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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva propagaci Utulku pro zvifata v nouzi Zlin-Vrsava a to
predevsim pomoci studentského projektu Néma tvar. Teoreticka cast objasnuje zaklady
nestatniho neziskového sektoru a vymezuje pojmy z oblasti marketingové komunikace v
neziskovych organizacich. V praktické ¢asti jsou popsany veskeré marketingové aktivity
projektu Néma tvaf i samotného Utulku pro zvifata v nouzi Zlin-Vr$ava. Vyznamnou &asti
prace je vyhodnoceni vyzkumu, ktery se zabyva vnimanim dvou rtiznych pojeti propagac-
nich plakatd na zviteci Utulky a zjistuje, jaké mé zpracovani vliv na pocity, predstavy a

rozhodovani v otdzce pomoci opusténym zviratim z ttulka.

Kli¢ova slova: neziskovy sektor, neziskova organizace, marketing neziskovych organizaci,
komunika¢ni mix, psychologie reklamy, Utulek pro zvifata v nouzi Zlin-VrSava, Néma

tvar

ABSTRACT

This bachelor’s thesis is looking into the Utulek pro zvifata v nouzi Zlin-Vr$ava promoti-
on, which is realized mainly with the help of a student project Néma tvar. The theoretical
part clarifies basics of the non-profit sector and specifies terms from the field of marketing
communications in the non-profit organizations. In the practical part all marketing activi-
ties of the project Néma tvat and of the Utulek pro zvifata v nouzi Zlin-Vriava itself are
described. The evaluation of a research, which focuses on the perception of two different
approaches to promotion posters for animal shelters and discovers what effect the arran-
gement of the posters has on feelings, images and decision making in the issue of helping

abandoned animals from shelters, is a significant part of this thesis.

Keywords: non-profit sector, non-profit organization, marketing of non-profit organizati-
ons, promotion mix, psychology of advertising, Utulek pro zvifata v nouzi Zlin-Vriava,

Neéma tvar
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UvVOD

Tématem této bakalaiské prace je propagace zlinského zvifeciho utulku pomoci projektu
Néma tvar, ktery organizuji studenti Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity To-
mase Bati ve Zlin€. Ja sdm jsem do projektu zapojen od zacatku svého studia na tstavu
Marketingovych komunikaci. Tedy jiz tfetim rokem se pohybuji v neziskovém sektoru,
konkrétné v problematice opusténych zvifat a aktivné se podilim na pomoci Utulku pro
zvifata v nouzi Zlin-Vrsava, kterd piredevsim spociva v zajiSténi propagace pro toto zatize-
ni. K celému tématu tak mam velmi blizko i pozitivni vztah a s danou problematikou osob-

ni bohaté zkuSenosti.

Tato prace nema byt pouhou exkurzi do svéta nestatnich neziskovych organizaci a rizno-
rodych aktivit projektu Néma tvar, ale ma predev§im posoudit vhodnost neobvyklého zpra-
covani out of home kampané, kterou pro zlinsky utulek studenti v rdmci svého projektu

ptipravili a poskytnout tak jistd doporuceni pro dalsi pokracovani Némé tvare.

V teoretické Casti bakaldiské prace budou popsany zaklady nestatniho neziskového sektoru
v Ceské republice, jeho vztah k narodnimu hospodafstvi, zakladni okruh ¢innosti nezisko-
vych organizaci a jejich financovani. Tématem dalsi kapitoly bude marketing neziskového
sektoru a jeho odliSnosti od sektoru ziskového v jednotlivych nastrojich komunika¢niho
mixu. Vzhledem K vyzkumu v praktické ¢asti bakalarské prace bude dilezitou soucasti této
kapitoly také psychologie reklamy a v Gplném zavéru prvni ¢asti prace bude ve stru¢nosti

popsan teoreticky zédklad marketingového vyzkumu.

r v

Prakticka &ast nejprve popise samotny Utulek pro zvifata v nouzi Zlin-Vriava a jeho mar-
ketingové aktivity a provede detailni popis veskerych ¢innosti projektu Néma tvar v aka-
demickém roce 2012/2013. Pomoci vyzkumu se poté pokusim zjistit, jak jsou vniména
rizna pojeti propagacnich plakati na ttulky a jaké ma zpracovani vliv na lidské pocity,

predstavy a rozhodovani v otazce pomoci opusténym zvitatim z utulkt.

Prace by méla ve vyhodnoceni vyzkumu pfinést doporuceni pro projekt Néma tvar na

vhodné zpracovani plakati pro propagaci Utulku pro zvifata v nouzi Zlin-Vriava.
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. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Do neziskového sektoru by se v $ir§im pojeti tohoto pojmu dala zahrnout Siroka $kala nej-
riznéjsich organizaci od bytovych druzstev, pies vysoké Skoly, az k politickym stranam.
(Cepelka, 2003, s. 18) Avsak tato prace se bude &isté zabyvat neziskovym sektorem, ktery
je podle Cepelky definovan jako ,, ¢dst obcanské spolecnosti, kterou tvori viredné registro-
vané neziskové organizace urcitého typu — totiz nadace, nadacni fondy, obcanska sdruzeni,

obecné prospésné spolecnosti a zarizeni cirkvi“ (Cepelka, 2003, s. 18).

Pro vétsi zdiraznéni faktu, ze neziskové organizace maji soukromy, obéansky charakter se
k jejich pojmenovani dodava jesté oznaceni nestatni nebo nevladni (vyraz bézny spiSe
v zapadnich demokraciich). Takové organizace poté vyvijeji ¢innosti, které jsou prospésné
jejich ¢lentim (to jsou zajmové Einnosti), anebo jsou prospdiné siroké vefejnosti. (Cepelka,

2003, s. 15 - 18)

Za neziskovy subjekt neni mozné povazovat fyzickou osobu, tzn. ze ,, neziskové organizace
Jjsou pravnické osoby, maji svého ziizovatele, zaklddaji se podle riiznych pravnich predpisii
a podléhaji registraci na mistech urcenych jim zdkonem, podle kterého jsou ziizeny. (Ru-

zickova, 2009, s. 7)

1.1 Neziskovy sektor jako prvek ob¢anské spolecnosti

Zéakladnimi kameny obc¢anské spolecnosti jsou jednotlivi ob¢ané, ktefi jsou si rovni a jsou
svobodni. Takovi jednotlivci poté vstupuji do vzajemnych vztaht a realizuji své aktivity ve
vSech oblastech svého Zivota — v oblasti hospodaiské (princip zisku) 1 v oblasti spolecen-

ského Zivota, jenz je postavena na neziskovém principu — na dobro¢innosti. (Boukal, 2009,
s.9-10)

Obcanska spole¢nost je tedy tvofena odpovédnymi, samostatnymi, solidarnimi a iniciativ-
nimi jednotlivci, ktefi se volné sdruzuji pti sledovani svych osobnich anebo vefejnych za-
jmi. (Cepelka, 2003, s. 17) Vysledkem ob&anské iniciativy je nasledny vznik neziskovych

organizaci.

1.2 Neziskovy sektor jako souéast narodniho hospodarstvi

Neziskovy sektor je Casto oznaCovan jako sektor tieti, ktery ve spole¢nosti pomahé rovno-
vaze a doplnuje ostatni dva sektory — statni a soukromy podnikatelsky. Je tak velmi dulezi-

ty pro fungovani celé spole¢nosti a zvétSuje jeji bohatstvi v oblasti tolerance, spoluodpo-
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védnosti, dobrych vztahli mezi lidmi ¢i solidarity. Tteti sektor tak vyznamné podporuje
myslenku, aby byli lidé dobrymi ob&any. (Cepelka, 2003, s. 16 - 19) Drucker (1994. s. 8)
ve své knize Rizeni neziskovych organizaci: praxe a principy pozved! vysledek prace ne-

ziskovych organizaci jesté vyse, témét do krajnosti a oznacil jej jako zménu lidské bytosti.

Nestatni neziskové organizace (NNO) vznikaji tam, kde podnikatelsky ziskovy sektor ne-
vidi pfilezitosti, ale ur¢ité problémy a komplikace a zarovenn NNO vznikaji tam, kde stat
nechce nebo neumi poskytovat urcité sluzby, nebo je poskytuje neefektivné a vytvaii tak
prostor, ve kterém mtizou NNO pisobit. Slouzi tedy jako vyplil prostoru mezi trhem, sté-

tem a rodinou. (Novotny a Lukes, 2008, s. 17)

Zminéna rodina je poté také nékdy oznacovana jako dalsi, ¢tvrta ¢ast narodniho hospodai-
stvi tzv. sektor domécnosti, v némz pusobici spolky jsou téZ neziskové a soukromé, ale
oproti zbyvajicim sektoriim jsou neformalni. Casto se jednd o uskupeni zabyvajici se vyu-

zitim volného ¢asu u déti a mladeze.

Idedlnim vysledkem vzajemného doplnovani uvedenych sektord je poté rovnomérné rozlo-

Zenti sil na poli ob¢anskych svobod, ekonomiky a politiky.

1.2.1 Rozdily mezi jednotlivymi sektory

Mezi sektorem neziskovym a tim, ktery je zaméfen na zisk je samoziejmé hned nékolik
zakladnich rozdili. Ten primarni, na kterém se shoduje vétsina autorti odborné literatury je
v tom, jak organizace nakladaji se ziskem/hospodaiskym vysledkem. Oproti majitelim ¢i
akcionafiim firem, ktefti si zisk rozdéli mezi sebe, pfevadi neziskové organizace hospodai-
sky vysledek do dal$iho roku a pouziji tak finan¢ni prostiedky na pokra¢ovani své ¢innosti.

Smyslem jejich existence tedy neni vytvaret zisk.

Sedivy a Medlikova uvadgji jesté dalsi dva zakladni rozdily mezi neziskovou a byznys
sférou. Jeden spocivé ve strategii, kterd Castecné souvisi s nevytvaienim zisku v NNO a
tkvi tedy v napliiovani jejich poslani, které je postaveno na zakladni myslence, od které se
prvotné neocekava zbohatnuti, ale ze dobry ndpad nékomu pomtze. Druhym rozdilem je
ptistup v marketingu. Ve firmé se zaméfuje na zakaznika, v NNO marketing pracuje
s klienty a darci. V neziskovém sektoru je vice nez jinde velmi dileZité pracovat na vytva-
feni sit€ znamosti a podporovatelt (nejlépe s osobnim kontaktem), kteti nasledné pomiizou
k rychlejsimu a efektivngjsimu dosazeni danych cilii NNO. (Sedivy a Medlikova, 2011, s.
20)
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1.3 Zakladni okruh ¢innosti neziskovych organizaci

Nestatni neziskovy sektor tvoii rozsadhlé spektrum organizaci, které se zaméiuji na riizné
¢innosti a subjekty tak maji v kulturnim, socialnim, i ekonomickém Zivoté spole¢nosti vel-

ky vyznam.
Mezi zakladni okruh ¢innosti neziskovych organizaci patii:

- Poskytnuti pomocné ruky lidem, ktefi jsou v nouzi a potiebuji socialni nebo zdra-
votni péci.

- Ochrana pfirody a krajiny.

- Uspokojovani lidskych zajmu a zalib v oblasti sportu a kultury.

- Integrace spoleCensky vyloucenych skupin zpét do spolecnosti.

- Obohaceni zivota obyvatel ve méstech a obcich.

- Kontrola vefejného déni a usnadnéni svobodného projevu jednotlivciim i skupindm.

Ve vSech téchto oblastech se poté neziskové organizace zaroven zaméiuji na osvétu a

vzdélavani. (Cepelka, 2003, s.15 - 16)

1.4 Financovani neziskovych organizaci

K naplnéni poslani neziskového subjektu jsou vyzadovany finan¢ni zdroje. K jejich ziskani
musi organizace vytvofit dlouhodobou strategii a vhodné je financovani postavit na vice-

zdrojovém charakteru. (Boukal, 2009, s. 71 - 72)

NNO jsou nejéastéji a nejvetsi ¢asti financovany od soukromych pravnickych osob, které
se rozhodnou poskytnout konkrétnim subjektiim své privatni finance a za sviij vklad neo-
¢ekavaji nazpét finanéné vyjadieny zisk. Prvni formou takové pomoci je sponzoring, ktery
je Cisté finan¢ni podporou a sponzofi za ni ocekavaji pfinos v podobé zvyseni povédomi
nebo zlepseni image své firmy ¢i znacky. Druhou formou pomoci je fundraising, v ramci

kterého NNO ziskavaji nejen zdroje finan¢ni, ale i materialni a lidské (dobrovolnici).

Do financovani a tspé$ného fungovani neziskovych organizaci je téz velmi hluboce zapo-
jen sektor domacnosti. V prvni fad¢ hraje tento neformalni sektor roli klientt, ktefi tvoii
spotiebu sluzeb (ptipadné produktil), které NNO produkuji. Zaroven se vsak fyzické osoby
muzou stat ptimym donatorem a tedy zdrojem financnich pfispévki, nebo dobrovolniki.

V neposledni fadé ziskavaji NNO finan¢ni prosttedky z dani, které tento cely neformalni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

sektor odvadi. Tim se tedy z financovani nestatniho neziskového sektoru v zadném piipadé
nevyluéuji riznorodé¢ prispevky z vetejnych financi (dotace a granty).

