zafizeni 8. Olomau 6 | 109

e Bu 083%

. 3 | os8s

Kekdou hodins | Den | Tioen | Mésic

Zdroj: Google analytics (2019)

XVIHI



Priloha 8
Tabulka 1 Vysledky testii rychlosti jednotlivych stranek

Skoére PageSpeed
Nabidka psii/psi 79
Uvod 74
Psi k adopci 66
Podpoite nas 61
Kontakty 68
Nas tym 68
Podminky adopce 71
Vite, Ze... 69
Kdyz/ najdete 69
Kdyz/ 77
Kdyz/n¢kdo tyra 77
Kdyz/se vam ztrati 59

Zdroj: interni statistiky

Priloha 9

Shrnujici protokol rozhovoru s piedsedkyni organizace Psi utulek, z. s. ze dne 1. 8. 2019

Jak casto se spolek ucastni akei pro verejnost?

To zélezi na tom, jak jsou zrovna organizatory napldnované, ale vétSinou zac¢ina sezona akci
zkraje dubna a kon¢i v poloviné fijna. V tomto obdobi probihd minimalné jedna akce mésicné,
ale Casto jich byva i vice, zejména v kvétnu, Cervnu a zafi to byva i 4 nebo 5 akci mesicné. To
byvaji votiskiddy, psi dny nebo umistovaci vystavy. Mimo toto obdobi jsou akce velmi
sporadické a potadaji se ptipadné ve vnitinich prostorach.

Porada Psi utulek, z. s., i vlastni akce?

Prvni vlastni akce se potradala letos, a to byl bazarek, ktery se konal v kvétnu v Praze.
Ptipravoval se dva mésice, na misto dorazilo asi 20 dobrovolnikii, poddvalo se obcerstveni a
teplé i studené napoje. Navstévnici mohli kupovat obleceni, doplitky do domacnosti, boty,
hracky atd. Déle jedna dobrovolnice potadala punkovy koncert v Jilovém u Prahy. Ten prob&hl
V pilce ¢ervna 2019 a tcastnilo se ho cca 50-70 osob.

Jak se vlastni akce povedly?

Vzhledem k organiza¢ni naro¢nosti nebyl bazarek pfili§ isp&s$ny, protoze jsme si piedstavovali
zisk alespont 10 000 K¢, avsak skutecny piinos byl jen 7 500 K¢&.
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Jak to?

Nikde to nebylo moc propagovano. Az na drobnou fadkovou inzerci se neplatila zadna reklama,
malo se to sdilelo na socialnich sitich, nebyl na to ¢as ani penize. Hodné lidi se to dozvéd¢lo az
zpétné.

A koncert?

Na ném se vybiraly finance formou dobrovolného vstupného, a to bylo cca 12 000 K¢, to
piekonalo naSe o¢ekavani. Bohuzel nebylo dost dobrovolniki, aby tam mohl byt i stanek
s vécmi k prodeji a k reprezentaci spolku.

Daji se koupit véci od spolku jinak nez na velkych organizovanych akcich?

Spolek prodaval zbozi na blesich trzich, kterych se zatim zucastnil jednou, a to v ¢ervenci. Tam
byly dvé dobrovolnice. Prodavaly se tam drobné véci, které zbyly z bazaru, a vybralo se 1 900
K¢&. Dobrovolnice, ktera se této akce ucastnila, ji povazuje za uspech, nebot’ ji nevznikly zadné
naklady, a tak chce v této ¢innosti pokracovat.

Kde jinde spolek komunikuje s vefejnosti mimo internet?

Nejcastéji v Casopise Pes pfitel ¢loveéka, ve kterém se obcas objevi ¢lanky, na kterych se
podilim. Ob¢as mé pti vhodné prilezitosti oslovi média, abych se vyjadrila k n¢jaké kauze, popf.
m¢ oslovi na n&jaké akci pro vetejnost. V televizi se pravidelné objevuji psi k adopci na TV
Barrandov. TV Prima ma projekt Prima mazlic¢ek, o kterém se zminuje v TV a do kterého jsme
zapojeni prostiednictvim nasi blogerky. Dale spolupracujeme s Blesk tlapky, které jsou jak
online projekt, tak zvetejnuji ¢lanky i v ¢asopise Blesk.

Kde spolek zverejiiuje psy k adopci?
Na annonce.cz, home4pets.cz, hyperinzerce.cz, bazos.cz, pesweb.cz, shazar.cz. Kazdy portal
ma na starosti jeden dobrovolnik.

Jak spolek ziskava finance?

