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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva adopci psti a komunika¢nimi bariérami pfi rozhodovacim pro-
cesu - koup¢ klasického psa nebo adopce (potizeni) psa z Gtulku. V teoretické ¢asti je cha-
rakterizovan pes domaci a popsan vyvoj vztahu mezi ¢lovékem a psem. Ddle jsou zde
popsany pojmy, jako marketing, marketingova komunikace, komunikac¢ni bariéra a dalsi,
dilezité pro praktickou a projektovou cast diplomové prace. Soucasti je 1 popis situace

ttulk v Ceské republice.

Cilem diplomové prace je zjistit postoj obyvatelstva k adopci pst z atulku a zkoumat ko-
munikacni bariéry, které mohou ¢lovéka pfti rozhodovani ovlivnit. Na zakladé vyzkumu je
navrhnut projekt, ktery ma za cil odstranit komunikac¢ni bariéry a pomoci zdjemcim v cel-
kovém rozhodovacim procesu - kde najit potfebné informace a jak postupovat pii adopci

psa z utulku.

Kli¢ova slova: pes domaci, utulek pro psy, opusténd zvifata, adopce pst, komunikaéni

bariéra, komunikace, marketingova komunikace

ABSTRACT

The diploma thesis deals with adoption of dogs and communication barriers in decision-
making process - purchase of classic dog or adoption (acquisition) of dog from shelter. In
the theoretical part the dog is characterized and the development of the relationship betwe-
en man and dog is described. There are also described terms such as marketing, marketing
communication, communication barrier and others important for practical and project part
of the thesis. It also includes a description of the situation of shelters in the Czech Repub-

lic.

The aim of the thesis is to find out the attitude of the population to adopt dogs from the
shelter and examine the communication barriers that can influence a person in making de-
cisions. Based on the research, a project is proposed that aims to remove communication
barriers and help those in the overall decision-making process - where to find the informa-

tion and how to adopt a dog from a shelter.

Keywords: dog, shelter for dogs, abandoned animals, adoption of dogs, communication

barrier, communication, marketing communication
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UvVOD

V poétu psii na celkovy podet obyvatel se Ceska republika fadi mezi svétovou $picku. Pes
je ptitel ¢lovéka, spole¢nik a kamarad. Lidé si pofizuji psy riznymi cestami. Jednd o kla-
sickou reprodukci - chov psii od $ténéte, kterd v soucasné dob¢ neni pfili§ v oblibe. Lidé si
daleko Castéji potfizuji psa s takzvanym priikazem ptvodu. DalSi moznosti je adopce diive

opusténych pst, o které se staraji psi utulky a depozity.

O tom, odkud si lidé psa nakonec pofidi rozhoduje celd fada faktorti. Provozovani psich
utulkt a hospict je vétSinou zalezitost dobrovolnikd, ktefi je provozuji pod hlavickou za-
psanych spolkt. V takovém piipad¢€ se casto jednd o ne malou ¢asovou investici a samotné
provozovani stoji zna¢né finan¢ni prostfedky. O poznani lépe jsou na tom utulky, které
provozuji obce. Ty na sviij provoz ziskavaji finan¢ni prostiedky pravé od svych zfizovate-
4. Takovychto utulkli a hospicti je v§ak méné, nez téch ,,soukromych. Mnoho obci také
finan¢né podporuje ,,soukromé* utulky. V ptipadé nalezu toulavého psa, jej umisti prave

zde.

I kdyz je v Ceské republice adopce psti z utulkt &im dél tim vic oblibena, stale se zde na-
chédzi komunikacni bariéry, které vyrazn€ ovlivni proces rozhodovani. Na zéklad¢ téchto
bariér poté zvoli zajemce konzervativnéjsi cestu a koupi psa s prikazem piivodu nebo z
mnozirny, kde pes vyrtsta v nevhodnych podminkéch. Cilem utulki a organizaci pomaha-

jici opusténym pstim je zisk nového domova.

Teoreticka ¢ast diplomové prace pojednava o psovi jako takovém, o vztahu mezi psem a
&lovékem a jeho historii. Mapuje aktualni situaci utulkii a depozitti na uzemi Ceské repub-
liky a popisuje komunikacni modely, komunikaéni bariéry a jejich pfekonavani. Na zaver

se teoreticka Cast zabyva teorii komunika¢nich kampani.

Praktickéa ¢ast mapuje rozhodovaci procesy osob, které si chtéji pofidit psa a zaméfuje se
na komunikacni bariéry, které v tomto procesu hraji vyznamnou roli. Na zakladé vysledkt
analyzy je navrhnut projekt, ktery ma za cil odstranit komunika¢ni bariéry a pomoci za-
jemctim v celkovém procesu - kde najit potfebné informace a jak postupovat v ramci adop-

cc.

Cilem diplomové prace je zjistit postoj obyvatelstva k adopci pst z atulku a zkoumat ko-

munikacni bariéry, které mohou ¢lovéka pii rozhodovani ovlivnit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PES DOMACI A CLOVEK

V souziti ¢lovéka a zvifat ma pes velmi vyjimecné postaveni. Historie tohoto vztahu je

zalozena na sblizovani, které saha hluboko do minulosti.

1.1 Pes domaci

Pes domaci je nejvetsi domestikované a nejstarSi zvite, provazejici clovéka minimalné
14 tisic let. Obecné se predpoklada, ze se jedna o zdomacnélého a umélym vybeérem zmé-
néného vlka obecného. Celosvétova populace pst je odhadovana na 500 milioni, pficemz
toulavych a opusténych psii je minimalné¢ 370 miliont. Neziskova organizace 600million
odhaduje pocet jen toulavych psti na svété pravé na 600 miliond (600 Million Stray Dogs

Need You, © 2019).

1.1.1 Pivod a historie psa

Pes byl stfidavé vyuzivan i uctivan svymi pany. Jak uvadi autor (Rousselet-Blanc, 1999, s.
10), pes provazi cloveka uz nejméné deset tisic let. ,,Kostry psii nalezené v tésné blizkosti
lidskych pozistatki v oblasti prehistorickych sidlist v Rusku, jeskynni malby a rytiny

cey

sveéd¢i o tom, ze tento spoleCensky, ve smecce vedené viiddcem zijici tvor se nechal ocho-

M 1466

cit™’.

Po prehistorickém tdobi, kolem 3. tisicileti se pes stal ve starém Egypté pfedmétem sku-
te¢né¢ho kultu. Kazdy, kdo zné&jakého divodu zabil psa, byl odsouzen k trestu smrti.
Anubis, bth se psi hlavou, byl priivodcem na onom svété. Chrti, baseti, dogoviti psi prova-
zeli faraony a méli pravo na slavnostni pohfebni obfady. Je mozné nalézt psy mumifikova-

né v sarkofazich (Reece, 2010, s. 38).

Autor dale uvadi (Rousselet-Blanc, 1999, s. 10), ze ,,doga stdla pti Gsvitu sumerské a asyr-
ské civilizace, byla vyuzivana ve valkach a pfi lovech. V fecké mytologii pes Cerberus
stiezi podsvéti. Homér v Odyssee vypravi, jak vérny Argos skonal dojetim, kdyz se shledal
se svym panem Odysseem. Aristoteles zmifluje dogy, pince a dalsi psy. Zobrazeni psa ve
vytvarném uméni je velmi ¢asté (od faraony uctivaného boha Anubise az po malého salon-

niho psika, jak jej namaloval Goya) a svéd¢i o izkém kontaktu s ¢lovékem.*

Mnohé knihy dokladaji, Ze jiz od stiedovéku vyznam pes existoval. Konkrétng Stary Rim
mél své posvatné psy, naptiklad straZce jeskyné boha, jméne psa Vulkéana. Toto zvife plni-

v

lo 1 daleko zakladnéjsi ukoly - bylo cviceno pro straz, fungovalo jako spojka, nebo se pou-
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zivalo k souboji, v neposledni fad¢ sehralo roli pii ostraze lidského majetku, mést a domt.
Napis ,,Cave canem” (v ptekladu ,,pozor na psa”) mizeme ¢ist na mozaikach fimskych

obydli. (Rousselet-Blanc, 1999, s. 10)

1.1.2  Psi, jak je zname dnes

Francouzsti sttedovéci Slechtici byli velmi nadSenymi lovei. I tito chranili své psi spojence
a pratele dokonce zakonem. Psi se také mnohdy ucastnili ndbozenskych ceremonii, ptinej-

mens$im do té miry, Ze mohli pfebyvat na prostranstvich pted kostely. (Reece, 2010, s. 40).

,»V opatstvi v Andain, které pozdéji dostalo jméno opatstvi sv. Huberta, andresti mnisi vy-
Slechtili v 9. stoleti z velkych ¢ernobilych loveckych psii plemeno, ptedchiidce dnesniho
psa bladhounda. Kolem roku 1650 mnisi v hospici svatého Bernarda v Alpach odchovali
jiné plemeno; svatobernardsky pes slouzil nejprve, jako hlida¢ pozdéji byl cvicen k otaceni
rozn¢ v kuchyni a zdravotnické pomoci v horach. Nikdy nebyl bezvyznamnym zvifetem.
Psi, ktefi si jiz ziskali své misto v lidskych srdcich, se objevuji v blizkosti sv. Bertranda,
sv. Rocha a svatého Jenovéty, navzdy bdi u stfedovékych kamennych nahrobkt. Od 14.
stoleti pfibyvalo specializovanych knih. Nejslavnéjsi, velmi bohaté na veterindrni rady, je
dilo Gastona Phéba pravé ze 14. stoleti. ,,Ovcacky pes musi byt bily, aby ho pastyt odlisil

od vlkt,” uptesiiuje mezi jinym autor. (Rousselet-Blanc, 1999, s. 11)

Psi takovi, jaci jsou znami dnes, se na scéné poprvé objevili v Eurasii pfed 12 az 14 tisici
lety. Pivodné se myslelo, ze jejich pfedkem byla néjaka forma Sakala nebo kiizence Sakala
s vlkem. Védci vSak ¢asem dosli k, Ze to byl mensi druh vlka z jihu, ktery do dne$ni doby
stale zije v Indii. Vlk dfive Zil v celé Evropé, v Asii a v Severni Americe. (Reece, 2010, s.
40).
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Obrazek 1 Ukazka z knihy o myslivosti Gastona Phéba (1331 - 1391)
(Zdroj: Rousselet-Blanc, 1999)

»Nejnovejsi vyzkumy deoxiribonukleové kyseliny psovitych Selem ukazaly, ze vSichni psi
jsou odvozeni pravé jen z nékolika vlki zkrocenych v Ciné pred asi 13 000 lety. Diky inte-
ligenci, vSestrannosti a schopnosti socialni spoluprace uvniti smecky se psovité Selmy
rychle rozsitily po celém svéte. Mnozi lidé povazuji dinga za zakladni typ rodu Canis, ze
kterého se vyvinul moderni pes. Byl v§ak domestikovany jesté predtim, nez ho pied tisici
lety prvni pfist¢hovalci dovezli do Australie. Vici byli pravdépodobné v rtiznych ¢astech
svéta domestikovani riiznym zptisobem; nekteti je lovili jako potravu, nékteti brali domt

vrhy §ténat na vykrmeni* (Taylor, 2008, s. 8).

Razné zdroje hovofi o historii psa doméciho a o sptateleni s Clovékem rtizné a rizné jej
popisuji. Je vSak evidentni, Ze ptatelstvi mezi ¢lovékem a psem trva jiz nékolik tisic let.
Zaroven je velmi pravdépodobné, Ze domestikace se odehrala nezavisle na sobé na vice

mistech planety Zemé v rtiznych dobach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.2 Pes soucasnosti pomahajici ¢clovéku

Pes neni jen spole¢nik. V historii pes ¢asto pomahal ¢lovéku v riznych ¢innostech. Vy-
znamnou roli a velkou pomoc v novodobé historii sehral pes pfi dobyvani vesmiru ve sluz-
bach sovétskych inZenyri. Diive nez se stal Jurij Gagarin prvnim ¢lovékem ve vesmiru,

1étali ke hvézdam psi. Nebyla to jen Lajka, Belka a Strelka. (Seznam.cz, © 2003 - 2019).

Sovétsky svaz poslal na obéznou drahu padesatku pst. Dvacet z nich pfi letu zahynulo a
stalo se tak neoslavovanymi mucedniky soupeteni velmoci o dobyti vesmiru, o nichz se

1éta nemluvilo. (CZECH NEWS CENTER, © 2001 - 2019)

Ne jinak je tomu i1 v soucasnosti. Pes je dnes piedevsim spolecenské zvife (jehoz tikolem je
také stiezit dlim), pracuje méné nez jeho predchtdci. Vyuzivani psa pii pastevectvi pomalu
zanika. Jako tazného zvifete se ho jiz nevyuziva vibec (s vyjimkou taznych pst v polar-
nich oblastech). Psi uplatiiuji své nadani v novych oborech: jsou vyznamnymi pomocniky
policie a celni sluzby, nasazovani jsou na mistech katastrof a lavin, zachrafuji tonouci v
mofi, pracuji ve spolecnostech zabyvajicich se ostrahou ¢i socidlni pomoci, provazeji slep-
ce, neslysici 1 paraplegiky. Psi nachédzeji uplatnéni také v nemocnicich a véznicich. Psi,
jejichz hlavnim ukolem je stfezit (ostraha a hlidka), jsou také stopafi, najdou zlocince,
upozorni na pfitomnost omamnych latek nebo vybusnin, plni poslani prvni pomoci pfi ka-

tastrofach. (Rousselet-Blanc, 1999, str. 15)

1.3 Psiv Ceské republice

Cesi jsou evidentné velkymi milovniky achovateli psi. Odpovidaji tomu statistiky:
v poméru poétu psii na poéet obyvatel v ramci Evropské unie patii Ceské republice druhé
misto. Za Ceskou republikou ziistavaji i takové zemé jako je Velka Britanie nebo Francie,
kde je chov psii jiz po n&kolik stoleti tradi¢ni zaleZitosti. Udaje, v grafu vychéazeji z dat
evropského statistického portalu Statista, které se mohou v detailech liSit od tdaja jednot-
livych zemi. Tato disproporce je napiiklad v Ceské republice zpiisobena tim, ze Cesky
statisticky ufad nemd v soucasnosti k dispozici piesna data tykajici se chovu psh
v domacnostech, nebot’ neexistuje jejich centrdlni registr (Obecné prospé$na spolecnost

Sirius, 0.p.s., ©2011-2019).

Dalsi neptesnost miize byt u Gdaji z Rumunska, protoze se jednad o zemi, kde znacna Cast

pstl Zije na ulici a nema zcela jasného majitele (Cesky Rozhlas, © 2016).
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Pocet psu na deset obyvatel v zemich EU
— Cechlim patfi 2. misto

Rumunsko
Ceska republika
Polsko
Portugalsko
Slovensko
Nizozemi

Velka Britanie

Belgie
Itélie
Spanélsko
Francie
Némecko [ o,83
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50

Graf 1 Pocet psti na dese obyvatel v zemich EU

(Obecné¢ prospesna spolecnost Sirius, 0.p.s., ©2011-2019).

Némec (2015) ve své studii uvadi, ze 41 % domécnosti v Ceské republice vlastni alespofi
jednoho psa. Dale uvadi, Ze celkovy pocet psti v CR se pohybuje okolo 2 200 000. V ramci
Evropské unie méa Ceska republika procentualné hned po Rumunsku (45 %) nejvice do-
macnosti s jednim nebo vice psy. Némec dale uvadi, ze ve srovnani zemi Evropské unie se
Ceska republika drzi na predposlednim misté. Znamena to, ze v CR je hned po Belgii nej-

min toulavych pst (odhadem okolo 5000 psit).
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2 PSi UTULKY A DEPOZITY V CESKE REPUBLICE

Utulek je zafizeni, ve kterém je o toulava a opusténa zvifata profesionalné postarano. Zvi-
fatim je v takovém zafizeni poskytnuta nalezitd péce, voda, krmivo a veterindrni oSetfeni.
Tyto utulky jsou povinny vést velmi podrobnou evidenci o vSech zvifatech, které maji ve
své péci. Cinnost takovych ttulki je kontrolovana krajskou veterinarni spravou v kraji, ve

kterém se nachazi. (Hodek, 2011, s 45).

Ministerstvo zeméedélstvi (2010) uvadi, ze ,,za utulek je nutno povazovat vSechna zatizend,
kterd poskytuji péci toulavym nebo opusténym zvifatim v lidské péci, bez ohledu na to,
zda je slovo utulek obsaZeno v jejich nazvu®. Radi se sem tedy i depozity, stanice, penzio-

ny a podobné.

Psi utulek je tedy zafizeni, které se stard vyhradné€, nebo pievazné o opusténé psy. Mimo
to, ze ma zajiStovat vSe potiebné pro co nejlepsi Zivotni podminky pst, je jednim

z hlavnich funkeci psich utulkl také najit opusténym pstim novy domov.

2.1 Co je utulek a povinnost registrace utulki

Jasnou definici z hlediska zdkona udavé Statni veterindrni sprava. Diive dochazelo
k nejasnostem a mnohé utulky, a depozity nebyly registrovany. Toto vyfteSila novela vete-
rinarniho zdkona, ktera plati od 1. 11. 2017. ,,Povinnost pozadat mistn¢ piislusSnou Kraj-
skou veterinarni stanici o registraci utulku se vztahuje bez vyjimky na vSechny provozova-
tele zafizeni pro zvifata, které poskytuje docasnou péci toulavym a opuSténym zviratim.
Kazdy provozovatel tulku mé povinnost od 1. 11. 2017 pozadat KVS o registraci.* (Statni
veterindrni sprava, © 2016 - 2019)

Stejnad zprava Statni veterinarni spravy dale uvadi, ze ,,Pojem ,,atulek™ je v soucasnosti
explicitné zminén v fad¢ predpisti, do novely veterinarniho zdkona vSak neexistovala kon-
krétni definice ani oficidlni evidence téchto zafizeni. S ohledem na novou definici miize
nadale dochazet k nejasnostem, jaky subjekt bude povazovan za utulek, proto nize uvadime

znéni definice, dalsi souvisejici definice a dokumenty a souc¢asny vyklad ustanoveni®.
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Obrazek 2 Psi utulek ve Dvote Kralové nad Labem (zdroj: Pesweb.cz)

Definice utulku podle novely veterinarniho zakona:

,Utulek (§ 3 odst. 1 pism. kk)) — ,,utulkem pro zvifata se rozumi zafizeni, které poskytuje

docasnou péci toulavym a opusténym zviratim.

