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Uvod

Branding neboli strategické fizeni znacky se stal nedilnou soucasti uz i neziskového
sektoru. Nebot’ i zde si organizace utvareji své misto na trhu a potykaji se s konkurenci,
ktera neustdle narasta, zdkaznici maji stale vyssi naroky a vznikaji nové technologie.
Prostfednictvim znaCky si spolecnosti buduji vztah se zékazniky, odliSuji se od
konkurence a vytvati si pozici v mysli zakaznika. Pro nejen pteziti na trhu, ale také jejich
uspéch musi disponovat silnou konkurenceschopnou znackou. Pfinasi to vSak fadu vyhod,
mezi n€Z patii zajisténi kvality, loajalita zdkaznik1, posilovani dobré povésti a zvySovani

hodnoty spole¢nosti.

Tématem diplomové prace je Branding vybrané neziskové organizace. Téma bylo
autorkou zvoleno z divodu zajimavého propojeni brandingu a neziskového sektoru.
Duivod pro vybér organizace Svoboda zvitat byl takovy, ze autorka této prace se zajima
o Cinnosti organizace a chtéla jim prispét v podob¢ analyzy v oblasti fizeni znacky a

doporucit mozna opattent.

Cilem ptredloZzené kvalifikacni prace je zhodnotit soucasné vyuzivani marketingovych
aktivit neziskové organizace Svoboda zvifat a nasledné posoudit jeji dosavadni vyuziti
brandingu. Na zaklad¢ ziskanych poznatki a provedeného dotaznikového Setfeni
navrthnout mozZna opatieni, kterd by zlepSila soucasnou brandingovou strategii

spole¢nosti.

rowr

Préce je Clenéna na dvé Casti, a to teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast je délena na
tf1 kapitoly. V prvni kapitole je uveden stru¢ny teoreticky uvod do neziskového sektoru,
jeho déleni a zplisob financovani. Druha kapitola pojedndva o marketingovém fizeni,
konkrétné jakou roli hraje marketing v neziskovych organizacich a marketingovém mixu.
Tteti kapitola je vénovana samotnému brandingu a jsou zde blize rozebrany pojmy

znacka, jeji hodnoty a prvky, fizeni znacky, positioning a rebranding.

Na teoretickou cast navazuje praktickd, ve které je popsano marketingové fizeni a
branding neziskové organizace Svoboda zvifat. Nasledujici kapitola je vé€novéana
metodice vyzkumu, kde jsou definovany vyzkumné otazky a hypotézy. Soucasti je také
dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni a nésledné celkové zhodnoceni dosavadniho
vyuzivani brandingu ve zkoumané organizaci. Na zaklad¢ zjiSt€nych poznatkli jsou

navrzena opatfeni k vybudovani silné znacky v podobé rebrandingu organizace.



1 Neziskovy sektor

Z hlediska financovani Ize ¢lenit narodni hospodarstvi na sektor ziskovy a neziskovy, viz
obrazek 1. Cilem ziskového sektoru je dosazeni zisku, kterého organizace dosahuji diky

prodeji statki, které samy vyrabéji nebo distribuuji (Rektotik, 2007, s. 14).

Do neziskového sektoru spadaji organizace riizné velikosti, oboru ¢innosti, pravni
formy, miry obecné prospésnosti, kvality marketingovych a komunikac¢nich aktivit.
Vzhledem k obsahlosti tohoto pojmu je nemozné sestavit obecny model neziskové
organizace a vymezit neziskovy produkt. Déle je také velmi obtizné poskytovat obecné

platné marketingové rady, které by platily pro vSechny organizace stejné¢ (Bacuvcik,

2011, s. 36).

Neziskové organizace nejsou zalozeny za ucelem generace zisku. To ale neznamena, ze
tyto spole¢nosti nemohou ucetni zisk vytvotit. Ten v§ak nesmi byt rozdélen mezi majitele,
zameéstnance a ostatni osoby ve firmé, avSak se pouzije jako investice na podporu

realizace poslani (Bacuvc¢ik, 2011, s. 36).

Rektotik (2007, s. 14) dé€li neziskovy sektor na vetejny sektor, soukromy sektor a sektor
domacnosti. VeFejny sektor, jak uz nazev napovida, predstavuje tu ¢ast neziskového
sektoru, kterd je financovana, fizena a spravovana vefejnymi financemi a vefejnou
spravou. Soukromy sektor je naopak financovan ze soukromych investic fyzickych a
pravnickych osob. Tyto subjekty vlozily své finance za ucelem ziskani ptimého uzitku,

nikoliv za uc¢elem dosazeni ucetniho zisku.

Poslednim zminénym sektorem je sektor domacnosti. Tvoii ho lidé, kteti svym
chovanim na trzich zasahuji do kolob&hu finan¢nich tokl. Podili se na utvéfeni
spole¢nosti, kterd ovlivituje kvalitu a chod neziskovych organizaci (Simkova, 2012, s.

10).

Obrazek 1: Clenéni ndrodniho hospodaistvi z hlediska financovani

NARODNI HOSPODARSTVI]

l I
ziskovy (trzni) sektor neziskovy (netrzni) sektor

vefejny sektor  soukromy sektor sektor doméacnosti

Zdroj: Rektotik (2007, s. 14)



1.1 Verejny neziskovy sektor

Cilem vefejného neziskového sektoru je poskytovat vefejnou sluzbu. Jak uz néazev
napovidad organizace jsou financovany z veifejnych financi, jsou fizeny a spravovany
vefejnou spravou, rozhodovani probiha vefejnou volbou a podléha vetejné kontrole

(Simkova, 2012, s. 9).

Organizace jsou zakladany vetejnymi subjekty (statni organy, mésta, obce) za ucelem
dosazeni ptimého uzitku. Tedy tyto subjekty vkladaji své prostfedky, aniz by ocekavaly
dosazeni zisku, nebot’ jsou zainteresovany na pifimém uzitku. Mezi statni neziskové
organizace patii prispévkové organizace, které jsou zifizovany k vefejné prospéSnému
ucelu. Organizace maji k dispozici od zfizovatele majetek, ktery vSak ziistava v jeho
vlastnictvi. Krom¢ tohoto majetku mohou také disponovat majetkem a penéznimi

prostfedky ziskanymi vlastni ¢innosti (Boukal, 2013, s. 16).

1.2 Soukromy neziskovy sektor

Soukromé neboli nestatni ¢i nevladni organizace jsou soucasti narodniho hospodafstvi,
kde stejn¢ jako ve vefejném sektoru, neni cilem dosédhnout zisku, ale pifimého uzitku

(Rektotik, 2007, s. 14).

Organizace v tomto sektoru jsou ufedn¢ oddéleny od vetejné spravy, nejsou soucasti
statni ani mistni samospravy a nejsou fizeny organy, kde pievazuji statni ufednici. To
vSak neznamend, Ze nemohou byt financovany statem ¢i obcemi. V Evropé tyto dotace
tvofi vétSinovou cast jejich rozpoctu. Ani v soukromém sektoru se potencionalni zisk
nerozd€luje mezi Cleny nebo vlastniky, pouziva se k dosazeni poslani organizace.
Vzhledem k oddélenosti od vefejné spravy jsou na ni nezavislé, jsou samospravné a
autonomni. Disponuji vlastni organizacni strukturou a vytvaii si vnitini pravidla fizeni

(Bacuvcik, 2011, s. 39).

Nekteré sluzby stat poskytuje neefektivné ¢i je neposkytuje viibec, a tim zde vznika
prostor pravé pro nestatni neziskové organizace. Vzhledem ke své charakteristice a
zaméfeni jsou Casto inicidtory zmén, novych trendii ve spolecnosti a nositeli moralnich
hodnot. Lidé se tak mohou prostfednictvim téchto subjektim sdruzovat za ucelem
spolecného z4jmu a hodnot. Dale poskytuji prostor pro vefejnou aktivitu obant mimo

politicky ramec (Novotny a kol., 2008, s. 17).



1.3 Financovani neziskovych organizaci

Mezi cile neziskovych organizaci sice nepatii dosazeni zisku, nicméné ale stile se
pohybuji v prostiedi trzni ekonomiky a pro vykondvani své ¢innosti potfebuji financni
prostiedky. Vefejnosti stale koluje mylna predstava, ze lidé davaji své penize zcela
nezistné na neziskové organizace. Ve skutecnosti jde o smeénu, kdy si lidé vyberou sobé
blizkou organizaci, dle osobnich zajmi a pfesvédceni a prispeji bud’ finan¢nimi, nebo
jinymi prostiedky. VSe délaji na zdkladé diévéry a ocekdvaji od organizaci plnéni
spolecensky zadoucich a prospésnych cilti (Plaminek a kol., 1996, s. 71).

Obecné plati tvrzeni, Ze pro cloveéka je snazsi si najit novou organizaci neZ pro organizaci
najit nového darce. Pro plnéni svych cili musi organizace puasobit divéryhodné. To
znamena, ze lidé, kteti prispeli, musi ziskat vSechny potfebné informace, jak s témito

prostfedky bylo nalozeno (Plaminek a kol., 1996, s. 71).

Cile finan¢niho Fizeni neziskovych organizaci jsou podle Krechovské a kol. (2018, s.
57) zajisténi:

e potiebné vySe kapitalu a cash flow

e finanCni stability a likvidity organizace

e vykonnosti (Ispé€Snosti) organizace

e Ucelného a hospodarného nakladani s finan¢nimi prostredky

e finan¢ni divéryhodnosti a transparentnosti v nakladani se zdroji a majetkem

1.3.1 Zdroje podpory

Zdroje podpory neziskovych organizaci Plaminek a kol. (1996) odlisil do 5 zakladnich

skupin:
e statni instituce a samosprava

Do této skupiny patii ministerstva, statni fondy, méstské a okresni Ufady. Ministerstva

pravidelné nabizeji rizné moznosti, jak obcanska sdruZzeni a nadace mohou ziskat dotace.
e nadace

I nadace mohou slouzit jako zdroje penéz, aviak tak je tomu spise v zahrani¢i. V Ceské
republice jsou zaklddany jako prostfednik pro ziskani penéz pro samotnou organizaci
nebo jen pro samotny projekt. Zadost o grant lze podat zahraniéni nadaci &i zahrani¢nimu
zdroji, ktery byl v CR zaloZeny.
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e podniky a podnikatelé

Nekteré firmy maji vlastni grantovy systém, kterym lze poslat pisemnou zadost o dotaci.
Ta se sklada z popisu projektu, rozpoctu a z dalSich informaci o organizaci. Nasledné je
pak posouzena skupinou zastupct firmy. Je dobré oslovit i mensi firmy a soukromé
podnikatele, ktefi nemuseji nutné poskytnout financni dar, ale mohou nabidnout zdarma

své sluzby (tisk, kopirovani) nebo vyrobky (nabytek, elektronika).
e individualni darci
Mezi individuélni darce patii ¢lenové organizace, dobrovolnici, pfibuzni, pfedplatitelé ¢i

ostatni s podobnym zajmem. Dle americkych statistik dotace téchto darct tvoti témér 80

% finan¢nich prostiedkd.
e vlastni ¢innost

Dal$im zdrojem je vlastni ¢innost, naptiklad prodej vlastnich vyrobki, pofaddani burz,

plest, aukct, loterii a dalsSich akei.

1.3.2 Fundraising

Z pocatku tvoii neziskovou organizaci jen lidské nadSeni a dobrovolnictvi. Poté vSak
firmy zjisti, Ze pro dosaZeni jejich cilii a poslani je potfeba ziskat finan¢ni podporu.
Prvni, pro co se spolecnost rozhodne, je sehnani statni dotace, grantu nebo piispévek od
zamozného podnikatele. Firma tak pro urcitou kratkou dobu ziska penézni prostredky.
Nasledné je potieba znovu vyhledat vhodné donatory pro zajisténi Cinnosti firmy.
Z tohoto divodu se fundraising stava soucasti kazdé neziskové organizace. Rektofik
(2007, s. 93) udava, ze fundraising by mél tvorit minimalné jednu tfetinu ¢innosti

organizace.

Jedna se tedy o komunikaci s donatory, pii které se rozSifuji zdroje financovani, diky
kterym muze organizace dosahnout svého poslani. Je dilezité vysvétlit rozdil mezi pojmy
donator, donor, darce a sponzoring. Darce je ten, kdo pfispiva na dobro¢inné ucely bez
ocekavani néjaké protihodnoty. Naopak sponzoring ocekava protihodnotu naptiklad
v podobé reklamnich sluzeb. Souhrnem vSech téchto typi je donor (Bacuvcik, 2011, s.

108). Pro ucely této prace bude vyuzivano pojmu darce.

Nejednd se jen o ziskavani penéz. Prostfednictvim fundraisingu muzou neziskové

organizace ziskat hmotné dary (materialy), lidskou praci a ¢as (dobrovolnictvi), jméno
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a znacku (celebrita, firemni znacka), ale také prostory a zazemi. Pfi sestavovani planu
je tedy nutné brat v ohled vSechny tyto slozky, nezamétovat se pouze na jednu (Bacuv¢ik,

2011, s. 108).

MozZnou chybou je, Ze se fundraiser snazi vyvolat v potenciondlnim donatorovi piedstavu,
ze jeho produkt je nezbytny a je nutnost ho podpofit bez ohledu na to, jaky piinos to pro
donétora bude mit. Nedilnou slozkou marketingové komunikace je tvorba natlaku na
oslovené, coz u nich vyvolava negativni pocit, Ze si nemohou dovolit nepfispét a pii
dalsim kontaktovani se rad¢€ji dané organizaci vyhnou. Pfi vybirani prostiedk je potieba

postupovat velmi opatrné (Bacuvcik, 2011, s. 109).

Castou chybou pii ziskavani prostfedkil je napsani univerzalni zadosti, ktera je poslana
velkému mnozstvi lidi, mnohdy i tém, ktefi se sponzoringem nemaji nic spolecného. Vétsi
uspéSnost ma napsani zadosti konkrétni osob¢€, ktera rozhoduje o sponzoringu. Je to

slozit&jsi na piipravu, ale vysledny efekt je vétSinou pozitivni. Pokud béhem urcité doby

dana osoba neodpovi, je vhodné se ji pripomenout (Kelymanova, 2012).

Metody ziskavani fundraisingu

Dulezité pro ziskani urcité podpory je kromé& odpovédi na otdzku ,,Kde?“ dobré védét
odpovéd na otazku ,.Jak?“ Mezi vyuzivané metody fundraisingu dle Sedivy a Medlikova

(2017, s. 73) patii naptiklad:

e Dbenefi¢ni akce

e vytvoreni projektu a sepsani zadosti o grant nebo dotaci
e telefundraising

e darcovskd SMS

e direct mail

e osobni setkani

e prodej vlastnich vyrobkt a sluzeb

12



2 Marketingové rizeni neziskovych organizaci

Existuje velké mnozstvi definic marketingu. Hannagan (1996, s. 12) tvrdi, ze marketing
v neziskovém sektoru tvoii soucast procesu fizeni a je zaméfeny na identifikaci,

predvidani a uspokojovani pozadavki zakazniki.

Vyse uvedené vSak vytvaii nerovnovahu. Zakaznik svou potiebu uspokoji, ale o
potfebach druhé strany zde neni Zadné zminka. Neziskové organizace ocekavaji alespon
né&jaky profit za odvedenou praci. Tyto spolecnosti maji také placené¢ zaméstnance, jako
komer¢ni firmy, ale jejich motivace je rozSifena o usili udélat néco uzitecného pro
spole¢nost. Bacuv¢ik (2011, s. 21) s ohledem na tyto skutecnosti rozsifil definici
marketingu v neziskovém sektoru jako ,,Marketing jako cilené, profitové orientované
Jjednani je pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou rizeni, kterd prostupuje vsechny
urovné jeji cinnosti a ktera smeéruje k identifikaci, predvidani a uspokojeni potieb
uzivatelii sluzeb a k naplnéni filantropickych potreb organizace samotné i jejich
podporovateli. “

Drucker (1994, s. 55) uvadi, ze neziskové organizace se snaZzi, aby zadkaznik nebyl
pouhym uzivatelem, ale aktivnim spolupracovnikem. V neziskovém sektoru se pouziva
stejnd terminologie a nastroje, jako v sektoru ziskovém, ale 1 pfesto je zde rozdil, a to ten,

Ze neziskové organizace nabizeji nehmotny produkt.

Spole¢nym rysem téchto definic je uméni zjistit zdkaznikovi potfeby a nasledné¢ mu
nabidnout pozadovany produkt ¢i sluzbu, za akceptovatelnou cenu s pouzitim ucinné

reklamy a podpory prodeje (Simkova, 2012, s. 97).