Formou vyhlaSovani sbirek, a to hlavné na Facebooku, a pak ma své zapeceténé kasicky, které
jsou v riznych provozovnach. Také prodava zbozi, které ma k dispozici, ve svém stanku na
akcich pro vetejnost a prodava své reklamni pfedméty. Kdyz darci chtéji, zasleme jim potvrzeni
0 daru. S firmami se vétSinou komunikuje pfedem. Spolupracujeme s nékterymi firmami, které
nam pravidelné pfispivaji, a také mame dvé firmy, které ndm daruji ¢ast zisku z prodeje urcitych
predméta.
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Priloha 10

Shrnujici protokol rozhovoru s manazerkou marketingu Psiho utulku, z. s.,
zedne 1. 8. 2019

Jak vypadala dfive marketingova komunikace Psiho ttulku, z. s.?

Diive se nikdo o nic nestaral. VSichni fesili jen psy a na marketing nebyl ¢as ani penize. Webové
stranky byly zastaralé na Webnodu. Az v ptlce roku 2017 se zacal fesSit marketingovy pfistup,
vznikl Facebook, Instagram a ptfed rokem webové stranky.

Kolik lidi se stara o socialni sité spolku?

Facebookova stranka Psiho utulku, z. s., ma tfi ¢leny tymu. Spravce jmenuje ostatni uZivatele
do roli editorti a moderatorii. Zvetejiuje zakladni informace, vymysli specialni kampan¢ a fesi
spoluprace. Prvni editor aktualizuje alba pst k adopci — vytvati nova alba, kopiruje k nim popis,
vklada do nich nové fotky a aktualizuje album adoptovanych pst. Druhy editor odpovida na
zpravy a komentare.

Jaky obsah je na facebookové strance?

Jsou tam alba a videa pst k adopci. Profesionalni fotky pst se nachazeji v albech. Kazdé album
ma popis, ve kterém jsou informace o psovi. AZ pes najde novy domov, je nazev alba upraven
na ,,adoptovany/adoptovana“ a jeho fotka je zvefejnéna do alba ,,nasli domov*. Dobrovolnici
se také snazi vytvaret zajimavy obsah ve formé ¢lank a blogovych ptispévkil. Od kvétna 2019
pise ¢lenka spolku pfispévky pro externi blog a jeji ¢lanky jsou na facebookové strance sdileny
a prezentovany. Dale byvaji zvetejiovany texty z navstév veteriny, aktualni kauzy, informace
Z akci, zadosti o finan¢ni a materidlni dary, podékovani za dary a také rizné sdilené ptispévky
z cizich stranek. Takeé se snazim vymyslet specialni propagacni akce, kdy chcei podpofit sdileni
néjakého konkrétniho psa nebo skupiny pst. Vytvofili jsme kampai ,,Black Friday* o tom, Ze
neni Spatné mit ¢erné¢ho psa, potom album ,,virtudlni adopce®, kde zvefejiiujeme psy, ktefi
domovy nehledaji, ale dozivaji u nas.

Kde vSude se spolek na Facebooku prezentuje?

K vlastni facebookové strance patii facebookova skupina se stejnym nazvem. Ta vznikla dfive,
ale nebyla vhodna pro prezentaci spolku, proto se zalozila stranka, ktera vice vyhovuje nasim
potfebam. Tato skupina je vefejna a mize do ni pfispivat kdokoliv. Existuji v ni spravci, ale ti
piispévky nemuseji schvalovat, jen je kontroluji v piipadé, Ze se mezi nimi objevi zavadna
aktivita, napt. spamy nebo tematicky nevhodné piispévky.

Jak je organizacné zajistén Instagram a co se na néj sdili?

O Instagram se stara jedna osoba, ktera zvetejituje ndhodné vybrané psy k adopci. Spravné by
se m¢l zvetejiiovat alespon jeden piispévek tydné. Do Instagram Stories dava spravce aktuality,
zejména piispévky od ostatnich uzivateld, které spolek oznaci ve svych ptispévcich a Stories,
a pak také pozvanky na akce, videa a fotky pst k adopci.
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Priloha 11
Dotaznik

Jak se vam u nas libilo?

Pomozte nam zlepSovat se a zachranovat jeste vice zvitat! VaSe zpétnd vazba je pro nas dilezita,
proto potiebujeme védet, jak se vam na nasich strankach libilo. Budeme velmi vdécni za minutu
vaseho Casu. Za odménu dame 2 vylosovanym respondentim sadu placek "psi mama" a "psi
tata". Vice informaci ziskate po vyplnéni.