V Evropg, ale i ve svéte je rozlozeni zdroji piijmi v NNO ponékud jiné. Nejvetsi piijmy
nepochazeji z penéznich dart, ale z poplatkli a trzeb za poskytovani sluzeb a také
z vefejnych rozpoctl (tj. obci, mést, regiond, statniho rozpoctu a strukturdlnich fond Ev-

ropské unie). (Cepelka, 2003, s. 33)

1.5 Uspésna neziskova organizace

O tuspéchu ¢i neuspéchu neziskové organizace se Casto rozhoduje jiz pfi jejim zalozeni,

kdyz se formuji zakladni predstavy o smyslu a budoucnosti organizace.

V publikaci Public relations, fundraising a lobbing: pro neziskové organizace postavili

Sedivy a Medlikova tispéch neziskové organizace na péti zakladnich bodech:

1) Myslenka — Napad, ktery by nékomu mohl pomoci, a od kterého neoceka-
vame zisk.

2) Poslani — Vymezeni uzitku organizace pro spole¢nost.

3) Strategie — Tvorba strategického planu, ve kterém jsou konkrétni cile, pro-
cesy k jejichz dosazeni a Casovy horizont.

4) Image — Celkovy obraz organizace, ktery je tvofen nazory interné zaintere-
sovanych lidi, Siroké vetejnosti i jednotlivych darcii a podporovateld.

5) Prestiz a vliv — Oproti image je budovani prestize dlouhodobé&jsi zalezitosti.
Organizace je prestizni pokud trvale odvadi kvalitni praci, je schopna véci

ovliviiovat ¢i ménit a je zndma a diveéryhodna.

Veskeré uvedené body a cely proces tvorby Gspé$né neziskové organizace je poté postaven
na budovani dobrych vztahli s nejriiznéj$imi skupinami lidi. Hned na pocatku je dilezité
mit spojence, partnera, ktery bude ptivodni napad dale rozvijet a pomuze najit prostiedky
na rozjezd. Prezentaci poslani se ziskavaji pro organizaci dal$i podporovatelé ¢i zamést-
nanci. Pomoci strategie se poté urci zpusoby, kterymi bude organizace komunikovat s jed-
notlivymi skupinami lidi. A diky pozitivni image se ziskavaji dal§i dobré kontakty a ty

pfinaseji penize a prestiz. (Sedivy a Medlikova, 2012, .16 - 18)
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2 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Jedna se v mnoha ohledech o specifickou oblast, ktera ma hned nékolik osobitych problé-
mul a vyzaduje Casto jiné strategie a pristupy nez marketing sektoru ziskového. Zasadni
rozdil je jiz 1 v samotné definici pojmu ,,marketing®. Vzhledem k tomu, Ze cilem nezisko-
déji Kotler a Keller, a ktera zni nasledovné: ,, Napliiovat potreby se ziskem * (Kotler a Kel-
ler, 2007, s. 43). V odborné literatute vSak Ize nalézt i mnoho dalSich definic, které jiZz ne-
zahrnuji pfimo zisk a miizeme tak pomoci nich definovat marketing i pro neziskovy sektor.
Naptiklad: ,, Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviio-
vani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiiso-

bem zajistujicim splnéni cilit organizace* (Svétlik, 1992, s. 10).

., Typicky neziskovy marketingovy mix bude klast velky diiraz na vyrobek/sluzbu a dale na
obsluhu (poskytovatele sluzby), mensi diiraz na cenu, reklamu a obal. Veétsina neziskovych
organizaci spoléha pri vytvareni své poveésti na nazory prendsené ustnim podanim, proto
ma kvalita sluzby vysokou prioritu. Sluzba musi dosahnout urcité urovné, i kdyz je levna

nebo ,,zdarma . (Simkova, 2008, s. 111)

I ptes dulezitost kvality poskytovanych sluzeb by dle mého nazoru v dneSni dobé nemély
byt neziskové organizace orientované na produkt, ale na zakaznika. Stejné jako je tomu

V sektoru ziskovém.

Dnes se jiz marketing nechape pouze jako néstroj k uskute¢néni prodeje — presvédcit a
prodat, ale ve smyslu novém se snazi o uspokojeni poteb a ptani zakaznikd. Dulezité jsou
tedy pojmy a existence potifeby a prani. Zakladem marketingu je koncepce lidskych potieb,

které definujeme jako pocit nedostatku. Pfani a touhy jsou poté formou, v niZ se nase po-

vvvvv

2004, s. 31)

Pfi poskytovani sluzeb je nutné zékladni marketingovy mix (Produkt, Cena, Distribuce,
Promotion) rozsifit minimalné o jednu dalsi slozku — People (lidé). Spokojeni zakaznici, u
sluzeb vice jak jinde, souvisi se spokojenymi zaméstnanci a proto je nutné pro uspech or-
ganizace poskytujici sluzby klast diiraz na interni marketing v€etné vnitiniho Public Re-
lations. Tyto ¢innosti miZou v neziskovém subjektu dosahovat dokonce az stejné trovné
dilezitosti jako komunikace s vnéj$im prostfedim. Tento pfistup je jednim ze zakladnich

rozdill v pfistupu a pojeti marketingu v ziskovém a neziskovém sektoru.
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2.1 Potieba marketingové komunikace v neziskovém sektoru

I pfes to, ze si Casto jednotlivé neziskové subjekty pfimo nekonkuruji a neni jejich koncep-
ce postavena na maximalizaci zisku, je 1 pro jejich ¢innost marketingova komunikace dule-
zita. Podle Hannagana (1996, s. 29) maji lidé zajem védét co je k dispozici, kde a kdy si to
mohou opatfit a zda za to musi platit ¢i nikoliv. Jednoduse musi mit informace o samotné
existenci neziskové organizace a nasledné o sluzbach ¢i produktech, které nabizeji. ,, Tedy i

nejpasivnéjsi rozpoctova instituce ma co délat s reklamou “ (Hannagan, 1996, s. 163).

Podstatné a dulezité je, si také uvédomit, ze cilovymi skupinami NNO nejsou pouze lidé
platici nebo zdarma pfijimajici jejich sluzby. Marketingova komunikace se Casto naopak
musi vice soustfedit na sponzory, vlivné osobnosti a organy, které rozhoduji o ptidéleni
finan¢nich ¢1 jinych vkladi a jejich mnozstvi. Takové lidi je dulezité nejprve k darcovstvi

piesvédcit a nasledné je informovat o efektivnim vyuziti ziskanych prostiedka.

V neposledni fad¢ je dilezité pomoci nastroji marketingové komunikace seznamovat Siro-
kou vefejnost i samotné zaméstnance neziskového subjektu s cili a poslanim organizace

a jejich napliiovanim.

2.2 Pouziti komunika¢niho mixu v neziskovém sektoru

K dosazeni reklamnich a marketingovych cili mize neziskova organizace teoreticky vyu-
zivat, stejné¢ jako komer¢ni subjekt, veskeré nastroje promotion mixu. , AvSak vétsinou
nedisponuje dostatecnymi zdroji na to, aby tak cinila. Také jeji cilové skupiny zpravidla
vyzaduji jiné a specifické formy komunikace a vétsina neziskovych organizaci byva
V Situaci, kdy je nucena poridit ,,za malo penéz hodné muziky . To se ostatné casto dari,
protoze mnohé komunikacni agentury jsou z prestiznich duvodii ochotny realizovat promo
aktivity pro nekomercni subjekty za vyhodné ceny nebo i zdarma (v této souvislosti byva

uzivan termin ,, pro bono *“ kampané —V zajmu obecného dobra). ““ (Bacuvcik, 2006, s. 63)

2.2.1 Public Relations (PR)

Vzhledem Kk ¢asto nizkym rozpoctim neziskovych organizaci zastava nastroj Public Re-
lations v jejich komunika¢nim mixu zpravidla velmi dulezitou roli. Diky PR aktivitam lze
vetejnost informovat o vyznamnych udalostech a novinkach v organizaci. Zprava
v médiich pfedstavi jeji ¢innosti Siroké vetejnosti z dobré stranky a zarovein miize posilit

hrdost zaméstnancii na vlastni organizaci. Pomoci PR lze také dosahnout zmén v ndzorech
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na problematiku, na kterou se neziskovy subjekt zamétuje a nésledn¢ ovlivnit chovani ci-

lové skupiny smérem k zapojeni se do feSeni dané problematiky. (Simkova, 2008, s. 120)

2.2.2 Direct marketing

vvvvvv

veny adresar, na jehoz budovani a rozsSifovani soustiedi neziskové subjekty zna¢né usili.
Sdéleni se poté zasila perspektivnim zakaznikiim a snaZzi se je vybizet k opakovanym pfi-
spévkum, darim ¢i objednavkam. Vzhledem K jiz zminénym nizkym rozpo¢tim na marke-
tingové aktivity vyuzivaji v dne$ni dobé neziskové organizace velmi Casto elektronickou

postu - email.

2.2.3 Osobni prodej

Vzhledem ke skutecnosti, Ze mnohé neziskové organizace poskytuji sluzby a od jejich vy-
konavani neni dost dobfe mozné osobni prodej oddélit, m&ly by tito poskytovatelé povazo-
vat osobni jednani za dulezitou a velmi Castou, ne-li nejcastéjsi formou komunikace se
spotiebiteli i jeho nejblizs§im okolim. Navic je podle Hannagana (1996, s. 173 - 177) ucast-
nikem prodeje veskery persondl, ktery vstupuje do kontaktu s vetfejnosti, jelikoz napomaha
vytvatet poptavku po uréitych sluzbach. Podle Bacuv¢ika (2006, s. 70) navic ,,poskytovatel
ziskavad od uzivatele celou radu informaci, které miize organizace vyuzit ke zkvalitnéni slu-

I3

zeb i pro argumentaci smérem k dondtoriim. ‘

2.2.4 Podpora prodeje

Ztejm¢ nejCastéj§im a jedingym nastrojem této casti komunikaéniho mixu jsou
V neziskovych organizacich vyuZivany nejriznéjsi vérnostni programy, které jako jediné
z prosttedkt podpory prodeje slouzi k budovani i dlouhodobych vztahti ke znacce a maji za

cil zékaznika ,,zavazat“ k ur¢itému produktu ¢i sluzbé.

2.25 Reklama

. Jednim z cilu reklamy je zustat ,,viditelny “, protoze lidé pravdépodobné venuji vetsi po-
zornost inzerdtium o vyrobku (sluzbé), o nemz uz néco vedi* (Hannagan, 1996, s. 168).
Nicméné neziskové organizace nevyuzivaji tento nastroj jen k pfipoutani pozornosti a vy-
volani zajmu o svoji sluzbu, produkt nebo myslenku. Ale diilezitou funkei je Casto i ziskani
dart a vyzvat pfijemce sdéleni k jednani, k zapojeni se do pomoci, ¢i ¢innosti organizace.

Pfi rozhodovani o tom, kterou formu reklamy pouzit, si musi byt neziskové organizace
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jisté svymi cili, cilovym publikem a ¢astkou penéz, kterou chtéji a mohou na reklamu vy-
nalozit (Hannagan, 1996, s. 167 - 170). A pravé nedostatecné finan¢ni prostiedky jsou c¢as-
to v neziskovych subjektech nejvétsim omezenim pro vyuziti ndkladné reklamni inzerce.
Je proto jesté dulezitéjsi vhodné zvolit ptijemce sdéleni a cil komunikace. Od toho se na-
sledné odviji nejen vhodné zvolené médium, ale také efektivnost a navratnost celé investi-

ce.

2.3 Psychologie reklamy

Jedna se o disciplinu vyuZzivajici psychologickych principi a teorie ke zjisténi a optimali-
zaci pusobeni reklamy na ¢lovéka. V dnesnim svété, ve kterém na ¢lovéka plisobi kazdym
okamzikem velké mnozstvi nejriizngjSich podnétl, je stale t&éz$i vzbudit jeho pozornost
a nasledné podnitit jeho motivaci natolik siln¢ a dlouhodobé¢, aby vedla az k uskutecnéni
pozadované akce, naptiklad k nakupu produktu ¢i sluzby (Vysekalova, 2012, s. 117). Proto
stale vice firem a agentur vyuziva pti tvorbé reklamnich kampani asistenci reklamnich

psychologt.