2.1 Role marketingu v neziskovych organizacich

Marketing tvofi diilleZitou soucast kazdé firmy, a to nejen v ziskovém sektoru. Neziskové
organizace, také oslovuji své zdkazniky, donatory a potykaji se s konkurenci. Problémem
je, ze tyto marketingové aktivity vétSinou nejsou nijak organizované. Zasadni ucel
marketingu nespociva pouze v orientaci na spotiebitele, nybrz na poskytovatele
financnich prostfedki. Mnoho velkych neziskovych organizaci nemé sva vlastni
marketingova oddéleni, ani zde nejsou stali marketingovi specialisté. Malé organizace si

¢asto nemohou dovolit marketingové specialisty zaplatit (Bacuvc¢ik, 2011, s. 22).
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2.2 Vize, poslani a cile neziskovych organizaci

Pted samotnym zaloZzenim organizace je nutné si formulovat vizi, tedy pfedstavu o tom,
¢eho by chtéla firma dosdhnout. Nasledné 1ze na zékladé vize vypracovat strategicky plan

(Rektotik, 2007, s. 14).

Dle Bacuvc¢ika (2011, s. 78) by méla byt vize formulovéna pisemné a zvefejnéna v
pfistupnych dokumentech organizace. Je tomu tak proto, aby samotni pracovnici
organizace se s vizi ztotoznili a pfispéli k jejimu dosazeni a nasledné sami mohli tuto vizi

vysvétlit a predat dalSim zainteresovanym osobam.

Poslani definuje, za jakym ucelem byla organizace ziizena. Spravné formulovana
definice je vystizna, konkrétni a odliSuje organizaci od ostatnich se stejnym zamétenim

(Simkova, 2012, s. 11).

Cile neziskovych organizaci jsou odvozeny z poslani a jedna se o stavy, kterych ma byt
v ur€itém casovém horizontu dosazeno. Cile Ize rozliSit na strategické a marketingové.
Strategickeé cile predstavuji to, ¢eho chtéji organizace dosdhnout, mély by byt méfitelné,
a tedy snadno kontrolovatelné. Na rozdil od vize a poslani mohou byt v prubéhu
upravovany. Na zakladé téchto cilii se stanovuji marketingové cile, které maji spise
kratkodoby €asovy horizont a vztahuji se ke konkrétnim aktivitim. K jejich dosaZeni je
vytvaren marketingovy plan. U neziskovych organizaci je to prostfednictvim projekti,
které slouzi jako ptiloha Zadosti o dotace, kterou pozaduji jak orgény verejné spravy, tak

nadace 1 firemni dérci (Bacuvcik, 2011, s. 79).

K naplnéni a zhodnoceni dlouhodobych cili se pouziva metoda SMART. Jednotlivé cile
maji byt S — specifické, M — méfitelné, A — akceptovatelné, R —redlné a T — terminované.
Cil tedy musi byt konkrétni, musi mit stanovena kritéria, byt pfijaty vSemi pracovniky,

dosazitelny a je stanovené datum vyhotoveni (Sedivy & Medlikova, 2017, s. 51).

2.3 Marketingovy mix

McCarthy (1960) rozdélil marketingové aktivity do ctyf kategorii ndstroji
marketingového mixu - tzv. 4P. Pomoci téchto nastroji jsou spole¢nosti schopny se
prizpisobit cilovému trhu, a tedy 1 ovlivnit poptavku po svém produktu (Kotler & Keller,
2013 s. 55). Zkratka 4P piedstavuje pocatecni pismena kategorii marketingového mixu,

tedy:
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e Produkt (product)
e (Cena (Price)
e Distribuce (Place)

e Propagace (Promotion)

Produkt mize mit hmotnou (vyrobek) nebo nehmotnou podobu. VétSina neziskovych
organizaci nabizi nehmotné produkty, pod ¢imz se rozumi sluzby. Ty vSak maji oproti
vyrobkiim fadu nevyhod. Vyrobky lze porovnavat, vyzkouset, uskladnit vyménit nebo
opravit. Kdezto sluzby nelze skladovat, rozdélit, zabalit, po spotfebovani nelze vratit, a
hlavné jsou zavislé na lidech, respektive na jejich vykonu. Z tohoto diivodu sluzby nejsou
vzdy srovnatelné stejné, zavisi to na nékolika faktorech, naptiklad na tom, kdo zrovna

sluzbu provadi a na jeho momentalnim rozpoloZzeni (Sedivy & Medlikova, 2017, s. 86).

Pro organizace je urceni ceny slozitym procesem. Musi v ném zohlednit ekonomické
prostiedi, vnitini cinnosti a pohled zakaznika na produkt, tedy jakd je aktualni
ekonomické situace, ndklady firmy a kolik jsou zdkaznici ochotni za produkt zaplatit

(Rektotik, 2007, s. 83).

Neziskové organizace mnohdy nabizeji své produkty zadarmo, coz znamena, ze se jim
podarilo najit vhodného darce, ktery za klienty zaplatil ndklady na potizeni. To v§ak mtize
u nékterych potencionalnich klient vyvolat negativni dojem a sluzby tak mohou plisobit

nekvalitné a mohou dokonce ztratit svou hodnotu (Sedivy & Medlikova, 2017, s. 86).

Distribuce ptedstavuje zptsob, jakym se produkt dostane od vyrobce na misto, kde si jej
zakaznik koupi. To probihd pomoci riznych distribucnich cest Bacuvcik (2011, s. 87)
v nekomerénim marketingu vymezuje pét typt mist poskytovani sluzeb, a to zafizeni

poskytovatele, sidlo uZivatele, pracovisteé uZivatele, terén anebo bez vazby na misto.

Propagace je velice dilezita, a to z toho divodu, Ze s jeji pomoci spole¢nosti komunikuji

rychle, ucelné€ a srozumitelné se svym okolim. Kli¢ové je védet, na jakou
skupinu zacilit, kterou je vhodné oslovit s nabidkou (Sedivy & Medlikova, 2017, s. 90).

Neziskové organizace maji k dispozici stejné moznosti komunikace, jako firmy
v komerénim sektoru. Byva zde vSak problém, a to v podobé nedostatku financi na
pozadovanou propagaci. Na druhou stranu fada komunika¢nich agentur je ochotna

propagovat jejich aktivity za vyhodné&jsi ceny ¢i zcela zdarma (Bacuv¢ik, 2011, s. 87)
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Marketingova komunikace

Marketingova komunikace obndsi veSkeré ndstroje, prostfednictvim nichz firma
komunikuje s cilovymi skupinami za ucelem podpory vyrobkli nebo image firmy.
Aktivity se rozdé€luji do n€kolika komunikacnich prostiedki pomoci komunika¢niho
mixu. Pfispivaji k budovani hodnoty znacky, vytvaii povédomi o znalce a posiluje
veérnost zédkaznikl. Jednotlivé nastroje jsou nize rozepsany (Pelsmacker a kol., 2003, s.

24).
¢ Reklama

Reklama je neosobni masovd komunikace, ktera vyuzivd riznd média. Mezi ty
nejobvyklejsi patii televize, rozhlas, noviny, Casopisy a billboardy (Pelsmacker a kol.,

2003, s. 26).

Jedna se o prostiedek, ktery vytvaii silné, pfiznivé asociace se znackou a vyvolava

pozitivni mySlenky a pocity a dokéze zasdhnout velké mnozstvi lidi (Keller, 2007, s. 313).

Mezi funkce reklamy patii informovat, pfesvédcCit a pfipomenout produkt ¢i sluzbu
soucasnym a potencionalnim zakaznikiim. Klicové je nabidnout tu spravnou informaci,
kterou chtéji spotiebitelé slyset. U¢inné reklamy posiluji vnimani kvality, coz mize vést

az k vetsi loajalité zdkazniki a Castéj$Sim nakuplm (Ptikrylova a kol., 2019, s. 74).
e Podpora prodeje

Jedna se o kampan podporujici prodej, napiiklad prostfednictvim sniZeni cen, kuponi,
soutéZi, vzorkil zdarma a dalSich programil pro vérné zdkazniky (Pelsmacker a kol., 2003,

5. 26).

Keller (2007, s. 335) tvrdi, ze miiZze byt zacilena jak na obchod, tak na zdkazniky. Podpora
prodeje poskytuje spotiebiteli podnét k ndkupu. Jejim tkolem tedy je, aby obchod
propagoval a podporoval svou znacku a zdkaznici, aby kupovali tuto znacku stale Castéji.
Znacka je navic budovéna prostfednictvim informaci a sdileni zkuSenosti, diky nimz si
s ni spottebitele vytvareji silné a pfizniveé asociace. Existuji zde ale také nevyhody jako
je tomu u ostatnich ndstroji. Jedna se napiiklad o sniZenou vérnost znacce, snizeni

vnimani kvality anebo zvySena cenova citlivost.
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o Udalosti a zazitky

Jedna se o potfadani udalosti a akci, sponzorovanych organizaci, naptiklad sportovniho,
uméleckého a spolecenského charakteru. Firmy tak konaji proto, nebot’ tyto udalosti
pfinaseji rizné moznosti komunikace. Jedna se napiiklad o ztotoznéni se s cilovym trhem,
zvyseni povédomi o spoleCnosti a asociaci s image znacky, vytvoieni zazitkl a vyvolani
pocitl, prostfednictvim kterych se mize prohloubit jejich vztah ke spolecnosti (Keller,

2007, s. 340).
e Public relations

Vztahy s vefejnosti pfedstavuji ¢innosti, kterymi firmy komunikuji se svym okolim.
Publicita je podporovana prostfednictvim tiskovych konferenci a diskusi v médiich

(Pelsmacker a kol., 2003, s. 26).

Keller (2007, s. 346) dodava, Ze jsou vytvoreny nejen ke komunikaci, ale také k ochrané
image spolecnosti nebo jejich produktd. Dale se mlze jednat o reportaze, kampané

fundraisingu, ¢lenstvi, fizeni zvlastnich udalosti a vefejnych zalezitosti.
e Mobilni marketing

Velké mnozstvi firem ma dnes jiz vyvinutou svou vlastni mobilni aplikaci. Jedna se o
pomérné uspé$nou formu komunikace, vzhledem k tomu, Ze 1idé maji ¢asto svilj mobilni
telefon u sebe. Doty¢ného Ize oslovit kdykoliv a s ohledem na misto, kde se pravé
nachazi. Aplikace pfinasi 1 dalsi vyhody, naptiklad kontrolu nad aktivitami uZivatele, sbér
udajl o chovani a aktivitach. Nevyhoda spociva v nutnosti nainstalovat si danou aplikaci,

coz nemusi byt spotfebitelé ochotni vzdy udélat (Pfikrylova a kol., 2019, s. 195).
e Direct marketing

Direct neboli pfimy marketing vyuziva neosobnich kontaktnich prostiedki komunikace
za ucelem ziskani reakce od cilové skupiny. Stale oblibenéjsi formou se zde stava tzv.
Linfomercials®, tedy reklamy, ve kterych ti¢inkuje znama osobnost. Kombinuji se zde dvé
slozky, a to vzdélani a zdbava. Cilem pfimého marketingu je vyvolat urcitou reakci,
chovani u spotiebitell. Vyhodou je navazani vztahli se zdkazniky, naopak nevyhodou
muze byt dotérnost a rozruch. Novy vyvoj ve znacce vysveétluji marketéii stabilnim
zpusobem, ktery jim umoziluje zpétnou vazbu, prostiednictvim novin, kataloga,

elektronickych webovych stranek a dalSich (Keller, 2007, s. 327).
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e Sponzoring

Sponzorovani funguje na takovém principu, kdy sponzor poskytne fondy, zbozi, sluzby
nebo know-how a sponzorovany mu pomtze dosdhnout cili komunikace, tedy posilit

znacku, zvysit povédomi ¢i zlepsit positioning (Pelsmacker a kol., 2003, s. 27).
¢ Online marketing

Online marketing je zaméten na ptildkéni zainteresovanych osob, budovani a zlepSeni
image a zvySeni prodeje. Patii sem webové stranky, interaktivni reklamy a dalsi. Dulezité
je poskytnout véasné a spolehlivé informace. Spottebitelé si prohlizeji webové stranky
proto, aby zde spise nali informace nez kvili zabavé. Usp&iné stranky sdéluji odborné
znalosti, prostiednictvim kterych je pak spotiebitelé spise navstivi. Obsahuji informace
jak o spolec¢nosti a produktech, tak tiskové zpravy, propaga¢nim informace, odkazy na

spolupréce a partnery (Keller, 2007, s. 328)

Soucasti online marketingu je také marketing na socidlnich sitich, ktery se stal v posledni
dobé velmi popularni. Uzivatelé mezi sebou sdileji rizné ptispévky, ve formé textu,

obrazku, videa nebo audio zvuku (Kotler & Keller, 2013).
e Osobni prodej

Osobni prodej probihd formou prezentace ¢i demonstrace za Gcelem prodat zbozi Ci
sluzby firmy. Jedna se o prodej ,,tvati v tvai“, kdy je zadkaznikovy piedavéana zprava na
miru, nebot’ mize prodejce reagovat na jeho chovani. Dalsi vyhodou je okamzité ziskani
zpétné vazby, diky které muze dojit k uzavieni obchodu. Naopak nevyhodou jsou vyssi

naklady a uzsi nabidka (Keller, 2007, s. 347; Pelsmacker a kol., 2003, s. 27).
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3 Branding v neziskovém sektoru

Znacka je kromé ziskového sektoru neodmyslitelnou ¢asti také toho neziskového.
Neziskové organizace si také utvareji své misto nejen na trhu, ale také i v myslich
zakaznikd, praveé prostfednictvim znacky. Vzhledem ke snaze odlisit se od konkurence
roste vyznam brandingu neboli strategického fizeni znacky 1 v oblasti neziskového

sektoru.

Branding je pouzivén také jako fundraisingovy nastroj, nicméné nabizi mnohem vice a

firmy prozkoumavaji ¢im dal vice tyto moznosti (Kylander & Stone, 2012).

3.1 Branding

Heskova a Starchoii (2009) definuji branding jako @sili vytvoFit odliSeni a ochranit

znacku pred soucasnou i potencionalni konkurenci.

Pomoci brandingu lze zajistit Gspéch vyrobku nebo sluzby v nékolika oblastech,
napiiklad mtize posilit dobrou povést, zvysit loajalitu zakaznik, zajistit kvalitu, podpofit
vnimani vyssi hodnoty, aby mohla byt cena produktu vyssi a neposledné ujistit zdkaznika

o vstupu do svéta, kde se vyznavaji stejné hodnoty (Healey, 2008, s. 10)

Podle Piibové a kol. (2000, s. 16) patii mezi iikoly brandingu ptidani hodnoty produktu,
a tim jej pretvorit ve znacku, udrzet diferenciacni vyhodu znacky a rozvijet ,,znackové

mysleni®, a tim prekovat ,,produktové mysleni®.

Slovo ,,brandr* je staronorsky vyraz a peklada se do ¢eského jazyka jako ,,vypalit“. Diive
se zejména v Americe pouZzivalo cejchovani, tedy rozzhavenym Zelezem se zviteti do
ktize vypalila znacka, aby bylo ziejmé, kdo je jeho majitelem. Odtud vznikl nazev
,brand®, tedy jedna se o oznaceni vyrobk a sluzeb s cilem odlisit je od ostatnich (Keller,

2007, s. 32).

Kdo nebo co tedy mlze mit svou vlastni znacku? Znacku mize mit dnes v podstaté
kdokoliv a cokoliv, naptiklad vyrobky, sluzby, organizace, mista a lidé (Hommerova,

2015, 5. 24).

Znacka dle Bedburyho (2002, s. 46) je psychologickou hrou odehrévajici se v myslich
zakaznikli. Z toho vypliva, ze znacku lze téz popsat jako soubor funkénich a emoc¢nich

hodnot. Pfi pomySleni na znaCku se spotiebiteli vybavi né€jaky atribut, tedy urcité
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asociace, které ma s ni spojené. Casto je to Fizeny proces, kdy brand manaZer vytvaii
v myslich zékazniki vhodny obraz znacky. Tedy vytvafi image, pomoci niz posiluje
povést znacky, upeviiuje loajalitu zdkaznikd, komunikuje a garantuje jeji hodnotu

(Healey, 2008, s. 11)

vvvvv

fadu pfinosii a na oplatku vyzaduji fizeni. Dulezité je, aby si zakaznici uvédomili rozdily

mezi jednotlivymi znackami.

Jak jiz bylo zminéno, prostiednictvim kvalitn¢ fizené znacky lze ziskat loajalitu
zakazniki, ale také podpofit firemni povést, posilit ispéch novych produktii, dosdhnout
vysSich marzi, ziskat vétsi podil na trhu a pfinést vyssi finan¢éni vynosy (Hommerova,

2015, s. 24).

Branding neboli strategické fizeni znacky pojednava o tom, jak vytvaret hodnotu znacky,
jak méfit a vyuzivat tuto hodnotu, aby doslo k rozvoji podnikani. Spole¢nym rysem vyse
zminénych definic je, Ze prostiednictvim znacky si spolecnosti buduji vztah se svymi
zakazniky, odliSuji se od konkurence a vytvafi si pozici v mysli zdkaznika. To pfinési
nespocet vyhod, mezi néz patii loajalita zdkaznikd, vyssi marze, vétsi trzni podil. Tedy

znacka ptedstavuje to, jak ji vnima a jaky postoj k ni m4 koncovy spotiebitel.