2019)

(1333

(Statni veterinarni sprava, © 2016 -

»,Definice zaFizeni a definice toulavého a opusténého zvirete jsou uvedeny v zakoné ¢.

246/1992 Sb., na ochranu zvirat proti tyrani:

toulavé zvire (§ 3 pism. h)) — ,toulavym zvifetem se rozumi zvife v lidské péci,
které neni pod trvalou kontrolou nebo dohledem fyzické osoby nebo chovatele a
které se pohybuje voln€¢ mimo své ustajeni, vybeéhové prostory nebo mimo doméc-
nost svého chovatele®,

opusténé zvire (§3 pism. 1)) —,,opusténym zvifetem se rozumi zvife ptivodné v lid-
ské péci, které neni pod piimou kontrolou nebo dohledem fyzické osoby nebo cho-
vatele a ze zjisténych skutecnosti vyplyva, Ze ho jeho chovatel opustil s imyslem se
jej zbavit nebo ho vyhnal®,

zatizeni (§3 pism. v)) — ,,zafizenim se rozumi stavba, budova, komplexy budov ne-
bo jiné prostory, v nichZ je provozovana ¢innost se zvifaty; mize se jednat o zafi-
zeni, kterd nejsou uplné oplocena nebo zastieSena, jakoz i o pohybliva zatizeni®.*

(Statni veterinarni sprava © 2016 — 2019)
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2.2 Druhy ttulki pro psy
V Ceské republice se ttulky rozdéluji do téchto kategorii:

e Me¢stské a obecni utulky
e Utulky zfizené a spravované pravnickou osobou

e Soukromé utulky
Méstské a obecni utulky

Jsou vybudovany a provozovany méstem ¢i obci, nebo méstskou policii. Ve vétsing piipa-
da funguji tyto utulky nejlépe, jelikoz je jejich provoz zajistén z rozpoctu meésta ¢i obce
Casto maji 1 své stalé placené zaméstnance (Hodek,© 2011). Obce jsou povinna nést zod-

povédnost za vSechna zvifata, kterd jsou nalezena v jejich katastru.
Utulky spravované pravnickou osobou

»Velmi Casto jsou vedené spolkem ¢i organizaci pro ochranu zvitat, byvaji vychodiskem
pravé pro ty obce a mésta, které sami nezfidily zadné zatizeni pro toulava zvitata. Odchy-
cené jedince, vétSinou psy a kocky, pfedavaji témto ttulklim na zékladé¢ smlouvy a financ-
ni kompenzace nakladii na zdkladni oSetfeni a krmivo. Kvalita téchto utulkli byva velmi
ruznoroda, zalezi pfedevs$im na finan¢nich moZznostech a personalnim zajisténi“ (Hodek, ©

2011).
Soukromé utulky (azyly a depozity)

,»Casto nejvice problematické, a to zejména co se tyce personalniho zajisténi a financi na
potfebnou veterindrni péci. Nékteré soukromé utulky vsak taky podepsaly smlouvy s ob-
cemi, které u nich umistuji odchycené zvifata a tim si zajist'uji podstatnou ¢ast svého roz-

poctu* (Hodek, © 2011).

Néazev ttulek byva castéjsi u klasického ,,klecového* ubytovani pro psy. Vyrazy ,,azyl* a
»depozit® se Castéji vyskytuji u mensich soukromych utulki, kde se ¢asto psi ubytovavaji
v prostorach, které vice pfipominaji souziti psa a ¢lov€ka v domacnosti, tedy vice pfipomi-

naji prostiedi pro ptipadnou adopci psa.
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Obrazek 3 Psi utulek (depozit) Tibet (archiv autora, Marefy, 2015)
Docasna péce o psy

Existuji jeste takzvané doCasné péce. Jedna se o do¢asné umisténi psti z utulku v klasickém
domacim prostfedi na dobu, nez se podaii najit zdjemce o adopci. Jedna se O ptirozenéjsi a
zajisté prijemnéjsi prostfedi pro cekani na nového majitele. Délka pobytu v doCasné péci je
ruznd. Jak uvadi web Pes nejvérnéjsi pritel, nékdy je pes v docasné péci dva dny, nékdy
dva mésice nebo dva roky. Je to vzdy individualni a nikdy nejsme schopni dopiedu fict, jak

dlouho pejsek u vas bude (Pes nejvérnéjsi pritel, © 2019).

Docasnou péci neposkytuji vSechny tutulky, avsak cela fada z nich ano, ptipadné€ jsou napo-
jeni na nékterou organizaci, kterd se zafizovanim docCasnych péci pfimo zaobird. Zjevné
nejvétsi a nejorganizovandjsi instituci je v Ceské republice organizace Docasky.cz, zapsa-
ny spolek. Pfimo na webu organizace popisuji svou ¢innost: ,,Za vznikem spolku Do-
Casky.cz stoji parta lidi, kteti maji s poskytovanim docasné péce vlastni zkusenost. Chceme
vyuzit jiz fungujici sit’ a posunout spolupraci s jinymi spolky, aktivnimi dobrovolniky a
provozovateli Gtulkd na vyssi a profesiondlnéjsi uroven. Jsme si védomi toho, ze kazdy,
kdo se v zachrané zvirat angazuje, ma plné ruce prace. Vime, Ze je od zakladu potieba
zménit systém. ZVIRE NESMI BYT VEC. Stanovili jsme si vysoké cile — iprava stavaji-
cich pravidel celoplosného Cipovani a evidence zvifat, omezeni chovu zvitat bez pritkazu
puvodu, stanoveni minimélnich podminek pro drzeni zvitat, ale ... nez na tyto mety dosah-

neme, pomahame zvifatim, které nas potfebuji uz dnes. Dosud jsou to tito byvali psi bez-

domovci.” (Docasky.cz, © 2019)

Jedna se o organizaci, ktera fesi nejen docasné péce ohledn€ propojeni a koordinace celého

procesu, fesi také dalsi problémy, které v oblasti opusténych psii existuji.
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3 KOMUNIKACE PSICH UTULKU A KOMUNIKACNI BARIERY

Vzhledem k tomu, Ze v zajmu psich utulkl je se o opusténé psy nejen postarat, ale také jim
najit novou adoptivni rodinu, ocekava se, ze utulky budou moznost adopci svych svére-
nych pstt komunikovat smérem k potencialnim adoptivnim rodindm. Lidé, ktefi uvazuji o
adopci psa, zdrovenl ocekavaji dostatek piistupnych informaci od tulkdl a depoziti. Na
tomto komunika¢nim prostoru v§ak mizou vznikat komunikaéni bariéry, které v dasledku

mohou zabranit uskuteénéni zvazované adopce.

3.1 Teorie komunikace

Teorie komunikace fesi vzdjemné dorozumivani a vyménu informaci. Za zékladni komu-
nikacni schéma je povazovana konstrukce Harolda Lasswella, ktery ji uvedl ve svém dile

Power and Personaliy jiz v roce 1948. Tento komunika¢ni model tesi tyto zakladni ¢asti

komunikace:
e Kdo fika
e Coiika

e Jakym kanalem
e Komu

e S jakym efektem ptipadné vysledkem

,»V pribéhu komunikace dle Laswellova modelu komunikétor koduje svlij komunikat a ten
nasledné¢ odesild smérem ke komunikantovi. Komunikant na konci modelu tuto zpravu

dekoduje (Foret, 2006, str. 18).

Existuje vSak také teorie injek¢ni jehly. Ta tvrdi, Ze v urcitych ptipadech, hlavné v masové
komunikaci, 1ze Lassweliv pojem komunikace narusit a zcela napfimit (Giles, 2012, str.

23).

O trochu vice do detailu popisuje teorii komunikace takzvany Shannon-Weavertiv model.
Jedna se o nejrozsitenéj$i model procesu komunikace v soucasné dobé. Tento matematicky
model popisuje cestu informace od zdroje az po ptijemce podobnym zplisobem, jako pied-
chozi Laswellliv model, avSak uvazuje i moznost Sumu, tedy jakéhosi naruseni, pfipadné
zkresleni dané informace. To miiZze vést az ke Spatnému pochopeni zpravy piijemcem a
mohou nastat komplikace, konflikty, nebo piivodni vyslana informace diky Sumu zlstane

bez zpétné vazby. Model se opird o téchto sedm podstatnych stranek:
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o ,komunikator — subjekt, producent, ktery mé produkt, napad, informaci ¢i
duvod ke komunikaci;

o kédovani — prevedeni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru prvk,
symbold, tvart;

o zprava (sdéleni) — jako vysledek kodovaciho procesu, predmét komunika-
ce, v marketingovém pojeti nabidka;

o kanal (prostfedek komunikace) — nosi¢ zpravy, distributor;

o komunikant (dekoédujici pFijemce, objekt) — zprava musi byt pfijemcem
nejen piijata, ale nasledné také patficné dekddovana, jedné se o myslenkové
pochody, jimiz na zdkladé svych vlastnich schopnosti, zkuSenosti a svého
referen¢ni- ho rdmce adresat (zakaznik) interpretuje obsah zpravy;

o zpétna vazba — reakce piijemce (zdkaznika) umoziuje vzajemnou (obou-
strannou), nikoli pouze jednosmérnou komunikaci;

o Sum — vSechny mozné faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy.*

(Foret, 2006, str. 18).

SDELENI KOMUNIKACE SDELENI
(message) (message)
PRENOSOVA CESTA
(pfenos)
KOMUNIKACE
ZDROJ KODOVANI DEKODER PRUEMCE
(text, ktery (vysilac) T T T (napf. (pfijem
moderator ¢te) (slova, zvuky, tranzistor) informace)

(puvodce - autor obrazy, znaky a

dokumentu)  |papir, pevny disk) Nolse
SUM
(zkresleni, néco co rusi - emoce, viemy)
( FEEDBACK

Obrazek 4 Shannon-Weaverliv model (Zdroj: communicationtheory.org)
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V komunika¢nim modelu Shannon-Weaver je Sum roven komunikaéni bariéte, protoze
znamena v ramci komunikace néco, co nadale brani komunikaci, nebo méni, ptipadné nici

pfenasenou zpravu.

3.2 Komunikace psich atulki

V ptipadé, ze bude utulek povazovat za cil dostat co nejvice pstt z utulku k adopci, je
v tomto piipadé pes néco jako produkt. To znamend, ze komunikace psiho utulku je ¢in-
nost, kterd sdéluje vlastnosti produktu (psa) a jejich prednosti klicovym zakaznikim (uva-

zujiciho o pofizeni psa) a presvédcit jej k ndkupu (adopci). (Kotler, 2007, str. 1020)

Uspé&snost adopci psti do rodin plyne z trovné komunikace konkrétniho psiho atulku. Ko-
munikace na vys$si Grovni dava psiim vétsi Sanci najit rychleji svij novy domov. Délku
pobytu psa v utulku ovliviiuje také plno dalSich faktort, mezi které patii v€k psa, povaha,

barva srsti, délka srsti a jiné (Prasova, 2016, str. 42)

3.3 Psi utulky, marketing a marketingova komunikace

I kdyzZ se v drtivé vétsing€ u psich utulkll nejedna o komercéni zélezitost, tedy ze utulek ne-
nabizi psy kadopci za ucelem zisku, tak i tak se nabidka tutulkovych psti nachazi
v klasickém prostiedi, ve kterém hraje vyznamnou roli marketing a marketingova komuni-

kace.

3.3.1 Marketing

Jednou z nejznaméjSich definic pojmu marketing uvadi ve své publikaci Kotler, ktery jej
definuje jako socidlni proces, pii kterém jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a
pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkl a sluzeb s ostat-

nimi. (Kotler, 2013, str. 23).

3.3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace (Casto oznacovana také anglickym marketing communication),
je soucasti marketingového mixu. Jedna se o jedno ze Ctyt zékladnich ,,P* — v tomto kon-
krétnim ptipadée se jedna o ¢ast promotion. Jedna se o komunikaéni plisobeni nadlinkovymi
klasickymi propaga¢nimi prostfedky (inzerce, televizni a rozhlasova reklama, outdoor)
spolu s ostatnimi podlinkovymi aktivitami (public relations, direct marketing, podpora

prodeje, osobni prodej atd.). Marketingova komunikace se vyvinula v pribéhu historie
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z reklamy pfidanim dalSich aktivit, které spojuje spolecny komer¢ni, jindy i nekomeréni
cil. Jak je vidno na obrazku, marketingova komunikace je vlastn¢ ekvivalentem vyrazu

promotion. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, str. 186).

e PRODUCT NADLINKOVE AKTIVITY
PRICE @ Kklasickd reklama v médiich
E < ® tisk
> = | ® rozhlas
w PLACE 8 Sl e televize
Z | PROMOTION mix Eg @ billboardy
= o ADVERTISING E PODDLINKOVE AKTIVITY
E ® PERSONAL SELLING gg : p:lblic relatigns
sales promotion
® SALES PROMOTION @ personal selling
® PUBLIC RELATIONS ® direct marketing
® DIRECT MARKETING ® sponzoring...

Obrazek 5 Marketingovy mix, Promotion mix, Marketingovd komunikace

(Juréskova, Hornék a kol., 2012)

V ptipadé¢ marketingové komunikace se vSak jedna o relativné novy vyraz. Termin ,,mar-
ketingovd komunikace neni v ¢estiné pouzivan dlouho. Jedna se o Cesky pteklad anglic-
kého slova promotion, které je pojmenovanim jednoho ze zakladnich prvka marketingové-

ho mixu. (Jakubikovd, 2013, str. 296).

Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat, piesvédco-
vat a upozornovat spotiebitele — pfimo ¢i nepiimo — o vyrobcich a jejich znackéch. Je pro-
sttedkem, s jehoZ pomoci mize spolec¢nost vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli vztahy

(Kotler, Keller, 2013, str. 516).

Marketingova komunikace ma tedy jasny ukol. Jeji poslani velmi dobfe znazorfiuje model
AIDA. Model AIDA (attention, interest, desire, action) ukazuje kupujiciho, jak prochazi

stadii pozornosti, zajmu, pfani a ¢inu. (Jakubikova, 2013, str. 297).

Neznamost,

« L . Znamost, Znalost, Y.
neuvédomeni ) _> Uv&domeni si —) pochopent —) Presvédéeni —) Akce
si produktu, znacky

Obrazek 6 Model AIDA (Jakubikova, 2013, str. 297)
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Model AIDA je aplikovatelny i pro lepsi pochopeni procesti u neziskovych organizaci i
psich utulkd a depozitl. Lze si jej také predstavit jako informacni prostor, ve kterém muze
dochdzet ke komunika¢nim bariéram. (blize v oddilu diplomové prace s ndzvem Komuni-

kac¢ni bariéry).

3.3.3 Marketing neziskovych organizaci

Marketing, ktery uplatiiuji neziskové organizace, se nazyva neziskovy marketing. Nezis-
kovy marketing lze definovat, jako marketingové Usili, které vynakladaji organizace ¢i
jednotlivei za ucelem dosahovani neziskovych cild. (Zamazalova, 2010, str. 421). Je zamé-
fen na udrzeni, nebo zménu postojii a vztahii cilového publika k organizaci. (Vastikova,

2014, str. 208).

Mezi neziskovymi a ziskovymi organizacemi existuje cela fada velkych rozdila. Ale i tak
se oba sektory opiraji o stejné zakladni pilite. Vzdy se totiz jedna o sluzbu pro zakaznika a
pfedmétem je také vzdy vzdjemnd sména vyhodna pro obé strany. Z toho vyplyva, Zze u
neziskového sektoru (kam lze v zdsad¢ zatadit prakticky vSechny psi utulky a depozity)

plati stejné principy jako v klasické komer¢ni sféte.

Kotler marketingovy proces definuje jako sménu mezi jednotlivci a skupinami, které zis-
kavaji to, co potiebuji a chtéji, konkrétné¢ vytvarenim a sménou produkti a hodnot
s ostatnimi (Kotler, 2007, str. 45). To se evidentné tyka také neziskovych organizaci, které

ve své podstaté nabizi né¢jaké feSeni problému a toto feSeni se snazi prodat.

3.3.4 Marketingova komunikace a psi utulky

Samotné chéapani trhu psich utulkl jako néceho absolutné nesouvisejiciho s klasickym
trhem komer¢nim je v pfipadé psich utulkd chybné uvazovani. Zmiiluje se o tom ve své
knize Radim Bacuvcik, ktery tvrdi, ze marketingové aktivity vykonavaji vSichni Gcastnici
trhu, a to nejen na strané nabidky, ale i na stran€ poptavky. ,,Hovofi-li se o trhu a trznim
hospodafstvi, ma se na mysli vétSinou vztah komercnich subjektli a domacnosti, ptipadné
téz statu (vetejné sféry), zatimco o nekomercénich subjektech se casto uvazuje tak, jakoby
byly z trhu vylouceny (ekonomicka teorie dokonce v tomto smyslu hovoii o vefejnych
statcich, které neziskové organizace svou Cinnosti predevsim zabezpecuji, jako o statcich
vyloucenych z trhu). Opak je samoziejmé pravdou — neziskové organizace nejenze operuji

na tychz trzich, jako komerc¢ni firmy (vezméme naptiklad svét kultury), ale vytvareji také
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své trhy (trhy vefejnych statkil), na nichz vladne n€kdy i velmi tuha konkurence (viz napii-

klad skolstvi nebo cela sféra sponzoringu a darcovstvi)“. (Bacuvcik, 2010, str. 10).

Je tedy evidentni, Ze aby psi Gtulky dosahovaly co nejvyssi miry adopci, je nutné, aby se na
trhu chovali zcela rovnocenné a pouzivali osvéd¢enych nastroji marketingové komunika-

cc.

Forem, jak propagovat psi utulky a psi depozity je cela fada. Vse se déje za ucelem ziskéani
finan¢nich prostedktl, ale primarné za ucelem zvyseni povédomi o problematice a nésled-
né pro realizaci co nejvétSiho poctu adopei pstt do novych domovi. Mezi nejbéznéjsi for-

my propagace v této oblasti socidlni reklama, kterou fesi socialni marketing.

Socialni marketing je oblast marketingu, o které se v poslednich letech pomérné hodné
mluvi. Déje se tak v roviné komer¢niho i nekomer¢niho marketingu. (Bac¢uv¢ik, Haranto-
va, 2016, str. 13). Neziskové organizace nezlstavaji oproti komerénim pozadu. Kromé
toho, Ze poskytuji sluzby pro své klienty, angazuji se v riznych oblastech vefejného zivota,
néco prosazuji, proti né€emu bojuji, a to ,,néco” mé obvykle tu povahu, ze pokud se ,,to*
vytesi, zlepsi se zivot spoleCnosti, komunity, ¢i konkrétnich lidi (Bacuvcik, Harantova,
2016, str. 13). V pripad¢ psich utulkl a depozit lze povazovat v piipadé vyteseni problé-
mu zlepSeni zivotnich podminek pst, ale také lidi, ktefi v pfipadé adopce mohou najit no-

vého spole¢nika, psiho kamarada. To Ize povazovat za zkvalitnéni jejich Zivota.