2.3.1 Obrazy, figura a pozadi

,,Obrazy dokazou zprostredkovat vice informaci v kratsim case a zachycuji soucasné vice
vyznamovych elementu. Prijemné obrazy navic podporuji pozitivni postoje k reklame.
V reklamé Ize vyuzit jak obrazy, které davaji relevantni informaci o vyrobku, tak obrazy,
které informaci neobsahuji, ale slouzi jen k utvoreni urcitych nalad a jsou vyznamné pro

svuj afektivni ucinek. “ (Vysekalova, 2012, s. 165)

Pro zrakové vnimanti je typické, Ze z celkového obrazu, ktery ma ¢loveék ve zrakovém poli,
nevnima vSechny elementy stejné. Nékteré objekty jsou vnimany ostieji, presnéji a vystou-
pi tak do popftedi a stanou se tzv. figurou. Vse ostatni ve zrakovém poli se poté stava sub-
jektivné nevyznamné - tzv. pozadim. K tomu aby se reklama stala figurou, lze vyuzit na-
stroje jako tvary a barvy, které ji pomohou vystoupit z pozadi. Je vSak nutné vénovat po-
zornost nejen samotnému zpracovani reklamy, ale také prostredi, do které¢ho ji umistime.
Reklama by nem¢la s prosttedim ve zrakovém poli piijemce zanikat a splyvat snim, nao-

pak by v ném méla pusobit vyrazné a kontrastné. (Vysekalova, 2012, s. 92 - 93)
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2.3.2 Barvy

V reklamé je velmi diilezité pochopit a poznat, jaké maji barvy pro clovéka psychologické
vyznamy, jaké vyvolavaji symbolické predstavy a k jakym zékladnim principiim se vztahu-
ji (napfiklad rozliSeni dobra a zla). Barvy vyvolavaji rizné emoce, pomoci kterych lze poté
Vv reklamnim sdé€leni posilit nékteré vlastnosti produktu/sluzby ve smyslové roving. Vedle
nejobecngj$iho rozliSeni barev na teplé (aktivni) a studené (pasivni), se barvy rozdéluji
také na nepestré (Cerna, bila, Sedd) a pestré (vSechny ostatni). Pti skladani barevnych ploch
by v celkovém obraze mély dominovat maximalné¢ dvé pestré barevné plochy, které by

m¢ély byt doplnény plochou z nepestrych barev. (Vysekalova, 2012, s. 94 — 99, 171)

2.3.3 Titulek

Headline je vétSinou to prvni, ¢eho si na tisténé reklamé ¢lovék vSimne, co si precte.
Mnohdy je to také to jediné. M¢El by byt vyrazny, jasny a kontrastni, jelikoz nejprve piisobi
forma, a az poté obsah. Titulek ma byt kratky (optimalni délka je 5 slov), ma se obracet
pfimo na adresata, ma obsahovat co nejvice substantiv a nemél by obsahovat negace ¢i byt

formulovan pasivné. (Vysekalova, 2012, s. 162)

2.3.4 Pismo

Z hlediska pisma je nejdualezitéjsi jeho dobra Citelnost a rychla identifikace slov. AvSak
nekteré typy pisma mohou také vyvolavat u ptijemct sdéleni urcité emoce ¢i domnénky, a
to zejména pomoci svych tvart. U zaoblenych druhti pisma jsou to asociace jako ,,klidny,
zasnény*, zatimco u hranatych a rovnych druhii pisma lze dojmy popsat jako ,,distojny,

vazny*. (Vysekalova, 2012, s. 164)

2.3.5 Motiv strachu a smutku

Reklamni motivy se vyuzivaji jako tematické prvky (vizualni, hudebni, textové), které spo-

juji celou komunikaéni kampaii a jednotlivé vyuZité nastroje promotion mixu.

Prestoze zakon o regulaci reklamy zakazuje v reklamé prvky vyuzivajici motivu strachu,
takové reklamy se stale objevuji. Dodnes vSak neni jasné, za jakych podminek jsou tyto
motivy ucinné. Nej€astéji sdéleni obsahuje ukazku toho, jaké miize mit nechténé disledky
zanedbani urcitého chovani. Nasledky jsou lidem vétSinou prezentovany drastickym zpu-

sobem. Cilem je vefejnost motivovat k odpovidajicimu chovéni, at’ uz se jedna o pouziti
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urcitého vyrobku, zménu zvyklosti nebo vyuziti urcitych sluzeb. Apel se stavd neucinnym,

pokud u n&j chybi sdéleni, jak nebezpeci odvratit. (Vysekalova, 2012, s. 173 - 174)

Zejména v socialni reklamé se Casto vyuziva také negativni emoce smutku ¢i osaméni.

Pouziti prvka téchto motivii ma vyvolat v piijemci sdéleni pocit solidarity.

Pouziti negativnich emoci, at’ uz strachu ¢i smutku, v§ak mize byt také dvojsecnou zbrani.
Nékteré¢ prvky téchto motivil, nebo jejich nepfiméfena intenzita mize byt pro piijemce
sd€leni ptili§ neprijemna a divak se muze sdéleni branit, odmitat ho, ignorovat ho nebo se

mu vyhnout.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

,Smith a Albaum definuji marketingovy vyzkum jako systematické a objektivni hledani a
analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a reseni jakéhokoliv probléemu na poli mar-

ketingu** (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 13)

Zjednodusena definice, kterou uvadi ESOMAR jednoduse tika, Ze marketingovy vyzkum
je naslouchani spotiebiteli. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 12)

Marketingovy vyzkum je dilezity pfedevSim pro manazery, kteti informace z néj vyuzivaji
pro spravné rozhodovani v otazkach strategie firmy, ucinnosti marketingovych kampani,

dalsiho vyvoje trhu ¢i firmy, nebo v hledani a zavadéni inovaci.
3.1 Déleni marketingového vyzkumu

3.1.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se snazi ziskat méfitelnd Ciselna data o Cetnosti vyskytu néceho, co
Jiz prob&hlo, nebo se déje pravé nyni. Zpravidla se pracuje s vétsimi soubory respondent.
(Kozel, 2006, s. 120)

3.1.2 Kovalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se snaZi zjistit minéni, motivy a postoje vedouci k urcitému chovani
lidi. Lze tak zjistit hlubsi souvislosti a pfi¢iny. Zaklad je v psychologii a pracuje se s men-

§im vzorkem respondentti. (Kozel, 2006, s. 120)

3.2 Metody sbéru primarnich dat

Mezi zakladni metody sbéru primarnich dat patii pozorovani, experiment, a dotazovani.

3.2.1 Dotazovani

Tato metoda je zaloZena na pfimém nebo zprosttedkovaném kontaktu vyzkumnika s dota-

zovanym respondentem (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 175).

Muzeme vyuzit hned né€kolik druhti dotazovani a to pisemné, telefonické, online dotazova-
ni, nebo osobni, které ma velkou vyhodu v podob¢ pfimé vzajemné zpétné vazby.
Vyzkumnik tak miize respondenta motivovat, reagovat na jeho piedeslé odpovédi, uptesnit
otazku, doptat se na nejasnosti, nebo piipadné variabilné¢ ménit potfadi otazek. Jedna se sice

o metodu velmi obtiznou, ale efektivni.
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3.2.1.1 Focus Group

Jedna se o nejznaméjsi a nejcastéjsi techniku dotazovani pro kvalitativni vyzkum v marke-
tingu. ,, Skupinovy rozhovor sdruzuje vice lidi na jednom dotazovacim misté a jeho podsta-
tou je skupinova interakce mezi ucastniky a moderatorem (tazatelem) nebo ucastniky na-
vzajem *“ (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 168). Technika slouzi ke zjisténi a odha-
leni nazord, pocitli, chovani a motivace spotiebiteld. Dullezitd je samoziejmé& upiimnost,
ale také spontannost vyjadrovani ucastniki vyzkumu. Rozhovor proto musi mit spad, dy-
namiku, vnitini tlak a respondenty musi celkové bavit. Pfi vyzkumu se pouzivaji nejriznéj-
§i techniky jako asociacni testy, dopliovani do vét, dialogl a ptib&hi, bublinovy test nebo
napiiklad test barev. V marketingu se vyzkum poté pouziva v piipadé testovani navrht
logotypt, reklamnich konceptt ¢i slogant, ke zjistovani pozice zna¢ky a moznosti reposi-
tioningu anebo ke zjistovani kupnich &i spotiebitelskych nazort. Uskalim focus group se
muze stat v jistém smyslu socialné neptirozené prostredi pro ucastniky vyzkumu — nezna-
mi lidé se sejdou na jednom misté za ucelem debaty, kterou by jinak s ostatnimi nevedli.

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 168 - 170)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 UTULEK PRO ZVIRATA V NOUZI ZLIN-VRSAVA A JEHO
MARKETINGOVE AKTIVITY

Areal celého utulku byl vybudovan v roce 2004 v okrajové ¢asti mésta, ale piesto nedaleko
zastaveéné oblasti a navic dobie pfistupné méstskou hromadnou dopravou.

Zatizeni ziizuje statutarni mésto Zlin, které na provoz kazdoro¢né piispiva ¢astkou
2 500 000 K¢.

Utulek slouzi predev§im jako azyl pro opusténé, zab&hnuté, a pro tyrani odebrané psy a
kocky. Zvitata jsou do utulku pfijiména pouze z oblasti mésta Zlina a jeho pfiméstskych
¢asti. Z jinych obci je mozné zvitata do Utulku umistit pouze na zaklad¢é smlouvy a za tpla-
tu. Zatizeni také umoziuje na prechodnou dobu poskytnout pomoc a toc€isté pro handica-
povana volné zijici zvitata, jako jsou naptiklad jezci, zajici a nejriznéjsi ptaci.

Soucasna kapacita tulku je 80 pst a 40 kocek a je dlouhodobé pravidelné prekracovana.
Od roku 2006 je soucasti ttulku 1 hotel pro psy s kapacitou dvaceti mista, jehoZ sluzby jsou
k dispozici Siroké vefejnosti.

Utulek pro zvifata v nouzi Zlin-Vr3ava je otevien v odpolednich hodinach kazdy den mimo
pondé€li a ctvrtek. Ve stiedu a o vikendu navic nabizi Siroké vefejnosti moznost vzit nckte-
rého z docasné€ umisténych psi na prochazku mimo areél ttulku.

Kromé klasické adopce zvitat z titulku domt, hotelovych sluzeb a moznosti venceni, nabizi
utulek na Vrsave také takzvanou virtualni adopci psi, tedy zasilani pravidelného finan¢ni-
ho ptispévku na konkrétni zvife.

Za rok 2012 bylo do Utulku pro zvifata v nouzi Zlin-Vr$ava piijato 289 opusténych psii a
168 kocek. Do péstounské péce odeslo 159 kocek a 148 psi. DalSich 140 psii se vratilo ke

svému pivodnimu majiteli.

4.1 Utulek pro zvirata v nouzi Zlin-VrSava jako neziskova organizace

Provoz Utulku pro zvifata v nouzi Zlin-Vrava zajistuje pro statutarni mésto Zlin ob&anské
sdruzeni fyzickych osob (Danuse Smigurové, MVDr. Dominika Gregoiika, Evy Poiselové

Ph.D.), které bylo vybrano dle zakona na zaklad¢ vybérového fizeni.

Uzaviena smlouva provozovateliim urcuje povinnosti tykajici se provozu utulku, provadéni
odborného zabezpeceni zvifat v utulku, véetné jejich oSetieni a krmeni, vedeni veSkeré
evidence a v neposledni fadé musi ¢lenové obCanského sdruzeni navrhovat feSeni proble-

matiky opusténych, zab&hnutych ¢i pro tyrani odebranych zvifat.
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4.2 Marketingové aktivity Utulku pro zviiata v nouzi Zlin-Vriava

VvV akademickém roce 2012/2013

Z vlastnich zdroja utulek spravuje své oficialni webové stranky, které funguji jako jedna z
rubrik zpravodajského serveru zlin.cz. V ramci digitalniho marketingu zlinského utulku
probiha také pravidelna komunikace na socialni siti Facebook, kde méa Utulek pro zvitata
Vv nouzi Zlin-Vrava svoji oficialni stranku s nazvem Utulek Zlin a po&etnou zakladnu fa-
nouskt. Na oficidlnich strankéch statutdrniho mésta Zlin je také permanentné umistén ban-

ner s odkazem na jiz zmiflované oficidlni webové stranky ttulku.

Kazdoro¢né zlinsky utulek nabizi na zac¢atku kalendéainiho roku svym pfiznivelim nasténny
kalendar s fotografiemi opusténych pst nebo i kocek. Tisk je zajistén zdarma a cely vyté-
zek z prodeje putuje na provoz zafizeni. V kalendafi samoziejmé nechybi vyrazné logo a

kontaktni udaje samotného utulku.

V druhé poloviné roku 2012 si nechal zlinsky tutulek zdarma vyrobit nové i pexeso.
V archu jsou uvedeny veskeré zakladni udaje o provozu zatizeni, kontaktni udaje a na ru-
bové strané kazdé karticky je logotyp Utulku pro zvifata v nouzi Zlin-Vriava. Cely vytézek

z prodeje opét putuje na péci o mistni opusténd zvirata.

V prodejné chovatelskych potieb Zvérokruh v obchodnim centru Cepkov také probiha po
cely rok sbirka krmiva a dalSich darka pro psy a kocky. U sbérného koSe je také umisténa

velka nasténka S informacemi a aktualitami o déni v utulku.

Dalsi néasténka s informacemi a aktualitami je umisténa ve sklenéné vitriné ptimo v centru

mésta na ulici Soudni. Prostor poskytuje statutarni mésto Zlin.

V obdobi ¢erven 2012 az listopad 2012 a tnor 2013 az prosinec 2013 byla a je realizovana
propagace konkrétnich zvifat z Gtulku pomoci nékolika obrazovek v nakupnim centru
Cepkov. Jedna se o vysilani dvou spotil - jeden je nabidkou mladych psi, koéek a druhy
starych a pro tyrani odebranych psu a koc¢ek — jejichz délka je celkem 80 sekund. Navic je
touto cestou vefejnost informovana o pifipadnych novinkach, zménach a dilezitych upo-
zornéni tykajici se zlinského tutulku. Vyroba i distribuce spott je realizovana firmou
PROPAL CZ s.r.0., ktera garantuje minimaln¢ 10.800 mésic¢nich shlédnuti kazdého spotu.
Propagace je financovana z Ekofondu, coz je ucelovy fond statutarniho mésta Zlina.

V roce 2012 se piedstavilo vefejnosti 63 pst a z nich témét 41% naslo novy domov.
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Od kvétna 2013 bude firma Otrokovickd BESEDA, s. r. 0. zajist'ovat vyrobu a distribuci
video mési¢niku s nazvem Némé tvarfe. Pofad bude mit délku 10 minut a bude k dispozici
na serveru zlin.cz (archiv Némych tvaii a ¢lanek na hlavnim webu), zlin.eu a ve vysilani
Méstské televize Otrokovice. Vysilani by mélo pfipomenout divakiim déni v Utulku pro
zvitata v nouzi Zlin-Vr$ava s cilem zvysit zajem vefejnosti o danou problematiku a prede-
v§im o umistovani zvifat do péstounské péce. Firma v soucasné dobé garantuje minimalné

70.000 uzivatela tydné.