Lze tedy usoudit, Ze branding je klicem k uspéchu, a tedy firmy, jak v ziskovém, tak
neziskovém sektoru, by se mély zajimat o hodnotu své znacky a zavést jeji strategicke
fizeni. Vyuziti brandingu v ziskovém a neziskovém sektoru se tedy nijak velmi nelisi.
V obou ptipadech firmy usiluji o odliSeni se od konkurence, zvySeni hodnoty znacky,
ziskani loajalnich zakaznikl a vytvotfeni emocionalniho pouta se zdkazniky. V ziskovém
sektoru je branding jiz béZnou soucasti, kdezto v neziskovém sektoru stale nékteti cilené

svoji znacku nefidi.
3.2 Znacka v marketingovych souvislostech

Barta, Patik a Postler (2009) tvrdi, Ze brand je §irsi pojem nez znacka, nebot’ obsahuje i

povédomi o znacce, tedy asociace, které si Ize se znaCkou spojit.

Existuje n€kolik hledisek, jak vymezit znacku, a to z marketingového, pravniho a
finan¢niho. Z marketingového hlediska se jednd o odliSeni se od konkurence, ziskani
identity znacky. Pravni faktor pfedstavuje registraci znacky, diky které je produkt

jednoho vyrobce odlisen od produktu druhého vyrobce. Poslednim zminénym hlediskem
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je financ¢ni pojeti, tedy schopnost pfildkat zdkazniky a presvédcit je o koupi (Pfibova a

kol., 2000, s. 19)

Karlic¢ek a kol. (2013, s. 125) uvadi, ze znacka neni pouhou nalepkou, ale je nositelkou

urcitého vyznamu, ktery je vyobrazeny na obrazku nize.

Obrazek 2: Vyznam znacky

Vnimana hodnota
zakaznikem

Produkt, jeho
cena a
dostupnost

Zdroj: Karlicek a kol. (2013, s. 125)

Mezi klicové faktory patii divéra zdkaznika ke znalce, povédomi o znafce a image
znacky. Vnimani znacky je individuélni, na kazdého miize pisobit trochu jinak. Proto by
firmy mély usilovat o vytvofeni takové znacky, kterd zaujme co nejvétsi potencionalni
skupinu. Musi ptsobit divéryhodn€, nebot’” o samotném potizeni rozhodne ve finéle

zakaznikova mysl (Hommerova, 2015, s. 25).

Povédomi o znacce se d€li na uroven rozpoznani a uroven vybaveni. Rozpoznani
ptredstavuje schopnost zékazniki identifikovat znacku s jejimi produkty na misté prodeje.
Vybaveni si znacky je hlubsi a aktivnéj$i forma povédomi o znace. Spotiebitel je

schopen si znacku vybavit sam ve své mysli (Karli¢ek a kol., 2013, s. 39).

Dale mé povédomi o znac¢ce dv€ dimenze, tedy hloubku a $itku. Hloubkou je mySlena
pravdépodobnost, Ze si spotiebitel na danou znaéku vzpomene. Sitka znatky je déna

poctem situaci, které si s ni spottebitel spojuje (Ptfibova a kol., 2000, s. 29).

Vypravéni pribéhu a emoce

Vypravéni piibéhu neboli ,,storytelling” je soucasti uspé$né znacky, dava ji vyznam a
definuje ji. Prostfednictvim piib&hu navazuji osobni, emocionalni pouto se svym okolim.

Dobry ptib¢h vyvolava v lidech dojem, jako by ho sami prozivali, maji z néj silny zazitek,
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ktery se jim ukotvi v paméti. Znacky ptitahuji spotiebitele tehdy, kdyz se ztotozni s tim,
co reprezentuji. Nakupni chovani, at” uz si to lidé pfipoustéji, neni natolik ovlivnéno
racionalnim zvazovanim, nybrz chovani je ovlivnéno emocemi. Kvalitni a emocionalni
piib¢h dokéze zaujmout a ptitdhnout velké mnozstvi lidi. Spolec¢nosti prostfednictvim

ptibéha davaji spotiebitelim pocit, Ze jsou jejich soucasti (Healey, 2008, s. 28).

Neumeier (2016) naopak tvrdi, Ze zékaznici chtéji byt hrdiny vlastnich dobrodruzstvich,
tedy marketéti by nem¢éli pribehy vypravét, ale zaméfit se na jejich ramcovani. Zakladem
je vytvorit strukturu, diky které si spotiebitelé mohou budovat sviij ptibeéh. Zakladni
ramec na stran¢ firmy piedstavuje ti¢el a hodnoty a na stran¢ zakaznika pak jejich identitu,

cil a zvyklosti. Spojenim vSech pfibéhti ziska znacka jeden velky ptib¢h.

Znacka se nevyrabi, ale vytvafi se v myslich zdkaznikii. Tvorba vztahu ke znacce je
zavisla na emocich. Emocim spojenych se znackou se vénuje zdzitkovy marketing, ktery

se snazi vytvaret a kontrolovat zdkaznikovy emoce (Vysekalova a kol., 2011, s. 153).

UspéSna znacka

Aby se znacka stala UspéSnou, musi spliiovat nékolik pfedpokladii, viz obrazek 3.
Spi¢kovou znadku ma vysoce kvalitni produkt, ale také i ty ostatni, ktefi maji dodate¢né
sluzby na vysoké urovni. Usp&$nymi se také stavaji ty znacky, které ptijdou na trh jako
prvni. Naptiklad s novymi technologiemi, netradi¢ni distribu¢ni cesty nebo vytvofeni

novych trznich segmentti (Pelsmacker a kol., 2003, s. 61).

Obrazek 3: Uspésna znacka

=

Dalsi sluzby

Originalita

Dobra
kvalita

Uspésna
znacka

Integrovana
komunikaéni
podpora

Dlouhodoba
perspektiva

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003, s. 62)
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Konkurence je obrovskd, kazdy den ptichazi s novymi napady, proto spolecnosti, které
tidi svoji znaCku se snazi spojit se zdkazniky emocionalnég, stat se nenahraditelnymi a
vybudovat dlouhodobé vztahy. Silnou znacku si lidé oblibi, davéiuji ji a veéii v jeji
jedine¢nost. Uspéch znacky ovliviiuje to, jak je vnimana, je jedno zda se jedna o ziskové,

neziskové organizace nebo samotny produkt (Wheeler, 2017, s. 2).

Miller (2017) dodava, ze to, co organizace chtéji sdélit vefejnosti, se mnohdy neshoduje
s tim, co ve vysledku zakaznici sly$i. O kone¢né koupi rozhodne to, jak sam zakaznik

vnima nase slova.

3.2.1 Hodnota znacky

Hodnotu znacky podporuji asociace, které si zdkaznik se znackou spojuje. Jedna se
napftiklad o vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slavnou osobou, nebo o dany symbol.
Dulezity je také pojem identita znacky, ktery ptedstavuje to, co podle organizace ma

znacka znamenat v mysli zakaznika (Aaker, 2003, s. 23).

Znacky jsou Casto spojovany s riznymi hodnotami. Tento proces ptifazeni hodnot znacce
neni nikterak sloZity, ale musi se dbat na jejich nasledné dodrzovani. Spravné hodnoty
mohou posilit vztah se zdkazniky a zvysit tim jejich vérnost. Zvolenymi hodnotami

organizace vyjadiuje, jaké postoje zastava.
Healey (2008, s. 78) zminuje tyto tfi hodnoty

e Poctivost — patfi mezi nejcastéji pouzivané hodnoty. Image poctivosti, kterou si
firma dlouhé roky budovala, mize byt zni¢ena pouhou jednou malou chybou, a to
napiiklad védomé podani podfadného vyrobku zédkaznikovi, neetickému jednant,
finan¢ni prohtesky nebo znecist'ovani Zivotniho prostredi.

e oddanost dokonalosti — obvykle pouzivand hodnota. Dokonalost je nekone¢ny
proces stalého zdokonalovani sebe, své spolecnosti 1 svého produktu.

e odpovédnost viici zakaznikiim — zakaznicky servis, nesmi se dopustit, aby si
zakaznik myslel, Ze o néj firma nemé zajem. Jde napiiklad o v€asné vyftizeni

stiznosti nebo problému, a tim posilit vztahy se zdkazniky.

Image znacky

Image znacky predstavuje, jak znaCku vnima spotiebitel prostiednictvim asociaci, které

si s danou znaCkou ptedstavi, jinymi slovy vyjadiuje vyznam a smysl znacky pro
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spotiebitele. Asociace mohou byt spojovany s atributy produktu, benefity produktu a
postoji k produktu (Ptibova a kol., 2000, s. 32).

Vysekalova (2011, s. 148) tvrdi, ze image znacky je tvoiena 3 dimenzemi:

e davérou
e emocionalnim citénim

e zameéry chovani

Zakaznici maji davéru ke znacce, protoze reprezentuje kvalitni vyrobky. Naopak nemusi
mit v oblibé znacku, ktera nemé dobrou socialni ¢i enviromentalni politiku. Spottebitelé
mohou preferovat tu znacku, které pro né ma n¢jaky vyznam, naptiklad maji zajem zde

jednou pracovat.
Osobnost znacky

Vétsing€ znacek je piisuzovan lidsky charakter a vlastnosti. Mezi nejcastéji pouzivanou a
presveédcivost a inteligenci. Je totiz dolozené, ze k vécem, ke kterym chceme mit vztah
mame sklon davat lidskou povahu. Spojenim organizace s vefejné zndmou osobou
nejrychleji dodd znacce charakter. Existuje zde ale riziko, a to v podobé moznych
skandalll ¢i znelibeni vybrané celebrity vefejnosti. Doporucenim je vytvofit si vlastni

charakter, kdy bude zalezet pouze na firm¢, jak se bude prezentovat (Healey, 2008, s. 82).

Znacka se velmi dobte prodava, kdyz je prezentovana jako dilezitd soucast Zivotniho
stylu. Vytvaii v zakaznikovi dojem, jaky Zivot by mohl zit, kdyby si dany produkt koupil.
Nejuspesnéjsi jsou znacky, které vytvareji vlastni Zivotni styl. Pfikladem mutze byt firma
Apple, ktera reprezentuje digitdlni zivotni styl nebo vyrobce Harley-Davidson

reprezentujici ,,svobodného jezdce* (Healey, 2008, s. 80).

3.2.2 Prvky znacky

.....

(2013, s. 288) uvadeji, ze tyto prvky by mély byt snadno zapamatovatelné, smysluplné,
libivé, ale také pfizplisobivé, prenositelné a pravné chranéné pied konkurenci. Podrobné

jsou prvky popsany niZe.
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Design vyrobku

Ukolem designu je spojit dvé véci, a to funk&nost a estetiku. Produkty musi nejen
fungovat, ale také by mély byt vzhledové piitazlivé, pteci jenom mnohdy si zédkaznici
vybiraji na =zakladé¢ estetiky. S timto konceptem pfisly pravdépodobné vyrobci
automobilll a nabytku, ktery se postupné rozsifil do vSech odvétvi. Klicem pro tspéch je

zabyvat se brandingem a designem v rané fazi vyvoje (Healey, 2008, s. 84).

Ukézkou je firma Samsung, kterd aby ziskala vétsi trzby, poslala své zaméstnance do
zahrani¢i na stdze. Ti meéli zjistit, co by oslovilo globalni spotiebitele. Po
nékolikamési¢nim vyzkumu se vysledek dostavil. Tato znacka byla na pocatku 21. stoleti
povazovana za jednu z nejrychleji rostoucich globalnich znacek, hodnota se zvysila az o

96,25 % (Healey, 2008, s. 84).
Jméno

Pred vytvorenim loga, obalu nebo propagace je potieba vymyslet pro produkt jméno.
Pomoci ného si vyrobek lze zapamatovat a umoznuje o ném hovoftit. Dobie zvolené
jméno znamend, ze mate za sebou polovinu prace na marketingu a brandingu. Takovy
vyrobek nepotiebuje tolik propagace, ponévadz uz sam funguje jako propagace. Zména
loga, designu, obalu nebo propagace je velmi snadnd, avSak zména jména je velmi
obtizna. Stali zakaznici tuto zménu nemusi byt ochotni piijmout. Dale je dobré dat si
pozor na jazykovou bariéru. Chce-li firma nabizet produkt na globalni trovni, jméno musi

znit sympaticky a byt snadno vyslovitelné v riznych jazycich (Healey, 2008, s. 86).

Sanfranciska agentura Igor (2021) uvadi ¢tyfi typy jmen:

e Funkéni — presny popis toho, k cemu vyrobek nebo sluzba slouzi, naptiklad
Subway, Martha Stuart, Ben Cristovao, lastminute.com

e Vymyslené — na zaklad¢ vtipného, rytmického zvuku (Jeep, Oreo) nebo jsou
sloZeny z feckého nebo latinského kotene (Agilent, Alliant)

e Empirické — zamétuji se vice na zkuSenost nez na funkci, jako je Hungry Man
(mrazena jidla) nebo Land Rover (pohon na ¢tyii kola do kazdého terénu)

e Evokativni — tato jména vzbuzuji silu nebo divéru, patii mezi né¢ Jaguar, Apple,

Mach3 (Gillette)
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Dale to mohou také byt referen¢ni jména, které odkazuji na zakladatele nebo misto
ptvodu. Jedna se o Ford, Harley-Davidson, Guinness nebo Evian. Casto ndzev nese jen

zkratku, piikladem je IBM a BMW.
Logo

Logo je vizualni prvek, ktery ma u pozorovatele vyvolat zddané asociace, emocionalni

reakci, tzn. vyvolat pfedstavu znacky a podnitit osobni zazitek.

Vzhledem k velkému mnozstvi log, 1ze jen obtizné vytvorit originalni motiv, vzdy bude
alespon minimaln¢ podobné jiz existujicimu. I piesto by se logo mélo odlisit od ostatnich
konkurentti, nejen kvili propagaci, ale také aby nedoslo k poruseni platné ochranné

znamky (Healey, 2008, s. 90).

Podle designéra Paula Randa mé byt idedlni logo jednoduché, elegantni, praktické a
zapamatovatelné. Mohou byt tvofena slovy, symboly, nebo kombinace obou. Ze zac¢atku
je logo pouhy znak, vyznam dostava az diky ptibéhim a zkuSenostem v priabéhu své

existence (Healey, 2008, s. 90).
Barva

Pti vybéru barvy je nutné zohlednit nékolik oblasti od fyziky, psychologie az po kulturu.
Z fyzického hlediska se jedna o aspekty barevnosti tykajici se naptiklad Citelnosti. Dale
pomoci kombinaci barev lze docilit riznych efektdi, naptiklad ,.teplé* barvy (Cervena,
zluta, oranzova) pusobi, jako kdyby vystupovaly z povrchu a naopak ,,studené barvy

(modrd, zelen4, fialovd) se ztraceji v pozadi (Healey, 2008, s. 92).

Co se tyka psychologie barev, kazda barva vyjadiuje jiné nonverbalni sdéleni. OvSem
vnimani vyznamu barev v jedné zemi nemusi odpovidat jejimu vnimani v ostatnich
zemich. Je dulezité, aby znacka byla globalizovana. Designér znacky by tyto véci mél
brat v potaz, nicméné je dobré se zaméfit na zékaznika a jeho individualni oblibu barev

(Healey, 2008, s. 93).

Znacky, kterym se podaii vytvofit silné¢ barevné asociace, ziskaly vyhodu, nebot barva je
silnd mnemotechnickd pomitcka znacky. Piikladem muze byt Coca-Cola a jeji Cervena
etiketa a s nim spojend asociace Vanoc. V piipadé, kdy se vytvofi silna barevna asociace,
znacka pomysiné vlastni tyto barvy. Napiiklad McDonald’s a jeho typické spojeni
Cervené a zluté barvy (Healey, 2008, s. 93).
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Ptinosy, které plynou z hodnoty a image znacky shrnul Pelsmacker a kol. (2003, s. 74),

zde jsou vyobrazeny v tabulce 1.

Tabulka 1: Komponenty hodnoty znacky a jejich pfinosy

Komponenty hodnoty zna¢ky | PFinosy

Znacka v souboru vyvolanych asociaci
Vliv postoj a pfijeti

Ukotveni asociaci

Signal néc¢eho podstatného
Prémiova cena

Diferenciace

Diivod pro nakup

Zajmy ucastnika fetézce
Potencidl pro rozsifeni znacky
Diferenciace

Vysoké prémiova cena

Silné asociace vyvolané znackou | potencial pro posileni paméti

Povédomi o znacce

Vnimana kvalita

Potencial pro rozsifeni znacky

Niz$i marketingové ndklady

Péaka pro obchod

Ptitahovani novych zdkaznikt

Cas na feseni konkurenénich hrozeb

Vysoka loajalita viici znacce

Zdroj: Pelsmacker a kol. (2003, s. 74), zpracovano autorkou

3.3 Rizeni znacky

Zakaznici jsou informovani o znaCkach prostiednictvim reklamnich kampani.
Marketingova komunikace ma velky vyznam pii budovani znacky. DokaZe-li reklama
lidi zaujmout a dostane se jim do podvédomi, potom se mohou jejich pocity ptesunout do
pozitivniho vnimani znacky a pfispivat k vétSimu povédomi o znacce (Pelsmacker a kol.,

2003).