1. Nasli jste zde to, co jste hledali? (uzaviena alternativni otazka)

o Ano
o Ne

2. Co jste se sem pfisla/priSel dozveédét? (polouzaviend selektivni otazka)
Muzete vybrat i vice odpovédi, nebo také napsat vlastni.

Najit psa k adopci

Zjistit, jak mohu pfispét financné

Zjistit, jak mohu pomoci jinak, nez finan¢n¢ (praci, materialn¢)
Najit kontakty

Podivat se na ¢leny tymu

Obecné informace o organizaci

Informacni texty (,,Vite, ze...“ a ,,Co délat kdyz...*)

Jina...

ooooooon

3. Pfijde Vam rozloZeni stranky piehledné?

o Ano
o Ne

4. Libi se Vam celkovy vzhled stranek?

o Ano
o Ne

5. Co se Vam zde nelibi? (oteviend nepovinnd otadzka)

6. Chybi Vam zde néco? (oteviend nepovinnd otazka)
Hledali jste néco a nenasli? Dejte nam o tom veédet, at’ se mizeme zlepsit.

7. Jaka je Vase celkova spokojenost s ndvstévou nasi stranky? (Hodnoceni jako ve skole)
(Hodnotici Skala)

Vyborné Q! [ X Q3 Q! ®° Nespokojenost

8. Jste

o Zena
o Muz
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9. Kolik je vam let? (uzaviena alternativni otazka)

13-17
18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 a vice

O O O O O O O

10. Chcete nam jesté néco vzkazat? (oteviena nepovinna otazka)

Mate néjaké napady na zlepSeni? Néco Vam nefungovalo?

Priloha 12
Odpovedi
1. otazka

Tabulka 1 Absolutni ¢etnosti odpovédi na otazku ,,Nasli jste zde vse, co jste hledali?*

Odpoved Muz Zena | Celkem
Ne 1 10 11
Ano 9 88 97
Celkem 10 98 108

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 2 Relativni ¢etnosti odpovédi na otazku ¢. 1

Muz Zena | Celkem
Ne 10 % 10 % 10 %
Ano 90 % 90 % 90 %
Celkem 100% | 100% | 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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2. otazka

Tabulka 3 Pocty vybéru moznosti na otazku ,,Co jste se sem prisel/piisla dozveédet?*

Pocet
Najit psa k adopci 51
Obecné informace o organizaci 46
Zjistit, jak prispét financné 28
Zjistit, jak pomoci jinak, nez finanéné 26
Informacni texty 25
Podivat se na ¢leny tymu 25
Najit kontakty 15
,,Jak se dafi kamaradam* 1
,Alik a spol.* 1
Zdroj: vlastni vyzkum
3. otazka
Tabulka 4 Odpovédi na otazku ,,Ptijde Vam rozlozeni stranky prehledné?“
Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
Ano 108 100 %
Ne 0 0%
Celkem 108 100 %
Zdroj: vlastni vyzkum
4. otazka

Tabulka 5 Odpovédi na otazku ,,Libi se Vam celkovy vzhled stranek?

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 107 99 %
Ne 1 1%
Celkem 108 100 %
Zdroj: vlastni vyzkum
5. otazka

Tabulka 6 Odpovédi na otazku ,,Co se Vam zde nelibi?*

Odpoved Pocet
Nic 4
vse se mi libi 5
»Zde je vSe v porfadku,jen se o vas | 1
moc nevi.“

,2€ mnemate vlastnu databazu | 1
psikov ale pouzivaate pesweb a to
scrolovanie je dost nepohodIné a
divné. ale inak ok stranka*

,,Malo info“ 1
Pocet odpovédi 12
Bez odpovédi 96

Zdroj: vlastni vyzkum
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6. otazka
Tabulka 7 Odpovédi na otdzku ,,Chybi Vam zde néco?*

Odpoved Pocet
,INic jsem nenasla“ 1
,»hic, jen nékdy alba na Facebooku jsou publikovana | 1
a tady na strankdach pejsi jsou se zpozdénim.*

»filtr na vyhledavani psa, napft. feny, psi, filtr podle | 1
véku atd*

,»Info o vSech,ktefi jsou k adopci,ale chapu,ze mate 1 | 1
jinou praci.*

»Moznosti jak pfispét. Nasla jsem jen akce a poslat | 1
penize.*

ne 13
Pocet odpoveédi 18
Bez odpovédi 90

Zdroj: vlastni vyzkum

7. otazka
Tabulka 8 Odpovédi na otdzku ,,Jakd je celkova spokojenost s navstévou nasi stranky?*
Znamka | Absolutni Getnost | Relativni ¢etnost
1 73 68 %
2 19 18 %
3 2 2%
4 7 6 %
5 7 6 %
Celkem 108 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