Pravidelna rubrika o zlinském ttulku je také v mésicniku Magazin Zlin, ktery je bezplatné

distribuovan do vSech domacnosti na uzemi statutarniho meésta Zlina.
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5 PROJEKT NEMA TVAR A JEHO MARKETINGOVE AKTIVITY
V AKADEMICKEM ROCE 2012/2013

Ve spolupraci s Magistratem mésta Zlina, Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati ve Zling a Utulkem pro zvifata v nouzi Zlin-Vr$ava vznikl v roce 2007 pro-
jekt snazvem Néma tvar. Pod vedenim studenti z ustavu Marketingovych komunikaci
projekt dodnes pomaha zlinskému ttulku a zaroven také slouzi studentiim, jako moznost
vyzkouset si aplikaci ziskanych teoretickych znalosti a dovednosti do praxe.

V otazce pomoci zlinskému utulku mé projekt hned nékolik cilii. V prvni fad¢ je to snaha
zajistit pro zvifata v Utulku co nejlepsi Zivotni podminky a to pomoci sponzoringu ¢i
fundrasingu, tedy ziskanim finanéni ¢i materialni podpory predevsim od pravnickych osob.
Tuto pomoc vSak pro zlinsky utulek ziskdva Néma tvar i od fyzickych osob a to zejména
prostiednictvim nejriznéjsich akci a setkani, které projekt potada piimo v aredlu Utulku
pro zvifata v nouzi Zlin-VrSava.

Dalsi vyznamné usili projektu je vénovano zvysSeni povédomi o ttulku u Siroké vefejnosti a
to predevsim pomoci reklamy, public relations nebo i direct marketingu.

Primarnim cilem projektu Néma tvat ovSem je, aby co nejvice opusSténych zvitat ze zlin-
ského utulku nalezlo novy domov, kde o né¢ bude s laskou a péci postarano. K tomuto cili

jsou smérovany a piizpisobovany veskeré aktivity projektu.

5.1 Kinoreklama

Jiz n&kolik let vyuzival Utulek pro zvifata v nouzi Zlin-Vr$ava moznosti umistit on screen
reklamu pred zacatek kazdého filmu v multikiné Golden Apple Cinema, ve Velkém kiné 1
v king¢ Kvéten v Malenovicich. Promitan byl diapozitiv, ktery byl svym zpracovanim jiz
velmi zastaraly a nevyhovujici.

Projekt Néma tvar se proto v roce 2012 rozhodl vytvofit reklamu novou. Hlavnim zamé-
rem bylo diapozitiv nahradit zna¢né¢ modernéj§im animovanym spotem, ktery namisto
mnoha faktickych informaci bude piedev§im propagovat mysSlenku adopce zvifete
z utulku.

Novy spot byl dokoncen na pocatku akademického roku 2012/2013 a mé predevs§im vzbu-
zovat emoce, tvofit image a povédomi o zlinskému utulku.

Autorkami nového spotu jsou studenty Fakulty multimedialnich komunikaci Veronika Va-
Sinova (animace) a Jitka Nesnérova (zvuk), které dlouhodobé spolupracuji s projektem

Néma tvaf. Novy claim ,,Nebud'te jen soucasti jeho snu, prozijte ho s nim. Pfijd’te nds na-
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vitivit do Utulku pro zvifata v nouzi Zlin-Vr$ava.“ namluvil moderétor radia Kiss Publi-
kum Ondiej Albrecht. Spot také ve svém zavéru obsahuje logotyp zlinského utulku, pro-
jektu Néma tvai a Fakulty Multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

V mésicich listopad a prosinec 2012 byla reklama promitana rovnéz v ramci televizniho
informacniho systému v budovach Univerzity Tomése Bati ve Zling€ a spot byl pfedstaven
také fanouskiim zlinského utulku a projektu Néma tvar na internetu pomoci socialnich mé-

dii Facebook a YouTube.

5.2 Vanoc¢ni sbirka

Ve ¢tyfech zlinskych zverimexech se béhem podzimu 2012 uskutecnila sbirka krmiva a
jinych darkl pro zvifata ze zlinského utulku. Zékaznici mohli v obchodech véci ptimo na-
koupit a zanechat u obsluhy. Darky byly nésledné predany 12. 12. 2012 na eventu Vanoce

v utulku. Touto formou se podafilo utulek materialn¢ podpoftit v hodnoté témét 7 000 K¢.

5.3 Zalozky do knizek

V piedvanoénim case bylo vyrobeno 600 ks specialnich zalozek, které byly nasledné ob-
sluhou dvou zlinskych knihkupectvi vkladany pfimo do zakoupenych knih. ZaloZky byly
zhotoveny ve Ctyfech variantach s riznymi fotografiemi ttulkovych psii a hlavnim sdéle-
nim souvisejicim s tématikou vanoc¢nich svatki bylo: ,,Taky jsem byl jednou darkem. Tak
pfijd’ napravit chybu druhych. Cekdam Té v Utulku pro zvifata v nouzi Zlin-Vriava.“. Za-
lozky obsahovaly také vyrazné logo Utulku pro zvifata v nouzi Zlin-Vriava a kontakt na

webove stranky utulku 1 projektu Néma tvar.

5.4 Event Vanoce v utulku

| v akademickém roce 2012/2013 probéhla jiz tradi¢ni a oblibena akce s nazvem ,,Véanoce
v utulku®, ktera se snazi pomoci vanocni §tédrosti a tradice davani darki zajistit pro utulek
predevsim materialni pomoc. Pofadatelem byl projekt Néma tvar a zlinsky utulek. Dilezi-
tym partnerem celého eventu se stala Skola Komenského I ve Zlin€, jejiz zaci sbirali po
cely podzim krmivo a jiné drobné darky, které 12. 12. 2012 piedali utulku pod véanoc¢ni
strom.

Akci provazel moderator radia Kiss Publikum Ondiej Albrecht, vystupoval détsky pévecky
sbor Pavucina, instrumentalni duo na housle a pti¢nou flétnu a ptipraveno bylo i1 bohaté

obcerstveni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Vénoce v utulku ptilakaly vice nez stovku navstévnika a celkova hodnota vSech darka pod
vanocnim stromem byla 55 000 K¢. Dalsich 6 400 K¢ putovalo na konto ttulku ze zakou-
peného obcerstveni.

Krom¢ primarniho zaméru zajistit pro ttulek jak materialni, tak finan¢ni podporu je poté
vedlejsim cilem medialni ohlas celé akce. Pozvanka na Vanoce v utulku se objevila ve
vydani Zlinského deniku, v ¢asopise Magazin Zlin, opakované také ve vysilani radia Kiss
Publikum a na vice nez deseti internetovych strankach vénujici se zpravodajstvi, nebo vol-
nocasovym aktivitdm ve Zlin¢ a okoli. Udalost vytvofenou na socialni siti Facebook sdile-
lo spolu s pozvankou hned nékolik vyznamnych regionalnich i celorepublikovych stranek.
Naptiklad Nadace na ochranu zvitat, Chcete mé¢, Nadac¢ni fond Pes v nouzi nebo Univerzi-
ta TomaSe Bati ve Zlin¢ a Studentskd unie UTB.

Piimo na Vanocich v Gtulku byl poté pfitomen $tab Televize Slovacko, ktery natocil a na-
sledné odvysilal reportaz o stopazi 2:05. Celostrankovou reportdz z akce nésledné otiskl i
celorepublikovy casopis Pes pritel clovéka a ¢lanky se objevily také na zpravodajskych

serverech Zlinsky no¢nik a neon.cz.

5.5 Out of home kampan

Studenti z projektu Néma tvar opét piijali nabidku Magistratu mésta Zlina vyuzit zdarma
reklamni plochy v citylight vitrinach v centru mésta a pfipravili tak pro ttulek novou out of
home kampan s ndzvem ,,Zkus mi odolat!“. Celkem se jednalo o patnict nosicii a plakaty
byly pfipraveny ve tfech variantach - dvé se psem a jedna s kockou.

Kampani byla realizovéna v prvnich tfech mésicich roku 2013 a svym zpracovanim byla
Vv oblasti propagace zvifecich utulkll zcela netradi¢ni. Plakaty mély optimisticky koncept
s velkou barevnou fotografii zvifete a do jist¢ miry s provokativnim titulkem ,,Zkus mi
odolat!*“. Primarnim zamérem nebylo kolemjdouci informovat o samotné existenci zlinské-
ho utulku a moznosti adopce zvitat, jelikoz to jsou véci viceméné vSeobecné znamé. Cilem
ale bylo kolemjdouci pfedevs§im upoutat a presvédcit je k navstéve zlinského utulku. Kon-
krétné plakat vybizet k vyvenéeni psa, jelikoZz takovou moznost vétsina utulki v Ceské
republice §iroké vefejnosti nenabizi a Utulek pro zvifata v nouzi Zlin-Vriava je tak spise
svétlou vyjimkou. Prochdzky mimo areal utulku nejen zpfijemiuji zvifatim pobyt
v utulku, ale také umoznuji lidem psy blize poznat a ptipadné se tak mohou 1épe rozhod-

nout, zda si nékterého vzit domti. Sekunddrnim zdmérem kampané bylo také upozornit, ze
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zvitata v utulku nejsou vibec ménécennd. Plakaty proto zvirata nezobrazovala jako chu-
dacky, ale jako atraktivni mazlicky.

Barevnost plakati byla zvolena také s ohledem na roéni obdobi, kdy byla kampan realizo-
vana. Veselé barvy neptsobily v zimnich mésicich depresivné a plakaty v okolni Sedi nao-
pak jesté vice vynikly.

Diky netradi¢nimu zpracovani doslo k zviditelnéni zlinského utulku i pomoci medialniho
z4jmu, ktery out of home kampan vzbudila. Informace o chystané propagaci dopiedu zve-
fejnil ve své tisténé 1 online verzi Zlinsky denik. Po zvetejnéni plakati o celé kampani in-

formovala také MF DNES, idnes.cz, Hal6 noviny, radio Cas a Markething.cz.

5.6 PR ¢lanky na portalu Zlinsky no¢nik

Na zacatku roku 2013 byla vyjednana spoluprace s internetovym zpravodajskym serverem
Zlinsky nocnik, ktery se soustfedi na pozitivni zpravy a na informace o aktivitach nezisko-
vych organizaci ze Zlina a okoli.

V ramci domluveného partnerstvi poskytuje Zlinsky no¢nik medialni prostor a studenti
z projektu Néma tvar dodavaji texty. Clanky se vydavaji pravidelné kazdych &trnact dni a
jejich naplni jsou piibshy lidi, kteti si v minulosti adoptovali psa z Utulku pro zvifata
V nouzi Zlin-VrSava. Vypravéni radostnych zazitki s novym ¢tyfnohym ¢lenem rodiny tak
navazuje na pozitivni ladéni out of home kampané. Smyslem ¢lankt je nejen dale vytvaret
povédomi o zlinském tutulku u Siroké vefejnosti, ale pfedev§im pomoci piibéhl inspirovat
k adopci zvitat z Gtulku dalsi lidi.

V ramci spoluprace jsou na Zlinském nocniku také zvefejiovany samostatné ¢lanky o ak-

cich, které studenti z projektu Néma tvar pro zlinsky Gtulek realizuji.

5.7 Direct mail

V rdmci naplnéni cile zajistit pro zvifata v utulku co nejlepsi zivotni podminky a to pomoci
sponzoringu ¢i fundrasingu se rozhodli studenti Fakulty multimedialnich komunikaci oslo-
vit netradi¢énim zptsobem osm vybranych zlinskych firem a Knihovnu Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢.

Zvolen byl sice tradi¢ni nastroj papirového direct mailu, ktery vSak mél zcela originalni
zpracovani 1 obsah. V Cervené papirové krabicce pievazané bilou stuhou byl nejen dopis
psany za konkrétniho psa, ale také jeho fotografie a ohlodany klacik. Text dopisu vyzyval

nejen ke sponzorstvi, ale také k hromadné navstéve Utulku pro zvifata v nouzi Zlin-VrSava
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a k vyvenceni psi. V neposledni fad¢ bylo zdmérem pomoci origindlniho a tedy 1épe za-
pamatovatelného direct mailu zvysit povédomi o utulku a zviditelnit studentsky projekt
Néma tvar.

Zasilka v podobé malého darku byla do firem dorucena osobné studenty Fakulty multime-
dialnich komunikaci a byla adresovana do oddéleni zabyvajici se spolecenskou odpovéd-
nosti. Distribuce byla zdmérné zvolena na svatek vSech zamilovanych, tedy na 14. unora.
Primarniho cile nakonec nebylo dosazeno, jelikoz se zadna z oslovenych firem pro sponzo-
ring zlinského utulku nerozhodla. Knihovna Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ nicméné
direct mail vyfotografovala a obrazek nasledné umistila na svou oficialni stranku na soci-
alni siti Facebook, kde mé pocetnou zakladnu fanouski. Od nich fotografie zaznamenala
Vv kratkém case mnoho kladnych ohlasti. Byl tedy naplnén alespoil sekundarni cil a to opét

zvysit povédomi o Gtulku a projektu Néma tvar.

5.8 Vystava uméleckych predmétii

Po skonceni pozitivni out of home kampané na ni ihned navézala dalsi aktivita projektu
Néma tvar, kterd se nese ve stejném duchu jako plakaty v citylight vitrinach.