Pii fizeni znaCky se musi dbat na to, aby akce s tim spojené posilovaly pozici znacky
v myslich spotfebitelt. Je zde tedy tUzky vztah mezi brandingem a marketingovou
komunikaci. Je samoziejmosti, ze samotna reklama neudrzi znacku pfii zivote, je potieba

aby zékaznici méli kladné zkusSenosti se znackou (Kotler & Keller, 2013).

Znacka je tvofena racionalnimi a emocionalnimi prvky, které jsou piehledné zobrazeny

na obrazku 4 (Ptibova a kol., 2000, s. 20).
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Obrazek 4: Racionalni a emocionalni prvky znacky

Racionalni faktory Emocionalni faktory

Orientace na
budoucnost
Otevrenost
Poctivost
Upfimnost
Privétivost

Zakaznicky servis

Zdroj: Ptibova a kol. (2000, s. 20), zpracovano autorkou

Rizeni znacky se musi zaobirat externim i internim brandingem. Externim fizenim je
mysleno pfizplsobeni se potiebdm zakaznikli, pochopeni jejich chovéani a navrhnuti
hodnot, které zlepsi jejich Zivotni styl. Interni fizeni se tyka zaméstnancii, ktefi
prostiednictvim odbornych znalosti, dovednosti a podporou spole¢nosti davaji znacce
funkéni hodnoty. Tedy fizeni je efektivni v ptipad¢ rovnosti, kdy se potkavaji schopnosti

a nadSeni zaméstnanct s o¢ekavanim zakaznikd (De Chernatony, 2009).

Vysekalova (2011, s. 140) shrnuje proces fizeni znacky do jednotlivych krok, jeZ jsou

vyobrazeny prostiednictvim obrazku 5.

Obrazek 5: Proces marketingového fizeni znacky

Analyza situace ,Idetlltlﬁkace. Vyw(zrem N
cilovych skupin znacky
. ) Hodnoceni
Rizeni pozice .

znacky

zpétna vazba

Zdroj: Vysekalova a kol. (2011, s. 140), zpracovano autorkou

Volba vhodné strategie pro fungovani znacky je zalezitosti celého marketingového tymu.
Strategie, jak tidit znacku, jsou rizné, v zavislosti na tom, zda se jedna o fizeni nové
znacky, jiz existujici znacky a revitalizaci znacky, kterd jiz nékdy existovala. Mezi

vvvvv
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informaci. Je potieba shromézdit informace o potencionalnim zékaznikovi, jak na ngj
pusobit a co ho motivuje. V tomto momenté, kdy jsou veskera data zanalyzovana, je na
fad¢ vybér strategie, s nejmenSimi naklady a maximalnim a dlouhodobym efektem

(Ptibova a kol., 2000, s. 73).

3.3.1 Positioning

V ziskové sféfe je branding viceméné vSudyptitomny, nebot’ znacka se stala efektivnim
spojenim mezi prodejcem a spotiebitelem. Cinnosti brandingu se pomalu, ale jisté také
n¢j stale tvrdsi konkurence. Proto je potfeba, aby i neziskové organizace zacali rozvijet a
zajimat se o hodnotu své znacky a jeji umisténi jak na trhu, tak v myslich spotiebitelu,

tedy positioningem (Hommerova, 2015, s. 9).

Kotler & Keller (2013, s. 311) definuji positioning ,, aktem navrzeni nabidky a image
spolecnosti tak, aby v myslich cilového trhu zaujaly vyznamné misto. “ Tedy, jak nazev
napovida, jedna se o nalezeni pozice v myslich spotfebiteld, na jaké chce firma, aby byla

znacka vnimana.

Keller (2007, s. 149) tvrdi, ze positioning identifikuje nejen umisténi dané znacky, ale
také jeji konkurence v myslich spottebitelti, aby doslo k maximalizaci ptinosi pro firmu.
Pii tvorbé positioningu je nutné urcit referencni ramec, tedy cilového spotiebitele, hlavni

konkurenty, podobnost znacky konkurenci, a naopak jeji odliSnost

V praxi se stavd, Ze znacka byva ve findle vnimana jinak, nez jaky byl prvotni zamér.
Znacka, ktera je na spravné pozici, se zadkaznikiim utkvi v dané kategorii, a to tak, Ze se
stane tzv. referenénim bodem. U¢inna strategie positioningu by méla byt soustfedéna
kolem jednoho nebo minimalniho poctu vlastnosti znacky, aby to zdkaznik dokazal
zaregistrovat ve své mysli. Po celou dobu umistovani znacky je dulezité uvédomit si
dulezitost image, tedy toho, co vnima zakaznik (Hommerova, 2015, s. 40). Eger

(2014, s. 55) poukazuje na to, Ze znacka, ktera je pozitivn€ vnimana spotiebiteli, méa dobie
diferencovanou pozici v jejich myslich. To znamena, Ze uspokojuje jejich potieby a ptani,

prezentuje néco navic nez jen ocekdvanou kvalitu.

Pozice znacky vSak musi byt dosazitelna, v opacném piipade, tedy pii stanoveni
nerealnych moznosti, dochazi k plytvani z hlediska ¢asového, finan¢niho a dalSich

(Aaker, 2003, s. 161).
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Positioning by tedy mél davat diivod, pro¢ by si mél zadkaznik pofidit prave tuto znacku,
dale by mél sifit podobnosti a odlisnosti mezi danou znackou a témi ostatnimi. VSechna
rozhodnuti v podniku musi byt v souladu s positioningem a kazdy ¢len organizace by s

nim m¢l byt srozumén.

Pti fizeni znacky je vhodné provadét pravidelné audit silnych a slabych stranek. Pomoci
n¢ho lze identifikovat zmény v positioningu spotiebitele, ktery mtze vést az k celému

rebrandingu (Kotler & Keller, 2013, s. 286).

3.3.2 Interni branding

Jestlize ma byt vnimani znacky a cely branding tispésny, musi se do procesu zahrnout i
samotni zaméstnanci organizace. Jak bylo zminéno vySe, zaméstnanci musi rozumet a byt
ztotoznéni s hodnotami firmy a dale je pak propagovat ptfi komunikaci s klienty. To vse
ma za ukol interni branding. Je to proces, pii kterém se zaméstnanci seznamuji se znackou
a jsou informovani a inspirovani tak, aby maximalizovali sviij pfinos hodnoté znacky.
Dojde-li k uspésnému internimi brandingu, tak zaméstnanci vé&ii ve znacku, jsou

motivovani a loajalnéjsi vici firmeé (Keller, 2007, s. 184).

Zaméstnance je potieba informovat o déni ve firmé, planech a také je potfeba, aby
pracovnici v&déli, jak jejich prace prospiva znacce. Informace lze zprostredkovat i
pisemnou formou, tedy pomoci firemniho zpravodaje, e-mailu a intranetu. Kvalitni brand
manazer musi komunikovat se zaméstnanci tak, aby si kazdy z nich byl v€dom, jak se

jeho prace promita do zkusSenosti zakaznika s danou znackou (Healey, 2008, s. 124).

3.4 Rebranding

Rebranding je proces, kdy zavedena znacka méni své prvky vizudlni identity, jako je
napiiklad jméno, logo nebo urcité symboly. Hlavnim zdmérem je vytvorit idedlni obraz
znacky v myslich nejen zékaznikt, ale také investort a konkurentii. MlZe se jednat o
drobné zmény, ale také o radikalni proménu ndzvu a celkové identity znacky

(Hommerova, 2015, s. 97).

Bauer (2014, s. 127) udava, Ze velikost zmén rozhoduje v konec¢ném disledku
individudlni situace a ucel. MlZe se jednat jen o dil¢i zmény korporatni identity, kdy se
firma snazi o modernizaci znacky, v diisledku, ze stavajici podoba neodpovida modernim

trendlim nebo progresivnimu vyvoji podniku.
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Podle Muzellece a Lambkina (2006, s. 805) se rebranding d€li na dva stupné — evoluéni
a revoluc¢ni, viz obrazek 6. Je to na zaklad¢ stupné¢ zmény v marketingové estetice a
v pozici znacky. Evoluéni rebranding je charakterizovan drobnymi zménami
v positioningu a estetice, pro vnéjSiho pozorovatele témét nepatrnymi. Prikladem muze
byt zména loga spolec¢nosti. Opakem je, jak jiz ndzev napovida, revolu¢ni rebranding,
ktery je typicky zdsadnimi a zfejmymi zménami v pozici znacky a marketingové estetice,

znovu definujici spolec¢nost. Jedna se naptiklad o zménu jména nebo filosofie firmy.

Obrazek 6: Stupné rebrandingu

|
Zasadni zmeny
Revoluéni
rebranding
Zmény v
ositioningu . r
P g Evolu¢ni
rebranding
Zmény v marketingové estetice Zasadni zmény

Zdroj: Muzellec a Lambkin (2006, s. 805), zpracovano autorkou

124

Rebranding s sebou piindsi nemalé finan¢ni naklady, proto jeho provedeni je potieba
peclivé zvazit. Kromé zmény vizudlni identity jde pfedevSim o naklady na dopliujici
materidly, jakymi jsou naptiklad vizitky, razitka, webové stranky a dal$i propagacni
materidly. Nicméné pokud se pro né¢j firma rozhodne a uspé$né zvladne cely proces,

odmeéna ji jisté nemine (Bauer, 2014, s. 127).

Zména znacky znamena mens$i ¢i vétSi ztratu puvodni identity. Je potieba fadné
klientim a celkové vSem zainteresovanym strandm dobte odivodnit, pro¢ k dané¢ zméné
doslo. Bauer (2014, s. 134) dale zminuje, ze jestlize se firma rozhodne k Gplnému restartu,
nestaci zde pouze zména ndzvu nebo loga, je potieba provést funkéni promény uvnitf

spole¢nosti.
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Healey (2008, s. 20) k tomu dodava, ze n¢které agentury pokladaji za rebranding pouze
zmény v identité ¢i designu obalu, nicméné o ten se, v tomto piipad¢, ve skutecnosti
vubec nejednd. Zmeény se totiz nedotykaji podstaty znacky, jejiho vnimani, zédkladnich

hodnot, ideji, ale jen vizudlni prezentace.

Hommerova (2015, s. 97) piirovnava znacku k ledovci. Samotna vizualni identita je

vvvvvv

stejné jako zbytek ledovce skryté.

Dutlezité je, aby firma mela koncept znacky, to znamend, ze zna vyznamy pro znacku
zadouci, védéla, co chce, aby si lidé se znackou spojili, tedy definovani téchto hodnot a

nasledné vytvoteni positioningu (Hommerova, 2015, s. 98).

Jak bylo zminéno vySe, rebranding mizZe byt drobnd zména v pozici znacky a estetiky,
ale také se miize ménit cela filosofie firmy, jeji vize, podnikové cile a ¢astecné ¢i tiplné
marketingova strategie. Tento proces musi probeéhnout v ramci celé organizace. Zmény
se budou tykat organizacni struktury a kultury a firemnich procest. Cilem je dostat

firemni image na vysokou uroveil.
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4 Marketingové rizeni neziskové organizace Svoboda
zZvirat

V této kapitole bude piedstavena vybrana neziskova organizace Svoboda zvirtat, jeji vize,
poslani, kampan¢ a ¢lenstvi. Dale také fundraising, marketingové aktivity se zaméfenim

na komunikaci, identifikace konkurenti a SWOT analyza organizace.

4.1 Predstaveni organizace

Svoboda zvirat je neziskovd organizace zaloZend vroce 1994. Jednd se o jednu
z nejznamgjsich Ceskych spolecnosti zabyvajici se ochranou a pravy zvitat. Mezi jejich
cile patfi zménit postoj lidi ke zvifatim, aby je nehodnotili podle uzitku, ktery pro né
mohou mit, ale uvédomit si, Zze maji hodnotu samy o sobé&. Usiluji tedy o zménu pohledu

Ceské spolecnosti na zvifata (Svoboda zvitat, n.d.d).

Upozoriuji na dodrzovani zakont a vyhlasek ohledné ochrany zvitat, jednaji s Gfady,
zucCastiuji se spravnich fizeni, organizuji peti¢ni akce a demonstrace. Ud€luji rizné
certifikaty pro Ceské a slovenské spolecnosti, které spliuji dand kritéria. Jednd se o
Humanni kosmeticky standard (HCS), Humanni standard pro prostiedky pro
domacnost (HHPS) a Obchod bez kozZeSin. Organizace porada rizné besedy a seminare
pro Sirokou vefejnost ke zviditelnéni aktualnich ekologickych problémi (Svoboda zvitat,

n.d.d).
I'Jspéchy spole¢nosti, které napomohla nebo sama prosadila:

e zakaz koZe§inovych farem v CR

e zdkaz testovani kosmetiky a jejich slozek na zvifatech v CR

e celoevropsky zakaz dovozu a prodeje kosmetiky testované na zvitatech

e zakaz obchodovani s vyrobky z tuleiit v EU

e nahrazeni nékterych pitev a pokusti na zvifatech ve vyuce na nékolika Skolach
a fakultach

e zakaz dovozu a prodeje psich a kocicich kozesSin v EU

e zakaz drezury a vystupovani nové narozenych jedincii vybranych druht
v cirkusech

e kazdoroc¢né jeji koc€ici sekce zachrani desitky opusténych kocek a najde jim
nové domovy (Svoboda zvitat, n.d.d)
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4.1.1 Vize a poslani

Vize doposud stanovend neni. Spolecnost méa v planu od poloviny roku 2022 najmout
nového zaméstnance na pozici PR specialista a koordinadtor socidlnich siti. V planu je
stanoveni vize, poslani a hodnot spolecnosti. Na jejichz zadklad¢ se nésledné stanovuji
strategické cile. Pomoci vize se zdiraziiuje, v ¢em spociva vyhoda oproti ostatnim

spolecnostem se stejnym zaméeienim a jake jsou jeji zameéry a ¢eho by chtéla dosahnout.
Vize by tedy mohla znit nasledovné: ,,Spolecné za prava zvirat*

Poslani, které také neni stanoveno, by mélo vychazet ze stanovené vize a dlouhodobych
plant. Poslani utvaii image organizace, vychdzi zné& hodnoty a napoméha pfii
fundraisingu. Proto by mélo byt dobfe srozumitelné, motivacni, originalni a vyjadfovat

jedine¢nost spolecnosti.

Piikladem miZe byt nasledujici: ,,Poslanim spolec¢nosti Svoboda zvitat je zlepSovat
zivotni podminky vSech zvifat, zménit vztah lidi ke zvifatim a S§ifit osvétu ohledné

ochrany pfirody.*

Navrzené poslani vyjadiuje filosofii organizace, splituje podminky, a ma uspéch v tom,

Ze se s nim ztotoZni nejen zameéstnanci, ale také ostatni zainteresované skupiny.

Vizi a poslani je nasledné nutné sdilet jak mezi ¢leny spole¢nosti, tak také je prezentovat

verejnosti, naptiklad prostfednictvim webovych stranek a socidlnich siti.

4.1.2  Clenstvi v organizaci

Dftive bylo nabizeno ¢lenstvi v organizaci. Momentaln¢ maji trvale pouze jednoho ¢lena
a dals$i nemaji v planu nabirat. Organizace to zdlivodnila tak, Ze to pro ni a jeji ¢innost
nemélo Zadny skute¢ny piinos. Naopak dobrovolniky viele vitd a miZe se jim stat
kdokoliv, kdo sympatizuje s mySlenkami a cili spolku a podili se na jejich realizaci. Staci
pouze vyplnit online pfihlasku na webovych strankach organizace. Zapojit se Ize do
ruznych ¢innosti, pomoc se hodi pfi vedeni kampani, informovani vetfejnosti o ochrané
zvitat, pofadani prednasek, piekladu ¢lankt a textli ze zahrani¢i, administrative, grafické
praci, fotodokumentaci, rozdavani propagacnich letackt a dalSich aktivit (D. Juhasova,

osobni komunikace, 1. 2. 2022).
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4.2 Fundraising

Spolec¢nost je financovana vicezdrojové, a to ze stitniho i ze soukromého sektoru.
Nejcéastéjsi formou jsou dotace zrozpoctu kraji, zpfijmu od uzivateld a statniho
rozpoctu. Finan¢ni zdroje se déli na cizi a vlastni. Co se tyka cizich zdroji vyuziva
spolecnost vefejné dotace, granty, dary firem i individualnich darct. Vlastni zdroje jsou
tvofeny Clenskymi pfispevky, firemnim sponzoringem a vynosy z prodejii vlastnich

vyrobkd.