,ldealnim prostfedkem pro uplatnéni marketingu v této socialni oblasti je socidlni reklama.
Jedna se o komunikac¢ni aktivitu, kterd je realizovana v ramci socidlniho marketingu. Po-
jem byl odvozen u anglického terminu social advertising. Pokud bychom cht¢li ctit tradi¢ni
typologii marketingové komunikace (marketingovy komunika¢ni mix, ktery zahrnuje re-
klamu, podporu prodeje, osobni prodej, direct marketing a public relations), pak bychom
pod pojem ,,socialni reklama“ méli rozumét opravdu pouze reklamu (tedy medialni komu-
nikaci, naptiklad prostfednictvim televize, rozhlasu, ¢asopist, plakatl, internetu).” (Bacuv-

¢ik, Harantova, 2016, str. 14)

3.4 Komunikac¢ni bariéry

Bariéra je ,,ptekazka, zdbrana, hraz“. (Slovnik cizich slov, © 2019) Pojem komunikacni
bariéra znamena ,,ptekazka branici dorozuméni dvou nebo vice osob, ptipadné instituci.

wewr

mentalni nebo fyziologicky handicap, eventudlné rizné zabrany nebo poruchy psycholo-
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gické. Komunikac¢ni bariéra vznika i v pfipadé nekompatibilnosti (rozriiznénosti) referenc-

nich systému. (Paulik, 2017, str. 78).

K celé fad¢ poruch (Sumt) mize dojit z riznych divodi ve vSech fazich komunikaéniho
procesu. Toho si musi byt kazdy komunikujici neustale védom jiz z toho divodu, Ze ko-
munikace je zdkladem ve vSech fazich fizeni. Aby bylo mozno organizovat jakykoliv pro-
ces produktivnim zptisobem, musi dojit ke spolecnému porozuméni. Ve vzdelavani dospé-
lych vznikaji bariéry piedev§im nepochopenim (ustalenosti osobniho referenéniho systému
- chapani pojmt, véci €i jevil "svym zplisobem"), z obavy ztraty prestize nekompetentnosti

komunikace, z pfehnané trémy atp. (Andromedia.cz, © 2019).

,»Clovek, ktery uvazuje o tom, ze si pofidi psa z utulku, je v tento okamzik pfijemcem in-

formaci. V této pozici ho mohou postihnout tyto konkrétni komunika¢ni bariéry:

e Fyzické obtize - nedoslychavost, hluchota, nevidomost

e Zkreslené vnimani

e Jiny nézor - rozdilné Zivotni zkusenosti

e Nezijem

e Negativni hodnoceni komunikatora

e Problém rozumét jazyku

e Domysleni zavéria

e Psychologické bariéry - stres, strach, netrpélivost, nechut’, stydlivost

e Nesoustfedénost

Komunikacni bariéry, které v komunikacnim procesu ma smysl pro psi utulek pozitivné

ovlivilovat, pfipadné eliminovat jsou tyto:

e Zkreslené vnimani

e Jiny nézor - rozdilné Zivotni zkusenosti

e Nezijem

e Negativni hodnoceni komunikatora

e Domysleni zavéri

e Psychologické bariéry - stres, strach, netrpélivost, nechut, stydlivost® (Paulik,

2017, str. 245).

,.Clovek si Gasto silngji uvédomuje pocit nedostatku nékterého produktu a tedy i nutkéni

k jeho okamzité koupi, nez to, nakolik opravdu dany produkt vyiesi jeho potieby. Tento
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vztah je mozné ilustrovat na trzich mobilnich telefont — fada lidi ma silny pocit, Ze zkratka
»~musi mit*“ novy iPhone, jde, a koupi si jej, pfitom vSak az tak siln€ nepfemysli o tom, jak
tento piistroj uspokoji jejich konkrétni redlné existujici potieby. V tomto lze vidét velky
handicap socidlniho marketingu. Zatimco komer¢ni marketing nabizi produkt a snazi se
vyvolat touhu po ném, socidlni marketing obvykle nabizi néco, po ¢em ,,touzit” je velmi
obtizné, néco, co je naopak nechténé a neptijemné (byt to vede k cili, ktery lze subjektivne

hodnotit jako prospésny)“ (Bacuvcik, Harantova, 2016, str. 39).

3.5 Komunikac¢ni bariéry pri vybéru psa z utulku

Pii vybéru psa, rozhodovacim procesu, zda si doty¢ny vybere psa formou klasické koupé,
nebo se rozhodne pro psa z psiho utulku ¢i depozitu, mize dochazet k celé¢ fadé¢ komuni-
kacnich bariér, které¢ ve vysledku mohou brzdit rozhodovaci proces osvojitele, piipadné

zcela zapficinit, Ze se osvojitel rozhodne si psa z utulku nakonec nevzit.

O jaké bariéry se v Ceské republice jedna, je jednim z hlavnich poslani této diplomové
prace. Konkrétn€ se o toto zajima prakticka ¢ast diplomové prace, ktera diky kvantitativ-

nimu a kvalitativnimu Setfeni odhaluje konkrétni informace o komunikac¢nich bariérach.

Pro lep$i pochopeni prostoru, ve kterém se mtizou pfi rozhodovani tyto komunikacni barié-
ry nachazet lze pouzit srovnani s modelem AIDA (viz obrdzek). Jedné se o jakysi infor-

macni a komunikacni prostor, ve kterém mohou vznikat konkrétni komunikacéni bariéry.

Neznamost,

M S . Znamost Znalost
neuvédoméni _> . N ——) o —) Presvédcéeni —) Akce
si produktu, znagky uvédoméni si pochopeni

Prostor, ve kterém se mohou vyskytovat komunikaéni bariéry

>

Obrazek 7 Model AIDA a prostor pro komunikacni bariéry (srovndni autora),

(Jakubikova, 2013, str. 297)
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4 KOMUNIKACNI KAMPAN S CILEM ELIMINACE BARIER PRI
ROZHODOVANI PORIZENI PSA Z UTULKU

Mimo zjiSténi konkrétnich komunikacnich bariér ma tato diplomova prace pifinést navrh
konkrétni komunikacni kampané na zaklad¢ zjisténych informaci. Timto se diplomova

prace zaobira ve své projektové Casti.

4.1 Komunika¢ni mix kampané

Komunika¢ni mix kampané by mél obsahovat co nejvhodnéjsi vybér nastrojl tak, aby na-

sledna kampaii byla co nejucinnéjsi.

Komunikac¢ni mix je specificka smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, a public
relations, které firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilti (Kot-

ler, 2007, s. 1020).

Marketingovy mix tvoii napiiklad produktova politika, tvorba cen, komunikace a distri-

bucni cesty (Prikrylova, kol., 2019, s.45)

Kotler tvrdi, ze kazda kategorie komunika¢niho mixu ma své specifické néstroje. Napfi-
klad reklama zahrnuje tisk, rddiové a televizni vysilani, plakaty a billboardy a dalsi. (Kot-

ler, 2007, s. 810).

4.2 Postup pri tvorbé komunika¢ni kampané

Kazd4d komunika¢ni kampan je unikdtni a neexistuje zcela jasny postup, jak ji udélat.
Nicméné¢ lze dodrzet jistd doporuceni. Jeden ze zajimavych ptikladi, jak by takovy postup
mohl vypadat uvadi autorka Berkova ve svém c¢lanku Kuchatka komunikac¢ni kampané.

Berkova sviij ¢lanek uvadi:

,»Aby vase komunikac¢ni kampan byla u€¢inné a finance na ni efektivné vynalozené, nestaci
genialita sloganu a poutavost vizualu, které uvidi va§ zdkaznik. Po fad¢ zkuSenosti s tvor-
bou komunikacnich kampani mi skoro pfipada, Ze kreativita je az povéstnou tfeSinkou na

dortu* (Berkova, © 2018).
Berkova dale doporucuje drzet se tohoto destera:

»1. SWOT analyza jako vychodisko veskerého marketingového pocinani
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Dukladna analyza silnych a slabych stranek firmy je samoziejmou soucasti marke-
tingového planu, stejné jako rozpocet na marketingovou komunikaci, na jehoz za-

klade¢ si stanovite finan¢ni limity pro konkrétni komunika¢ni kampan.
2. Popis cilové skupiny

Ty, které ma vase komunikacni kampan oslovit, musite divérné znat. Kromé po-
hlavi a v€ku, je tfeba brat v tivahu i kritéria demografické a socioekonomicka, psy-
chologické charakteristiky, kupni chovani zdkazniki a jejich citlivost na marketin-

gové nastroje.
3. Marketingovy priuzkum

Zjistéte, jak ,,vase téma“ komunikuji konkurenti, detailn¢ zkoumejte jejich marke-
tingovy a komunikaéni mix. Ud¢€lejte si prizkum povédomi zakaznikl o vasi znac-

ce, provette, jak ji zdkaznik vnima ve srovnani s konkurenénimi znackami.
4. Stanoveni cili komunika¢ni kampané

Cile vasich komunika¢nich kampani musi byt v souladu s celkem marketingového

planu. Stanovte si méfitelné cile nejen v oblasti komunikace, ale i v oblasti prodeje.
5. Spoluprace s agenturou

Nespoléhejte na to, Ze ,,vy piece vite nejlip®, jak vasi znacku a vasSe produkty ko-
munikovat. Nezaujaty pohled a zkuSenosti externich odbornikd ze (spravné vybra-
né!) komunikacéni agentury dokazi vasi kampan posunout o uroven vys.

6. Tvorba komunikacniho poselstvi

Konec¢né kreativita :-). Slogan kampané, vizudl a benefity produktu je tieba vyladit
s citem alchymisty. Ve viru napadii musi jit vaSe ego stranou. O tom, co a jak bude-

te komunikovat, nemate rozhodovat vy, ale ,,oni* — vas produkt, vase znacka a pte-

devsim — vas cilovy zékaznik.
7. Volba nastroji komunikaéniho mixu

Je vychodiskem pro volbu médii a vhodnych formati reklamy. Nez vasi reklamu
pustite do ob¢hu, otestujte si marketingovou komunikaci. Posledni korekce pied
zahdjenim kampané je vzdy vyhodné udélat ,,ve spolupraci® s vasi cilovou skupi-

nou.

8. Casovy plan kampané
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Zahrnuje celkovou dobu trvani kampané (vcetné pfipravy a zaveéreéného vyhodno-
ceni efektivity). Nepodceiite naasovani piipravné faze, piipadnym zpozdénim pla-

novaného startu kampané se pfipravujete nejen o Cas, ale i o penize.
9. Vyhodnoceni efektivity

Je dobré realizovat nejen po ukonceni kampané, ale 1 v jejim prib&hu. Provéite si,
zda cile kampan¢ byly opravdu splnény, pokud tomu tak nebylo, uplatnéte korekce

pfi realizaci dal$i marketingové komunikace.
10. Finanéni plan

Je soucasti Casového planu — nacasovani vydajli je nezbytné pro efektivni spolupra-
ci s finanénim odd¢lenim firmy a plynuly pribéh komunikaéni kampané.* (Berko-

va, © 2018).

4.3 Cile kampané a jejich stanoveni

Velmi dilezité je stanoveni cili komunikacni kampané. Pro dobré zacileni je nutné dobie
zvolit své publikum, tedy tu ¢ast populace, kterou chceme oslovit. Sebelepsi kampan ne-

bude fungovat, pokud bude Spatné zacilena.

V mnoha ptipadech je samoziejmé konecnou odezvou nékup. Ale ten je vysledkem dlou-
hého procesu spotiebitelského rozhodovani. Marketingovy komunikator musi védeét, kde se
cilové publikum nyni nachazi a kam je tfeba je dostane. Za timto ucelem musi urcit, zda

zakaznik je ¢i neni pfipraven k nakupu. (Kotler, 2007, s. 822).

,Cilové publikum se mlze nachéazet v kterékoli ze Sesti fazi pfipravenosti k nadkupu. Patfi

sem nasledujici faze:

e Povédomi o produktu
e Znalost
e Sympatie
e Preference
e Piesvédceni
e Koupé
V kazdé fazi je tfeba volit trochu odlisné sdéleni. Pti sestavovani zprav musi marketingovy

komunikator rozhodnout, co fici (obsah sdéleni) a jak to fici (struktura a format sdéleni)*

(Kotler, 2007, s. 824).
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4.4 Cilové skupiny kampané a zacileni

U komunikac¢ni kampané je velmi dalezité dobie rozlisit své cilové skupiny. Jedna se o

volbu publika, které chceme kampani oslovit.

Ve strategickém marketingovém uvazovani se pouziva zacileni, mizeme se setkat takeé

s anglickym oznacenim targeting.

Targeting je proces, béhem néjz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu jednotlivych poten-
cidlnich trznich segmentli a rozhoduji se, do kterych moznych skupin budou investovat své
zdroje a pokusi se u€init z nich své zakazniky. Vybrana skupina (nebo skupiny) je pak pro

firmu cilovym trhem. (Solomon a kol., 2006, s. 204).

Strategii pro segmentaci na cilové skupiny existuje celd fada. Tu nejjednodussi popisuje ve

svém ¢lanku autorka Karfikova:

Nejjednodussi je soustfedit se na jednu cilovou skupinu. Tim, ze se zaméfi na jeden seg-
ment, dokonale pozna potifeby a piani zakaznikl. Diky tomu firma ziska silné postaveni na
trhu a snizuje tak provozni naklady, protoZe se nemusi zabyvat Sirokou produkei, ale nao-
pak se muze specializovat, zjednodusi si distribuci a ziskd sporu v oblasti propagace. V

oblasti soustfedéného marketingu existuji také vysoka rizika. (Karfikova, © 2009).

Cilové skupiny v socialnich marketingovych kampanich fesi podrobné Bacuvcik a Haran-

tova v Knize socialni reklama. Autoti dé€li cilové skupiny takto:

e Vefejnost

e Komunity

e Jednotlivci

e Vefejna sprava ci spiSe politicka reprezentace

e Soukromé firmy

A zdiraziuji, Zze u velké ¢asti kampani je mozno cilovou skupinu pfesné vymezit. (Bacuv-

¢ik, Harantova, 2016, str. 36).

Dalsi zpusob cileni je dle takzvané vyberové specializace, ktery popisuje Karfikova nasle-

dujicim zplisobem:

V tomto piipad¢ se firma soustfedi na n¢kolik cilovych skupin. Ty si vybira podle atrakti-

vity tak, aby cilové skupiny odpovidaly stanovenym cilim a disponibilnim zdrojim této
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firmy. Mezi témito skupinami mtize existovat jista spojitost. Tento faktor je pro firmu vy-

hodny z hlediska rozdéleni trhu (Karfikova, © 2009).
Nutné je zdlraznit, Ze v ptipadé Spatné volby zacileni na konkrétni cilové skupiny se celd
komunika¢ni kampail miize mijet svym u¢inkem. V rdmci strategického marketingu se

tedy jedné o dost zasadni marketingovy ndstroj.
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5 METODIKA A CiLE PRACE

5.1 Cil prace a ucel prace

Cilem diplomové prace je zmapovani moznych komunikacnich bariér u rozhodovacich
procest pii pofizovani psa z Utulku, konkrétné bariér, které mohou brénit si vybrat psa

z utulku.

5.2 Metodika prace

Pro zjisténi cile diplomové prace je zvolena kombinace dvou vyzkumnych metod:

e Kvantitativni vyzkumné Setfeni — elektronické dotaznikové Setfeni

e Kbvalitativni vyzkumné Setfeni — polostrukturované rozhovory

5.2.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je védecka metoda Setieni, ktera zkouma danou skute¢nost pomoci
proménnych (znaki). Tyto jednotlivé proménné lze zapisovat a nasledné je lze vyjadfit
Cisly.

Smyslem kvantitativniho vyzkumu je pfinést odpovéd’ na otazku ,,kolik*“? Vystupem jsou
nejcastéji grafy a tabulky, které pfindsi informace o zastoupeni sledovaného jevu nebo na-
zoru v cilové populaci, a to bud’ formou absolutni Cetnosti, nebo Castéji formou relativni

cetnosti (coz je vyjadieni v procentech) (Tahal a kol, 2017, str. 46).

Principem kvantitativniho vyzkumu je ziskdni informaci od velkého mnoZzstvi respondent,
slouzi zejména pro zjisténi stanovisek, postoji a pocitid. Kvantitativni marketingovy vy-
zkum je proveden shromazdénim odpovédi respondentli na nase otazky, a to tak, ze kaz-

dému clovéku polozime otazku stejnym zptisobem. (MARKS marketing, © 2017).

Metody kvantitativniho vyzkumu bude vyuZito pro zjisténi dat, které pomohou odpovédét
na vyzkumné otazky. Vyzkumem budou osloveni ob&ané Ceské republiky Zijici v CR, pii-
padné v zahranici, vyzkum ¢éaste¢né zasahne i izemi Slovenska.

Cilem vyzkumu je ziskat alesponn 400 respondent, ktefi vyplni kompletni dotaznikové

Setfeni.
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5.2.2 Kbvalitativni vyzkum

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek bude slouzit také kvalitativni vyzkum, jakozto do-
plitkovéa vyzkumna metoda k vyzkumu kvantitativnimu. Tento vyzkum bude Setfen formou

polo-strukturovanych rozhovorti na zéklad¢ pfedem stanoveného scénate.

Smyslem kvalitativnich vyzkumi je porozumét zpisobu rozhodovani zékaznikti a myslen-
kovym pochodiim, jez toto rozhodovani doprovazeji. Je diilezité porozumét motivatorim,
bariéram, pozitivnim i negativnim asociacim, které se poji k pfedmétu vyzkumu, které
ovliviyji, zda si ¢lovék dany produkt koupi, ¢i mu vyjadii své sympatie. Kvalitativni vy-
zkum piindsi odpovéd’ na otazku ,,proc¢?*. Na rozdil od vyzkumi kvantitativnich, které se
zamé&fuji na statistickou analyzu dat, je smyslem kvalitativniho vyzkumu zejména obsaho-

va analyza potizenych dat (Tahal a kol, 2017, s. 42).

Cilem kvalitativniho vyzkumu je ziskat polo-strukturované hloubkové rozhovory od péti

participantd.