2. dubna 2013 byla do foyer Méstského divadla Zlin nainstalovana vystava, jejiz soucasti
jsou umeélecka dila, kterd ve spolupraci se studenty Fakulty multimedidlnich komunikaci
vytvofila samotné zvifata ze zlinského utulku. Exponatem se stal napiiklad obraz malova-
ny ocasem psa, otisk psich tlapek v sadie, nebo barevné otisky psich tlapek na bilém triku.
Celkem Sest vystavenych predméti je doplnéno velkoformatovou fotografii konkrétniho
zviteciho umélce a kratkym popisem jeho osobnosti.

Vystavu si mohou az do konce dubna 2013 prohlédnout vSichni névstévnici kteréhokoliv
predstaveni ve Velkém sale Méstského divadla Zlin.

Cilem akce je predev§im vefejnosti piedstavit n€kolik konkrétnich zvifat ze zlinského
utulku a pfipomenout skutecnost, Ze je v tomto zatizeni na VrSave stale mnoho opusténych
zvitat, ktera ¢ekaji na své nové majitele. Ve je vSak prezentovano s jistou davkou nadhle-
du a v duchu pozitivni, veselé nalady. Netradi¢ni pojeti vystavy ma za cil mimo jiné také
ptilakat zajem médii, kterd by o akci a tedy 1 zlinském Utulku a studentském projektu Neé-
ma tvar informovala Sirokou vetejnost.

V prostorach Méstského divadla ve Zlin€ jsou navstévnikiim také volné k dispozici brozu-

ry, které obsahuji nejen uvodni informace o smyslu celé vystavy, ale také kontakty a za-

v _c7
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domi jak o Utulku pro zvifata v nouzi Zlin-Vriava, tak o praci studentii z Fakulty multime-
dialnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢.
Do 24. dubna 2013 o pofadani vystavy informovala MF DNES, Zlinsky denik a interneto-

vé servery denik.zlin.cz, zlin.cz, zlin.eu a vychodni-morava.cz.

5.9 Event Utulkové jaro

Utulkové jaro je jiZ tradi¢ni, oblibenou a oéekavanou akci, ktera se odehrava kazdy rok na
jate piimo v arealu Utulku pro zvifata v nouzi Zlin-Vriava a v jeho piilehlém lese. Hlavni
naplni eventu je hromadny pochod se psy z utulku po predem vyznacené trase. Primarnim
cilem této akce je propagovat moznost venceni utulkovych pst, ale také nendsilnym zpu-
sobem piimét navstévniky, aby se se psy blize seznamili a poznali je i mimo miize. Ved-
lejSim zamérem je poté zviditelnéni zlinského utulku pomoci medidlniho ohlasu celé akce.
V letodnim roce piipravili studenti z projektu Néma4 tvai Utulkové jaro na sobotu 20. dubna
a 1 pfes nevyzpytatelné pocasi si akci nenechalo ujit pres 150 navstévniku.

Po uvodnim pochodu nésledoval v aredlu utulku dalsi program slozeny z détskych soutézi
a pohadkovych bytosti, ukazky prace psovoda z Méstské policie ve Zliné a nechybélo ani
obcCerstveni a tradini tdborak s opékanim Spekackt. VSichni navstévnici, kteti se vratili
z prochazky, si také mohli se ,svym* psem pofidit pamatku v podobé fotografie
z polaroidu. Celou akci provazal zndmy moderator a beatboxer Petr Cerha, znamy jako
Nasty.

Ptitomni byli zastupci nasledujicich médii: Zlinsky denik, 5 + 2 dny, Televize Slovacko,
Zlinsky noc¢nik, Neon TV a spolecnost Otrokovicka BESEDA, s. r. 0., kterd nato¢eny ma-

terial bude publikovat v Méstské televizi Otrokovice a na serveru zlin.cz a zlin.eu.

5.10 Ambush

I ptes veSkerou propagaci a jiné marketingové aktivity stale existuje zna¢né procento oby-
vatel Zlina, které utulek na VrSavé nikdy nenavstivilo a nepfiSlo tak do pfimého kontaktu
se zadnym psem z tohoto zafizeni. Proto se studenti z projektu Néma tvar rozhodli s vy-
branymi psy vyrazit pfimo za lidmi do ulic mésta. Nechali tak psy z Gtulku ptfedstavit samy
sebe a zaroven opét pripomenuli moznost vencent.

Tato aktivita vyuZzila prvky ambush marketingu a byla tmysIné napldnovéana na 23. dubna,

kdy na namésti Miru probihala zdbavné naucna akce s ndzvem Den Zemé¢. Na namésti a
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Vv jeho okoli se tedy pohybovalo velké mnozstvi lidi, ¢ehoz studenti vyuzili a na zminéné
akci takzvané parazitovali.

Ulicemi prochézelo najednou hned nékolik ¢lenti tymu projektu Néma tvar a veétsi mnoz-
stvi psii, tak budilo Zadouci pozornost kolemjdoucich. Pro jesté vétsi upoutani jejich po-
zornosti nosili studenti na sob€ jednotna tricka s oficialnim nédzvem zlinského utulku a psi
méli okolo krku reflexni $atky. Kolemjdoucim byly také rozdavany letdky se zakladnimi
informacemi o Utulku pro zvifata v nouzi Zlin-Vriava.

Vedlej$im cilem celé akce byla pfipadna medialni odezva v klasickych i socialnich médi-

ich.

5.11 Online komunikace projektu

Projekt pro komunikaci veskerych svych aktivit pouziva webové stranky a v pribé&hu celé-
ho akademického roku aktivné komunikuje na své oficialni strance na Facebooku, kde pfi-
dava nékolik prispévkl tydné. Jejich obsahem jsou predevSim informace o planovanych
nebo uskuteénénych akcich, ale objevuji se také zpravy o dilezitych novinkach pifimo ze

zlinského utulku, ¢i tematické zajimavosti o zivoté pst a kocek z celého svéta.
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6 METODIKA VYZKUMU

6.1 Vyzkumny zamér

Vyzkum se pokusi zjistit vnimani rizného pojeti plakat s tématikou Gtulkd a opusténych
zvirat a vliv odliSného zpracovani na ptedstavy a pocity lidi. Vyzkum bude zaméien na ton

a vizualni zpracovani.

6.2 Cil

Zjistit, jak respondenti vnimaji rizné pojeti propagacnich plakati na utulky a jaké ma
zpracovani vliv na jejich pocity, predstavy a rozhodovéni v otdzce pomoci opusténym zvi-

fatim z Utulkd.

6.3 Ulel

Najit pro projekt Néma tvar doporuceni na vhodné zpracovani plakatli pro propagaci

Utulku pro zvifata v nouzi Zlin-Vrsava.

6.4 Vyzkumné otazky

1. Odrazuje ponury, €ernobily ton komunikace problematiky opusténych zvirat pii-
jemce sdéleni od navstévy utulki a podobnych zatizeni?
2. ZlepSuje vesely ton propagace minéni o utulkovych zvitatech jako vhodné moznos-
ti k pofizeni si psa, nebo kocky z utulku?
3. Nesnizuje veselé pojeti kampané vyznamné vyznéni, ze je dulezité pomoci utulkiim
a opusténym zvitatim?
V zadani bakalatské prace je v jednom z bodli uvedena formulace a ovéfovani pracovnich

hypotéz. Vzhledem ke zvolené vyzkumné metod¢ vSak doslo ke zméné€ z hypotéz na vy-

zkumné otazky, které jsou pro metodu focus group vhodnéjsi.

6.5 Vyzkumna metoda

Bude se jednat o vyzkum kvalitativniho charakteru, ktery bude realizovan pomoci skupi-
nové diskuze formou focus group. Tento typ vyzkumu byl vybran z divodu hlubsiho poro-
zuméni vnimani tisténych reklam v ramci kterého je ucelem zjistit pocity, nazory a postoje

respondentl. Proto se metoda focus group jevi jako nejvhodnéjsi.
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6.6 Scénar Focus Group

Scénat focus group je podrobnéji rozepsan v Priloze 1.

6.7 Objekt vyzkumu

Pouze Zeny, ale z riznych vékovych skupin 15+, s trvalym bydlistém ve Zlin¢, nebo Vv jeho

nejbliz§im okoli. Vyzkumu se z(¢astni minimalné 6 zen.
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7 VYHODNOCENI VYZKUMU

V nasledujicim vyhodnoceni je popsan celkovy pribé¢h vyzkumu, ziskand data a nasledné

zavery, které z dat mizeme vyvodit.

7.1 Obecné informace

Vyzkumu se zucastnilo Sest respondentdl, ktefi se predem vzdjemné neznali. Jednalo se

cey

vyhradné o Zeny a to ve vékovém rozpéti 18 — 59 let, a které ziji ve Zling.

7.2 Prubéh Focus Group

Po pfivitani vSech Ucastnic, usazeni na mista a nabidnuti drobného obcerstveni byly re-

spondentkam sdé¢leny nejprve tvodni a zakladni informace o vyzkumu.

Respondentky byly sezndmeny s tématem vyzkumu (propagace utulkd pro zvitata) a bylo
jim vysvétleno, Ze se bude jednat o spolecnou diskuzi v niz jsou dilezité predevsim jejich
nazory, dojmy a pocity. Probéhlo tedy také ujiSténi, ze Zadna odpoveéd neni v této debate
Spatna ¢i spravnd. Dale byly ucastnice upozornény na to, ze je celd diskuze nahravana, ale
ze zvukovy zaznam bude slouzit pouze pro Gcely této bakalaiské prace a nikde nebudou
uvadeéna jejich jména.

Utastnice vyzkumu se vzajemné neznaly. Piedstaveni probéhlo pomoci karti¢ek, které
staly na stole a kazda z respondentek na ni napsala svou piezdivku, nebo jméno, které tak

bylo viditelné po celou dobu diskuze.

Kazda respondentka také dostala sadu prazdnych papirt a propisku.

7.2.1 Uvodni &4st — obecné o tématu

Po tvodnich instrukcich se vyzkum nejprve zamétil vSeobecné na téma zvitecich utulkl a
jeho obyvatel. Prvnim tikolem byl tak zvany test barev. Kazda z respondentek dostala bali-
ek pastelek a na papife velkym pismem piedtiiténé slovo UTULEK, které mélo bilou vy-
plii a tenky Cerny okraj.

Zadanim bylo si vybrat z bali¢ku libovolnou barvu, nebo i vice barev, které maji ucastnice

vyzkumu spojené s utulkem a vybranymi pastelkami ptedtisténé slovo utulek vybarvit. Na

rozmysleni i vybarveni dostali tolik ¢asu, kolik sami potiebovaly.

Kazda z respondentek poté méla nahlas fici, jak slovo vybarvila a svoji volbu popsat a

zduvodnit.
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Respondentka €. 1 vybrala kombinaci tmavsi zelené a oranzové. Dlivodem bylo spojeni

téchto barev s prirodou - oranzova jako barva nékterych psii a zelena jako okolni ptiroda.

Respondentka ¢. 2 zvolila jasné Zlutou barvu, protoze je to vesela barva a podle jejiho na-

zoru by utulek mél byt vesely, nebo alespoii by mél evokovat néco veselejsiho.

Respondentka €. 3 navézala na veselé barvy a slovo utulek vybarvila riizovou, svétle zele-
nou, zlutou, modrou a Cervenou. ,,Intuitivné si myslim, ze by tam mélo byt veselo, pocit

veselosti, rizova = utulno.*, popsala doslovn¢ tieti ticastnice svlij vybér barev.

Respondentka €. 4 vybarvila tfi pismenka ¢ervenou barvou, kterd byla tedy primarni a pro
respondentku pfedstavovala domov, radost a teplo. Dvé pismenka byla modra, ktera zastu-
povala neosobnost a pocit, Ze se psi v ttulku mozna nemaji dobfe a potiebuji péci a zmi-
fovany domov. Posledni pismenko bylo vybarveno hnédou barvou, kterd reprezentovala

samotné psy a pfirodu (ptdu).

Respondentka €. 5 zvolila pfedevs§im Zlutou, predstavujici nadéji, dale ¢ervenou, jako bar-

vu zivota a v malé miie se objevila i barva modra zastupujici klid.

Respondentka ¢. 6 vybrala na zdklad€ své vlastni zkuSenosti s Utulkem barvu ¢ernou a
modrou. ,,To misto jsem navstivila a neni to zrovna veselé misto. Proto ta Cernd. Ale ta
modra, protoze citim, Ze ti psi tim, ze tam jsou, tak maji nad¢ji, ze vibec budou mit lepsi

zivot.“, odiivodnila ucastnice sviij vybér.

Poté byly vSechny respondentky vyzvany, aby nahlas fekly, co se jim vybavilo jako prvni,

kdyz vidély predtisténé slovo ,,UTULEK*.

Padla nasledujici slova a spojeni: Samota, nova Sance, neosobnost, utulné¢ misto, kde se

muZu schovat, litost, kotce a psi.

V ramci rychlého testu asociaci se u Gc¢astnic vyzkumu Zadna slova vicekrat neopakovala.
Kazda ma tutulek spojeny s jinym pocitem, situaci, ¢i pfedstavou. Ve vétsing piipadl vSak
u respondentek slova potvrdila jejich vybér barev v piedchozim testu a tedy 1 nazor na zvi-

feci utulky.