Celkové prijmy za rok 2020 byly 2 858 624,36 K¢. Z tabulky 2 nize 1ze vypozorovat Ze,
nejvetsi polozku tvoii dary fyzickych a pravnickych osob ve vysi 1 916 711,36 K¢&. Od
organizace PETA v ramci projektu Year of Change ziskala grant na 236 175 K¢&. Mésto
Plzen poskytlo dvé dotace, a to jednu pro Sekce na ochranu kocek ve vysi 67 451 K¢ a
druhou na vyrobu a vydéani zpravodaje v hodnoté 48 000 K¢. Organizace pravidelné
kazdy rok podava Zadost na obé zminéné dotace. Vynosy z e-shopu také tvoii nemalou
¢ast ptijmu organizace, jejich hodnota byla 544 955,34 K¢. Dalsi ¢ast piijmu tvoii ostatni

vynosy a uroky ve vysi 44 971,66 K¢ (Svoboda zvitat, 2021).

Celkové vydaje za rok 2020 byly 2 832 819,90 K¢. Finanéni prostiedky byly pouzity na
kampané, péce o darce, provoz organizace, vydani zpravodaje, provoz a ostatni naklady

spojené s e-shopem (Svoboda zvitat, 2021).

Tabulka 2: Finan¢ni zprava Svobody zvitat za rok 2020

Prijmy v roce 2020 K¢
Dary fyzickych a pravnickych osob 1916 711, 36
Ptijaté dotace (Sekce na ochranu kocek) 67451
Ptijaté granty (Year of change) 236 175
Ptijaté dotace (vyroba zpravodaje) 48 000
Vynosy z e-shopu 544 955,34
Clenské ptispévky 360
Ostatni vynosy a troky 44 971,66
Celkové prijmy 2 858 624,36
Vydaje v roce 2020 K¢
Sekce na ochranu kocek 831 870,40
Kampan Cirkusy bez zvifat 739 563,57
Péce o darce 519 817,38
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Néklady na provoz organizace 310 105,94
Zpravodaj Svoboda zvirat 69 913,74
E-shop 361 548, 87
Celkové vydaje 2 832 819,90

Zdroj: Svoboda zvirat (2021), zpracovano autorkou

Svoboda zvitat oslovuje darce nékolikrat do roka, vzdy v ndvaznosti na vyvoji kampani.
Pro kazdou kampan je zvolena individualni strategie. Zajemce a vefejnost oslovuje
primarné¢ s zaddosti o dary prostiednictvim socidlnich siti a e-mailu. Jednim ze
strategickych bodi je vytvaieni vztahu s priznivci, kdy jako hlavni komunikacni kanal

pouzivaji direct e-mailing (D. Juhasova, osobni komunikace, 1. 2. 2022).

Ve zpravé se nachdzi informace o pribéhu kampané, nadchazejicich udalosti a
moznostech darovani. Dal§im vyuzivanym nastrojem je telefundraising, prostfednictvim
kterého mohou zjistit u jednotlivych darci, co konkrétné je jejich zaijmem a motivem

k podpote (D. Juhdsova, osobni komunikace, 1. 2. 2022).

Vzhledem k tomu, Ze je organizace zavisla na finan¢nich ptispévcich, je dulezité si
udrzZet stavajici darce a dobte o né pe€ovat. Spolecnost se snazi byt s nimi v pravidelném
kontaktu. Posild dékovné e-maily, zpravodaje, pozvanky na akce, papirova pfani a
dopisy k Vanociim, ale praktikuje také telefonické podékovani. Organizace ma v planu
nastavit automatické zpravy, a to pfani k svatku a pod€kovani k vyroc¢i prvniho daru.
CimZ se znovu pFipomene a vytvaii prostor pro opétovné obdarovani (D. Juhasova,

osobni komunikace, 1. 2. 2022).

Za rok 2020 byl pomér souctu jednordzovych a pravidelnych dart téméf stejny. Obvykle
byva pravidelnych darch vice, ti vénuji spiSe mensi ¢astky Castéji, zatimco jednorazovi
prispé&ji vétsi castku jednou nebo parkrat do roka. Kampaii ,,Za pokusy bez zvifat* s sebou
pfinesla velké mnozstvi novych piiznivei a darct. To vyvolalo vykyv v poméru darct,
tedy byl obrovsky pfiliv jednorazovych darct. Avsak diky stanovené strategii probiha
konverze téchto darci na darce pravidelné. V dasledku toho narostl i pocet téchto

podporovatelt (D. Juhdsova, osobni komunikace, 1. 2. 2022).

Kromé financnich piispévki je organizace podporovana také materialné. Zejména jde o
krmivo, stelivo, Skrabadla, koc€i¢i zachody, ptepravky a tklidové prostiedky. Dale se

jedna o lidskou praci, jméno a znacku. Dobrovolnici naptiklad pecuji nebo odchytavaji

36



kocky, potadaji aukce, pripadné vyrabé&ji predméty do aukei nebo k prodeji do infostanki

(D. Juhéasova, osobni komunikace, 1. 2. 2022).

4.3 Marketingové aktivity organizace

Marketing neziskovych organizaci neni zaméien jen na spotiebitele, ale prevazné na ty,
kteii jej financuji. Konkurence spole¢nosti bojuje nejen o klienty, ale také oslovuji stejné

zdroje podpory.

Organizace Svoboda zvifat v§ak nemd ziizené marketingové odd¢leni. Veskera jejich
aktivita je provadéna vSemi pracovniky, kde néktefi jsou pouhymi dobrovolniky, kdy se
vénuji této problematice jen ve svém volném ¢ase. Nicméné v planu je toto vSe zménit a
prifadit do svého tymu marketingového specialistu, stanovit vize, poslani, hodnoty a
dal$i. Momentalné shanéji PR specialistu a koordinatora socialnich siti (B. Veclova,

osobni komunikace, 15. 3. 2022).

Spole¢nost ma vSak specialistku na fundraising, kterd ma na starost zisk finan¢nich a

jinych prostfedki a péci o nové darce.
4.3.1 Kampané

Nékteré z nich, jako ,,Cirkusy bez zvitat™ a ,,Proti srsti“ se jim podafilo tispé$né dokoncit.
Aktualné€ hlavni kampani organizace je ,,Za pokusy bez zvitat*. Dlouhodobym projektem
je ,,Sekce na ochranu kocek®, kdy se dobrovolnici staraji o opusténé, zatoulané kocky a
nasledné jim hledaji novy domov. Organizace se také vénuje vzdélavacim programim.
Nejznaméjsi je ,.ekovychova®, kdy nabizi kurzy pro zékladni Skoly. Vedle téchto

kampani, které budou rozvedeny nize, organizace potadda dalsi prednasky, informacni

akce, petice a protesty.
,Cirkusy bez zvirat*

V cirkusech se nachazeji volné Zijici i domestikovana zvifata, kterd zde nemaji vhodné
zivotni podminky a diky neustadlému pfesouvani trpi stresem, navic podstupuji ptisnou
drezuru. Cilem organizace je vytvorit vhodné zivotni podminky pro v§echny druhy zviftat,
diky pomoci od statni spravy, zoologickych zahrad a ochranatfskych organizaci. Dale
zdkaz drezury volné zijicich zvitat a u domestikovanych o ptfehodnoceni, zda je drezura

opravdu nutna (Svoboda zvifat, n.d.f).

37



V roce 2004 se povedl prosadit navrh na ukonceni drezury nové narozenych mlad’at volné
zijicich zvitat. To se vSak nevztahovalo naptiklad na lva, tygra nebo slona, ktefi jsou
pomérné Casto cirkusy vyuzivany. Proto organizace ve svém boji pokracovala a v roce
2019 v ramci propagace bylo natoceno kratké video ,,Okoukéno v cirkusu®, ve kterém
ucinkovala mimo jiné znama Ceské herecka Jana Strykova. Jednéd se o TV spot, ktery
poukazuje na problematiku vyuzivani zvitat v cirkusech. Dal$im krokem organizace bylo,
ze se souhlasem zveiejnila seznam znamych osobnosti, ktefi tuto vyzvu podepsali. Diky
témto formam propagace se kampan dostala mezi velké mnozstvi lidi, ktefi pak sami

ptispivali fotkami na socialnich siti s popisem #Chci cirkusy bez zvitat (Svoboda zvifat,

n.d.a)

Po dlouhém boji byl 1. ledna 2022 zakon schvalen. Organizaci se tedy podarilo prosadit
konec mnozeni a dovazeni divokych zvitat ze zahranici a zdkaz drezury novych mlad’at

(Svoboda zvirat, n.d.e).
»Proti srsti¢

Tato kampail vznikla v roce 1999 a jejimi cili jsou zdkaz farem chovajicich zvitata pro
kozesiny v Ceské republice a sniZit prodejnost pravych kozeiin. Dale také chtéji
upozornit na Spatné zivotni podminky takto chovanych zvitat. V roce 2017 byl zékon
rusici koZesinové farmy v CR piijat. Do konce ledna 2019 museli viichni chovatelé svoji
¢innost ukoncit. Nyni se organizace zabyva druhym cilem, tedy sniZzenim prodeje pravé
kozeSiny. I ten se stava splnitelnym, spoustu svétovych znacek upousti od pouzivani

prave kiize (Svoboda zvifat, n.d.h).

Od roku 2001 spolupracuje Svoboda zvitat s Alianci za modu bez kozeSin (Fur Free
Alliance). Jedna se o koalici, ktera se snazi ukoncit zabijeni zvitat pro jejich kozeSinu, ve
které je zapojeno 40 organizaci z celého svéta. Soucasti této kampané byla fada projekti.
Mezi nejznaméjsi u nas patii projekt z roku 2009 ,, Komercéni lov tulent je evropské
vefejnosti proti srsti®. Soucasti tohoto projektu je pomérné drsné video, poukazujici na
kruté zabijeni tuleii. V ném zazniva, ze béhem 10 let bylo zabito 2 000 000 mladych
tulenti. V kvétnu 2009 Evropsky parlament zékon o zakazu obchodu s tulenimi vyrobky
schvalil. Dle vyzkumu se odhaduje, Ze jiZ v roce 2009 bylo v Kanad¢ zachranéno 250 000

tulenii gronskych (Svoboda zvitat, n.d.g).
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»Z.a pokusy bez zvirat*

Jedna se o aktudlni hlavni kampan Svobody zvitat, vytvotfenou za ucelem prosadit zékaz
veSkerého pouzivani zvifat k pokustim. Této kampani se vénuje jiz od 90. let, kdy
probihali protestni demonstrace a peti¢ni akce. Sklada se ze tii projekt: obéti krasy,
humanni vzdélavani a nejblizsi ptibuzni. Obéti krasy, jak uz nazev napovida, se tyka
nejen testovani kosmetickych piipravki, ale také domacich ptipravki a Botoxu. Diive se
na stfednich a vysokych skolach Casto pouzivala zvifata za ucelem pitvy. Organizace
v ramci humanniho vzdélani pordda rizné prednasky a informuje o alternativnich
metodach, kdy studenti mohou dosahnout kvalitnéjsiho a komplexnéjsiho vzdélani.
Projekt nejblizsi ptibuzni se tyka primatd, ktefi jsou geneticky velmi podobni lidem.
V Evropé je jich vice nez 10 000 kazdy rok pouzito na pokusy. Organizace chce zménit
nejen Ceskou, ale 1 evropskou legislativu a zakézat jakékoliv testovani na vSech druzich

zvitat (Svoboda zvifat, n.d.ch).
»Sekce na ochranu kocéek*

Jde o sdruZeni dobrovolniki, které zalozili na konci roku 2000 ptedseda Svobody zvitat
Tomas Popp a Ing. Miroslav Svoboda. Sekce na ochranu kocek se zabyva problematikou
volné Zijicich kocek v Plzni a okoli. Dnes maji cca 15 Clent, ktefi se snaZi splnit 3 hlavni
cile. Prvnim je pomoc kockam opusténym, zatoulanym nebo tyranym. Dobrovolnici si
berou kocky k sobé domt a tam je domestikuji, a poté je oCkované, testované, kastrované
a o¢ipované predaji novému majiteli. Druhym cilem je kastrace toulavych, zdivocelych
kocek, tedy jejich regulace. Kocky jsou samoziejmé také oSetfeny, ocipovany a
registrovany. Za tfeti je tzv. osvéta, kdy organizace potfadda rtizné informacni akce, kde
upozoriiuje na tuto problematiku, nejen Sirokou vetejnost, ale také tfeba uredniky

v Plzetiském kraji (Dércovstvi Vas chovatel, n.d.; Koc¢ici, n.d.).
»Ekologicka vychova“

Organizace také poskytuje rtizné vzdélavaci programy, mezi néz patii ,,Ekologicka
vychova“. Tento projekt je financovan Nada¢nim fondem Zeleny poklad. Svoboda zvitat
pofada ekovychovné programy od roku 2000. Cilem je S§ifit osvétu ochrany pfirody a

zvirat (Svoboda zvitat, n.d.b).

Tento program je urcen pro zaky zakladnich skol. Témata i obsah jsou pfizplisobeny véku
posluchacii. Pro prvni stupeii jsou piipravena 3 témata, a to péce o domaci mazlicky, chov

exotickych zvifat v cirkusech a zoologickych zahradach a poslednim je pfistup lidi ke
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zvifatim ve velkochovech a na biofarmach. Pro Zdky druhého stupné je prvni téma
odli$né, jednd se o problematiku vyuzivani zvifat v pramyslu, ostatni zlstava stejné

(Svoboda zvitat, n.d.b).

4.3.2 Marketingovy mix

Pti strategickém fizeni znacky je potfeba mit kvalitn¢ stanoveny marketingovy mix.
Produkt

V neziskovém sektoru je vétSinou produktem sluzba, nikoliv hmotny vyrobek. Proto se

zde za produkt da povazovat pfedmét Cinnosti organizace.
Predmét Cinnosti:

e osvetova a vychovna €innost

e Ucast ve spravnich a jinych fizenich, ptimych akcich

e piima prakticka zachrana zvitat

e podavani podnétl, navrhi a pripominek v oblasti legislativy

e Ucast na legislativnim procesu tak, aby ptijaté zmeny sledovaly hlavni ucel spolku

Utelem je ochrana zvifat pfed bolesti, stresem a utrpenim a ochrana ptirody a krajiny

(Justice.cz, n.d.).
Cena

Cilem neziskovych organizaci neni maximalizace zisku, ale uZitku. Nicméné jak bylo
zminéno vySe, spolecnost vyuziva piijem z prodeje vyrobkll na podporu hlavnich a
dalsich ¢innosti a na thradu nakladd na vlastni spravu. Produktt, které firma nabizi, je
cela skala, od samolepek po samotné darkové poukazy. Cena se tedy pohybuje od 10 K&
az po 1 000 K¢&. Cely vytézek ptijde na tvorbu novych zakoni, jejichz cil je zlepSeni a
zachrana zivotl zvifat. V tabulce 3 je uvedeno par produktli, které organizace nabizi

(Svoboda zvirat, n.d.c).

Tabulka 3: Cena nabizenych produktli spolecnosti Svoboda zvirat

Produkt Cena v K¢
Tuzka liska 50
Taska — lvi rodina 190
,Kvitok* - sprchovy gel 199
Triko — Cirkusy bez zvitat 259
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Ko¢iéi stolni kalendar 300
Plechacek lenochod 320

Zdroj: Svoboda zvitat (2022), zpracovano autorkou

Distribuce

Spoleénost ma pobocky v Praze, Plzni, Usti nad Labem a Ceskych Bud&jovicich, kde je
muze vefejnost zastihnout. Sluzba vSak musi byt dostupna vSem, proto spolecnost
potada skoleni pro Sirokou vefejnost, vychovné programy, semindie a piedstaveni
kampani v riznych méstech na izemi republiky. Co se tyka distribuce produktu, tak ten
je zajistén neosobnim kontaktem, tedy pies internetovy obchod. Vyuziva tedy jak ptimé,
tak nepfimé distribucni cesty. Organizace také sbird podpisy pro rizné petice, které je
mozné podepsat, jak osobné, tak elektronicky (B. Veclova, osobni komunikace, 15. 2.

2022).

Marketingova komunikace

Organizace pouziva online i tiSténé komunikacni néstroje. Prostfednictvim internetu a
socialnich siti mize oslovit nové potencidlni darce, dobrovolniky, ale také vSechny

ostatni, ktefi sdileji podobné nazory a maji zdjem o jejich prosazeni.