8. otazka

Tabulka 9 Odpovédi na otazku ,,Jste?
Odpovéd’ | Absolutni cetnost | Relativni etnost
Zena 98 91 %
Muz 10 9%
Celkem 108 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

9. otazka

Tabulka 10 Odpovédi na otazku ,,Kolik je Vam let?*

Vek Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost
18-24 6 6 %
25-34 14 13%
35-44 20 19 %
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45-54 40 37 %
55-64 19 18 %
65 a vice 9 8 %
Celkem 108 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

10. otazka

Seznam odpovédi na otazku ,,Chcete nam jeSté néco vzkazat?«

Ani ne, jen drzim palce, at’ se dafi

Dé&kuji za to , Ze jste....

délate skvélou praci

Délate super praci. Vice takovych lidi J, /B

Diky za to co d¢late.....

diky za vasi praci, pfestoze vybraného pejska jsme od vés nedostali

Drzim vam palce

Drzim Vam palce a dal$i spokojené pejsky

"Chci Vam moc podekovat za to co pro opusténa zvitata dclate.

Sama od Vas mam jednoho pejska"

"|ste super

Jste super ) $2

Jste uzasni!

Jste zlati, jak pomahate pejskiim

Libi se mi Vase prace a to, co pro opusténé psy délate. Libi sde mi, Ze psy pfiravujete
na adopci a Ze je dobfe znate a umite Fict, co psy konkrétné potiebuji - vztah se psy,
vztak k détem, pro zac¢ateCniky atd.

Mame od vasw uz skoro 2 roky ¢ubicku a je zlatd. Moc vam dékujeme.

Moc si vasi prace vazim!

Moc si vazim vasi prace

Moc si vazime Vasi prace. Jste uzasné. Dékujeme za Pepinku :):):)

Myslim,ze neni treba nic zlepSovat.Chtéla bych pouze podékovat za pejsky :)

Nebudu Vam fusovat do néceho, ¢emu nerozumim, svoji praci odvadite velmi dobie
takZe za mé jste jednicky, jak v postarani se o pejsky tak ve vedeni stranek a facebooku
&

nemam v budoucnu urcité budu hledat pejska u vas

Netieba slov

obdivuji Vas a vazim si pomoci zvifatim

Podekovani za praci,kterou delate.

Velké podeékovani vSem za praci a obdiv k pani Dit€ nejen za zasné Hopikovy piihody

B

XXVI



Priloha 13

Tabulka 1 Relativni rozdéleni uzivateld dle véku a pohlavi

Relativni rozdéleni uzivatelt dle véku a pohlavi (v %)

Dotaznik Facebook Webové stranky Instagram
Vék zZena | muz zena muz zena muz zena muz
1824 556] 0,00| 568 000| 1237 0,00 27.28| 167
2534 12,04| 0,93| 19,16| o000| 3357 724 3432 5028
3544 1759 | 0,93 | 2584 296 15,19 424 | 1408 252
45 54 3426 | 2,78| 2367 0,00 9,89 265| 616 1,32
5564 15,74 | 1,85| 1448 0,00 9,19 213 176| 073
65 a vice 556 2,78| 821 000 3,53 0,00 088 0,24
g;'lll(aegl‘ dle 90,74 | 926 | 97,04| 295| 8374| 1626| 8448 | 11,76
Celkem 100 100 100 06,24*

*Zbyli uzivatelé jsou mladsi 18 let
Zdroj: vlastni vyzkum, Facebook Analytics (2019), Psi ttulek (2019d), Instagram (2019).
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Priloha 14
Osnova vyrocni zpravy Psiho utulku, z. s.
1. strana
Obrazek
,»Vyrocni zprava za rok 2018
Nézev a sidlo spolku
2. strana
Obsah
3. strana
Uvodni slovo predsedy
4. strana
Vize a posléani spolku
5. strana
Predstaveni ¢innosti spolku
6. strana
Tym a pomdhajici osoby
7. strana
,,Hlavni udalosti roku 2018
Zajimavé psi ptipady, pocet psi, spoluprace s televizi
8. strana
Vyznamni darci a podporovatelé
9. strana
Hospodateni spolku

Vykaz o finan¢nim stavu, vykaz souhrnnych piijmul, vykaz hotovostnich tokl, stav
majetku

10. strana

Vyhledy do budoucna
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Priloha 15
Obrazek 1 Soucasna podoba prodejniho stanku

Zdroj: vlastni vyzkum

Obrazek 2 Navrhovana podoba prodejniho stanku

Zdroj: vlastni zpracovani
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