5.3 Vyzkumné otazky
V ramci diplomové prace jsou stanoveny dvé vyzkumné otdzky:

1. VOI: Existuji komunikacni bariéry, kterée mohou branit si vybrat psa
z utulku?
2. VO2: Co lide, kteri uvazuji o adopci psa z utulku, povazuji za nejvetsi pre-

kazky, které by pripadné mohly branit adopci uskutecnit?

Na zékladé¢ vyzkumnych otazek jsou vydefinovany otazky v kvantitativnim vyzkumném

Setfeni a také v kvalitativnim Setfeni formou polo-strukturovanych rozhovort.

V ptipad¢ kvantitativniho vyzkumného Setieni se jedna o 14 otdzek, vétSinou uzavienych
vcetné jedné otazky uplné oteviené. Respondenti jsou slozeni z majitelii pst (z utulku i
pofizenych jinou cestou), a z lidi, ktefi psa zatim nemaji. Zam¢teni na respondenty se tyka
celé populace Ceské republiky, protoze se jedna o celospoleéenské téma a v tomto piipadé
nebylo tcelné vybirat jen konkrétni skupinu populace.

V ptipadé¢ polo-strukturovanych hloubkovych rozhovori jsou respondenti vybrani tak, aby

-----

véd’mi rozsifuje a upfesnuje zjisténé informace z kvantitativniho vyzkumného Setfeni.
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5.4 Ucel Setieni

Vysledky Setieni budou pouzity k dalSimu zkoumani a k ndvrhu komunikac¢ni kampané

s cilem eliminovat bariéry pii rozhodovani potizeni psa z Gtulku.
Na zéklad¢ kombinace metod sbéru dat bude navrzena projektova ¢ast diplomové prace.
Ziskana data i navrh feSeni mize byt nasledné vyuzit psimi utulky, depozity a jinymi sdru-

Zenimi a organizacemi, které se staraji o opusténé psy a jejich adopce.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum je realizovany formou dotazniku. Nastaveni otazek vychazi
z vyzkumnych otézek tak, aby analytické vyhodnoceni slouzilo k zodpovézeni téchto vy-

zkumnych otazek.

Nejprve byl proveden test dotaznikového Setfeni na dvandcti respondentech, na zékladé
jejich ptipominek byly opraveny dil¢i nesrovnalosti. Nasledné bylo zahajeno vetejné oslo-
vovani respondentt. Ti byli osloveni pomoci sluzby Click4Survey metodou CAWI (inter-
aktivni webovy dotaznik). Dotazovani byli oslovovani v obdobi od 5. 4. 2019 do 24. 4.
2019.

Pro lepsi spravu profilu vyzkumu byla zakoupena vyssi licence sluzby Click4Survey
s ndzvem BASIC. Diky tomu bylo mozné dotaznik graficky upravit tak, aby byl orientace
v dotazniku pro respondenty jednodussi. Celkova investovana castka do této verze pru-

zkumu byla 599,- K¢ (cena pro studenty vysokych Skol).

6.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznik obsahuje celkem 14 otazek. Z toho 11 otdzek slouZzi ke zjisténi informaci pro
potiebu zodpovézeni na vyzkumné otdzky. Dalsi 3 otazky pak slouzi k samotné identifika-

ci respondenta a jsou sociodemografického charakteru.
Jedna otazka byla oteviena, zbylé otdzky byly uzaviené, ptipadné polooteviené.

Lidi byli do prizkumu zvani ptes socialni sit' Facebook, emailem, pfipadné osobnim zva-
nim autora do prizkumu ptes SMS, telefonni hovor, ptipadné skrze zpravu ptes aplikace

Messenger a WhatsApp.

Po uzavieni Setfeni byla provedena kontrola z hlediska uplnosti. Vysledny pocet vyplné-
nych dotaznikl byl 679.

Postupné je rozebrano vSech 14 otdzek Setieni. V ptipadé, Ze byl dohledan jiny zdroj, ktery
by zavéry z vlastniho prizkumu néjak uptesioval, nebo rozsifoval, byla data pro srovnani

doplnéna s odkazem na ptivodni zdroj.

6.1.1 Psi v domacnostech

Z grafu je viditelné, Zze z celkového poctu 679 zucastnénych respondentt celych 86 %

vlastni ve své domacnosti jednoho, nebo vice pst. O trochu CastéjSim jevem je vlastnictvi
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jednoho psa v domécnosti, avSak vlastnictvi vice psi v jedné domdcnosti méné Casté o

pouhych 8 %.

Ve srovnani se statistikami se prizkumu Ucastnilo vice majitelt psii, nez se standardné

nachézi v ¢eské spole¢nosti. (Sancedetem.cz, © 2019).

Vlastnite ve vasi domacnosti psa?

Hodnota Procent  Odpovédi
Ano, mame psa ] 7% 316
Ano, mame vice psi 39 % 264
Ne, psa neviastnime 15 % 99

Celkovy pocet odpovédi: 679

Graf 2 Vlastnictvi psti v domacnostech (Zdroj: vlastni prizkum)

6.1.2 Piivod vlastnénych psi v domacnosti

Respondenti v druhé otazce prizkumu odpovidali, odkud psa maji. Tato otazka byla pfi-
stupnd pouze pro respondenty, ktefi v prvni otazce odpovedéli, ze maji ve své domacnosti

jednoho, nebo vice pst.

Jak je z grafu patrné, nejvice ucastnikii dotaznikového Setfeni si svého psa potidilo prave
z utulku, celkem 31 %. K tomu je potieba uvazit, ze dalSich 15 % respondentil vlastni vice
pst a alespoii jeden z nich je prave z utulku. To dohromady znamen4, Ze téméf polovina

respondentli tohoto prizkumu ma psa z ttulku.

Nijak zanedbatelné jsou i jiné odpovédi, které nabizeli moznost oteviené odpovédi. Mezi
odpovéd'mi se vétSinou vyskytuji kratce popsané pribehy, kterak majitelé ke psovi (ptipad-
né pstim) pfisli. Jedna se o psy zachranéné z mnoziren, zachranéné z nevhodnych podmi-

nek z fetézu, z romské osady na Slovensku a podobné.
Z odpovédi je evidentni, Zze majitelé Ceskych psti ptilis nevyhledavaji psy s prukazem pu-
vodu ve srovnani se psy z utulku, nebo jinymi zplisoby zachranénymi. U pst bez prikazu

puvodu neni dale dohledatelny jejich pivod. V tomto piipadé je pravdépodobné, Ze se mi-
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ze jednat o psy z psich mnoziren, avSak majitelé tuto informaci bud’ v prizkumu necht¢li

uvadét, nebo sami nevédi presny ptivod takovychto pst.

Pokud psa vilastnite, odkud jej mate? Jak jste si jej poridili?

Hodnota Procent  Odpovédi
Z itulku (nebo z depozitu) I 1% 177
Bez "papiru” na inzerat (bez prukazu puvodu) - 17 % 97
Z"papirového” chovu (s prukazem puvodu) 17 % 97
Mame vice psu a alespofi jeden je z Utulku (z 15 % 89
depozitu)

Jina odpovad (] 9% 52
Dostali jsme od znamych nebo od rodiny . 7% 38
Zachranény z mnozirny . 4% 23
Psa jsme nasli | 1% 7

Celkovy pocet odpovédi: 580

Graf 3 Plivod vlastnéného psa (pstt), Zdroj: vlastni prizkum)
Podobna ¢&isla potvrzuji také Gtenafi Zena In, kteif se pod ¢lankem o psich adopcich vyjad-
fili v anketé. Z té vyplyva, ze 27,4 % by si bylo ochotno vzit psa z ttulku a dalSich 56,2 %
v ptipadg, e by se do psa opravdu zamilovali (Zenaln.cz, © 2010 - 2018).

Vzala byste si pejska z Gtulku?

Odpovéd’ %
Jasné, mam pejska z Gtulku 27.4
Nevim, musela bych se do ngj opravdu zamilovat 56.2
Ne, bala bych se 1
Jina odpovéd' (napiste do diskuze) 5.5

Graf 4 Anketa z portalu Zena In s otdzkou "Vzala byste si pejska z Gtulku?"
(Zdroj: Zenaln.cz, © 2010 - 2018)
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6.1.3 Divod volby porizeni psa z utulku

Dalsi otazka ukazuje hlavni divody, proc¢ si lidé, ktefi maji psa z Gtulku nebo depozitu,
poridili psa prave touto cestou. Je zcela evidentni, Ze v téchto ptipadech lidé chtéji hlavné
pomahat (36%), piipadné hledaji pro sebe zvifeciho spolecnika (30 %).
Naprosto zanedbatelny divod je pofizeni psa zutulku jako ochrance. Tuto odpoveéd
v ramci celého Setfeni zvolili pouze 2 respondenti.
V ramci oteviené odpovédi ,,jiny hlavni divod” se nékteré odpovédi opakuji a mezi 22
odpovéd'mi prevazuji prave tyto:

e Ox m¢li psa v docasné péci, nakonec si ho nechali

e 5x potiebovali dal§iho psiho spole¢nika pro svého psa

e 4x laska na prvni pohled

Pokud mate psa z utulku, jaky byl hlavni divod pro jeho vybér?

Hodnota Procent  Odpovédi
Chtéli jsme mu pomoci [ 6% 172
Chtéli jsme spolecnika 30 % 145
Nemame psa z utulku 28 % 135
Jiny hlavni divod 5% 22

Bylo nam ho lito |

Chtéli jsme ochrance

Celkovy pocet odpovédi: 483

Graf 5 Dtvod volby pofizeni si psa z ttulku (Zdroj: vlastni prizkum)

6.1.4 Asociace s pojmem ,,psi utulek* (,,psi depozit)

Jedina otdzka v prizkumu byla uplné oteviend, bez ptedvolenych moznosti odpovédi. Tato
otazka konkrétné znéla: ,,Co se vam vybavi, kdyz se fekne psi utulek (psi depozit).

Na tuto otazku odpovédéla drtiva vétSina respondentll a je prirozené, ze jejich odpovédi se

lisily. Aby bylo mozné tyto odpovédi vyhodnotit, byla zvolena postupnd metoda fazeni
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odpovédi do ptibuznych a podobnych mnozit tak, aby bylo mozné vyhodnotit 15 nejcastcj-

Sich odpovédi v této oteviené otazce.
Nejcastéjsi odpovédi na otevienou otdzku:

e 64x Opusténi psi (velké mnozstvi)
e 59x Smutni psi / Smutek (velké mnozstvi)
e 38x Zachrana pro psy

e 36x Pomoc pro psy

e 32x Sance / nadgje pro psy

e 28x Druh4 Sance

e 19x Psi bez pana

e 19x chudaci psi

e 18x Zlomené psi duse

e 18x Odlozeni psi

e 18x klece / kotce

e 18x hodné smutnych pst

e 13x Psi v klecich / ve vézeni

e 13x lidska nezodpovédnost

e 10x Domov pro psy

Dalsi zajimavé odpovédi z kategorie ,,jiny hlavni divod®, které demonstruji nckteré

z nejcastéjsich odpovedi:

e Tyrani, opusténi, odebrani z nevhodnych podminek chudaci. Citim obrovsky smu-
tek jak se ¢lovek dokéaze chovat k zivému tvoru ale 1 nadéji na jejich lepsi zivot.

e Litost nad vSemi pejsky, ktefi tam kon¢i jen kvili ndm lidem a zaroven velké diky
lidem co utulky vedou a o pejsky se staraji a hledaji jim domov.

e Smutek z té€ch psich dusicek za miiZzemi a litost nad tim, Ze se nedd pomoci viem.
Bezmoc a vztek nad zpravami na Facebooku a v televizi, o negramotnosti a netcté
k Zivému tvorovi. A zaroven obrovska poklona lidem, obzvlasté v soukromych de-

pozitech, jakou péci pejskiim davaji.

Z odpovédi je evidentni, Ze 1idé dobie chapou smysl utulkll a vét§iné z nich utulky a depo-

zity pfipominaji spiSe smutné psi piib&hy, ale zaroven si uvédomuji dilezitost zachrany a
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zaroven maji utulky spojené s nadéji na budouci zachranu pst az po nalezeni nové adop-

tivni rodiny pro psa.

6.1.5 Porizeni si psa z itulku s vyhledem do budoucna

Pro opusténé psy vypadaji pozitivn€ 1 odpoveédi v paté otdzce dotaznikového Setteni, ktera
se snazila zjisti, jaky respondenti maji postoj k adopci psa z utulku s vyhledem do budouc-
na. Z grafu vyplyva, ze celych 69 % uvazuje v budoucnosti o adopci psa z utulku. Toto
¢islo je o vice nez 20 procentnich bodii vyssi, nez aktualni situace u respondenti a jejich

vlastnictvi pst z atulku.

Pouze 8% respondentli vyloucilo, zZe by si v budoucnosti pofidili psa pravé z utulku nebo

psiho depozitu.

Uvazujete o tom, Ze si v budoucnu poridite psa z atulku?

Hodnota Procent  Odpovédi
Ano [ % 470
Zatim nevim 23% 158
Ne 8 % 51

Celkovy pocet odpovédi: 679

Graf 6 Potizeni psa z Gtulku v budoucnosti (Zdroj: vlastni priizkum)

6.1.6 Finan¢ni a materidlni pomoc psim utulkiim a depozitim
Pozitivni postoj k utulklim vyplyva také z otdzky Cislo 6 kterd zjist'ovala, jestli lidé pfiSpi-
vaji finan¢né, nebo materidlné na provoz utulkli a depozitti pro psy. Témét polovina pfi-

spiva nahodile a 23% lidi pfispiva na ¢innost utulkli dokonce pravidelné.
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Prispivate finan¢né, nebo materialné na provoz psich utulka?

Hodnota Procent  Odpovédi
Ano, nahodile ] 6% 313
Ne, nepfispivam 31 % 212
Ano, pravidelné 23 % 154

Celkovy pocet odpovédi: 679

Graf 7 Finan¢ni a materialni pomoc psim Gtulkiim (Zdroj: vlastni prizkum)

6.1.7 Co pro lidi znamena pes

V souvislosti s navrhovanou kampani na piekonavani komunikacnich bariér v projektové
¢asti této diplomové prace je urcité dulezity postoj respondenti, co pro né vlastné psi zna-
menaji.

Na otazku ,,Co pro vas znamend pes“ bylo mozné vybrat oznacit vice odpovédi tak, aby

bylo mozné demonstrovat co vSe po respondenty pes znamena.

Témét vsichni povazuji psa za pritele ¢loveéka a o 10 % méné lidi si mysli, Ze pes ma pozi-

tivni vliv na psychiku ¢lovéka. Tti ¢tvrtiny respondentt si také mysli, Ze pes je mazel.

V porovnani s ptfedchozimi odpovéd’'mi si pouze 36 % mysli, ze pes je hlida¢ lidského

obydli.

Ostatni odpovéedi byly zodpovézeny ve velmi zanedbatelné mite, coz v ptipadé€ ze ,,nemam
rad psy* a ,,pes je zbytecny“ znamena, Ze se prakticky nevyskytly respondenti, ktefi by ke
psim méli negativni postoj. Je vSak nutné brat v uvahu to, ze lidé s negativnim postojem
ke psiim by s nejvétsi pravdépodobnosti ani dobrovolné nevypliovali dotaznikové Setieni

na toto téma.
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Co pro vas znamena pes?

Hodnota Procent  Odpovédi
Pes je piitel Eloveka e 9% 650
Pes ma pozitivni viv na psychiku Elovéka 82 % 558
Pes je mazel 74 % 504
Pes je hlidag lidského obydli 36 % 244
Nemam rad(a) psy 1% 4
Pes je zbytecny 0% 1

Celkovy pocet odpovédi: 678

Graf 8 Co pro lidi znamena pes (Zdroj: vlastni prizkum)

Vysledky Setieni potvrzuji i dalsi zdroje. Pes je pfitel ¢lovéka, ma pozitivni vliv na psychi-
ku ¢lovéka a je to mazel. Navazat a udrzovat dobry vztah se psem je mnohdy jednodussi
nez to stejné délat s lidmi. Psycholog Spok se ve &lanku na OnaDnes.cz vyjadiuje: Podle
psychologti jsou Cesi oddani pejskaii z vice diivodi. ,,Rad bych upozornil na jeden, podle
mého nazoru zasadni diivod, a tim je nase schopnost nebo ochota budovat - ¢i nebudovat -
mezilidské vztahy jiné neZ jen v rodinné a blizkém okruhu pratel,” ¥ika Spok, podle néhoz
je tento vnéjsi okruh zndmych, komunity, vzdalenych ptatel pro nas zivot extrémné dilezi-

ty. (MAFRA a.s., © 1999 - 2019).

6.1.8 Dostupnost informaci o adoptovani psi z utulki

Jednou z komunikaénich bariér, které pfipadn€ mohou branit potizeni psa z Gtulku miize

byt nedostatek informaci o této problematice a samotném procesu adopce.

Na zéklad¢ toho byla do dotaznikového Setfeni umisténa také otdzka, jestli existuje dosta-

tek informaci o adoptovani psi z utulku.

Jak vyplyva z vysledki a také z grafu, polovina respondentli se domnivéa, Ze o problematice
adopci pst z utulku existuje dostatek informaci. Zbytek si mysli, Ze informaci je spise ne-
dostatek a celych 11% respondenti odpovédélo, Zze o adopcich je dostupnych velmi malo

informaci.
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Existuje dostatek informaci o adoptovani psu z utulka?