Veskeré pouzivané komunikaéni aktivity jsou sepsany niZe, prostfednictvim

komunika¢niho mixu.
¢ Reklama

Svoboda zvifat vyuziva tiSténé, vysilané i online reklamy. Ke kampani Cirkusy bez
zvitat byl natocen kratky spot, ktery béZel v televiznim vysilani. Spolupracuje také
s médii, naptiklad s nova.cz, Cesky rozhlas Plus a aktualne.cz (A. Bernatkova, osobni

komunikace, 24. 1. 2022).

Také ke kazdé kampani pfipravuje informaéni letaky, prospekty a brozury. Do ledna 2022
méla pronajaté reklamni plochy v metru, kde pomoci ¢eskych celebrit propagovala
kampan ,,Za pokusy bez zvifat”. Déle pouziva bannery, plakaty a billboardy. Zpravy o
akcich se objevuji v novinach, a to zejména v MF Dnes a Plzensky denik. V poloving
ledna letosniho roku si mohli ctendii zakoupit Casopis Novy Prostor, kde hlavnim
tématem byla pravé tato organizace. Spolecnost komunikuje také pomoci vlastniho

zpravodaje, ktery vychazi ctvrtletné (A. Bernatkova, osobni komunikace, 24. 1. 2022).
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e Podpora prodeje

Organizace obCas potadd mensi soutéze, kdy vyherce miize ziskat i penézitou odmeénu.
Ptikladem miZze byt soutéz o vytvoieni kreativniho a poutavého navrhu na potisk tricka
ke kampani Za pokusy bez zvitat. Spolecnost tak zapoji do déni Sirokou vetejnost a tim
se dostane do povédomi vice lidem. Tricka byla nasledn¢ prodavéana v infostankach a na

e-shopu (A. Bernatkova, osobni komunikace, 24. 1. 2022).

Za dal$i formu podpory prodeje lze povazovat reklamni pfedméty, které byly zminény

vyse. Jedna se o propisky, placky, plechové hrnky, diafe a dalsi.
e Marketing udalosti a sponzorstvi

Organizace ned¢la sponzora pro jiné akce ¢i osobnosti, ale porada udalosti, diky kterym
ziskavé financni a jiné prostiedky pro svou Cinnost. V dubnu 2019 potradala v rdmci
podpory kampané Cirkusy bez zvifat referendum, kdy sbirala podpisy na zastaveni
drezury divokych zvitat. Akce probihala v celkem 10 méstech a ziskalo se 27 336 podpist
(A. Bernatkova, osobni komunikace, 24. 1. 2022).

V roce 2016 spolecnost poradala Benefi¢ni koncert, kde vystupovali zndmi interpreti bez
naroku na honoraf a vSechen vydélek Sel na podporu €innosti organizace. Z finan¢nich
davodt a celosveétové pandemie nebyla podobna akce znovu uskute¢néna. Samoziejmosti
je také ucast na ostatnich akci s tématikou ochrany zvirat, které pofdda nékdo jiny,
naposledy naptiklad udalost ,,Veggie Vanoce* (A. Bernatkova, osobni komunikace, 24.

1.2022).

e Public relations

I pfes neexistenci marketingového odd¢leni, organizace usiluje o zvySeni zajmu
vefejnosti k dané problematice a o vyvolani kladného postoje k samotné organizaci.
Spolecnost poskytuje na svych webovych strankéach tiskové a vyrocni zpravy, dostupné
jiz od roku 2008. Jak bylo zminéno vySe, vydava vlastni zpravodaj, ktery pojednava o
aktualnim déni. Déle také spolupracuje s mistnim rozhlasem a tiskem (A. Bernatkova,

osobni komunikace, 24. 1. 2022).
e Mobilni marketing

Jelikoz chytry telefon vlastni velké mnozstvi lidi a vyuzivaji jej kazdy den, je nutnosti
mit webové stranky optimalizovany pro mobilni zafizeni. Spolecnost md webovou
stranku a zpravodaj pro mobilni telefon pfizplisobené.
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e Direct marketing

Svoboda zvitat vyuziva mailing, kdy pravidelné posila informace o kampanich, novinky,
ale také i nabidky pracovnich mist desitkam tisic odbératelim (A. Bernatkova, osobni

komunikace, 24. 1. 2022).
e Osobni prodej

Organizace v ramci propagace nové kampané poskytuje stanek se suvenyry, obleCenim a
riznymi dopliky slogem Svobody zvifat, které si mohou zdjemci zakoupit, a tim

organizaci podpofit (A. Bernatkova, osobni komunikace, 24. 1. 2022).

Komunikace na socialnich sitich

Svoboda zvifat ma zalozeny UCet na 5 socidlnich sitich, kterymi jsou Facebook,
Instagram, YouTube, Twitter a LinkedIn. Socidlni sité tvoii dnes nedilnou sou¢ast naseho
Zivota. Jedna se o idealni nastroj pro komunikaci v neziskovém sektoru, vzhledem k
Sirokému zacileni a nizkym ndkladim. K online marketingu patii také samoziejmé
webové stranky, které obsahuji veSkeré informace o organizaci. V roce 2009 byly

v souvislosti s redesignem loga upraveny, aby odpovidaly dané mySlence organizace.

e Facebook

Facebook je organizacemi nejcastéji pouZzivanou siti, predevS§im diky jejimu rozsahu.
K lednu 2022 sleduje stranku Svoboda zvirat 41 852 lidi. Ptispévky jsou piidavany
v pruméru tfi za tyden, nejéastéji se jedna o rizné studie, aktualni informace ke kampanim
a celkovému déni v organizaci. Tyto informace sdili prostfednictvim fotografii, videi a
riznych odkazili na internetové stranky. Spole¢nost zde zvetejiiuje i1 ostiejsi videa, a to
napiiklad zabéry z testovani na zvitatech. Vzhledem k pravidliim komunity se nejednd o
celé video, tedy celého zakroku, nybrz o kratky tusek, kdy nedochazi k samotnému
testovani, pouze k ptipravé ¢i naslednému vraceni zviiete do klece. Sdili zde i rizné

udalosti a webinare, které pofadaji, nebo se na nich budou podilet.
e YouTube

Organizace ma také sviij YouTube kanal, kde méa 826 odbératelli. Nahrala sem zatim 38
videi. Pfevazné se jedna o diskuse nad riznymi tématy spojenymi s ochranou zvitat. Déle
jde o propagacéni videa ke kampanim. Néktera videa jsou v cizim jazyce, konkrétné

v angli¢tiné a jsou k nim dostupné ceské titulky. Na této platformé organizace ptili$
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aktivni neni, posledni video bylo pfidano pted vice nez 3 mésici. Vyhodou a divodem,

pro¢ ji i nadale zachovat, je ptehlednost a dlouhodobé uchovani nahranych videi.

e Instagram

Na Instagramu mé organizace ptes 31 400 sledujicich a ptfidala celkem 455 prispévkd.
Obsahové je velmi podobnd Facebooku, ten ale umoziuje ptipsat delsi text. Zde se
vyuziva tagi to znamena, ze kdyz uzivatel hleda tato klicova slova, zobrazi se mu
vSechny piispevky, které jsou takto pojmenovany. Na profilu jsou také zminény odkazy
na webové stranky a Facebook, kde jsou obrazky doplnény o rozsitujici informace.

o Twitter

Uget na Twitteru ma spolecnost od roku 2010 a od této doby ziskala 1085 sledujicich a
zvefejnila 1763 ,tweetii“. Cetnost pispévkil neni tak Gasta jako na ostatnich sitich a také
ma u nas méné uzivateld nez napiiklad Facebook. Nicméné zde s oblibou sdileji své
nazory a publikace nejrtiznéjSi odbornici. Zvefejiiuji se informace, které mohou
zaujmout cilovou skupinu, tedy potencionalni dobrovolniky, spolupracovniky, Zurnalisty
a marketéry. Z tohoto diivodu je vhodné byt aktivni a vyuzit této piilezitosti k ziskani

podpory, kontaktli a nové moznosti na spolupraci.
e LinkedIn

Posledni zmin&nou je profesni sit’ LinkedIn, kdy v Cesku je zaregistrovano jiz 1,5 milionu
uzivateli. Nachazeji se zde jak pracovni nabidky, tak i Zivotopisy uchaze¢i. Cim je profil
kvalitn€j$i, tim spiSe ma vétsi Uspéch na ziskani nového zaméstnani. Organizace
momentalné hledd PR specialistu a koordinatora socidlnich siti. V rdmci inzeratu

spolec¢nost odkazuje na své webové stranky, tedy dostava se do povédomi vice lidem.

4.3.3 Marketingové aktivity a problematika ochrany osobnich udaju

Na zéklad¢ natizeni Evropského parlamentu a Rady EU 2016/679 ze dne 27. 4. 2016 o
ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji a o volném pohybu
téchto udajt, tedy zndmém jako GDPR nabylo ucinnost 25. 5. 2018. Tyka se vSech
subjektli, ktefi zpracovavaji osobni tdaje, tedy i1 neziskovych organizaci (Ministerstvo

vnitra Ceské republiky, n.d.).

Spravu a zpracovani osobnich udaji ma na starost plzenska pobocka Svobody zvitat.
V ptipadé poskytnuti zpracovava tyto nasledujici daje: jméno, ptijmeni, adresa trvalého

¢i prechodného bydlisté, dorucovaci nebo jind kontaktni adresa, e-mailova adresa,
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telefonni ¢islo, datum narozeni, vzdélani, povoléani, znalosti, dovednosti, bankovni tidaje,
tedy konkrétné Cislo uctu a kod banky. Dale také spolecnost sbird tzv. ,,behavioridlni‘
udaje. Mezi ty patii ucast na akcich spoleCnosti, otevirani e-maili poslanych od
organizace, monitoring plateb, ¢etnost podepisovani petic a rizné dalsi aktivity (Svoboda

zvirat, n.d.i).

Zpracovani vySe zminénych udaji je provadéno v souladu se zdkonem ¢. 101/2000 Sb. o
ochran¢ osobnich udaji, ve znéni pozd¢jsich piedpist. Subjekty jsou Zadany o poskytnuti
osobnich udaji jiz pii prvnim setkani, napiiklad pfi podpisu online i1 offline petice,

navstéveé webovych stranek nebo pfi tcasti na akci Svobody zvitat (Svoboda zvitat, n.d.i).

Nashromdzdéna data jsou vyuzivana za ucelem nasledné komunikace se subjektem
prostfednictvim telefonického hovoru, e-mailu, SMS nebo poStovni korespondence.
Informovani o aktivitach, potvrzeni o ptijeti daru, newsletter, vyvoji kampanich, peticich,

naboru, moznostech spoluprace a dalsich (Svoboda zvitat, n.d.1).

Zavedeni GDPR ovlivnilo, jako vSechny organizace, také Svobodu zvitrat. Byla nucena
provést zmény webovych stranek a socidlnich siti, ale také zménit zplisob vyhledavani
potenciondlnich darci a shromazd'ovani dat jiz stavajicich darci a dobrovolnikl (A.

Buksova, osobni komunikace, 2. 3. 2022).

4.4 Konkurence

V neziskovém sektoru jsou si v§echny organizace navzajem konkurenty. Spole¢nosti na
svoji ¢innost potiebuji finan¢ni prostredky, které ziskavaji od statu, darcti, dobrovolnik
a dalSich. Firmy by mély védét, kdo je jejich nejvetsi konkurenci a sledovat jeji aktivity.
V oblasti ziskani klientli si konkuruje s Ligou na ochranu zvitat CR, Nadaci na ochranu

zvitat, Obranci zvitat a s Greenpeace Ceska republika.

Liga na ochranu zvirat CR je spolek, ktery usiluje o nastoleni kulturniho a humanniho
vztahu k pfirod¢ a ke vSem Zivoc¢isSnym druhiim. Smyslem je jejich obrana pfed vSemi
negativnimi vlivy, jaké na né spole¢nost miize mit. Celkem mé 10 pobocek po celé
republice. Finan¢ni prostfedky ziskava od fyzickych a pravnickych osob, mést a obci,
vefejnych sbirek, ale také netradiéné dédictvim a aukcemi uméleckych dél (Liga na

ochranu zvifat CR, n.d.).

Nadace na ochranu zvitat vznikla v roce 1999 a byla zalozena Marcelou Lund, Ceskou

zeméd€lskou univerzitou, Mendelovou zemeéd¢€lskou a lesnickou univerzitou a
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Veterinarni a farmaceutickou univerzitou v Brn¢. Je ¢lenem nékolika mezindrodnich
organizacich a podili se na celosvétovych kampanich a projektech na ochranu zvitat.
Spolupracuje s domacimi 1 svétovymi organizacemi jak statnimi, tak i nevladnimi. Ma
800 registrovanych darctl, ktefi ji podporuji a medialnim partnerem je Cesky Rozhlas 2,
dale spolupracuji s televiznim pofadem Ceské televize ,,Chcete mé&?“. Moderatorkou
tohoto poradu je ¢eskd zpévacka Marta KubiSova, kterd je také ¢lenkou spravni rady

Nadace (Nadace na ochranu zvifat, n.d.).

Dalsi neziskovou organizaci je Obranci zvirat. ZaloZzena byla za ucelem aktivni a
efektivni ochrany zvifat. Stejn¢ jako zkoumand spolecnost i jejim zajmem je zmeénit
pohled lidi na zvifata, aby je nevnimali podle mozného uzitku, ale jako zivé bytosti
s vlastnimi z4jmy. Mezi jejich ambice patii vybudovat velkou a silnou zakladnu aktivnich
¢lent, ktefi budou bojovat za prava Zivo€ichi a §ifit své védomosti vetejnosti (OBRAZ —

Obranci zvirat, n.d.).

Poslednim zminénym konkurentem je Greenpeace Ceska republika. Greenpeace je
celosvétova organizace a vroce 1991 se rozhodlo, ze se zalozi pobocka
v Ceskoslovensku. Jednalo se o prvni pobocku ve stiedni a vychodni Evropé. Kromé
ochrany ohrozenych druhti zvitat se zabyva ochranou ptirody a krajiny, ochranou zdravi
a z4jmu spotiebitelli, podporou miru a jaderného odzbrojeni, ukon¢enim poskozovani
ptirody a zachovéani zivotniho prostiedi. Vyhodou této organizace je silné jméno,
stanovené hodnoty a diky své rozsifenosti témé&f po celém svété, je v povédomi velkého

mnoZstvi lidi (Greenpeace Ceské republika, n.d.).

Naopak spole¢nosti v rdmci prosazeni svych zajmi mohou vytvaret rizné koalice jako

napiiklad s Alianci za médu bez koZeSin.

4.5 SWOT analyza

Pro navrh na branding je potfeba vyznat se v prostiedi, ve kterém se firma vyskytuje.

K tomu zde bude pouzita SWOT analyza, viz tabulka 4.
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Tabulka 4: SWOT analyza spole¢nosti Svoboda zvitat

Silné stranky Slabé stranky

, (o Y e ubyvajici pocet dobrovolnikii
e spoluprace s domacimi a svétovymi

‘ ‘ R . .
organizacemi nedostateCny marketing, absence

, . vize, poslani, cili

e spoluprace s odborniky ,.p ’ T

e neexistence marketingového
oddéleni, marketingového

specialisty

e ckologické vzdélavani vetejnosti
e ud¢lovani certifikatt

e aktualnost a pfehlednost informaci . . .
. . . e nedostate¢na marketingova
e spoluprace se znamymi osobnostmi 5

i . o podpora znacky
e vicezdrojové financovani Lo o

. ) ¢ nedostate¢né planovani
e ddraz na odbornou stranku o
] o B . e personalni rezervy
e prace s odbornymi zdroji a materialy,

- , , L, e riziko demotivace a vyhofeni
jejich nasledné zpracovani

e verifikace zdroji a sdileni faktl
¢ dlouhodobé ptisobeni v oboru

PrileZitosti Hrozby

. . o e nedostatek novych dobrovolniki
e zijem o dobrovolnickou ¢innost

. R P e c¢-mail marketing jako spamovani
e zijem veiejnosti o ekologii, zachranu o o

svifat e pasivita ze strany dobrovolniki
e pokles bohatstvi lidi, pokles

e trend seznamovat vetejnost se
hrubé mzdy

soucasnou situaci v pravech zvirat
. 7 v r o v [ 1 2 U 11né
e existence dalSich sluzeb, které miize orientace darcti na jin¢ NO

organizace nabizet e bezohlednost k Zivotnimu

o zijem vefejnosti o kurzy prostfedi a ke zvifatim
e neuvédomeni si dulezitosti

e rozvoj mnozstvi socidlnich siti a '
enviromentalni vychovy

technologie

e spoluprace s dal§imi vyznamnymi
organizacemi a odborniky

e moznost spolupréace s dal§imi médii,
Cast¢jsi spoluprace

e soutéze

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Mezi silné stranky patii dlouhodobé plisobeni v oboru, organizace je nejstarsi
neziskovou organizaci na ochranu zvitat v CR. Za léta existence ziskala cenné zkusenosti,
know-how, tim si mohla kompenzovat nepfitomnost marketéra. Svoboda zvifat
spolupracuje nejen s ¢eskymi, ale také se zahrani¢nimi odborniky a organizacemi. To jim

piinasi dals$i moznosti v ptsobeni, realizaci a propagaci.
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Za konkurenéni vyhodu Ize povazovat udélovani mezinarodnich certifikéatt. Ty udéluji
kosmetickym spole¢nostem, které prodavaji vyrobky, které nejsou testovany na zvitatech.
V ramci propagace novych kampani a projektt oslovuji na spolupraci znamé Ceské a
slovenské osobnosti. Jedna se o zpévaky, herce, sportovce a dalsi, ktefi mohou ovlivnit

obcany, aby také prispéli €i se zacali timto problémem zaobirat.