Dal8im tématem prvni ¢asti vyzkumu byla samotna zvitata, kterd v utulku docasné pobyva-

ji. Ucastnice vyzkumu mély popsat a vyjadfit co si o zvifatech v ttulcich mysli, piipadnd
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jaky k nim maji vztah. Velmi Casto se objevoval nazor, ze psi se maji v téchto zatizeni sice
1épe, nez naptiklad na ulici, nebo u nevhodného majitele, ale respondentky k nim pfesto
citi pfedevsim litost, ve spojitosti s jejich osamélosti, nebo predchozi negativni zkuSenosti
s lidmi, nez se do utulku dostala. Postoj ke zvitatim byl vSeobecné spiSe pozitivni, nikdo

se nevyjadrtil pfimo v negativnich souvislostech.

Ugastnice vyzkumu dostaly na zakladé piedchozich odpovédi i doplitujici otazku, zda né-
jaky ttulek navstévuji ¢i nikoliv a mély uvést 1 diivod.

Polovina respondentek né&jaky utulek navstivila jiz nékolikrat nebo ho navstévuji pravidel-
né. Zbylé tii Gcastnice v minulosti navstivily n¢jaky ttulek zatim pouze jednou. Mezi da-
vody, pro¢ respondentky ttulek nechtéji navstévovat vicekrat nebo pravidelné, padla nej-
Castéji opét litost nad zvifaty, ktera by je nésledné nutila si je vzit domu. Litost a smutny
pocit pii vraceni pst po prochazce do kotcli zminila i respondentka, ktera utulek navstévuje
viceméné pravidelné. Jedna z respondentek poté uvedla, ze by utulek navstivila jediné v
pfipad¢, ze by méla vazny zdjem si n&jaké zvite vzit domd. Jinak pro navstévu nema di-
vod, jelikoz se aktivné€ rad€ji vénuje jinym aktivitam. Svoji dals$i odpovédi se respondentka
zaroven Castecné vratila 1 k pfedchozi otazce tykajici se konkrétné zvitat: ,,Ted’ jsem pie-
myslela, chci si pofidit ko¢ku na chalupu, ale ted’ je problém, chci aby chytala mysi a kdyz
st vezmu kocku z utulku, tak vim, Ze mi mysi chytat nebude, protoZe ztratila veskeré ptiro-
zené vlastnosti.“ Tato odpoveéd’ odraZzi moZnou piedstavu o zvifatech z Gtulku, kterd mohou
byt vnimana v n&kterych schopnostech a vlastnostech jako ménécenna a tedy nevhodna k

adopci. Dalsi podobné obavy vSak nikdo dalsi nevyjadiil.

7.2.2 Ukazka plakatu firmy Pedigree a Whiskas

eey

Po obecné diskuzi o utulcich a zvitatech v nich Zijicich nasledovalo zaméfeni se na propa-
gaci a osvétu o téchto zafizeni. Cilem bylo rozpoutat diskuzi o dvou zcela odlisnych zpi-

sobech zpracovani tisténych propagacnich prostredk.

Prvni ukazkou byl plakat firmy Pedigree (viz. Piiloha II), ktery respondentky vidély nej-
prve pouze na tfi vtefiny, coz je ptiblizn¢ doba, po kterou jsou sd€leni vystaveni ndhodni
kolemjdouci, pokud kolem plakatu prochazi rychlejsi chiizi. Ugelem bylo zjistit prvotni
dojmy a pocity, které pocit v respondentech vyvola a také zjistit, co vSe si respondentky za

tuto kratkou dobu z plakatu zapamatuji.
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Na otazku ,,Jak na vas plakat pasobil a jaké ve vas vyvolal prvni pocity a dojmy?* respon-
dentky uvedly jako prvni tato slova: chmurné, litost, beznadéj, zoufalstvi, smutek, vézeni,

bolest.

Nasledn¢ mély respondentky na prazdny papir sepsat vse, co si z plakatu jesté zapamatova-
ly. Pfed pfectenim poznamek, mély tcastnice vyzkumu nejprve uvést, zda si zapamatovaly
z plakatu né&jaky kontakt. Webovou adresu si nikdo nezapamatoval, ale respondentky se
shodly na jménu spolecnosti Pedigree, ktera byla na plakatu uvedena a domnivaly se tedy,

ze firma bude mit s plakatem a propagovanou akci néco spolecného.

V poznamkach sepsanych na papife vSechny ucastnice uvedly, ze si zapamatovaly psa za
miizi, nebo zaznamenaly samotny plot. Celkové pétkrat také zaznélo, ze plakat obsahoval
tmavé barvy (Cernobild fotka, Sedé pozadi, hodné cerné a podobn¢). Pétkrat byla také zmi-
néna zafiva, nebo konkrétn€ Zluta barva a firma Pedigree. Dvé ucastnice si dokonce zapa-
matovaly vyzvu k zakoupeni krmiva této konkrétni znacky. Cely slogan ,,Pomozte naplnit
misky v utulcich uvedly tii respondentky. Zbyvajici tii si poznamenaly pouze jeho prvni,
vyrazngjsi Cast ,,Pomozte”. Pocity z plakatu byly vyjadieny slovy deprese a smutny. Ne-
Stastny vyraz psa byl v jednom pitipad€ rovnou povazovén za jasny zamer a dal$i respon-

dentka uvedla, Ze plakat povazuje za citové vydirdni.

Po odpovédich si mohly respondentky plakat prohlédnout jesté jednou a detailnéji, véetné
jeho dalsi verze s vyobrazenim kocky misto psa (viz. Ptiloha IIl). Nad vytisky poté dale
probihala diskuze o vzbuzovanych dojmech a ptisobeni plakatu. Nejprve zaznély tyto poci-
ty: ,,j¢ mi z toho zima“ a ,,je to takové depresivni®. Dalsi diskuze se pfedev§im zaméfila na
propagaci znadek Pedigree a Whiskas. Ugastnicim velmi vadil silny branding a plakaty
povazovaly v mnoha ptipadech spiSe za reklamu zminénych firem, nez za snahu opravdu
pomoci zvifatim v Utulcich. Hlavnim diivodem bylo zasazeni vyrazné barevného logotypu
znacek do Cernobilého pozadi. Korporatni barvy a logotypy se tak pro respondentky staly
na plakatech jasnou figurou. Smutny vyraz zvifat a tmavé zpracovani fotek 1 pozadi navic
oznacily za jasny zamér s ucelem ovlivnit ty, ktefi plakat uvidi. Jedna z respondentek vSak
nékolikrat ostatni upozornila, Ze pes na fotce je rasy bigl, ktery mé nestastny vyraz bézné.
Nicméné dale uvedla, ze si uvédomuje, ze zvife se smutnym vyrazem je na plakatech vy-
obrazeno zamérné, aby vzbudilo v lidech litost. Dv€ respondentky oznacily za lepsi feSeni

pouzit barevné fotografie namisto ¢ernobilych.
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Na otazku ,,Co si u tohoto zpracovani myslite o zobrazenych zvitatech (jako potencional-
nich domdcich mazli¢cich)?* se respondentky shodly, Ze je rozhodné nevnimaji nijak nega-
tivne, nicméné jedna z UcCastnic uvedla, ze pes vypada vystrasen¢. Dalsi respondentka po-
znamenala, Ze ji pes na plakatu pfijde apaticky a tieti ucCastnice pouzila slovo ,,utaply*.
Respondentky, které maji s navstévou utulku vlastni nékolikanasobné zkusenosti upozorni-
ly na fakt, ze psi takto v utulku viibec nevypadaji, ani neptisobi. Naopak jsou aktivni a maji
radost z novée piichozich lidi. Proto by smutné vyobrazeni mohlo podle jedné z ucastnic

spise pusobit na lidi, ktefi nemaji s navstévou ttulku predchozi zkusenosti.

Na tuto diskuzi bylo hned navazano nasledujici otazkou: ,,V ptripad¢ osobni navstévy, s
jakym pocitem, myslenkami, ocekéavanim nebo predstavami byste do utulku na zakladé
toho plakétu ziejmée jely?*. V diskuzi zazn€ly mozné piedstavy, Ze psi v Gtulku lezi na ze-
mi, plazi se, knuci a jsou to chudacci, ktefi v utulcich trpi, nebo tam snad dokonce umiraji.
Respondetky vsak také uvedly, ze na zakladé vlastnich zkusSenosti z Gtulku takové piedsta-
vy ony sami nemaji a zalezi tedy jaké dalsi informace ¢i zkusenosti lid¢, ktefi plakat uvidi,
maji. Jedna z respondentek oznacila plakat na zdklad¢ svych ptedchozich zkuSenosti za

pouhou manipulaci. Pocit manipulace v diskuzi uvedla i dalsi ucastnice vyzkumu.

V prubéhu celé diskuze se polovina ucastnic piimo vyjadrila, Ze tato forma pomoci by je
neoslovila, tedy, Ze by krmiva znacky Pedigree a Whiskas nenakoupila. Jedna z responden-
tek vSak uvedla, ze pokud by krmivo nakupovala pravidelné a dozvédéla by se, Ze urcita

¢astka pomaha utulkiim, byla by potéSena. Respondentka by vsak stdla o podrobnéjsi in-

formace, naptiklad kolika procenty z ceny krmiva pfispiva a jakym konkrétnim zatizenim.

Po ukonceni diskuze byly plakaty schovany.

7.2.3 Ukazka plakatu projektu Néma tvar

Druhou ukézkou byl plakat, ktery vytvofil studentsky projekt Néma tvar na podporu piimo
zlinského Utulku pro zvifata v nouzi Zlin-Vr$ava (viz. P¥iloha IV). Nejprve bylo opét ci-
lem zjistit, co vSe si respondentky zapamatuji a jak na né bude plakat pisobit, pokud jej
spatii pouze na kratkou chvili po dobu tii vtefin.

Prvotni dojmy a emoce vyjadfily respondentky nasledujicimi slovy: veselé, pozitivni, Stes-
ti, spokojenost, pfirozené, barevné. Nejcasteji se piitom opakovala slova veselé a pozitivni.

Ugastnice plakat také ohodnotily slovy: p&kné, 1ibi se mi, oslovil m&, dobry napad, zaujeti.
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Tti respondentky také hned uvedly, ze plakat znaji. Konkrétni informace, které si z plakatu
zapamatovaly jsou proto relevantnéjs$i od zbyvajicich tfech ucastnic. ,,Hned jsem si zapa-
matovala, ze je to Zlin-VrSava“ uvedla jedna z nich. Ostatni dv¢ si téz na papir pozname-
naly, Ze se jedna konkrétné o zlinsky utulek. Zadna z nich sice nezaregistrovala jakykoliv
pfimy kontakt, ale jedna respondentka si byla védoma, Ze na plakatu byla uvedena webova
adresa utulku. Dvé ucastnice si zapamatovaly claim ,,Zkus mi odolat” a tfeti si zapsala
piimo vyzvu ,,Piijd’ mé vyvencit*.

Informaci, Ze se jednd konkrétné o zlinsky utulek uvedly celkové vSechny ucastnice Vy-
zkumu, Ctyfi si zapamatovaly hlavni claim a celkové tfi uvedly, Ze plakat obsahoval vyzvu

k navstéve utulku a k vyvenceni psa.

Respondentky se také vyjadiovaly piimo k vyobrazenému psovi, kterého popisovaly takto:
bily pes, vyplazeny jazyk, vesely vyraz, rozjiveny, nadSeny, hezky, hravy - chce si hrat,

sméje se, vypada stastné a spokojenc.

Vicekrat se na papirech objevila v poznamkach také zelena trava a cervend bublina.

Po vyjadieni prvnich dojmu a testu zapamatovatelnosti informaci si mohly respondentky
plakat prohlédnout jesté jednou a detailnéji, v¢etné jeho dalsi verze s koc¢kou (viz. Ptiloha
V). Nad vytisky poté dale probihala diskuze o tomto jiném zpusobu vyobrazeni zvifat z

utulku a ucastnice dale popisovaly své pocity, které z plakati maji.

Zcela prvni nazor od jedné respondentky se tykal pouziti barevnych fotografii: ,, Tak hlavné
zZe je to barevné, protoze to ukazuje skutecny obraz. Jak se to zvife tvaii.”. VétSina respon-
dentek se shodla, Ze pes vypada opravdu §tastné, oproti prvni ukazce. Kocky se vSak podle
jejich nazoru tvaii pomérné stale stejné. V prubehu celé diskuze vsak jedna ucastnice stale
zastavala nazor, ze bigl z prvniho plakatu by i1 v takto barevném provedeni vypadal stale

smutn€. Ostatni respondentky s timto nazorem souhlas neprojevily.

Debata se nasledné stocila k plakéatu s ko€kou, konkrétné k jeho titulku, ktery nelakal na
venceni, jako v pfipad€ verze se psem, ale znél nasledovné: ,,Ptijd’ do zlinského utulku a
pohraj si se mnou!*“. V utulku si s kockami pfimo hrat nelze (pouze pies mfiize), na coz
jedna z respondentek upozornila. Na toto zjisténi dalsi z ucastnic reagovala slovy: ,,Ale to
by mé naStvalo, kdybych tam za ni §la a nemohla bych si s ni pohrat. Pfipadala bych si jako

oSizena, az oklamana.*
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Dalsim ukolem bylo se na psa, ptipadn¢ i kocku znovu podivat a na papir sepsat alespon tii

jejich vlastnosti nebo asociace, které respondentky napadnou jako prvni.

PES — hrat si, vSechno si vyzkousSet, mazlit se, upifimny, hravy, mily spole¢nik, ¢ily, nepo-

slusny, ptitulny, vesely, spokojeny, Stastny, do bytu a spiSe bez déti.
KOCKA — zkoumava, zvidava, pohodlna, ostrazitd, osobnost, nediveriva.