Hodnota Procent  Odpovédi
Ano, informaci je dostatek _ 51% 347
Ocenil(a) bych vice informaci 38 % 257
O adopcich je dostupnych velmi malo informaci 1% 74

Celkovy pocet odpovédi: 678

Graf 9 Uroven informaci o adopcich psti (Zdroj: vlastni priizkum)

6.1.9 ZlepSeni informovanosti o adopcich psi z utulki

Devata otazka Setfeni se snaZila zjisti, co by respondenti nejvice ocenili za konkrétni kro-

ky. Otazka byla omezena tak, Ze bylo mozné oznacit maximalné 3 odpovédi.
Otazka: Co byste nejvice ocenili pro zlepSeni informovanosti adopci pst z Gtulkt?

e 68 % - Centralni databazi opusténych psii na internetu

e 65 % - Moznost si pujcit psa a vyvencit

e 56 % - Moznost navstivit tulek osobné

e 18 % - Moznost ziskat brozuru s ndzvem ,,Jak si potidit psa z utulku*
e 13 % - Moznost shlédnout film ,,Jak si pofidit psa z Gtulku*

e 10 % - Telefonni infolinku na podporu adopci psti z Gtulku

e 1% - Nic m¢ neptesvedci si poridit psa z utulku

Poptavka po centralni databazi opusténych psii na internetu je opravdu vysoka. Lze to pii-
suzovat vysoké pocitacové gramotnosti a také ¢asovym uspordm. V navaznosti na hned
druhou nejzadanéjsi variantu, kterou je ,,moznost si ptjcit psa a vyvencit“ zde je mozné
vidét jistou souslednost. Lidé by si radi pohodIné vybrali psa (pfipadné psy) z pohodli do-
mova z pocitace, nebo pfes mobilni telefon a takto by ucinili jisty predvybér. Informace
ziskané z centralni databaze by si poté radi provéfili pfi samostatné prochazce se psem,
kterd by mohla odhalit neshody, pfipadné potvrdit, Ze predvybér ucinény pies internet byl
dobry. Zkusebni vyvenceni psa dava logiku, protoze se jedna o zivého tvora a jistou roli

muze hrat prave ,,chemie mezi osvojitelem a ttulkovym psem.
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Zpusob, jak nejlépe poznat psa osobné jesté pred samotnou adopci je venceni. Tuto moz-
nost vSak neumoznuji vSechny utulky, i kdyZ je o tuto aktivitu zajem. Jak vroce 2018
zifi¢i po péti letech kon¢i moznost pro vetejnost vzit si psa z Gtulku a zajit s nim na pro-
chazku. Nékteii lidé pii tom totiz podle vedeni mésta piekracuji povolené. (Ceska Televi-

ze, © 1996 - 2019).

Jak dale v ¢lanku iDnes.cz uvadi, bylo venceni pst z utulku ukonceno z diivodi opakova-
ného pokousani, protoze dobrovolnici psy Casto vencili na cyklostezce. Lidé vSak zruseni
tohoto venceni kritizuji. ,,Vyhoda venceni psti dobrovolniky je tfeba v tom, Ze n¢kdo nema
v planu si psa potizovat, ale nakonec si ho oblibi tak, ze se rozhodne jej adoptovat. To je i

muj pfipad,” podotkla Aneta Mikundova, kterd ma dva psy, jednoho z ttulku v RoZnové

Samoziejmosti neni ani moznost navstivit ttulek osobné. Piikladem je Utulek pro opusténa
zvitata v Brn¢, kterd provozuje M¢stska policie Brno. Navstévu vetejnosti v ttulku upravu-

ji pfimo stanovy tohoto ttulku v nasledujicim znéni:

e V ramci aredlu utulku je vstup vetejnosti povolen pouze do prostoru parkovisté pro
automobily, vratnice a navstévni mistnosti (recepce).

e Volné prohlidky vnitinich prostor Gtulku vetejnosti nejsou z bezpe€nostnich divo-
di a v z4jmu Zivotni pohody a zdravi zvifat povoleny.

e Do vnitinich prostor provozni budovy utulku a do prostor okolo pavilont pro zvifa-
ta je vstup vetrejnosti mozny pouze se souhlasem vedouciho utulku nebo jeho za-
stupce, v dob¢ jejich nepfitomnosti se souhlasem zaméstnance - veterinarniho tech-

nika utulku - povéteného vedenim utulku. (Méstska policie Brno, © 2006 - 2019)
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Co byste nejvice ocenili pro zlepseni informovanosti adopci psu z utulka?

Hodnota Procent  Odpovédi
Centralni databazi opusténych psu na intermetu _ 68 % 459
Moznost si psa pujéit a vyvenéit — 65 % 443
Moznost navativit Gtulek osobné . 56 % 380
MoZnost ziskani broZury s nazvem 18 % 123
MozZnost zhlédnout film - 13 % 87
Telefonni linku na podporu adopci psi z ttulku - 10 % 70
Nic mé nepresveédEi si pofidit psa z Gtulku I 1% 10

Celkovy pocet odpovédi: 678

Graf 10 Zlepseni informovanosti o adopcich (Zdroj: vlastni prizkum)

6.1.10 Faktor strachu p¥i porizeni psa z utulku

Otazka cislo 10 z dotaznikového Setfeni se také snazila zjistit informace, které by mohly

nazna¢ovat mozné komunikacni bariéry pii rozhodovani adopce psa z utulku.

Je néco, ceho se bojite v pripadé porizeni psa z utulku?
Hodnota Procent  Odpovédi
Pes bude agresivni I 43% 293
Pes se bude bat ] 0% 202
Psa nebudeme zviadat _ 26 % 174
Budu mit malo informaci, v pfipadé problémd 24 % 162
Bojim se néceho jiného: - 19 % 131
Utulek mi po adopci nepomiiZe s feenim potizi - 18 % 119
Pes nebude vychovany - 13% 87
Pes nas nebude mit rad - 10 % 66
Utulek zneuzije penize z adopéniho poplatku za . 7% 49
psa
Celkovy pocet odpovédi: 678

Graf 11 Strach pfi pofizovani psa z utulku (Zdroj: vlastni priizkum)
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Jak vyplyva z odpovédi, nejvice respondentti, celych 43 %, se obava, Ze pes z utulku bude
agresivni. Avsak agresivita u utulkovych pst se ve skute¢nosti vyskytuje velmi vyjimecné,
jak je vidét z grafu z diplomové prace autorky PriSové, kterd sledovala po dobu 7 let
vSechny piijaté psy v Taborském utulku. Celkovy pocet piijatych pst v letech 2008 az
2015 byl 1643 psh. Z tohoto poctu bylo do kategorie pst s agresivnimi rysy zafazenou
pouze 32 pst, z nichz drtivd vétSina byli samci. (Prasova, 2016, s. 46). To znamena, Ze

agresivnich pst je v priméru jen asi 1,9 %.

1400
1200 1261 \..isamice
d samci
1000
é celkem
g 800
2,
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2 400 - 1 :
75
200 s 1 88 87
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Graf 9: Zastoupeni povahovych rys u pst prijatych do Taborského Gtulku v letech
2008-2015. Vysvétlivky: A =agresivni, B=bazlivy, H=hodny, M =mazlivy
a T = temperamentni.

Graf 12 Zastoupeni povahovych ryst u pst ptijatych
do Taborského ttulku v letech 2008-2015
(Zdroj: Diplomova prace ,,Faktory ovliviiujici délku pobytu

psa v utulku® od autorky Bc. Zdenky PriiSové, DiS.)

Dale 30 % respondentl si mysli, ze ptfi adopci psa z ttulku se bude pes bat, a 26 % se do-
mniva, ze psa z ttulku nebudou po adopci zvladat. Témét Ctvrtina lidi si mysli, Ze nebudou

mit dostatek potfebnych informaci.

Celkem 19 % respondent odpovédélo jinak v rdmci moznosti jedné oteviené odpovédi.
Avsak v tomto pripadé se drtiva vétSina téchto odpovédi shoduje, a tedy témét vSichni
v tomto ptipadé uvedli, Ze ,,se pfi adopci neboji ni¢eho*. To znamend, Ze redlny pocet re-

spondentl, kteti se v piipade potizeni si psa z utulku neboji niceho je jeste vyssi.
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6.1.11 Mozné problémy pri adoptovani psa z utulku

Jedenactd otazka v poradi se snazila jinym zplsobem zjistit, co by pfipadné mohlo byt

problémem pii adopci psa z Gtulku a tvofit tak komunikaéni bariéry.

Co je nejvétsi problém prfi rozhodovani se adoptovat psa z utulku (depozitu)

Nedostatek informaci 25%

Nepfehlednost vybéru ze psu 20%

Negativni po

iz 15%
utulku
ny duvod - 6%
Platba adopéniho pop latku l3'-
20 4 50 70

Hodnota Procent Odpovédi
B Nevidim problém pfi adopci psa z Gtulku 58 % 395

Nedostatek informaci 25% 167

Nepiehlednost vybéru ze psi 20 % 137

Negativni postoj spolecnosti k psiim z utulku 15 % 101
B Jiny davod 6 % 44
B Platba adopéniho poplatku 3% 21

Celkovy pocet odpovédi: 678

Graf 13 Problémy pfti procesu rozhodovani adoptovat psa
(Zdroj: vlastni prizkum)
I kdyz 58 % respondentt nevidi zddny problém pii adopci psa z Gtulku, hraji zde dilezitou
roli dalsi odpovédi. Cela ¢tvrtina dotdzanych odpovédéla, Ze za nejvétsi problém pii adopci
psa povazuje celkovy nedostatek informaci, coz se samo o sobé jevi jakozto zavazna ko-
munikacni bariéra. Dal$i pétina vidi nejvétsi problém v tom, ze vybér pst k adopci neni
ptehledny. DalSich 15 % respondentd vidi nejvétsi problém u adopci v negativnim postoji

spole¢nosti k pstim z utulku.

DalSich 6 % respondentt uvedlo jinou vlastni variantu v rdmci oteviené odpovédi. Vybér

nékterych zajimavych odpovédi:
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Vybrana odpovéd’ ¢. 1: Jen néktere utulky podavaji skutecné podrobné informace napri-
klad o problematické chovani psa, pripadné o ditvodech, pro¢ byl napriklad vracen z

adopce. (Zdroj: Vlastni prizkum)

Vybrana odpovéd’ ¢. 2: Nedostatek informaci o konkrétnim psu. Neplati to pro vSechny

utulky. (Zdroj: Vlastni prizkum)

Vybrana odpovéd’ €. 3: Nekteré utulky nejsou schopné dostatecné dobre rozpoznat pova-
hu psa a jeho silné a slabé stranky, tyto informace zverejnit na internetu a na jejich zakla-
de vybirat vhodné panecky. Nemam probléem zajet si pro psa tieba i pres celou republiku,
ale nechci takovou cestu podstupovat, kdyz nemam tuseni, zda se ke mné bude tento pes
hodit. A v blizkéem okoli mam utulkii malo a zatim tam nemeéli psa, ktery by se mi libil a

hodil se k mému stylu Zivota. (Zdroj: Vlastni pruzkum)
Vybrana odpovéd’ €. 4: Obcas slozity adopcni proces. (Zdroj: Vlastni prizkum)

Vybrana odpovéd’ €. 5: Nejvice mi vadi pristup lidi, kteri rozhoduji o tom, kdo je a kdo
neni vhodnym budoucim majitelem. (Zdroj: Vlastni priizkum)

W

Vybrana odpovéd’ €. 6: Vybiram hodné podle Facebooku, protozZe jsou tam vykresleny
pribehy téch zvirat. Tam mi chybi hodné informaci. Predevsim predné informace, kde se
pes nachazi. Je zklamani zjistit, Ze je tak uzasny pes na druhé stranée republiky. Na stran-
kach utulkii jsou pak vetsinou jen kusé informace (teda pokud se pes nenarodil tam, a

nestravil tam cely Zivot.). (Zdroj: Vlastni priizkum)

Dalsi odpovédi se vétSinou opakuji v riznych obdobach vicekrat. Nasledujici mozné pro-

blémy tedy respondenti vidi jako relevantni:

e Utulky nepodévaji dostatek informaci

e Adop¢ni proces miize byt komplikovany a slozity

e U psi, ktefi jsou pro adopce inzerovani na internetu, piipadné na socidlni siti Face-
book casto chybi dostatek potfebnych informaci o konkrétnim psovi

e Vzdalenost od respondenta do utulku (depozitu), kde se pes nachazi.

Jednim z mala mist, kam jsou smé&fovany inzerce psti uréenych k adopci z celé Ceské Re-
publiky je internetovy portal PesWeb.cz., jak sami uvadéji na tomto webu: Hlavni ptida-
nou hodnotou celého projektu PesWeb - centrdlni databaze psi a kocek v ttulcich je uni-
katni feSeni, ktera Vam umoziiuje béhem nékolika minut propojit nabidku psii a kocek

z Peswebu se strankami Vaseho utulku. Nové pejsky a kocicky tak staci vzdy vlozit jen
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jednou a ti se zobrazi jak na VaSich strankach, tak v centralni databdzi. Vice o tomto feSeni

se dozvite v sekci Sdileni psii a koc¢ek. (PesWeb, © 2013 - 2019).

Funkénost projektu PesWeb je vSak zavisla na spolupraci samotnych utulki, které museji
byt ochotny informace o psech uréenych k adopci poskytovat. Prestoze existuje celd fada
utulkt, které s projektem PesWeb tzce spolupracuji, stejné tak existuje velky pocet téch,
ktefi na to kapacitné nestihaji. Dokonce existuji psi utulky a depozity, ktefi samotnou
adopci pstt komplikuji a psy urc¢ené k adopci neinzeruji ani na vlastnich webovych stran-
kach. PesWeb je projekt, ktery je technicky pfipraven fungovat jako celostatni centralni
databaze psti uréenych k adopci, avSak aby takovy byl, musi mit také informace od vSech
utulkl a depozitt, které psy k adopci nabizeji.

vvvvvv

neinzeruji. Pfikladem je soukromy psi ttulek ve znojemské mistni ¢asti Pfimétice, jehoz
vedouci adopce psu zcela odmita. Informace o situaci uvadi Markéta Duskové, autorka
¢lanku na portalu iDnes.cz, kde je uvedeno: ,,Pes, ktery se dostane do soukromého utulku
ve znojemské mistni ¢asti Pfimétice, z néj €asto uz nevyjde. Vedouci zafizeni odmita
adopce, 1 kdyz zajemci jsou. Podle kritikii jsou psi zanedbani a v nepiimétenych podmin-
kach. Vedouci vSak za tyrany oznacuje své odptirce. Veterinafi prohieSek proti zakonu

nenasli“ (MAFRA a.s., © 1999 - 2019).

Utulek v Piiméticich viak neni jediny, ktery ma podobné problémy. P¥i¢ina vieho miize
byt finan¢ni podpora od mést a obci, jak uvadi ve své diplomové praci Prasova: Jistym
problémem je také fakt, Zze utulky Casto dostdvaji od mést penize na psa a den. Tzn. ¢im
déle a ¢im vice pst v utulku je, tim lepsi je financni situace utulku z hlediska ptijmu. Proto
by bylo potfeba zavést opatieni, kterd by tomu predesla. Bohuzel nékteré utulky mohou
psy umyslné neinzerovat ¢i o nich fikat, Ze jsou problémovi, aby je v tulku udrzeli — ne-

maji tedy pak zdjem psy déavat k adopci. (PriiSova, 2016, s. 60).

6.1.12 Identifikace respondentii - Velikost obce z niZ pochazeji

Priizkumu se za¢astnili respondenti z celé Ceské republiky. Nejvice jich bylo z Brna a
z menSich obci. V grafu jsou uvedené ptesné pocty velikosti obci, z jakych respondenti
vyzkumného Setfeni pochéazeji. Pfi blizSim ohledani nebylo zjisténo, ze by se nazory lidi

z ruzn¢ velkych obci néjakym vyraznym zptisobem liSily.
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V jak velké obci bydlite?

Hodnota

Bydlim v Bmé (380.000 obyvatel) [
do 5000 obyvatel

5.001 - 50.000 obyvatel

50.001 - 200.000 obyvatel

Bydlim v Praze (1.300.000 obyvatel) .
Nebydlim v CR l
Bydlim v Ostravé (300.000 obyvatel) |

Celkovy pocet odpovédi: 678

Procent

30 %

28 %

20 %

9%

7%

4%

1%

Odpovédi
203
192
136
62
49

28

o

Graf 14 Velikost obce, ze které pochazeji respondenti (Zdroj: vlastni prizkum)

6.1.13 Identifikace respondentii - Vék

Nejvice se priazkumu zacastnili lidé ve véku 26-35 let. Je to logické vzhledem ke zptisobu

Sifeni dotaznikového Setfeni pfevazné elektronickou cestou. Jak uvadi Mediaguru, mladsi

generace vice a pruznéji pouzivd emailovou komunikaci a také socialni sité: Pohled na

uzivani jednotlivych servert podle vékovych skupin odhaluje rozdily mezi generacemi.

Pielom je ptedevsim kolem 40. véku. Lid¢ starsi 40 let vykazuji odliSné uzivani socidlnich

siti a internetu nez 1idé do 40 let. Prvni uvedend skupina travi se socialnimi sit€émi o po-

znani méné Casu nez mladsi lidé. Ti nejcastéji navstévuji socidlni sité i n€kolikrat denné,

zatimco u uzivatell starSich 40 let, resp. 50 let se ¢etnost navstév socidlnich siti denné a

tydné vyrovnava. (PHD a.s., © 2019).
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AOIIK Je vam let?

Hodnota

26 -

18

36

46 -
56 -
méné nez 18 let

Vice nez 66 let

Graf 15 Vék respondentil (Zdroj: vlastni prizkum)

6.1.14 Identifikace respondenti - pohlavi

35 let

-25 et

-45 let

55 let

65 let

Celkovy pocet odpovédi: 678

Procent

32 %

22%

19 %

15 %

Odpovédi
220
146
130
103

49

Vyzkumu se zic€astnily hlavné Zeny. Otazka domacich zvifat, stejné tak otdzka zachrany

opusténych pst je vétSinou doménou pravé zen. Zeny byvaji také celkové sdilnéjsi nez

muzi. Je mozné, Ze Zeny jsou také ty, které v domacnostech Castéji rozhoduji o tom, jestli

se bude do domécnosti pofizovat pes a v tom piipad€ jsou i jistym jazyckem na vahdch,

odkud takovy pes bude. Mohou tedy redln¢ ¢astéji ovlivnit, jestli potizeny pes bude z psiho

utulku ¢i nikoliv. Toto jsou vSak ¢isté hypotézy a v rdmci Setfeni je pfevahu Zen brat jako

holy fakt.
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Jste muz nebo zena?

Jsem muz: 7%

 Jsem Zena: 93%

Hodnota Procent Odpoveédi
B Jsem Zena 93 % 631

Jsem muz 7% 47

Celkovy pocet odpovédi: 678

Graf 16 Pohlavi respondentli (Zdroj: vlastni prizkum)

6.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, Ze i v €asti populace, kterd ma jiz zkuSenosti
s adoptovanim psu z utulki existuji jisté pochyby, predsudky, ale v prvé fad¢ existuji oba-
vy o nedostatku informaci z oblasti adopci. Ukazuje se, Ze nedostatek informaci jsou ko-
munikacni bariéry, které mohou negativné ovlivnit rozhodovaci proces pii uvazovani o

adoptovani psa (pstt) z tulku nebo depozitu.