Nejvetsi slabou strankou je neexistence marketingového oddé€leni, respektive
marketingového specialisty. S tim souvisi tedy i nedostate¢cnd marketingova podpora

znacky.

Co se tykd managementu, organizace se potykd také s nedostatkem v planovani,
konkrétné tedy ve finan¢ni a personalni oblasti. Povinnosti manazera je urcit cile, ukoly,
postupy a stanovit zplisob a odpovédnou osobu za jejich splnéni. V opacné piipadé to
muze mit negativni vliv na efektivnost, zvyseni pravdépodobnosti nastani nékterych rizik,

méfitelnost vykonnosti firmy a dosazeni cilu.

Organizace je tvofena 6 zameéstnanci, tedy predsedkyni, mistoptedsedkyni, ¢lenkou
vyboru, vedouci e-shopu a koordinatorkou dobrovolnikii, fundraiserkou a vedouci sekce
na ochranu kocek. Organizace ma problém s nedostatkem pracovnich sil, tedy je zde

riziko pfepracovani, demotivace, dokonce i moznost syndromu vyhoteni.

Prilezitosti organizace muze byt z4jem vetejnosti o ekologii a ochranu zvitat. Vzhledem
k tomu, Ze porada rizné vzdélavaci akce, ma moznost ziskat nové dobrovolniky, zajemce
nebo také darce. S rozvojem technologii a socialnich siti se mlZe organizace vice
prezentovat. Organizace pravidelné pofada vychovné kurzy pro zakladni Skoly. Zde se
nabizi moznost rozsifit nabidku 1 na stfedni a vysoké Skoly. Studenty by jisté nadchla
moznost stdze Ci praxe v prostiedi neziskovych organizaci. Nekteti z nich by se dokonce

mohli stat soucasti tymu a spoluprace by pierostla do pracovniho poméru.

Hrozbou pro spolecnost mize byt nedostatek financnich prostiedkd, z divodu mensich
rezerv penéz obyvatelstva v disledku svétové pandemie. Lidé si Setfi penize, tvoii si
rezervu jako pojistku, kdyby ndhodou nemohli pracovat ¢i o své misto pfisli. Organizace
sice ziskava penize od ministerstva, kraje, mésta a obci, ale nejvétsi ¢ast vybranych penéz

tvoii dary fyzickych a pravnickych osob.

Hlavnim komunika¢nim kanalem je direct e-mailing. Zde hrozi, ze tyto zpravy budou

brany jako spamy, tedy nevyzadana posta.
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Mozné vysledné strategie

Strategie SO

Svoboda zvitat je nejstarSi neziskovou organizaci na ochranu zviiat v Ceské republice.
Diky dlouhodobému ptisobeni v oboru ziskala riizné zkusenosti, dovednosti, know-how,

které by mohla vyuzit k osloveni potenciondlnich dobrovolnik.

Cast tymu je tvofena lidmi z védeckého prostiedi, dale také spolupracuje s Seskymi i
svétovymi odborniky. To muze vyuzit pii nabizeni pfednasek a jinych akci. Na vefejnost
to bude plsobit vérohodné a poutave, budou mit moznost si vyslechnout specialistu na

danou problematiku. S riistem zajmu o prednasky, také poroste povédomi o firme.
Strategie ST

Donutit vefejnost zamyslet se nad potfebou ochrany Zivotniho prostfedi, zvifat a
dualezitosti enviromentalni vychovy ve Skolach, prostfednictvim pofadani vzdélavacich

prednasek. Danou hrozbu lze také odvratit rozsifenim svych aktivit, napiiklad poradat

kurzy i pro stiedni a vysoké skoly, s nabidkami stazi pro studenty.
Strategie WO

Velkou slabinu ma spolec¢nost v neexistenci marketingového oddéleni, nebo alespon
marketingového specialisty. Zvysit povédomi nejen o spole¢nosti, ale také o dilezitosti
enviromentalni vychovy, Ize dosdhnout diky rozvoji technologii a mnoZstvi socialnich
siti, na kterych se spoleCnost miize pravidelné¢ prezentovat. Dal§imi kroky muze byt

navazani spoluprace s médii, pofadani riiznych soutéZi pro Sirokou vetejnost.

Vyuziti zajmu vetejnosti o vzdélavaci kurzy, ekologii a zdchranu zvitat, diky ¢emuz ziska
a vytvofi vztahy s novymi darci, coz povede k eliminaci rizika v podob& nedostatku

finan¢nich prostredkd.
Strategie WT
Tato strategie zde neni vhodna, nebot’ se vyuziva, kdyz je podnik v neptiznivé situaci.

Vvbér strategie

Spolecnost by se méla zaméfit na strategii WO, tedy pomoci ptilezitosti eliminovat slabé
stranky. Divodem je, Ze marketing je velice dilleZity i pro neziskové organizace. Svoboda

zvitat by se méla chytit pfilezitosti a pomoci novych technologii a velkém mnozZstvi
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socialnich siti se prezentovat a budovat znacku a pozici v mysli Siroké verejnosti. Dal§im

krokem by bylo rozsifit sviij tym o marketingového specialistu.

4.6 IFE a EFE matice Svobody zvirat

Smyslem matice IFE neboli matice hodnoceni faktorti interni analyzy je zvolit faktory
vnitiniho prostfedi organizace, které mohou podstatnym zptisobem ovlivnit jeji zdmér
(Fotr a kol., 2020). Jednotlivym faktortim byla autorkou ptid¢lena vdha v rozmezi 0-1
podle dulezitosti pro organizaci, kdy soucet vah musi byt 1 a nasledné byly tyto faktory
obodovany, viz tabulka 5. Vyznamné silné stranky 4 body, mén¢ dilezité silné stranky 3

body, 2 body pro méné diilezité slabé stranky a 1 bod pro vyrazné slabé stranky.

wev

odbornou stranku s pfifazenou nejvyssi vahou 0,15. Dale se jednd o spoluprace
s domacimi a svétovymi organizacemi a spoluprace se znamymi osobnostmi. Tyto

faktory maji lehce niz$i vahu, ve srovnani s dominanci zasadnich informaci.

Nejvyraznéjsi slabou strankou je nedostate€na marketingova podpora znacky, tedy byla
ji pfifazena vaha 0,2. Dal§imi vyznamnymi slabymi strankami jsou neexistence vlastniho
marketingového odd¢leni, absence vize, poslani, hodnot a cilii a ubyvajici pocet
dobrovolnikii. Zakladem je zfidit marketingové odd¢€leni, proto mu byla pfifazena vétsi

vaha neZ zbyvajicim faktorim.

Tabulka 5: Matice IFE Svobody zvirat

S/W Skute€nost Vaha | Body | Celkem
S1 | spoluprice s domacimi a svétovymi organizacemi | 0,1 3 0,3
S2 | aktudlnost a ptehlednost informaci 0,15 4 0,6
S3 | spoluprace se zndmymi osobnostmi 0,1 3 0,3
S4 | duraz na odbornou stranku 0,15 4 0,6

W1 |ubyvajici pocet dobrovolnikii 0,05 2 0,1

W2 |absence vize, poslani, hodnot a cila 0,1 1 0,1

W3 | neexistence marketingového oddéleni 0,15 1 0,15

W4 | nedostatecnd marketingova podpora znacky 0,2 1 0,2

2,35

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Vézeny pomér vysel na 2,35, coz je pod stfedni hodnotou, tedy Svoboda zvirat ma mirné
podprimérnou vnitini silu. Slabé stranky by méla zmirnit a nasledné je eliminovat,

prostiednictvim zfizeni marketingového odd¢leni a marketingové podpory znacky.

Naopak smyslem matice EFE neboli matice hodnoceni faktorti externi analyzy je zvolit
faktory vnéjsiho prostiedi, které mohou vyznamné ovlivnit zamér organizace (Fotr a kol.,
2020). Stejny postup byl aplikovan i zde, hodnoty jednotlivych faktort jsou 4 body pro
vyrazné piilezitosti, 3 body pro méné vyrazné piilezitosti, 2 body pro méné¢ vyznamnou
hrozbu a 1 bod pro velmi vyznamnou hrozbu.

vvvvvv

spoluprace s dal§imi vyznamnymi organizacemi a odborniky, se stejnymi vahami 0,15.

Ostatni piileZitosti nejsou tak atraktivni, tedy nemaji takovou diileZitost jako ty predchozi.

Nejvyraznéjsi hrozbou byla vyhodnocena orientace darcl na jiné neziskové organizace,
nebot’ jeji ¢innost je na finan¢nich prostredcich zavisla. Déle se jedna o e-mail marketingu
jako spamovani, vzhledem k tomu, Ze organizace Casto pouziva tuto formu komunikace.
Hrozba bezohlednosti k Zivotnimu prostfedi a ke zvifatim je také kritickym faktorem,
nicméné je mu pfifazena mensSi vdha, vzhledem k mensi pravdépodobnosti projevu.

Podobné je na tom i hrozba pasivity ze strany dobrovolnikd.

Tabulka 6: Matice EFE Svobody zvitat

o/T Skute€nost Vaha | Body | Celkem
O1 | z4jem vetejnosti o ekologii, zdchranu zvirat 0,15 4 0,6
02 | existence dalSich sluzeb, které mlize organizace nabizet | 0,1 3 0,3
03 | z4jem veftejnosti o kurzy 0,1 3 0,3
spoluprace s dal$imi vyznamnymi organizacemi a
04 | odborniky 0,15 4 0,6
T1 |e-mail marketing jako spamovéni 0,12 2 0,24
T2 |pasivita ze strany dobrovolnikl 0,08 2 0,16
T3 |orientace darcti na jiné neziskové organizace 0,2 1 0,2
T4 | bezohlednost k zivotnimu prostiedi a ke zvifatim 0,1 1 0,1
2,5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vysledny vazeny pomér je 2,5, coz znamena stiedné silnou externi pozici organizace, ta

by se tedy méla snazit udrZet si své darce a zaméfit se na atraktivitu a ¢etnost e-mailii.
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5 Branding Svobody zvirat
Tato kapitola shrnuje dosavadni vyuziti brandingu vybrané neziskové organizace.

5.1 Prvky znacky

Logo a barva

Ukolem loga je vytvofit emocionalni reakci, asociace u spotiebiteltl. Spole¢nost méla za
dobu sv¢ existence dveé loga. Pivodni logo je tvofeno textovou ¢asti s nazvem a ucelem
organizace a obrazovou casti, na které se nachazi ¢tyfi vybrana zvifata: kan, slon, tygr a
delfin. Vyobrazeno je v zelené a bilé barvé. Podle Martina Rajnoha (n.d.), odbornika na
webdesign a psychologii barev, je zelené barva spjata s ptirodou, ekologii a obnovovanim
energie. Bild predstavuje svétlo, duchovnost, spiritualitu, cistotu, tajemnost a je

symbolem sjednoceni.

V roce 2009 proslo logo a webové stranky Svobody zvitat velkou reformou. Nové logo
je pomérn¢ jednodussi, ale zato vystizné. Jedna se o hlavy dvou zvitat jejichz kombinace
dava vznik pismene S, tedy inicial pro slovo Svoboda. V ramci loga je i zminéna hlavni
myslenka této neziskové organizace, kterou je ochrana zvitat. Pti tvorbé nového loga bylo
organizace, modrou politickd strana ODS, Cervend se zdala pftili§ agresivni. Jedinou
sympatickou a bezproblémovou barvou se stala oranzovd (B. Veclova, osobni

komunikace, 15. 1. 2022).

Oranzova barva reprezentuje vitalitu, plodnost, harmonii, optimismus, radost a zahani
unavu. Bila se hodn€ vyuziva k ostatnim barvam, nebot’ je dobie Citelnd a vyrazna.
Z charakteristik barev lze usoudit, ze byly zvoleny dobie. Spole¢nost se snazi o
sjednoceni vetejnosti, zmény pohledu na zvifata, aby je lidé hodnotili jinak nez podle
jejich mozného uzitku. Vniméni barev vSak neni pouze na zakladé psychologie, zalezi

také na kultufe a osobnich preferencich (Healey, 2008, s. 93).

Nekteré znacky mohou ziskat vyhodu, v podobé¢ vlastnictvi svych barev, kdy se vytvofi
velmi silnd barevna asociace. Vlastnictvi je mySleno pouze obrazné, tedy v myslich
zakaznikd, neni to mysleno doslovnég. V piipadé, kdy by stejné barvy pouzila jina firma

ve stejném odvetvi, mohli by si lidé myslet, Ze pouze kopiruje piivodni firmu. Celkovy
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dojem zloga vSak nevychdzi pouze ze zvolenych barev, dulezity je také typ pisma,

grafika a vyraz (Healey, 2008, s. 93).

Typ pisma dodavé sloviim charakter. Ani samotni odbornici nezvladnou vzdy urcit typ
pisma, avSak vSichni dokdZzeme popsat emoce, jaké v nas vyvolava. Zvolené pismo by
meélo korespondovat se vSemi ostatnimi materidly, nejen propagacnimi, jako jsou

napiiklad vizitky nebo webové stranky (Healey, 2008).

Organizace ma ve znaku jednoduché bilé pismo, bez jakychkoliv zbyte¢nych ornament,

které by odvadélo pozornost.

Obrazek 7: Logo spole¢nosti Svoboda zvitat

svoboda zvirat

organizace na ochranu zvifat

Zdroj: Svoboda zvirat (2022), zpracovano autorkou

Jméno

Ze jména vybrané organizace Svoboda zvifat jasn¢ vypliva, jakou ¢innosti se organizace
zabyva a jaky je jeji smysl existence. V logu je jest¢ nazev doplnén textem, a to
»organizace na ochranu zvifat“. Spolecnosti se povedlo napadité, zapamatovatelné jméno,

které rovnou propaguje to, ceho chce dosahnout.

5.2 Hodnota zna¢ky

Spolec¢nost ma nékolik tisic registrovanych podporovatelt, ale i mnoho dal$ich ptiznivct.
Spolecnost si zakladd na poctivosti a férovém jednani se svym okolim. Usiluje o
zvetejiiovani relevantnich, odbornych a ovéfenych informaci, zejména prostrednictvim

svych webovych stranek, socidlnich siti a e-mailovych zprav.

Neustale se snazi rozvijet a zdokonalovat, spolupracuji nejen s Ceskymi, ale také se

zahrani¢nimi organizacemi a odborniky.
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Jak bylo zminéno vyse v marketingové komunikaci, spolecnost vyuziva mnoho nastroju,
aby se dostala do povédomi Siroké verejnosti. Mezi nejpouzivanéjsi nastroje patii online
marketing, kdy ma spole¢nost zalozeny ucet na socialnich sitich, jako je naptiklad
Facebook, Twitter, Instagram a Youtube, coz je v dnesni dobé viceméné nutnosti. Dale
také poradd rizné prednasky, akce a kurzy pro Sirokou verejnost, které prave

propaguje na webovych strankéch a socidlnich siti.

Je dulezité, aby zakaznici dovedli rozpoznat znacku a provést asociace mezi znackou a

jejimi hodnotami.

Spolecnost, ale hodnoty jako takové, stanovené mema. Proto otdzkou zlstava, zda
komunikac¢ni nastroje, které spolecnost vyuziva, jsou dostatecné, aby doslo k zvySovani
povédomi o znacce, jeji vérnosti, vnimané kvalité a vytvareni asociaci spojenych se
znackou. Kone¢né zhodnoceni hodnot a prvkii znacky, tedy jak tyto faktory jsou vnimany
vetejnosti, bude popsano na zaklad¢ dotaznikového Setieni v ramci kapitoly 6. Nasledné

pak budou navrzena mozna opatfeni a ndvrhy na zlepSeni.

5.3 Positioning znacky

Nejprve, nez si zane spolecnost vytvaret misto v myslich spotfebitelii, je nutné si je

urcit, tedy definovat cilovou skupinu.

Spolecnost neidentifikovala cilovou skupinu, respektive zaméfuje svou pozornost na
témef vSechny. Jeding, na které necili jsou starsi obcané, ve véku 65 a vice. Pfitom hned
jedna z kampani ,,Sekce na ochranu kocek* je pro né€ jako stvofend, vzhledem k tomu, ze

si mnozi v dichodovém véku pofizuji domaciho mazlicka.