Vétsina respondentek se zaméfila na psa a uvadéla 1 vice nez tfi vlastnosti ¢i asociace.
Vzhledem k tomu, Ze se néktera slova opakovala, se da fici, Zze plakat v respondentkach
vyvolal velmi podobné dojmy a o psovi vytvofil obdobné minéni, které bylo témét zcela
pozitivni. Celkem ¢tyfikrat se objevil nazor, ze pes je hravy a ttikrat, Ze je spolecensky a
pritulny. Za ¢asteCné negativni se da povazovat vyjadieni, ze pes je vhodnéjsi do rodiny

bez déti, a ze pisobi jako neposlusny.

Dalsi otazky zjistovaly, zda si respondentky nemysli na zéklad€ Stastného vyrazu zvitete,
ze se ma v utulku dobfe, je tam spokojené, nepotiebuje pomoc a mize tedy v utulku klidné
zustat. S timto tvrzenim vétSina Gcastnic jednoduSe nesouhlasila. Nekteré poté jeste svij

nazor doplnily:
,»3pis meé napadlo to, Ze se o n¢ staraji dobte. Ze se staraji, a ze se snazi.*
Mg tfeba u toho pejska ptijde, Ze se prave tesi na toho nového panicka.*

Jedna z respondentek vSak uvedla, Zze nema pocit, ze by ji plakat vyprovokoval k navstéve
utulku. Po chvili pfemysleni jako diivod uvedla, ze ptes to, Ze pejsek je krasny, nevzbuzuje
v ni zpracovani dostatek litosti. Respondentka vyjadiila doménku, Ze ,,jak €lovek neciti tu
litost, tak nechce s tim potom nic udélat®. Proto by ji asi spiSe ovlivnil a k n&jaké akci pfi-
m¢él plakat z prvni ukazky. Podle jejiho vlastniho ndzoru na ni také vice pisobi a o na-

v§téve utulku vice premysli, kdyZ si prohlédne nejriiznéjsi nabidky pst v novinéch.

Dalsi ctyfi ucastnice se na zakladé€ této diskuze zpétné, jeste jednou, vyjadtily k plakatu
z prvni ukdzky a pfipomnély pocit manipulace, ktery v nich zpracovani reklamy vzbuzuje.
A to i v piipadé, Ze si z plakatu odmysli vyraznou propagaci firmy Pedigree a Whiskas.

Respondentky by tak nemély zajem jakykoliv Gtulek navstivit.

Jedna z respondentek na zavér jesté vyjadiila nazor, ze velmi zalezi na konkrétni cilové
skupin¢ — divakovi, ktery se na plakat bude divat a vSe uvedla na piikladu maminky s ma-
lym ditétem, kterou by spiSe dle jejiho minéni vice oslovil hravy pejsek vyobrazeny na

plakatu z druhé ukézky.
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Posledni ukol, ktery se tykal této druhé ukazky byl takzvany bublinovy test. Respon-
dentkam byl znovu rozdan plakat s veselym psem, ale komiksova bublina nad jeho hlavou
byla prazdna. Ukolem bylo do ni doplnit, co pejsek na zakladé svého vyrazu fika. Své na-

pady poté ucastnice vyzkumu opét postupné piecetly nahlas.
Respondentka €. 1: ,,Dej mi Sanci.” ,,Nezklamu té.*
Respondentka €. 2: ,,Cekam na aportek.*

Respondentka €. 3: ,,Uzijes si se mnou bajecné odpoledne!*

"G

Respondentka €. 4: ,,Ptijd’ za mnou
Respondentka €. 5: ,,Pojd’ si hrat, t€Sim se na tebe.*

Respondentka €. 6: ,,Chci mit rad!“

7.2.4 Zavéretné porovnani obou ukazek a celkové shrnuti

Zavérecna Cast focus group patfila celkovému zhodnoceni dvou odlisnych ukazek. Re-
spondentky mély vybrat plakat, ktery je vice zaujal, popsat diivod a fici, zda by je néktery

presvedcil k navsteéve néjakého ttulku.

Respondentku €. 1 vice oslovil a k navstéveé by presvédcil plakat z druhé ukazky. Libilo se
Ji spojeni s konkrétnim mistem — zlinskym ttulkem. Plakat z prvni ukazky se ji zdal velmi
manipulacni a nekonkrétni. Jeho zpracovani by ji ani nepfesvédCilo k navstévé weboveé
stranky, ktera byla na plakatu uvedena, a kde by se mohla dozvédét vice informaci o pro-

pagované akci, kterd mé&la pomoci utulkiim v Ceské republice.

Respondentka €. 2 zopakovala, Ze vice ji oslovil naopak plakat z prvni ukazky. Pokud si

tedy odmysli fakt, Ze je na ném silnd propagace firmy Pedigree, ptipadné Whiskas.

Respondentku ¢. 3 jednoznacné vice zaujal plakat z druhé ukazky. Znala ho uz pied vy-
zkumem ze citilight vitrin z centra Zina a jiz dfive se k nému v rdmci diskuze vyjadfila
nasledovné: ,,M¢ oslovil ten plakatek hned. Dokonce jsem o tom uvazovala, ze snad by-
chom mohli nékdy né&jakého toho psa na to venceni si vzit. I kdyz psy nemusim. Ale jako
opravdu m¢ ta myslenka napadla, ze bych to mohla nékdy zkusit, jak jsem tam nikdy za

tim 0éelem nesla.
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Respondentka €. 4 by utulek navstivila také na zaklad¢ plakatu z druhé ukazky. Podle je-
jich slov by ji takovy plakat pfimél k vyvenceni psa a také: ,,udélat mu radost, aby poznal
nov¢ lidi“. Déle respondentka jesté uvedla: ,,Kdybych se méla rozhodnout tfeba pro n¢jaky
sponzoring, tak urcité by to bylo na zaklad¢ néjaké navstévy konkrétniho Gtulku, nez pies

Pedigree nebo tak.*

Respondentka €. 5 si také vybrala plakat z druhé ukézky. Dlivodem bylo pfedevsim zobra-
zeni veselejSiho psa a navic v ni plakat vzbuzoval pocit urcitého vztahu s konkrétnim mis-

tem, diky uvedenému kontaktu na zlinsky utulek.

Hned poté se cela debata samovoln¢ zménila a respondentky zacaly opét diskutovat o
psech z obou plakatd. U Sesté respondentky tedy bohuZel nakonec nedoslo k celkovému
zhodnoceni dvou odlisnych ukézek plakati. Nova diskuze vSak pfinesla zajimavé postiehy.
Jedna z ¢astnic vyzkumu nadnesla necekan¢ myslenku, ze pes z prvni ukazky mozna po-
ttebuje pomoc vice a to na zaklad¢ toho, ze vypada zbédované. Dalsi respondentka vSak
vyjadfila nazor, Ze je imyslné zbédovany. Tteti Ui€astnice opét upozornila na jeho rasu,

jako vysvétleni jeho neStastného vyrazu.

Respondentka, ktera tuto diskuzi zacala, poté na zakladé dopliujici otazky své myslenky
dale rozvijela a ptiznala, Ze pes z prvni ukazky vzbuzuje vice litost, ale zaroveii by v ném
mohl byt n&jaky problém, protoZe je za miizi a mozna tedy i vystresovany. Ugastnice vyja-
dfila zarovein i obavu ho v utulku navstivit z divodu jeho mozného titoku a to na zakladé
jiz zminéného stresového prostiedi. K psovi z druhé ukédzky se poté vyjadrila nasledovné:
»oranda, ja si t€ pj¢im, vratim a nebudou s tebou zadné problémy.“ Timto vyjadienim
respondentka vSak naznacila (zfejmé& neiimysIn€) 1 moZzna rizika, kterd by s sebou hravé a

veselé vyobrazeni zvifat z Gtulku mohlo nést.

V uplném zavéru focus group respondentky velmi pozitivné zhodnotily praci zlinského
utulku 1 pfinos studentl z Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Zminén byl 1 konkrétné projekt
Néma tvar a nékteré jeho aktivity jako naptiklad event v pfedvano¢nim case, ¢i reklama ve
zlinskych kinosalech. "Pravda, nikdy jsem neslySela o zlinskému utulku vice, nez co spo-

lupracuje s UTB." uzavtela jedna z ucastnic vyzkumu.
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7.3 Zavéry plynouci z vyzkumu
Z uskute¢néného kvalitativniho Setfeni vysla najevo nasledujici zjisténi.

Z testu barev vyplynulo, Ze utulky pro zvifata nejsou vnimana negativné, ale spise pozitiv-
n¢, Casto jako mista, diky kterym maji zvifata nad¢ji a Sanci na lepsi zivot. I pres to, Ze
predstavy o téchto zafizenich nejsou tedy ve vétsSiné pripadi negativni, by mély utulky na
vefejnost a piedevsim poté na své navstévniky ptsobit vice vesele a radostné, nez je tomu

doposud.

O samotnych zvifatech mély respondentky celkem dobré minéni. V mensi mife se vSak
objevily i obavy spojené s vlastnostmi a schopnostmi zvifete z utulku. Slovo, které bylo ve
spojitosti se zvifaty nejcastéji zminovano, bylo ,litost”, kterd je také nejcastéjSim divo-

dem, proc¢ lidé utulek nenavstévuyji.

Plakaty vytvorené firmou Pedigree a Whiskas byly zhodnoceny negativné a na jeho zakla-
d¢ by ucastnice vyzkumu zvifeci utulek nenavstivily. Vyjimkou byla pouze jedna respon-
dentka. Ostatnim ucastnicim vadil pfedevsim silny, ale na druhou stranu dobie zapamato-
vatelny branding komer¢nich firem Pedigree a Whiskas, jejichZ logo a korporatni barvy se
staly jasnou figurou plakati a diky ¢emuz ucastnice povazovaly reklamu za manipulaci.
Tento pocit v§ak vyvolalo 1 samotné zpracovani (Cernobila fotografie, neStastny vyraz psa,
miize). Plakat také vytvarel milné, siln¢ negativni minéni o vyobrazeném psovi a nezadou-
ci predstavy o samotném utulku, jako o mistu, které je vézenim. Plakat sice vzbuzoval li-
tost, ktera mtize byt pro nekteré lidi dalezitym impulsem k zapojeni se do pomoci ttulkiim
a opusténym zvifatim, ale jak vyplynulo z Gvodni ¢asti vyzkumu, litost je také pro lidi

zaroven hlavnim divodem, pro¢ tulek osobné nenavstivit.

Plakat vytvofeny studenty z projektu Néma tvai na podporu Utulku pro zvifata v nouzi
Zlin-VrSava byl naopak hodnocen velmi kladné¢ a respondentky zna¢né zaujal a oslovil.
Vsechny ucastnice vyzkumu ihned zaznamenaly a zapamatovaly si, Ze se jedna o reklamu
konkrétné na zlinsky utulek na VrSave. Pes na fotografii vzbuzoval téméf zcela pozitivni
asociace, nazory a dojmy a zvolené vyobrazeni délalo zvife velmi atraktivni. Zaroven ne-
byla zaznamenana domnénka, Ze by pes z plakatu nepotieboval od lidi viibec zadnou po-
moc. Nicméné nutkani pomoci bylo vyrazné mensi, nez u prvniho plakatu. Zpracovani této
reklamy také vytvarelo pozitivni minéni o zlinském ttulku, jako o zafizeni, které se velmi
dobfe stard o své zvifeci svéfence. Jistym rizikem zpracovani propagace ve veselém tonu v

kombinaci s pozvankou na venceni pst z utulku, by mohlo byt pfipadné vnimani tohoto
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zafizeni primarné jako ,,ptj¢ovny* pstt na vychazku, po které je mohou lidé opét vratit a
odpadaji jim tak starosti s pravidelnym vencenim, krmenim ¢i zdravotni péc¢i a neni tak
divod k jejich adopci. Propagovany utulek musi byt nadale chapan piedevsim jako docas-

ny domov a zvifata musi byt primarné adoptovana.

7.4 Odpovédi na vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka ¢islo 1:

Odrazuje ponury, cernobily ton komunikace problematiky opusténych zvirat prijemce sde-

leni od navsteévy utulkii a podobnych zarizeni?

Ano, ukazka takového plakatu jiz od zacatku vyvolavala u respondentek pfevazné negativ-
ni pfedstavy jak o utulcich, tak o zvifatech v téchto zatizenich umisténych. Pocity respon-
denty vyjadiovaly slovy jako: vézeni, zoufalstvi, bolest, smutek, depresivni, zima nebo
trpici chudacei. Takova spojeni se ukazala jako odrazujici a v zavéreéném porovnani uka-
zek oslovilo ponuré, ¢ernobilé zpracovani pouze jednu respondentku, ktera uvedla, Ze by

se do utulku na zakladé¢ takovéto komunikace vydala.

Vyzkumna otézka ¢islo 2:

Zlepsuje vesely ton propagace minéni o utulkovych zviratech jako vhodné moznosti k pori-

zeni si psa, nebo kocky z utulku?

Odpovédet na tuto vyzkumnou otdzku nelze zcela presné. Nebylo konkrétné prokéazano, Ze
by vesely ton propagace vedl ptimo k myslence, Ze jsou zvitata z Gtulku vhodna k adopci.
Nicmén¢ predevsim vyobrazeny pes vzbuzoval u respondentek daleko pozitivnéjsi asocia-
ce a pocity, neZ pes z prvni, ponuré a cernobilé ukazky. Pes respondentky daleko vice zau-

jal a vesely ton zpracovani navic vytvarel velmi pozitivni nazor na propagovany utulek.

Vyzkumna otazka ¢islo 3:

Nesnizuje veselé pojeti kampané vyznamné vyzneni, Ze je diileZité pomoci utulkim a opus-
tenym zviratiim?