Prestoze adopce opusténych pst je téma, které relativné rezonuje ¢eskou spolecnosti, je to
stale téma spiSe nové. A z toho vyplyva, Ze informacni prostor je zatim protkany komuni-
ka¢nimi bariérami mezi utulky, depozity a lidmi, kteti uvazuji, Ze si budou adoptovat psa.
Mezi nejzasadnéjsi komunikacni bariéry se dle analyzy kvantitativniho dotaznikového Set-
feni fadi:

1. Strach z toho, Ze pes z Gtulku bude agresivni

2. Strach z nedostatku informaci

3. Strach z netplnych informaci o konkrétnim psovi uréeném k adopci
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4. Neexistence jednotné databaze opusténych pst

Tyto komunikaéni bariéry (Sumy) mohou mit za nasledek laxné&jsi ptistup k uvazované
adopci opusténého psa, pripadné 1 odkladani této akce na neurcito. Ve vysledku to zname-
na, ze v reakci na tyto komunikacéni bariéry je finalni pocet adoptovanych pst nizsi, nez by

ve skutecnosti mohl byt.

Vysledky kvantitativniho vyzkumu déle zpfesiiuji a podtrhuji kvalitativni polo-

strukturované hloubkové rozhovory.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro upfesnéni kvantitativniho vyzkumu a pro lepsi pochopeni souvislosti v uvazovani jed-
notlivych respondentti dotaznikového Setieni, bylo provedeno celkem 5 polostrukturova-
nych hloubkovych rozhovorti. Rozhovory byly vedeny formou dialogu na dané téma a na
pfedem pfipravené otazky. Tazatel se vSak drzel pfedem danych otdzek jen Castecné a ne-

chéval participantim volny prostor na vyjadfeni jejich postojii a nazort.

7.1 Polostrukturované hloubkové rozhovory

Otazky pro kvalitativni vyzkum byly podobné jako v kvantitativnim dotazovani. Diky vol-
néjsi form& bylo cilem ziskat konkrétni poznatky, které nasledné budou aplikovany

v projektové ¢asti diplomové prace.

Rozhovory probihaly v bfeznu a dubnu roku 2019.

7.1.1 Participant 1 (Marek)

e Pan Marek, muz, Brno, 35 let

e Délka rozhovoru cca 15 minut

Participant ¢islo 1 je pracujici muz. Ve své domacnosti Zije se svoji Zzenou a dvéma détmi.
Doma psa nemaji, maji pouze kocku. Psa maji pouze ¢lenové jejich vzdalenéjsi rodiny. Psi,
ktefi se vyskytuji v roding jsou psi s prikazem ptivodu, piipadné od chovatelt psti. Zadny
ze pst neni z Gtulku. Participant 1 sdm sebe nepovazuje uplného milovnika psti a vzhledem
k tomu, Ze s rodinou bydli v byté, neptfedpoklada, ze by do bytu psa pofizovali. V piipadé,
ze by vsak psa nékdy potizoval (napiiklad kviili détem), predpokladd, ze by primarné hle-

dal psa pravé v nekterém z utulkd.

Vzhledem k tomu, ze pan Marek se do nyné&jska o psy pfili§ nezajimal, domniva se, ze vét-
Sina psu v utulku jsou spise starsi psi, a proto by mohl byt problém s jejich pfipadnou pie-
vychovou. Obava se také toho, Zze muize jit o psy, ktefi byli naptiklad uvazani nékde v lese
a nasledné zachranéni, avSak s tim, ze to v nich mlze zanechat negativni stopy. Participant
1 finan¢né ani materidlné¢ nepodporuje zadny psi ttulek a depozit.

Participant 1 se domniva, Ze psi jsou spiSe hloupa zvifata, ale zaroven uvadi, ze je to asi
dano psy, se kterymi ptichdzi nejcastéji do styku. Zaroven ptipousti, Ze urcité existuji i

inteligentni psi. Psa jako takového povazuje za hlidace majetku a lidského obydli.
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Participant 1 se domniva, ze pfevazné na internetu je dostatek potfebnych informaci o
moznych adopcich psti, ale tyto informace je potieba slozitéji vyhledavat. Jako dalsi do-
stupny zdroj informaci zminil také televizni potad ,,Chcete mé*, ktery vysila pravidelné
jednou tydné vefejnopravni Ceska televize. Jedna se o televizni pofad, ktery pravidelng

navstévuje mimo jiné i psi Utulky a depozity a snazi se §ifit informace o této problematice.

Participant 1 pfedpoklada, Ze pracovnici Gtulku radi a ochotné poskytnou v§echny potiebné
informace o psech i o procesu adopce. Zaroven uvadi, ze adoptovani pst z utulkl a depozi-
tl povazuje za trend moderni doby a mysli si, Ze je rozumnéjsi psa adoptovat nez za po-

dobné zvite utracet desitky tisic korun.

Participant 1 se domniva, Ze psi v utulcich mohou byt bazlivi, a to miize nasledn¢ po adop-
ci zplisobovat problémy. Neboji se toho, Ze by se pes adoptovany pozdéji choval jako agre-
sivni, pfedpoklada, ze toto by odhalil jiz pfi osobni navstéveé. Osobni navstévu utulku pfi
vybéru psa povazuje za stézejni a bez takovéto moznosti by si psa nevybiral. Ocenil by
také moznost si psa zapuj¢it bud’ na prochazku, nebo ptipadné na jeden az dva zkuSebni
dny. To by jej mohlo presvédCit a zaroven by mu tato moznost odstranila obavy z toho, co

by d¢lal, pokud by vse nefungovalo, tak jak ma.
Kli¢ové postiehy a navrhy participanta 1:

Participant 1 predpoklada, ze tulky a depozity nemaji dostatek financi a ¢asu na
svoji samotnou propagaci. Osobné navrhuje, ze jeho by zaujaly konkrétni piib&hy
adopci u konkrétnich psi od jejich pfijeti, pfes adopci az po nésledny pobyt
v novém domov¢. Predpoklada, ze v ptipadé demonstrace téchto konkrétnich piipa-
dd, veetné detaili adopéniho procesu, by byl ochoten po nacerpanych informaci
uvazovat o adopci psa z Utulku. VSe by mélo byt zpracovano formou fotografii, pti-
padné videa. Finance na takovou kampan by hledal u dodavatelt ockovacich vakcin

a podobné.

7.1.2 Participant 2 (Jan)

e Pan Jan, muz, Brno, 24 let

e Délka rozhovoru cca 15 minut

Participant ¢islo 2 bydli v domacnosti s pfitelkyni a nemaji doma psa. Psa nejblize v rodiné
maji jeho rodice a jedna se o psa, ktery byl potfizeny z chovatelské stanice. Jedna se o psa

Cistokrevného, ale s drobnym fyziologickym hendikepem.
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Ve vzdalen¢jsi rodin€ maji psa z Gtulku. Jednoho vlastni babicka, o druhého se stara déde-
¢ek. V obou dvou ptipadech se rodina rozhodovala pro adopci pst z utulku z toho diivodu,
Ze jim tato varianta pfiSla jednoduchd a logickd, protoze nepovazuji psy z chovu a z utulku
za piili§ rozdilné. Tito adoptovani psi v zadném ptipadé¢ nebyli agresivni, byli vSak

z pocatku vice citlivi a ustraSeni.

Participant 2 vi jisté, Ze si chce v budoucnosti pofidit psa. Dokonce neddvno vazné uvazo-
val o adopci konkrétniho psa z méstského utulku, kterého si vyhlidnul na internetovych
strankach. Jednalo se o Cistokrevného australského ovcdka. Nicméné béhem doby, kdy
participant vahal si béhem dvou nésledujicich dnii psa nékdo adoptoval, a proto z tohoto
seslo a adopce jiného psa byla odlozena na neurcito. Participant vysvétlil, ze vahal hlavné
z diivodu aktudlni zivotni situace — s partnerkou jsou zatim pfili§ mladi a nedokon¢ili stu-
dium vysoké skoly. Odkladani se netykalo Zadnych komunikacnich bariér mezi participan-
tem a psim utulkem. Participant pfedpoklada, Ze v ptipad¢é potfeby by mu vSe potiebné
zaméstnanci utulku sdélili. Nicméné podotyka, Ze o samotném procesu adopce (jak cely
proces probihd) informace utulek neuvadi. Stejné tak uvedl, Ze na internetovych strankach
chybély detailngjsi informace o konkrétnim psovi. Na strankach byly uvedeny jen zékladni
informace (pohlavi, pfiblizny vek, misto odchytu). Participant opakované zdiraznil, Ze
nezna detailné postup adopce psa. Participant si uvazuje v budoucnu pofidit vétsi plemeno

psa, ale neobava se jeho agresivity.

Participant uvedl, ze v jeho Zivoté pro néj primarné pes znamena doslova ,kamarad do

desteé*. Myslel tim zivotniho pfitele, do béznych dni, ale i do nepohody.

Participant uvadi, ze pokud bude aktivné hledat, tak je schopen najit dostatek potiebnych
informaci o procesu adopce. Ale zaroven dodéava, ze viibec nema tuseni, jak samotny pro-
ces adopce probihd. Stejné tak si neni védom, kde by mohl ucelené informace hledat pred-
poklada, ze by zacal postupné hledat informace pies internetové vyhledavace a nasledné na
socialni siti Facebook. Moznd by také oslovil své znamé o kterych ptedpoklada, ze by o

moznosti adopcich psa z Gitulku mohli mit vice informaci.
Kli¢ové postiehy a navrhy participanta 2:

Participant 2 by pro zlepSeni povédomi o utulcich a o adopcich psi uvital vétsi di-
raz na obsah a obsahovy marketing (content marketing). Obsahovy marketing je
tvorba neproduktového obsahu. Obsah musi byt informativni, pou¢ny, zabavny atd.

Publikovanim takového obsahu ziskéte pozornost svych potencionalnich zdkaznik.
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Je tfeba se zaméfit na témata kognitivné spojend s vasim podnikdnim a prokazat

publiku svou pozornost. (REZNICEK, Prochazka, 2014, str. 18).

Participant navrhl jako konkrétni zplisob zapojeni vlogerti (Youtoberll), kteti by
mohli ve videich ukazovat informace o Utulcich a o procesu adopci pst. Stejné tak
by participant uvital tvorbu ¢lankii. Oboje by volil jako podporu komunikace a jako

prevenci odstraiiovani ptipadnych komunikaénich bariér.

7.1.3 Participant 3 (Klara)

e Pani Klara, zena, Brno, 26 let

e Délka rozhovoru cca 10 minut

Participantka ¢islo 3 zije v domdacnosti se svym muzem a s jednim malym ditétem. Doma
maji jednoho psa, jednd se o malou fenku kiiZence. Tento pes je pivodem z docasné péce,
kterd spada pod psi tutulek. Diivod pro vybér psa z utulku byl takovy, Ze kdyz padlo roz-
hodnuti o pofizeni psa, nebylo v rodin¢ uvazovano a jiné varianté nez o adopci opusténého
psa. Tento pes byl nalezen na internetu, kde byl inzerovan do adopce. V inzeratu byl uve-
den dostatek potiebnych informaci, véetné piivodu a povahy psa. Inzerat také obsahoval
fadu fotografii. Participantka uvadi, Ze pfed procesem adopce nevznikly zadné obavy
z toho, Ze by po adopci psa z utulku mohly nastat n&jaké potize. Participantka pfipousti, Ze
v budoucnu hodl4 dalsiho psa pofidit opét z utulku i vzhledem k tomu, Ze tato prvni adopce
probéhl zcela bez potizi, ptredpoklada, Ze takto prob&hne i ta v budoucnosti. Prvni asociace,
kterd pti rozhovoru participantku napadla u vyrazu ,,psi Gtulek® je ,,spousta psi““. Pfi otdzce

,»CO pro Vas znamena pes jako tvor* odpovida participantka, Ze ,,je to clen domacnosti®.

Participantka se domnivé, ze informace o psich adopcich a o procesu samotné adopce jsou
informace dobte pfistupné a nevybavuje si néjakou zdsadni komunikacni bariéru pii roz-
hodovani pofizeni si psa z Utulku. Pfipousti vSak, ze n€kdy se setkava s inzeraty pst na
adopci, které jsou obsahové netplné. Jako nejcastéjsi uvadi absenci popisu povahy psa a
dodava, ze se pro n¢koho mlze jednat o bariéru, ktera mize ovlivnit rozhodovaci proces si
adoptovat psa z utulku. S vyhledem do budoucna a potizeni si dal§iho psa z utulku spatiuje
jisté nebezpeci v tom, ze pes by mohl byt agresivni, nicméné to neznamend, ze by od
adopce mélo byt ptipadné nakonec upusténo. Participantka dodava, ze v komunikac¢nich
kanalech je k dispozici dostatek informaci, ale je nutné tyto informace relativné slozité
hledat. To by mohlo byt pro nékteré jednotlivce jistou komplikaci v rozhodovacim proce-

Su.
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Kli¢ové postiehy a navrhy participanta 3:

Pro lepsi pfekonédvani bariér navrhuje informace o problematice soustfedit na jedno
centralni misto na internetu. To by mélo rozhodovaci proces pii adopci psa uzivate-

[m usnadnit.

7.1.4 Participant 4 (Katefina)

e Pani KateFina, Zena, Brno, 33 let

e Délka rozhovoru cca 13 minut

Participant ¢islo 4 Zije ve spole¢né domacnosti se svym manzelem a dvéma malymi détmi.
Piimo doma psa nemaji, pouze u rodic¢ii. Se psem je participantka v kontaktu prakticky
kazdy den a stara se o n¢j. Pes byl potizen piec asi 12 lety od muze, ktery pravdépodobné
mnozil psy pro nasledny prodej a zisk. Participantka v§ak méla moznost misto chovu na-

v§tivit osobné a psi zde nezili v nikterak hriiznych podminkéch.

V ptipadé, ze by nékdy v budoucnu participadntka uvazovala o pofizeni nového psa, vzit si
psa z Utulku, pfipadné psiho depozitu, by urcité byla jedna z moznych variant. V ptipadé,
ze by v budoucnu poftizovali psa z Gtulku, obava se, aby pes v dospé€losti nebyl vétsiho
vzristu, nez bylo pivodné ocekavano. Participantka totiz uvazuje, Zze pokud by si psa
v budoucnu pofidila z Gtulku, jednalo by se prakticky jisté o §téné. Variantu psa dosp€lého
odmit4 z divodu, Ze by pes dfive umfel a tomuto se chce pokud mozno vyhnout na co ne-

jdelsi dobu.

Participantka na psi utulky a depozity finanén¢ ani materidlné nepfispiva, protoze ptispiva
na jiné dobroc¢inné aktivity. Psa jako tvora bere hlavné jako ¢lena rodiny. A dale uvadi, Ze
nema vibec zadné informace o tom, jak probihd samotny adop¢ni proces. Zaroven netusi,
kolik informaci o psich utulcich a adopcnim procesu je volné dostupnych, a to z divodu,

ze se doposud o tuto problematiku nijak aktivné nezajimala.

Participantka déale uvadi, ze se ji pfijde, Ze informace o nabizenych psech k adopcim jsou

zbyte¢né rozeseté po celém internetu a dohromady nedavaji moc smysl jako celek.
Kli¢ové postirehy a navrhy participanta 4:

Participantka by pro odstranéni komunikacnich bariér navrhovala vytvoteni jednot-
né¢ho centralniho informaéniho webu, ktery by obsahoval informace o adopcnim

procesu (formou c¢lankt, videi apod.). Web by mél také nabidnout pfistup do cen-
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tralni databaze vSech nabizenych psii v Ceské republice v realném &ase s aktualnimi
a co nejkompletnéjSimi informacemi. Webovou prezentaci by mohla také podpofit
aplikace pro mobilni zafizeni. Déle uvadi, ze utulky a depozity, které by se tohoto
projektu Gcastnily by zaroven mély vyssi prestiz oproti tém ostatnim diky tomu, Ze

dodrzuji jista pravidla (ptfipadné kodex).

Na zlepSeni povédomi o tom, jak probiha proces adopci by participantka uvitala

napiiklad informativni video, které by mélo obsahovat v§echny potiebné informace.

7.1.5 Participant 5 (Zuzana)

e Sle¢na Zuzana, zena, Zlin, 28 let

e Délka rozhovoru cca 17 minut

Participant ¢islo Zije ve spolecné domécnosti s pitelem. Psa doma nemaji, ale maji zkuSe-
chovatele bez prukazu piivodu, ¢asem se ukazalo, ze se jednalo o jinou rasu nebo o kiizen-
ce puivodné avizované rasy. Ihned po adopci se ukdzalo, Ze pes je zcela nezvladatelny a ma

absolutné¢ neptedvidatelné chovani, pravdépodobné proto, ze nebyl pfili§ socializovany.

S vyhledem do budoucna participantka ptipousti, Ze pokud bude uvazovat o potizeni nové-
ho psa, bude jasna volba vybirat psa z utulku nebo z depozitu. V ramci budouci adopce se
obava toho, Ze si se psem nebude piili§ rozumét, protoze by bylo mozné, ze pes ma za se-
bou né¢jakou negativni zkuSenost, a to by mohlo mit Spatny vliv na jeho chovani. To by
mohlo mit za nésledek problémy s détmi, ptipadné s koCkou, kterd se v domécnosti jiz na-
chédzi. V samotném adop¢nim procesu participantka preferuje osobni navstévu utulku a

peclivé si vybrat psa, ktery evidentné bude ,,ten pravy®.

Pes jako takovy pro participantku znamena tvora, ktery tady na planeté je déle, nez lovek
v soucasné podobé a podle toho bychom se k takovému zvifeti méli chovat s vétsim re-

spektem, nez byva zvykem.

V samotném adopcnim procesu nevidi participantka zddné prekéazky, to vSak pfisuzuje
tomu, Ze ma své vlastni zkuSenosti s adopci kocek a predpokladd, ze takovy proces bude
velmi podobny. V placeni adop¢niho poplatku nevidi Zadny problém, naopak nutnost a
povinnost, jak alespon ¢aste¢né utulku vykompenzovat starost o opusténého psa v dobé

jeho pobytu v utulku.
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Kli¢ové postiehy a navrhy participanta S:

Participantka vidi nejvétsi potiz v chabé komunikaci utulkli na té nejzékladné;si
urovni a doporucuje se zam¢fit praveé na tuto oblast s tim, Ze ji dokonce nazyva jako
oblast marketingové komunikace. Od celkového zlepSeni urovné komunikace a také
samotné marketingové komunikace utulkll o¢ekava odstranéni komunikacnich bari-
ér pii procesu rozhodovani pofidit si psa z utulku. Jako jednu z aktivit pro zlepSeni
komunikace navrhuje ,,vtazeni“ problematiky vice mezi lidi, a to formou vetejnych
prezentacnich akci, napfiklad v rdmci kulturniho programu, ktery probihd na na-

mésti a to konkrétné v nejbliz§im okoli ttulku.

7.2 Vyhodnoceni Kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum byl zvolen jakozto dopliikovd metoda Setfeni pro dfive provedeny
kvantitativni vyzkum. Je zcela evidentni, Ze se jedna o metodu upfesiiujici ndzory lidi. Di-
ky polostrukturovanym hloubkovym rozhovoriim se podaftilo zjistit n€kolik zdsadnik krea-

tivnich napadi, které mohou byt pouzity v projektové Casti prace.

7.3 Vyhodnoceni kombinace dvou vyzkumnych metod

Kombinace dvou vyzkumnych metod se ukazala jako vhodné feseni, diky kterému je Set-
feni jako celek pfesnéjsi a komplexné&jsi. Vysledky vyplyvajici z Setfeni jsou aplikovany

v konkrétni navrhy a pfedstaveny v projektové ¢asti prace.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU A VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkum byl sestaven z kombinace dvou metod Setfeni. Prvni metodou byl kvantitativni
prizkum, ktery doplnila metoda polo-hloubkovych rozhovori. Ob¢é metody se navzijem

dopliuji.
8.1 Vyhodnoceni vyzkumu

Dotaznikovym kvantitativnim Setfenim v kombinaci s kvalitativni metodou Setifeni bylo
zjisténo, Ze 1idé jsou ochotni volit pro pofizeni psa cestu formou adopce z psiho utulku,
nebo depozitu. Mnozi majitelé pst, ktefi si jej diive potidili jinou cestou nez formou adop-
ce zutulku, ¢asto pii uvaze potizeni psa druhého, voli cestu adopce. Pocet lidi, ktefi
v piipad¢ uvah o potizeni psa v budoucnosti zcela vylucuji variantu adopce je velmi maly.

To celé spolecné ukazuje trend, ze obliba adopci opusténych psti ma vzestupnou tendenci.

Duvody potizeni psa z utulku jsou jednoznacné ziejmé. Lidé¢ si psa z utulku pofizuji hlavné
z diivodu, aby psovi pomohli. To ukazuje, Ze pro vétSinu lidi neni dilezity ptivod psa, a
proto pii pofizovani nového radi spoji piijemné s uzite¢nym a zvoli variantu adopce. Dru-
hy nejcastéjsi diivod volby psa z utulku je takovy, ze lidé hledaji spole¢nika. Také v tomto
ptipadé tedy neni dulezité, jestli je pes z tutulku, nebo z jiného ,.konzervativniho* zdroje.
Za spolecnika lze v zasadé¢ totiz povazovat kazdého psa. Tento pfistup potvrzuje také fakt,
ze lidé svlij vztah se psem nejvice povazuji za pratelstvi mezi ¢lovékem a psem a lid¢ se

domnivaji, Ze pes ma pozitivni vliv na psychiku ¢lovéka.

Vétsina lidi je také dobfe srozuména s tim, ze provoz psich utulkli a depozith neni levna
zalezitost, a proto aktivné pomahaji formou materidlni pomoci, ptipadné nahodile nebo i
pravidelné pfispivaji na chod nékterého z nich finan¢éné. V ptipad¢ financni pomoci nejcas-
t&ji posilaji penize na ucet dané organizace, v pifipadé¢ materidlni pomoci lidé nejcastéji

utulklim a depozitiim daruji zradlo pro psy.

S ptistupem k informacim o moZznostech adoptovani psa z Gtulku to jiz neni tak jednoznac-
né. Lid¢ v zdsad¢ maji dostatek informaci, ale z vyzkumu je zcela zfejmé, Ze se spiSe jedna
o0 to, ze informace jsou dostupné, ale je vice slozité ty relevantni najit. Jedna se tedy spise o
formaci nemiize v procesu rozhodovani se vzit si psa z utulku jistym uskalim. A je pravde-
podobné, Ze samotné slozité dohleddvani informaci miZze byt jistou komunikacni bariérou

v tomto rozhodovacim procesu.
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8.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Diky dostate¢nému poctu odpovedi vyzkumu je mozné odpoveédét na obé vyzkumné otdz-

ky, které byly stanoveny na konci teoretické casti prace.

8.2.1 Zodpovézeni VO1
Znéni VOL1: , Existuji komunikaéni bariéry, které mohou branit si vybrat psa z ttulku?*

Na prvni vyzkumnou otdzku byla nalezena diky kombinaci dvou vyzkumnych metod od-
povéd’. Polo-hloubkové rozhovory podpofily zavéry, které vyplyvaji z kvantitativniho vy-

zkumného Setieni.
Odpovéd’ na VOI:
Ano, existuje celd fada komunikac¢nich bariér, které mohou branit si vybrat psa z ttulku.

Vétsina téchto bariér vyplyva z nedostatku dostupnych informaci, ptipadné z toho, Ze in-
formace je slozité dohledat. Tyto komunika¢ni bariéry mohou mit negativni vliv a mohou

brénit si vybrat psa z Gtulku.

8.2.2 Zodpovézeni VO2

Znéni VO2: ,,Co lidé, ktefi uvazuji o adopci psa z utulku, povazuji za nejvetsi prekazky,

které by ptipadné mohly branit adopci uskutecnit?*

Také na druhou vyzkumnou otazku byla nalezena odpovéd’. Také v tomto piipadé tomu
pomohla kombinace dvou vyzkumnych metod a polo-hloubkové rozhovory zpiesnily a

potvrdily zavéry, které vyplynuly z Setfeni kvantitativniho.
Odpovéd’ na VO2:

Lidé, ktefi uvazuji o adopci psa z utulku povazuji za nejvétsi piekazky, které by piipadne

mohly branit uskute¢néni adopce patii:

e Necentralizované (roztrouSené) kvalitni informace na internetu
e Celkovy nedostatek informaci o problematice

e Neznalost prubehu adopéniho procesu

e Strach z mozné agresivity psa

e Strach z toho, Ze pes se bude bat

e Strach z nemoznosti se se psem dostatecn¢ seznamit jeste pred adopci
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8.3 Zavér praktické Casti prace

Praktickd ¢ast umoznila zjistit vS§e potfebné o zkoumaném tématu na celém spektru pro-
blematiky adopci psti z tulkd a depoziti se zaméfenim na zjisténi moznych komunikac-

nich bariér pfi procesu rozhodovani adoptovat si psa z utulku.

Praktickd cast rozkliCovala, jaké jsou nejCastéj$i komunikacni bariéry pii vybéru psa
z utulku a diky tomu pfinesla piesné informace o tom, na co se v ptipad¢ odstranovani ko-
munikacnich bariér zaméfit v navrhované komunikacni kampani, kterou fesi projektova

¢ast diplomové prace.

Diky vysokému poctu ziskanych odpovédi v kvalitativnim vyzkumu a diky vétsi hloubce
dotazovani v kvalitativnich rozhovorech bylo mozné s jistotou odpovédét na vyzkumné

otazky.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH KAMPANE S CILEM ELIMONOVAT KOMUNIKACNI
BARIERY PRI ROZHODOVANI PORIZENI PSA Z UTULKU

Jak ukazala analyza rozhodovacich procest pfi pofizovani psa z Gtulku existuji mnohé ko-
munikacni bariéry. Tyto bariéry mohou prodluzovat rozhodovaci proces osvojitele, ptipad-

né mizou plné zabranit rozhodnuti vybrat si psa z utulku nebo psiho depozitu.

Ve vétsing pripadi se vSak jedna pouze o predsudky, které jsou dany nedostatkem rele-

vantnich informaci, které se na ,,trhu® s opusténymi psy bohuzel vyskytuji docela Casto.

Psi utulky, psi depozity a organizace, které zprostiedkovavaji a organizuji adopce opuste-
nych psit mohou z riznych diivod opomijet nékteré prvky komunikace a tim zapficinit

vy$s§i procento neuskute¢nénych adopci.

9.1 Zhodnoceni praktické casti

Kombinace dvou navzdjem se doplitujicich metod se ukézala jako vhodnd. Diky tomu se
podafilo zjistit jaké jsou nejzasadnéjSi komunikaéni bariéry pii procesu rozhodovani se

adoptovat psa z ttulku. Z toho vyplynula potieba n¢kolika dil¢ich projektt:

e Centralni webovy portal s veskerymi informacemi o adopcich i opusténych psech
propojeny s mobilni aplikaci

e Tvorba kvalitniho obsahu na zéklad¢ principi obsahového marketingu na web a do
mobilni aplikace se zaméfenim na konkrétni realné ptib&hy pst

e Piedstaveni utulkl, depozit a opusténych pst na vetejnych akcich

e Vydani brozury s informacemi pro utulky a depozity s doporuc¢enimi pro zlepsSeni
jejich komunikace

e Vydani brozury s informacemi pro vetfejnost o tom, jak standardné probih4 adop¢ni

proces

Vsechny tyto dil¢i projekty se ukazuji jako vhodné podhoubi pro cely novy projekt a vznik
nového sdruzeni s pravni formou zapsaného spolku. Charakterové by se mélo jednat o

marketingovou a komunika¢ni agenturu, ktera by vse zastfeSovala.

Obecné to vyplyva z toho, Ze organizaci, které se o opusténé psy staraji v jejich tézkych
zivotnich obdobich je relativni dostatek, ale chybi n¢kdo, kdo by fungoval jako podpora
pro tyto samotné organizace a pomahal jim s tim, jak profesionalné a kvalitné komuniko-

vat. Neziskové organizace, véetné psich Utulkdl nevyjimaje, se stavaji standardni soucasti
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nasich zivotil. Jedna se sice primarné o organizace, které nemaji za ucel hromadéni zisku,
jako je tomu v komer¢ni sféfe, ale pro zdkaznika se Casto stavi na stejnou Groven. Zakaz-
nik, v tomto ptipadé ¢loveék, ktery uvazuje o tom, ze si potidi psa pak stoji pied rozhodnu-
tim a je jen otdzkou, jestli jej zaujme nejvice varianta psa z utulku, pofizeni psa z chovné
stanice s prukazem ptivodu, nebo piipadné jestli se rozhodne pro psa, ktery je sice Cisto-

krevny, ale bez pritkkazu ptvodu. Kazdé varianta nabizi své plusy a minusy.

Psi utulky by vSak mély byt sebevédomymi konkurenty vSech ostatnich variant, jak si psa

poridit psa a tomu by méla odpovidat jejich tiroven komunikace.

9.2 Popis navrhované komunikac¢ni kampané s cilem eliminovat bariéry

pri rozhodovani porizeni psa z utulku

V teoretické ¢asti byl zjistén dostatek informaci k tomu, aby bylo mozné navrhnout kon-
krétni komunikacni kampan, kterd by méla za ukol eliminovat komunikacni bariéry, které

mohou brénit pfi rozhodovacim procesu pofizovani psa z utulku.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o relativn€ sourody soubor jednotlivych navrhii, ukdzalo se
jako pfirozené navrhnout zastieSeni celé komunikacni kampané jednou organizaci, ktera

evidentné na ,,trhu* psich tutulku chybi.

9.2.1 Centralni webovy portal a zi'izeni mobilni aplikace

Jak jiz bylo zminéno, existuje internetovy portal Pesweb.cz, ktery se snazi shromazd’ovat
informace o vSech adoptovanych psech napfi¢ vSemi utulky a také se snazi feSit osvétu a
informovanost z této oblasti. I kdyz nelze upftit dobry zamér projektu, tak z néjakého divo-
du jsou informace na webu neuplné a databaze pst uréenych k adopci neobsahuje informa-

ce ze vSech psich utulki a depoziti.

Nabizi se mySlenka vyuzit tento jiz zab&hly projekt, podpofit jej a dosdhnout kyzeného
vysledku, kdy by pozadované informace byly vice kompletni. Je vSak nutné podotknout, ze
v kazdém piipadé bude nutné navazat spolupréci s jednotlivymi Gtulky a tyto budou muset

informace samy pravideln¢ aktualizovat.

Dalsi variantou by mohla byt spoluprace s komerénim projektem Psi detektiv, ktery pri-
marné¢ pomaha hledat ztracené a zabéhnuté psy. Zakomponovani databaze pst, kteti hledaji
domov by mohlo byt zajimavym prvkem spole¢enské odpovédnosti firmy, ktera tento pro-

jekt provozuje.
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V ptipadé, Ze by nebylo zngjakého divodu mozné navézat spolupraci s projektem
Pesweb.cz, ptipadné s komerénim projektem Psi detektiv, je dalsi moznosti zalozit projekt
novy, ktery by mél ambice dané nedostatky odstranit a plnit funkci centralniho informac-

niho prostoru o vSech utulcich, psich depozitech, o nabizenych psech k adopci a podobné.

Samotny internetovy portdl by m¢l byt svéraznou, moderni a technicky plné funkéni we-
bovou prezentaci na vysoké urovni. To by mélo byt mimo kvalitniho, aktualniho a koSaté-

ho obsahu jeho zakladnim parametrem zajiStujici ispéch celé kampané.

V dobé¢ vysoké penetrace chytrych mobilnich zafizeni u vetejnosti se také nabizi myslenka
vytvoifeni doplitkové mobilni aplikace, kterd by na rozdil od samotného webového portalu

mohla nabizet tyto funkce:

e Volba preferenci hledaného psa s notifikaci pti novém zdznamu, ktery bude odpo-
vidat zadanym ptedvolbam.
e Interaktivni mapa Gtulkd, depoziti pro psy s moznosti navigovat na misto

e Propojeni komunity, ktera se o danou problematiku zajima
Piedpokladané finan¢ni néklady na tuto polozku:

e Prvotni ndklady — 100.000,- K¢ (tvorba webu, hosting, prvotni SEO)
e Rocni nédklady — 10.000,- K¢ (technicka udrzba webu, SEO)

9.2.2 Tvorba obsahu — obsahovy marketing

Informacni obsah se v tématu psich utulkl a adopci psti, cozZ jsou témata, kterd spole¢nosti

rezonuji, ukédzal jako nekoordinovany, roztfistény a na nizké Grovni.

Navrhovany internetovy portal a mobilni aplikace by méli pravidelné pfinaset novy, kva-
litni obsah. Obsah by mél byt prezentovan formou psanych textl, ptipadné formou videi.
V ptipadé¢ videi se také nabizi mySlenka mozné spoluprace se znamymi Youtubery, ktefi
by mohli pomoci se samotnou tvorbou tohoto obsahu.

vvvvvv

e Pravidelné dopliovéani obsahu
e Hledani novych, doposud nezodpovézenych otazek a odpovidat na n¢

e Vysoka kvalita obsahu na poloprofesionalni, ptipadné profesionalni tirovni

Piedpokladané finan¢ni néklady na tuto polozku:
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e Prvotni néklady — 0,- K¢

e Rocni ndklady — 100.000,- K¢ (pfevazné na profesiondlni podporu)

9.2.3 Akce pro verejnost v okoli utulkii

Psi ttulky a depozity jsou rozmistény po celé Ceské republice. Pti vybéru psa z titulku
vSak lidé Castéji, nez rovnou navstivit Utulek voli variantu hledani na internetu, pfipadné
v riiznych facebookovych skupinach, které se zabyvaji touto problematikou. Casto dochazi
k tomu, ze kdyz si lidé psa k adopci vybiraji, vyberou si bez toho, aby v prvni chvili védéli,
nebo fesili vzdalenost psa umisténého v depozitu od jejich domova. To nasledné¢ mize za-

urdito.

Celkovou znalost mistnich pomérti by mélo podpofit organizovani akci ve vefejném pro-
storu, na vetfejném prostranstvi. S cilem lidi sezndmit jak s organizacemi, utulky a depozi-
ty, které se nachazeji v jejich okoli. Na takovych akcich by bylo mozné také predstavovat

konkrétni psy, ktefi jsou relativné blizko ihned k dispozici k adopci.

I tuto akci by mohla zastteSit zminéna organizace, kterd by mohla akce konat po celé re-

publice jako putovni.
Piedpokladané finan¢ni néklady na tuto polozku:

e Prvotni néklady — 0,- K¢

e Rocni ndklady — 100.000,- K¢ (pfevazné na cestovng)

9.2.4 BroZura pro tutulky a depozity

Uroveti komunikace celkové i marketingové se u jednotlivych psich utulkii a depozitil
velmi 1i§i. Mimo feSeni dilezit¢ho velmi diilezitého existencniho problému, coz je finan-
covani utulki a depozitl je také velmi dilezité to, aby utulky komunikovali s vefejnosti na
co nejvyssi urovni.

Casto se viak stava, Ze jim na to nezbyvaji kapacity Gasové a personalné odborné nevédi,
jaké by mohli udélat kroky pro zlepseni komunikace s vefejnosti ta, aby co nejvice elimi-
novali pfipadné komunikaéni bariéry a tim mohli dosdhnout vyssiho poctu uskute¢nénych

adopci za kratsi ¢asové obdobi.

Tento problém by méla fesit brozura vydané piimo pro psi utulky a depozity. Ta by méla

obsahovat nasledujici:
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e Zakladni popis komunikacnich zasad

e Zakladni popis vhodné marketingové komunikace psich utulkt

e Seznam moznych hrozeb komunikacnich bariér mezi lidmi, ktefi uvazuji o adopci
psa a mezi samotnym utulkem a navod na jejich odstranéni

e Konkrétni pfipadové studie funkénich komunikac¢nich mix pfed implementaci
prvkll marketingové komunikace a po implementaci prvkl marketingové komuni-
kace

e Jednoduchy navod, jak tvofit zajimavy obsah

e Navod, jak tocit zajimava videa

e Popis zplsobu registrace do centralniho webového informacniho systému a vysveét-

leni divodii, pro¢ by méli byt soucasti

Nemuselo by se jednat o jednordzovou brozuru. V piipadé zdjmu by se mohlo jednat o

odborné tisténé médium, které by 1épe dokazalo §ifit nové informace z oboru.
Piedpokladané finan¢ni néklady na tuto polozku:

e Prvotni ndklady — 100.000,- K¢
e Roc¢ni néklady — 20.000,- K¢

9.2.5 Prednasky a diskuse pro provozovatele psich utulkii a depoziti

DalSim dualezitym stavebnim kamenem navrhované komunika¢ni kampané by mély byt
pfednasky a diskuse pro provozovatele psich utulkti. Jedna se o jakousi zivéjsi variantu a

doplnéni navrhované brozury.

e Oproti statické brozute by tyto prednasky mohly mit nasledujici vyhody:

e Moznost diskusi s odborniky

e Moznost panelovych diskusi o zkuSenostech mezi jednotlivymi provozovateli psich
utulkd a depoziti

e Vymeéna kontaktli mezi provozovateli utulkll a depozitii za Gcelem vymény zkuSe-
nosti 1 v budoucnosti

e Zivé ukazky piipadovych studii

e Prezentace novinek a trendt ze zahranic¢i

Vse by se mélo odehravat na urovni: ,,vy rozumite tomu, jak se starat o utulek a my vam

pomuzeme s tim, jak o sob¢ dat co nejlépe védeét verejnosti®.
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Piedpokladané finan¢ni néklady na tuto polozku:

e Prvotni néklady — 0,- K¢

e Rocni ndklady — 200.000,- K¢ (pfevazné na cestovné a pronajem prostor)

9.2.6 Brozura s informacemi o priubéhu adop¢niho procesu

Vzhledem k tomu, Ze se mezi hlavnimi komunikacnimi bariérami pfi uvazovéani o adopci
nachdzi velmi Casto absence jakychkoliv informaci o pribéhu adopéniho procesu, méla by
kampaii pfinést také brozuru pro vefejnost.