Ne, vyzkumem se neprokazalo, ze by veselé pojeti kampan¢ vyznamné sniZovalo vyznéni,

ze opusténd zvitata v ttulcich potfebuji pomoc. V pribéhu diskuze byla sice nadnesena
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myslenka, Zze pes z prvni, ponuré ukazky mozna potiebuje pomoc vice, ale jednalo se o
mens$inovy nazor a nelze hovofit o vyznamném snizeni vyznéni, ze je utulkiim a jeho zvi-

fecim obyvatelim pomahat.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak na respondenty ptsobi dva zcela odli$né zpi-
soby zpracovani tisténych plakat, které vybizeji k pomoci zvifecim Gtulkiim a jeho obyva-
teliim. Neslo vSak pouze o zjisténi ndzorti, nebo pociti, ale cilem také bylo se alespoil po-
kusit ¢astecné odhalit, jaké ma riizné zpracovani vliv na predstavy respondentl o zvifatech
umisténych v ttulcich a jakym zptsobem rozdilné ukazky ovliviiuji rozhodovani respon-

dentii v otdzce pomoci opusténym zvitratiim z atulka.

Teoreticka ¢ast prace popsala zaklady neziskového sektoru a vysvétlila dilezitost marke-
tingu a jeho odliSnosti pro neziskové organizace. Pro Gspé$nou realizaci vyzkumu bylo
také tieba vymezit zdkladni pojmy z oblasti psychologie reklamy a marketingového vy-

zkumu.

Vyzkum ukazal, ze i kdyz lidé nemaji v soucasné dob¢€ ve spojeni se zvifecimi utulky ne-
gativni asociace, méla by i pfes to tato zafizeni na své okoli plisobit vice pozitivné nez je
tomu doposud. Plakaty zpracované v ¢ernobilém, ponurém toénu vice podporuji pocit, ze je
potieba pomahat a vyvolavaji litost. Ta je vSak pro vétSinu lidi nepfijemnym pocitem, kte-
rému se snazi vyhnout a proto by ttulek osobné nenavstivili. Pfehnané motivy smutku mo-
hou také piisobit jako manipulace, které se lidé brani a reklamni sd€leni nésledné ignoruji.
Takové zpracovani navic vyvolava u lidi velmi negativni a neZadouci pfedstavy o zvifatech

1 samotnych zafizenich, ve kterych jsou zvifata docasn¢€ umisténa.

U plakatu v barevném, veselém provedeni bylo nutkani pomoci sice vyrazné mensi, ale ne
nulové. Zpracovani respondenty velmi zaujalo a vytvatelo zcela pozitivni piedstavy o utul-
cich 1 samotnych zviratech. Plakat neobsahoval Zadné motivy ani prvky, které by lidi odra-
zovaly od pomoci opusténym zvifatim. Naopak lidé zacali na zéklad¢ této ukazky premys-

let 0 osobni navstéve zlinského utulku.

Jsem si védom, Ze vzhledem k tomu, Ze vyzkum jsem realizoval a zpracovaval ja sam, neni
a ani nemuZe byt na takov¢ rovni, na jaké by byl, kdyby vyzkum vedl zkuseny psycholog.
Piesto si myslim, Ze z vyzkumu vzeSly zajimavé a uzite¢né poznatky a zavéry. Podle mé-

ho nézoru byly cile prace naplnény.
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Tvorba této bakalaiské prace byla pro me nejen velmi zajimava, ale také piinosna. Poskyt-
la mi zpétnou vazbu na praci, na které jsem se dlouhodobé podilel a zavéry z vyzkumu

mohou dobfe poslouzit budouci generaci manazerti projektu Néma tvar.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

BACUVCIK, Radim, 2006. Marketing neziskového sektoru. Vyd. 1. Zlin: Univer-
zita TomaSe Bati ve Zlin€, Fakulta multimedialnich komunikaci, 155 s. ISBN
8073184362.

BOUKAL, Petr, 2009. Nestdtni neziskové organizace: (teorie a praxe). Vyd. 1. V
Praze: Oeconomica, 303 s. ISBN 978-80-245-1650-9.

CEPELKA, Oldtich, 2003. Priivodce neziskovym sektorem Evropské unie. Vyd. 1.
Liberec: Omega, 135 s. ISBN 8090237630.

DRUCKER, Peter Ferdinand, 1994. Rizeni neziskovych organizaci: praxe a prin-
cipy. Vyd. 1. Praha: Management Press, 184 s. ISBN 80-85603-38-1.
HANNAGAN, Tim, 1996. Marketing pro neziskovy sektor. Vyd. 1. Praha: Ma-
nagement Press, 205 s. ISBN 80-85943-07-7.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, ¢c2004. Marketing. Praha: Grada, 855 s.
ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2007. Marketing management. 1. vyd.
Praha: Grada, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOZEL, Roman, 2006. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada, 277
s. ISBN 802470966x.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA, 2011. Moderni

metody a techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 304 s. ISBN
978-80-247-3527-6.

[10] NOVOTNY, Jiii a Martin LUKES, 2008. Faktory sispéchu nestdtnich neziskovych

[11]

[12]

[13]

organizaci. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 223 s. ISBN 978-80-245-1473-4.

RUZICKOVA, Rizena, 2009. Neziskové organizace: vznik, vicetnictvi, dané. 10.
aktualiz. vyd. Olomouc: ANAG. ISSN 978-80-7263-538-2.

SVETLIK, Jaroslav, 1992. Marketing: cesta k trhu. Zlin: Ekka, 253 s. ISBN 80-
900015-8-0.

SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA, 2011. Uspésnd neziskovd organizace. 2.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 155 s. ISBN 978-80-247-4041-6.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

[14] SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA, 2012. Public relations, fundraising a
lobbing: pro neziskové organizace. 1. vyd. Praha: Grada, 138 s. ISBN 978-80-
247-4040-9.

[15] SIMKOVA, Eva, 2008. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci.
Vyd. 3., upr. Hradec Kralové: Gaudeamus, 173 s. ISBN 978-80-7041-083-7.

[16] VYSEKALOVA, Jitka, 2012. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Pra-
ha: Grada, 324 s. ISBN 978-80-247-4005-8.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

52

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MF Mlada fronta

NNO Nestatni neziskova organizace / Nestatni neziskové organizace
PR Public Relations

UTB  Univerzita Tomase Bati ve Zliné
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP

Na zacatku probéhne pfivitani, seznameni respondentli a osvétleni toho, co se bude béhem
vyzkumu dit. Nasledovat bude ujisténi, ze zadna odpovéd’ neni spravna ¢i Spatna a bude se
jednat Cisté o jejich ndzory. Dale budou respondenti upozornéni na to, zZe je celd diskuze
nahrdvéna a zaznam bude slouzit pouze pro ucely mé bakalaiské prace a nikde nebudou
jmenovani €i spojovani s konkrétnimi odpovédmi.

Kazdy respondent také dostane na uvod sadu papird, propisku a barevné pastelky pro poz-
d¢jsi ucely vyzkumu.

Na uvod obecné o tématu

e Co si predstavite, kdyz se fekne utulek/zatfizeni pro opusténa zvirata?

Kazdy respondent pied odpovédi také vybarvi velké predtisténé slovo ,,atulek* tou

barvou/barvami, které si sdm vybere a svoji volbu poté oditvodni.
e Jaky mate postoj/nazor na zvitata v téchto zatizeni?

V pfipadé vyjadieni v barvach, shodovala by se zvolena barva s tou, kterou jste

vybraly v ptfedchozim ukolu?
Pro¢ ano?
Proc¢ ne?
e Navstivily jste nékdy v minulosti néjaky atulek?
ANO — Pro¢? Jaky byl diivod?
NE — Pro¢? Jaky byl diivod?

Ukazka zpracovana v ponurém tonu

Respondentiim bude ptedlozena ukazka plakatu spole¢nosti Pedigree, ktera se snazi utul-
kim pravidelné materialn¢ pomdahat a plakatem vyzyvéa respondenty k zapojeni do této
pomoci. Obrazek bude nejprve piedloZzen na 3 vtefiny, coZ je pfiblizn¢ doba, po kterou

jsme vystaveni sdéleni, pokud kolem plakatu prochdzime rychlejsi chizi.

e Jaké jsou vase uplné prvni dojmy z plakatu?
e Co vSechno jste si za dobu tii vtefin z plakatu zapamatovaly? — Nejdiive sepsat na
papir, aZ poté fici nahlas.

- Zapamatovaly jste si naptiklad i n¢jaky kontakt?



Po odpovédich si budou respondenti moci obrazek prohlédnout jesté jednou detailnéji a

bude se o vzbuzovanych dojmech a ptisobeni plakatu dale diskutovat.

e Jak na vas plakat piisobi?

e Jaké ve vas vyvolava pocity?

e Plsobi plakat n¢jakym zpiisobem na vasi naladu?

e (o si u tohoto zpracovani myslite o zobrazenych zvitratech (jako potencionalnich
domaécich mazli¢cich)?

- Vnimate je pozitivné€ nebo negativne?
- Myslite si, ze tato zvifata potfebuji pomoc?

e Uvazovali byste na zaklad¢ této reklamy o pomoci utulku — zapojeni se do akce na-
bizené firmou Pedigree, nebo ve vasem okoli néjaky ttulek pfimo navstivit a na-
piiklad ho podpoftit financné?

-V piipadé¢ osobni navstévy, s jakym pocitem, myslenkami, ocekavanim a pied-

stavami byste do utulku jely?

Ukazka zpracovana ve veselém tonu

Respondentiim bude piedloZena ukazka plakatu, ktery vytvofil projekt Néma tvar na pod-
poru zlinského utulku, a ktery vyzyva k navstéve zatfizeni. Obrazek bude nejprve piedlozen
op¢t na 3 vtefiny. (CoZ je piiblizné doba, po kterou jsme vystaveni sdéleni, pokud kolem

plakatu prochdzime rychlejsi chiizi.)

e Jaké jsou vaSe uplné prvni dojmy z plakatu?
e Co vSechno jste si za dobu tii vtefin z plakatu zapamatovaly? — Nejdiive sepsat na
papir, az poté fici nahlas.

- Zapamatovaly jste si naptiklad 1 néjaky kontakt?

Po odpovédich si budou respondenti moci obrazek prohlédnout jesté¢ jednou detailnéji a

bude se o vzbuzovanych dojmech a plisobeni plakatu dale diskutovat.

e Jak na vas plakat pisobi?

e Jaké ve vas vyvolava pocity?

e Pisobi plakat né¢jakym zplisobem na vasi naladu?

e (o si u tohoto zpracovani myslite o zobrazenych zvitfatech (jako potencionéalnich

domaécich mazli¢cich)?



- Jmenujte na zdklad¢ vyznéni plakatu minimalné tfi jejich predpokladané vlast-
nosti a svlij vybér odiivodnéte. — Nejprve sepsat na papir, az poté fici nahlas.
Soucasti tkolu a diskuze bude také otazka, co jiného by pes mohl na plakaté
Hrikat®, kromé pouzitého ,,Zkus mi odolat!* a to pfedevsim na zaklad¢ jeho vy-
razu.

- Vnimate je pozitivné nebo negativne?

- Myslite si, ze i tato zvifata stoji o vasi pomoc a potiebuji ji?

e Uvazovali byste na zakladé této reklamy o pomoci utulku — navstivit osobné utulek
ve vaSem okoli (ten zlinsky) a naptiklad ho finan¢né podpotit, nebo vzit néjakého
psa na prochazku?

-V pfipadé¢ osobni navstévy, s jakym pocitem, mySlenkami, o¢ekavanim a pied-

stavami byste do utulku jely?

Na zavér shrnujici otazky

e Ktery plakat vas celkové vice zaujal a proc?
e Priesvédcil, nebo naldkal by vas néktery z plakat k navstéve utulku?

- Pokud ne, co by vés piimélo k takové navstéve?

Poté prob¢hne pod€kovani a rozlouceni.



PRILOHAP I1: UKAZKA PLAKATU FIRMY PEDIGREE - VERZE
SE PSEM

POMOZTE

naplnit misky v Utulcich

ST Kupte jakykoliv vyrobek Pedigree
vg’i\f‘,‘c‘;“"f:g a tim prispéjete na krmivo pro

WMECPEY  psy v Utulcich na Gzemi CR.

L4

Akce probiha do 9. 10. 2009.

www.pedigree.cz




PRILOHA P I11: UKAZKA PLAKATU FIRMY WHISKAS — VERZE S
KOCKOU
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T Kupte jakykoliv vyrobek Whiskas
Ysweovs i a tim prispéjete na krmivo pro

v o den wd

oy kocky v ceskych Gtulcich.

| Akce probiha od 7. 9. do 9. 10. 2009. @ S




PRILOHA P IV: UKAZKA PLAKATU PROJEKTU NEMA TVAR —
VERZE SE PSEM

2RUS ] ODOLATY

Prijd’ do zlinského utulku a vyvenci meé!

. ?
www.utulek.zlin.cz
www.nematvar.utb.cz
Trolejbus ¢. 4, zastdvka Vrsava

* Utulek pro zvirata v nouzi Zlin-Vrsava
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PRILOHA PV: UKAZKA PLAKATU PROJEKTU NEMA TVAR —
VERZE S KOCKOU

2RUS [H] ODOLATY

Prijd’ do zlinského utulku a pohraj si se mnou!

www.utulek.zlin.cz
www.nematvar.utb.cz
Trolejbus ¢. 4, zastdavka Vrsava 8

Utulek pro zvirata v nouzi ZIif
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