Obsah brozury by mél byt pfinosem jak pro lidi, ktefi psa zatim jes$t€ nemaji, tak i pro zku-

Sengjsi chovatele. VSe se zaméfenim na pofizeni si psa z utulku nebo depozitu.

Tato brozura by méla byt jakymsi privodcem v celém procesu adopénim procesu a mély

by obsahovat nésledujici kapitoly:

e Jak a kde si vybrat psa z Gtulku

e Jaka kritéria volit pfi vybéru psa tak, aby byl vhodny pro nas

e Jak probihd adopéni proces

e Jak pomoci psovi, aby se co nejlépe adaptoval v novém domove
e Jak a ¢im psa krmit

e Jak a kde psa registrovat (obecni ufad, ¢ipovani)

e Kdy navstivit veterinafe

e Kam se obratit v pfipadé feSeni problému a potizi

e Jak dat lidem védét o nasem piibehu nového pratelstvi

Posledni kapitola by méla byt ndvodem, jak Sifit informace pfes jiz zmifiovany internetovy
portal ze strany téch, ktefi se rozhodli psa adoptovat. To by zarovenn m¢lo fungovat jako

dalsi varianta tvorby obsahu na centralnim informac¢nim webu.
Piedpokladané finan¢ni néklady na tuto polozku:

e Prvotni naklady — 150.000,- K¢ (na tvorbu, sazbu a tisk prvnich 1000 kust)
e Rocni ndklady — 50.000,- K¢ (pfevazné na distribuci)
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9.2.7 Rozpocet uceleného projektu

V ptipadé jakéhokoliv uchopeni pravni formy projektu by se ndklady neliSily. Néklady
jsou odhadovany pfiblizng, samoziejmé by v piipadé GspeéSnosti projektu mohly nadale

rust, aby uspokojovaly potieby svych ,,zdkazniki* co nejlépe.
CELKOVE ODHADOVANE PRVOTNI NAKLADY = 350.000,- K&
CELKOVE ODHADOVANE ROCNI NAKLADY = 480.000,- K&

Ucelenou komunika¢ni kampan by bylo mozné uskutec¢nit také jednorazové, ale vzhledem
k tomu, ze pribézné naklady jsou vyssi nez ty prvotni, dava vétsi smysl dlouhodobé fun-
govéani kampané ve formé samostatného projektu. Casové dlouhodobé fungovani kampang
(projektu) také dava vétSi Sance na dosazeni cilli s SirSim zasahem cilovych skupin a

s vétsim Casovym rozpétim véetne vétsiho ¢asového zasahu do budoucna.

9.2.8 ZaloZeni zastieSujici organizace, mozZnosti pravnich forem

Predchozi kroky, které jsou vysledkem kombinace Setfeni v projektové Casti jsou jakousi
baterii navrhovanych komunikacnich aktivit, které se jevi jakozto nejucinnéjsi, pokud by

byly aplikovany koordinované a zaroven.

V tomto piipad€ cely projekt pocitd se zaloZenim zastfeSujici organizace, ktera by méla

funkci, kterou zadna jiné organizace v Ceské republice nema.
Nabizi se tyto varianty pravniho ukotveni zastfesujici organizace:

e Neziskova organizace — zapsany spolek

e Komercni projekt - spolecnost s ru¢enim omezenym

V ptipadé¢ neziskové organizace bude nutné ndklady kryt z finan¢nich dard, nebo z dotaci.
V tomto ptipadé¢ by se jednalo o dal§i administrativni a také personélni a ¢asovou investici,
coz by mohlo zastinit nebo upozadit primarni ,,poslani“ takovéto organizace. Néklady by
vSak mohly byt také hrazeny z ¢lenskych poplatki jednotlivych organizaci, které by za své
¢lenstvi dané sluzby ziskavaly v pfedem stanoveném méfitku. V tomto piipadé by se prak-
ticky jednalo o jakousi ,,asociaci psich utulkll a depoziti®. U varianty zastfeSeni jakozto
neziskové organizace lze pfedpokladat podstatné vétsi moznosti, jak Zadat o dotace na pro-

VOZz organizace.

V ptipad¢é komercniho projektu by se organizace mohla plné sousttedit na své cile a pfed-

pokladana uroven vystupt by méla byt na vyssi urovni. V takovémto ptipadé by byly na-
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klady hrazeny samotnymi ttulky, které by si jednotlivé sluzby mohly kupovat dle vlastniho

uvazeni.
9.2.9 Vyhled do budoucna - kampai na podporu znacky a mySlenky

Pokud by se ukdzalo, ze se jedna o smysluplny projekt, bylo by vhodné dale celou kampai
podporovat budovanim znacky cilenou reklamou. To méa smysl v dlouhodobé&jsim ¢asovém
horizontu, kdy by se naptiklad internetovy portal mohl stat stézejnim komunika¢nim kana-

lem pfi spojeni mezi osvojiteli a Gtulky.

V dalsi fazi by bylo mozné také zahdjit dlouhodobou kampaii na podporu myslenky sa-

motnych adopci.

9.2.10 Cile komunika¢ni kampané

Cile komunika¢ni kampané by mély byt stanoveny doptedu i z ditvodu, ze je bude nutné

s odstupem casu opakované vyhodnocovat a na vysledky reagovat.
Zakladni cile komunika¢ni kampang:

e Odbouravat komunikacni bariéry v ivahach o adopci pst z utulku
e Usnadnit ziskani relevantnich informaci o psich atulcich
e Usnadnit ziskani relevantnich informaci aktuélné nabizenych psech k adopci

e ZvySovani povédomi o problematice psich utulkt

9.2.11 Vyhodnoceni projektu

Aby bylo mozné s odstupem casu uspésnost projektu vyhodnocovat, bylo by vhodné sle-
dovat pocty uskutecnénych adopci ve spolupracujicich tutulcich, coz by diky centralni da-

tabazi nemélo byt nic slozitého.

V ptipadé, Ze by se kampani (projektu) dafilo odbouravat komunikaéni bariéry a tim zvy-
Sovat povédomi vefejnosti o utulcich a psich depozitech, mélo by se vse odrazit v tvrdych

¢islech, tedy v poctech uskutecnénych adopci.

Pokud by pocet adopci mél vzrlstajici tendenci, bude mozné kampan vyhodnotit jako
uspéSnou. Je vSak nutné také vyhodnotit financni stranku véci tak, aby celd kampan (pro-

jekt) dokazala uzivit sebe sama.
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ZAVER

Psi ttulky a depozity funguji v Ceské republice na dobré urovni v poétu, ktery lze povazo-
vat za uspokojivy. Jejich fungovani se zamétuje hlavné na pro n¢ primarné dilezité cile a
tou jsou odchyty zatoulanych psich jedinctl, zachrana opusténych psi, ubytovani a veteri-

narni oSetfeni psii bez domova, zajisténi financovani vlastniho provozu.

Na samotnou propagaci a podporu komunikace vétSiné tulkit a depoziti chybi bud’ fi-
nan¢ni prostfedky, casova kapacita, ptipadné odborné znalosti z oblasti marketingové ko-
munikace. To ma za nasledek vytvafeni komunikacnich bariér, které mohou negativné
ovlivnit rozhodovaci proces téch ktefi se maji v pldnu si adoptovat psa z utulku nebo

z psiho depozitu.

Presto, ze se urovenn komunikace jednotlivych zatfizeni lisi, v priméru se jedna spise o
opomijenou ¢innost, avSak Casto se tak nedéje zamérné, ale z divodu nizké kapacity a ne-

znalosti.

Lidé¢, kteti uvazuji, ze si potidi psa z utulku se tak nezifidka setkévaji s komunika¢nimi
bariérami a nardzeji na nedostatek informaci. V mnohych ptipadech také maji lidé zkresle-
né vnimani nékterych faktl, mezi kterymi je vhodné zminit naptiklad strach z agrese pst,
kteti pochazeji z utulku. Skutecna agrese u pst z utulku je ve skute¢nosti velmi vyjimecna
a téméf se nevyskytuje. Navic takovou agresi Ize v ptipad¢ dobie provedeného adopéniho

procesu odhalit jiz na zacatku.

Diky kombinaci dvou vyzkumnych metod se podafilo zjistit, jaké jsou nejcastéjsi komuni-
kacni bariéry a na zdkladé toho byl navrzen konkrétni projekt komunika¢ni kampané na

odstranéni téchto komunikacénich bariér.

Toto se v dob¢, kdy se vseobecné povédomi verejnosti o problematice psich atulkd zvysuje
stava velkou vyzvou a zaina se otevirat velkd poptavka, aby byla informovanost postave-
na na vyss$i uroven, nez je doposud. Dosdhnout zlepSeni by mélo byti redlné i vzhledem
k tomu, Ze Ceska spolecnost je adopci psti naklonéna a potizeni si psa z Gtulku zaciné byt
jakymsi celospole¢enskym trendem.

Jako reakce na konkrétni zjiSténi se podafilo navrhnout komunikaéni kampan, ktera by

m¢ela bariéry odstranovat a mit pozitivni vliv na zvyseni poctu adopci pst do novych do-

movu.
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Vypracovani diplomové prace je pro autora velkym piinosem. Diky tomu se mu podaftilo
vice vnofit do problematiky, které se ve svém volném case vénuje a podafilo se mu

skloubit toto téma s oborem studia marketingové komunikace.
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PRILOHAPI:
DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI VYZKUMNE SETRENI;
PAPIROVA PODOBA (1. STRANA)

KVANTITATIVNI VYZKUM - DIPLOMOVA PRACE i
»PSI UTULKY*

Dobry den, . _

jsem studentem 5. ro¢niku Univerzity Tomdse Bati ve Zliné na 5 ¢ y »,' g
fakulté Multimedidlnich komunikaci obor Marketingovd SO AN f"“\j\,/}a c
komunikace. Chtél bych Vds timto poZddat o vyplnéni \ N ‘/ \)/ \7

dotazniku, ktery se tykd adopci psu z utulk( a slouzi pro zjisténi
postoju lidi k psim, psim utulkim a psim depozitim. Data
budou pouzita do moji diplomové prdce. Dékuji

JIRINEMEC
VLASTNITE VE VASI DOMACNOSTI PSA? (J ANO, MAME PsA
vyberte jednu vhodnou odpovéd () ANO, MAME VICE PSU

(O NE, PSA NEVLASTNIME

POKUD PSA VLASTNITE, ODKUD JEJ MATE? JAK JSTE SI JEJ PORIDILI?
vyberte jednu vhodnou odpovéd

(3 z"PAPIROVEHO" CHOVU (S PRUKAZEM PUVODU) (3 PSA JSME NASLI
(0 BEZ "PAPIRU" NA INZERAT (BEZ PRUKAZU POVODU) (] PSA JSME DOSTALI JSME OD ZNAMYCH NEBO OD RODINY
(3 z UTULKU (NEBO Z DEPOZITU) () MAME VICE PSU A ALESPON JEDEN
) ZACHRANENY Z MNOZIRNY JE Z UTULKU (Z DEPOZITU)
(3 JINA ODPOVED:

B POKUD MATE PSA Z UTULKU, JAKY BYL HLAVNI DUVOD PRO JEHO VYBER?
Vyberte jen jednu odpovéd (hlavni divod)

(O CHTELI JSME SPOLECNIKA (O BYLONAM HO LITO
() CHTELI JSME MU POMOCI (J JINY HLAVNI DOVOD:

(O CHTELI JSME OCHRANCE

() NEMAME PSA Z UTULKU

CO SE VAM VYBAVI, KDYZ SE REKNE PSI UTULEK (PSI DEPOZIT)?
Toto je oteviend otdzka. Napiste tedy cokoliv, co Vds napadne :)

a UVAZUJETE O TOM, ZE S1V BUDOUCNU PORIDITE PSA Z UTULKU?

O ano One (3 zaTiM NEVIM

B PRISPIVATE FINANCNE, NEBO MATERIALNE NA PROVOZ PSICH UTULKU?

(0 ANO, PRAVIDELNE (] ANO,NAHODILE (] NE, NEPRISPIVAM



PRILOHA PII:
DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI VYZKUMNE SETRENI
PAPIROVA PODOBA (2. STRANA)

ED corrovas znamENA pEs?
Vyberte viechny odpovédi, se kterymi souhlasite

(O PES JE PRITEL CLOVEKA (O PES JE MAZEL
(O PES JE HLIDAC LIDSKEHO OBYDLI () PES JE ZBYTECNY
() PES MA POZITIVNI VLIV NA PSYCHIKU CLOVEKA () NEMAM RAD(A) PSY

a EXISTUJE DOSTATEK INFORMACI O ADOPTOVANI PSU Z UTULKU?
Vyberte jen jednu moZnou odpovéd.
(3 ANO, INFORMACI JE DOSTATEK
D OCENIL(A) BYCH VICE INFORMACI
D O ADOPCICH JE DOSTUPNYCH VELMI MALO INFORMACI

a CO BYSTE NEJVICE OCENILI PRO ZLEPSENI

JE NECO, CEHO SE BOJITE V PRIPADE
INFORMOVANOSTI ADOPCI PSU Z UTULKU? m

PORIZENI PSA Z UTULKU?

Vyberte maximdiné 3 odpovédi!!! Vyberte libovolny pocet odpovédi

D Pes nebude vychovany
C] Pes bude agresivni

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
C] Moznost si psa pujcit a vyvencit E
1

1

1

D Moznost ziskat brozuru s ndzvem "Jak si pofidit psa z Gtulku" | D Pes nés nebude mit rad

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

C] Centrélni databézi opusténych pst na internetu

(O Moznost zhlédnout film "Jak si pofidit psa z Gtulku" (3 Pes se bude bat

D Moznost navstivit Utulek osobné D Psa nebudeme zvladat
D Telefonni linku na podporu adopci pst z Gtulku D Utulek mi po adopci nepomiize s fedenim potizi

D Utulek zneuzije penize z adopéniho poplatku za psa

[:] Bojim se néceho jiného:

D Nic mé nepfesvéddi si poridit psa z Gtulku

m CO JE NEJVETSI PROBLEM PRI ROZHODOVANI SE ADOPTOVAT PSA Z UTULKU (DEPOZITU)?
Vyberte libovolny pocet odpovéd/

() NEDOSTATEK INFORMACI () NEGATIVNI POSTOJ SPOLECNOSTI K PSUM Z UTULKU
() NEPREHLEDNOST VYBERU ZE PSU (3 sNY DOVOD:
(J PLATBA ADOPCNIHO POPLATKU () NEVIDIM PROBLEM PRI ADOPCI PSA Z UTULKU

m V JAK VELKE OBCI BYDLITE?

(3 Do 5000 OBYVATEL (3 BYDLIMV OSTRAVE (300.000 OBYVATEL)
(0 5.001 - 50.000 OBYVATEL (3 BYDLIMV BRNE (380.000 OBYVATEL)
(3 50.001 - 200.000 OBYVATEL () BYDLIMV PRAZE (1.300.000 OBYVATEL)

(O NeBYDLIMV CR

m KOLIK JE VAM LET? m JSTE MUZ NEBO ZENA?

|
|
i
(O MENENEZ18LET (] 36-45LET E
() 18-25LET () 46- 55 LET E ) zena 0O muz
(J26-35LET (O 56-65LET i

() 66 LET ANEBO VICE i



PRILOHA P III:
OPORA PRO POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

KVALITATIVNI VYZKUM - DIPLOMOVA PRACE "PS|' UTU LKY“
Opora pro polostrukturované rozhovory
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B POKUD MATE PSA Z UTULKU, JAKY BYL HLAVNi DUVOD PRO JEHO VYBER?
JAK PROBIHALO VASE ROZHODOVANI?

B POKUD PSA Z UTULKU NEMATE, UVAZUJETE O NEM DO BUDOUCNA?
A POKUD ANO, JSOU NEJAKE MOMENTY, KTERYCH SE OBAVATE A NEBO MATE Z NICH STRACH?

n PRISPIVATE FINANCNE, NEBO MATERIALNE NA PROVOZ PSICH UTULKU?
POKUD ANO, TAK KOMU A JAK KONKRETNE VASE POMOC VYPADA?

m VYBAVUJETE SI NEJAKE KOMUNIKACNI BARIERY MEZI VAMI A UTULKEM, POKUD BUDETE
UVAZOVAT O ADOPCI PSA Z UTULKU?

m CO BYL, NEBO JEJE NEJVETSI PROBLEM PRI ROZHODOVANI SE ADOPTOVAT
PSA Z UTULKU (DEPOZITU)?

m SOCIO-DEMOGRAFICKE UDAJE (VEK, POHLAVI, BYDLISTE...)



PRILOHAPI1V:
ELEKTRONICKA VERZE VYZKUMNEHO SETRENI - UKAZKA

dopce pst z utulku

Co pro vas znamena pes?
*

Vyberte vSechny odpovédi, se kterymi souhlasite
[ Pes je piitel clovéka
[ Pes je hlida¢ lidského obydli
[ Pes ma pozitivni vliv na psychiku lovéka
[ Pes je mazel
[ Pes je zbyteény
[ Nemém rad(a) psy

Existuje dostatek informaci o adoptovani psu z Utulka? *

O Ano, informaci je dostatek
QO O0cenil(a) bych vice informaci

Qo adopcich je dostupnych velmi malo informaci

Co byste nejvice ocenili pro zlepseni informovanosti adopci pst z Gtulka? *
Vyberte maximalné 3 odpovédil!!

E] Moznost si psa pujcit a vyvencit

[ centralni databazi opusténych psii na internetu

[ Moznost ziskani brozury s nazvem "Jak si pofidit psa z Gtulku®
[ Moznost zhlédnout film "Jak si pofidit psa z Gtulku’

D Moznost navstivit Gtulek osobné

[ Telefonni linku na podporu adopci psi z Gtulku

[ Nic mé nepfesvédci si pofidit psa z ttulku




PRILOHAPI1V:
FOTOGRAFIE Z PSICH UTULKU Z ARCHIVU AUTORA
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