Svoboda zvifat uvadi, Ze neni jen organizaci, ktera se snazi ,,pouze* pomoci zvifatiim, ale
také tomu ptfedchazet. Tedy usiluje o vychovu zodpovédného Eloveka, ktery nebude
lhostejny k ptirodé a vS§emu kolem ni. Otazkou ziistava, zda je tomu tak doopravdy a
vyuziva vSechny mozné prostiedky, aby si vytvorili lidé asociaci mezi zodpovédnym,

ekologicky myslicim ¢lovékem a touto organizaci.

Cilovéa skupina a navrh na vytvofeni positioningu bude posléze stanoven v rdmci navrha

na zlepSeni.

V této fazi byl branding zhodnocen pomoci rozhovorti, webovych stranek, vyro¢nich a
tiskovych zprav. Celkovy branding bude posouzen na zéklad¢ vysledkti dotaznikového
Setfeni, ktery se nachézi v kapitole 6 nize.
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6 Metodika vyzkumu

Kazdy vyzkum by mél mit urcita pravidla a postupy, které by slouzily jako kontrola
spravného provedeni a neopomenuti nékterych ¢asti, tedy metodiku vyzkumu. V této
diplomové praci byl vyzkum proveden na zdkladé¢ modelu od Punche (2008, s. 49), ktery

jej deli na preempirickou a empirickou fazi.

Preempiricka cast se sklada z:

e oblasti vyzkumu
e téma
e vyzkumné otazky

e hypotézy

Empirickd ¢ast je:

e design
e sbér dat
e analyza dat

e test hypotéz

6.1 Predmét a cil vyzkumu

Pro smysluplny vyzkum, ktery pfinese relevantni informace je potfeba nepodcenit
pfipravu vyzkumu, tedy fadné pfipravit a projit vSechny kroky, které jsou podstatné.
Témata vyzkumu Ize podle Punche (2008, s. 36) popsat ttemi zakladnimi otazkami, které
zni: ,,Co?%, ,,Jak?“ a ,,Pro€?*“. Pomoci otazky ,,Co?* Ize definovat pfedmét a oblast
vyzkumu. Otazka ,,Jak?* predstavuje zpisob, jakym jsou vyzkumné otazky zodpovézeny.

Odpovédi na otazku ,,Proc?* se ziska cel, za jakym byl vyzkum realizovan.

Hlavnim predmétem vyzkumu piedloZzené diplomové prace je branding vybrané
neziskové organizace. Vybranou spolecnosti k provedeni analyzy a vyzkumu je Svoboda
zvitat. Divodem vybéru této organizace bylo to, Ze autorka této prace se zajima o ¢innosti
organizace a chtéla jim pfispét v podob¢ analyzy v oblasti fizeni znacky a doporucit

moZna opatient.

Cilem vyzkumu je zjistit, jak respondenti vnimaji znacku Svoboda zvitat a jaky postoj

vuci ni zaujimaji, vzhledem k tomu, Ze organizace nema ziizené marketingové oddéleni
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¢i specialistu na vztahy s vefejnosti. Tedy na zaklad¢ vSech dostupnych informaci
posoudit, zda dosavadni marketingové praktiky organizace v fizeni znacky jsou

dostacujici, €i je potieba pozménit taktiku, piipadné provést rebranding spolecnosti.

Provedené Setfeni mélo stanoveno dvé témata vyzkumu. Prvni z nich se tykalo vizualni
komunikace organizace a druhé pak o povédomi a celkovému postoji k organizaci
Svoboda zvitat. Pro kazdé téma byl stanoven samostatny specificky cil. Prvni téma m¢lo
za cil zjistit ispeSnost redesignu loga a positioningu znacky. Cilem druhého vyzkumného
tématu je zjisténi povédomi respondentli o organizaci Svoboda zvirat a jejich aktivitach
a jaky postoj zaujimaji vuci této organizaci.

Realizovany vyzkum se tedy déli na dvé ¢asti, pfi¢emz prvni ¢ast byla vénovana analyze
soucasného stavu brandingu organizace Svoboda zvifat. Druhd ¢ast vyzkumu analyzuje
prostfednictvim dotaznikového Setfeni uroven povédomi vetejnosti o znacce Svoboda
zvitat a jejich aktivitach.

Tedy ucelem vyzkumu je pouzit vysledky z dotaznikového Setfeni jako podklad pro
obh4jeni nutnosti rebrandingu spolecnosti.

Vyzkumné otazky a hypotézy

Na zaklad¢ definovanych vyzkumnych cilti byly stanoveny vyzkumné otazky (VO) a
z nich odvozeny specifické otazky (SVO).

VO1: Jak respondenti vnimaji nové logo organizace Svoboda zvitat?
SVOL1.1: Je redesign loga, provedeny v roce 2009, pozitivné vniman respondenty?

SVO1.2: Pievazuje povédomi o soucasném ¢i puvodnim logu organizace Svoboda

zvitat?
VO02: Jaké povédomi maji respondenti o ¢innostech organizace Svoboda zvitat?

SVO2.1: Jaké povédomi maji respondenti ohledné¢ kampani pofadanych organizaci

Svoboda zvitat?
SV02.2: Jakym zplisobem se spotiebitelé dozvidaji o aktivitach organizace?
VO3: Jaky postoj maji spotiebitelé k organizaci Svoboda zvitat?

SVO03.1: Co se vybavi respondentiim ve spojitosti s organizaci Svoboda zvirat?
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SV03.2: Jaké jsou vyhody organizace Svoboda zvifat oproti ostatnim organizacim na

ochranu zvitat nebo zZivotniho prostiedi?

SVO03.3: Jaké uspéchy, kterych organizace Svoboda zvifat dosahla, se respondentiim

vybavi?

Na zakladé vyzkumnych otazek byly poté formulovany hypotézy, ve znéni:

Hypotéza ¢. 1: Nové logo prevazuje v povédomi respondentll v porovnani se starym
logem.

Hypotéza ¢. 2: Z respondentii, ktefi si jednoznacné vybrali, které logo se jim libi vice,

tvoii hlasujici pro nové logo vice nez polovinu.
Hypotéza €. 3: Existuje vztah mezi pohlavim a preferovanym logem.

Hypotéza €. 4: Vice nez 70 % respondentll méa v povédomi kampan ,,Cirkusy bez zvitat®.
Tato kampan je nej€astéji zmiflovana.
Hypotéza €. 5: Nejméné 60 % respondentd se o organizaci Svoboda zvitat dozvédélo

prostfednictvim socialnich siti.

Uvedené otazky budou zodpovézeny a jednotlivé hypotézy potvrzeny €i vyvraceny na
zaklad€ vyhodnoceni jiZ zminéného dotaznikového Setfeni. K vyhodnoceni stanovenych
hypotéz bude pouzit test na relativni Cetnost a test > nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce,

jejichZ principy jsou popsany nize.

Test 0 parametru 7t alternativniho rozdéleni

Tento test na relativni ¢etnost patii mezi jednovybérové testy. Prostfednictvim néhoz se
testuje hypotéza, Ze relativni Cetnost ur¢itého jevu v zakladnim souboru se rovna urcitému
¢islu. Pro provedeni tohoto typu testu, musi byt splnéna podminka pouzitelnosti, kterd

vyzaduje vybér velkého rozsahu. Vzorec je definovan néasledné:

U = P;T[\/ﬁ
- Jr(l—m)

)]
kde: U ... testovaci statistika
P ... vybérova relativni Cetnost

IT ...hypoteticka pravdépodobnost
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n ... pocet opakovani pokusu (rozsah souboru)
(Svoboda a kol., 2019, s. 71)

Test ¥ nezavislosti v kontingen¢ni tabulce

Tento test se pouziva k ovéfeni nezavislosti znaka v kontingen¢ni tabulce. Je zalozen na
porovnani empirickych ¢etnosti s teoretickymi. Vypoctend hodnota, podle vzorce nize, se
nasledné porovnava s kritickou hodnotou rozdéleni na hladiné vyznamnosti alfa. Jsou zde
dvé€ podminky pro pouziti testu, prvni je, Ze nejvice 20 % teoretickych €etnosti miize byt
mensi nez pét a druhd podminky, Ze teoreticka Cetnost nesmi byt mensi nez jedna.

S

r . . a 2
v = zz (0ij — Eij)
Eij

i=1j=1
kde: > ... testovaci statistika (2)
s ... pocet fadkl kontingen¢ni tabulky
r ... pocet sloupcti kontingen¢ni tabulky
Ojj ... empirické cetnosti
Ejj ... teoretické Cetnosti

(Svoboda a kol., 2019, s. 138)

6.2 Vyzkumny soubor

Pro kvalitni vyzkum, ktery bude mit bezproblémovy priib¢h a pro zisk pottebnych dat je
potieba mit spravné definovanou a vybranou cilovou skupinu (Survio.com, 2020a). Pro
potieby tohoto vyzkumu byly primarné vybrany osoby, které znaji spolecnost, tedy bez
omezeni na pohlavi, vék a socialni zatazeni. Mezi vzorkem jsou jak darci, dobrovolnici,

tak 1 lidé, ktefi se jen zajimaji o ¢innosti organizace.

Vyzkum byl distribuovan prostfednictvim facebookové a instagramové stranky
spolecnosti, tudiz bylo zajisténo, ze dotycni, kteii tyto profily sleduji, zcela urcité znaji
popisovanou organizaci. Pro zvySeni objektivity byl také dotaznik zvefejnén na
Facebooku riiznych fanouskovskych skupin a neziskovych organizaci, se kterymi
Svoboda zvitat spolupracovala. V tivodu dotazniku bylo uvedeno jeho ur€eni pro ty, kteti
organizaci, alespon trochu znaji. Nicméné obcas se zde vyskytl nékdo, kdo to ziejmée

nepostiehl, jeho odpovédi pak nebyly do hodnoceni zahrnuty.
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Vékova hranice vyzkumu nebyla autorkou nikterak omezena, nicméné zde samostatné
vyplynula dolni hranice, nebot’ socialni sité se smi v CR pouZivat az od 13 let. Shora
vekové hranice limitovana také nebyla, ackoliv se predpoklada, ze vzhledem k zplisobu
distribuce dotaznikového Setfeni zde nebude ve velké mife zahrnuta vékova kategorie 65

a vice let.

V planu bylo ziskat od respondentii alespoii 100 fadn¢ vyplnénych dotaznik vSech

vekovych kategorii a pohlavi.

6.3 Zpusob sbéru a vyhodnoceni dat

Momentaln€ se pouzivaji tii zdkladni strategie designu vyzkumu, a to kvantitativni,
kvalitativni a smiSeny. Pti sbéru dat je klicové zvolit ten spravny typ. V ramci této
diplomové prace bude pouzit kvantitativni vyzkum. Jedna se o vyzkum, ktery pracuje
s ¢iselnymi udaji, jeZ jsou nadale matematicky zpracovany a vyuziva predevS§im uzaviené
otazky. Vyhoda spociva v ziskani velkého mnozstvi dat, nizkych ndkladl a rychlosti

(Eger & Egerova, 2014, s. 17).

Pro cely vyzkum byly pouzity jak primarni, tak sekundarni zdroje. Nejdiive autorka
pracovala se zdroji sekundarnimi, tedy jednalo se o prostudovani webovych stranek,
vyro¢nich zprav, zpravodajii, socidlnich siti, tiskovych zprav a rozhovorli se zaméstnanci.
Na zakladé téchto informaci byl poté analyzovan soucasny stav marketingového fizeni a

brandingu vybrané spole¢nosti.

Primarni data byla ziskéna prostfednictvim dotaznikového Setfeni, kterd byla nasledné
zpracovana a poslouZila ke zhodnoceni situace a navrhovym opatfenim. Kvantitativni
vyzkum pracuje s velkym mnozstvim dat. Dotaznikové Setfeni je jednou
z nejpouzivanéjSich technik sbéru dat v kvantitativnim vyzkumu (Eger & Egerova, 2014,

. 90).

Vyzkum byl realizovan prostiednictvim online nastroje Google Formulate a distribuovan
prostiednictvim socidlnich siti Facebook a Instagram. Dotazovani lze c¢lenit na
strukturované, polostrukturované a nestrukturované. V této praci bylo vyuZito
strukturovaného sbéru dat, konkrétné tedy formou dotaznikového Setieni s otdzkami

jasné navazujicimi na sebe.

Dotaznikové Setieni bylo sestaveno autorkou na zakladé stanovenych cili a otazek,

jehoz kone¢na podoba je umisténa v piiloze A. Metoda byla zvolena z divodu potieby
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ziskat velké mnozstvi dat s minimalnimi néklady, a také vzhledem k stale nejisté situaci

spojené s virovym onemocnénim Covid-19.

Pfi sestavovani dotazniku se autorka fidila vSemi zdsadami pro tvorbu otdzek, nebot’
jejich kvalita vyznamné ovliviiuje celkovou kvalitu dotazniku. Tedy otazky by mély byt
formulovéany srozumiteln¢€, jednoznaén€, méla by byt pouzivana jednovyznamova slova.
Dale je nutné vyhybat se dvojitym otazkadm, vytvofit jednoduché otdzky a nepouzivat

negativni formulace, zavadéjici a ptilis dlouhé otazky (Eger & Egerova, 2014, s. 108)

D¢élka dotazniku je velice dulezita, nebot’ piilis dlouhy dotaznik nebudou respondenti
ochotni vyplnit, nebo se mize stat, ze své odpovédi zaskrtaji zcela ndhodné. V piipade
obsahlého dotazniku (nad 45 minut) je vhodné respondentiim néjak kompenzovat jejich
Cas straveny nad vyplnénim, napiiklad v podobé finanéni odmény. Dotaznik by mél

optimalné trvat okolo 7 minut, cemuz odpovida piiblizn¢ 25 otazek (Netquest, n.d.).

Dotaznik obsahuje celkem 17 otazek a pro vétsi piehlednost je rozdélen do 3 ¢asti. Prvni
Cast se tykala postoje respondenti k organizaci, druha ¢ast obsahovala otazky ohledn¢
vizualni komunikace a povédomi o cinnostech organizace a posledni ¢ast byla

zamé&fena na identifikaci respondenta.

Z ptevazné vétsiny je tvofen pomoci uzavirenych otazek, kde mohli respondenti volit
jednu a vice odpovédi. Dale také z hodnoceni pomoci Likertovo $kaly a otevienych
otazek, které nabizeji moznost se o daném problému vice rozepsat a navrhnout néjaké
doporuceni ¢i piipsat piipadné stiznosti.

Likertova Skala se pouziva v ptipad¢, kdyZ se zkoumd a méfi postoj respondentt,
naptiklad pfi zjiStovani miry spokojenosti nebo souhlasu respondenti (Survio.com,

2020b).

Konec¢na podoba dotazniku, ktery byl respondentiim pfedlozen k vyplnéni, je v ptiloze A.
Dotaznikové Setfeni bylo uskutecnéno v terminu od 14. 3. 2022 do 20. 3. 2022. Nasledné
byla provedena analyza a vyhodnoceni odpovédi. Nastroj Google Formulaf je plné
kompatibilni s tabulkovym procesorem MS Excel, a proto ziskané odpovédi do n¢ho byly
pfevedeny. Pomoci nejriznéjsich néstroji byly nevhodné ¢i chybné vyplnéné dotazniky
eliminovany, nebot’ by mohly zkreslit vyhodnoceni dané¢ho vyzkumu. Vyhodnoceni

dotaznikového Setieni je popsano v podkapitole 6.5.
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6.4 Pilotaz

Soucasti uspésného vyzkumu by méla byt pilotaz, tedy zkusebni sbér dat, pomoci kterého
1ze zjistit vhodnost daného Setfeni na zvolené skupiné. Provadi se na malém vzorku lidji,
na kterych se ovéfuje spravnost, srozumitelnost a vhodnost formulovanych otazek.
Realizovani pilotaze pted hlavnim kvantitativnim vyzkumem muze uSetfit firmam penize
a Cas, ktery by ztratily, kdyby Setfeni bylo $patné navrzené ¢i byla nespravné zvolena

cilova skupina (Disman, 2011).

Vzhledem k témto faktlim, bylo rozhodnuto provést pilotaz pred spusténim vyzkumu,
aby tak byla eliminovana ptipadné rizika, v podob¢ nejasnych otdzek, které by mohly vést

ke zkresleni celkového vysledku.

Pilotaz byla provedena v obdobi dvou dnti v terminu od 12. 3. 2022 do 13. 3. 2022 na 5
osobach riznych vékovych kategorii. Jednalo se o tedy o zkuSebni variantu dotazniku,
ktera byla poskytnuta v tist€éné podob¢. Diky jeho uskutecnéni se predeslo ptipadnému
neporozuméni a nejasnosti pifi vyplnovani odpovédi. Nasledné byla poskytnuta i
elektronickd verze, aby se ovéfila funkénost Google nastroje a spravnost navazani

jednotlivych otazek za sebou.

Z provedené pilotaZe a na zakladé zpétné vazby od respondentli byly nekteré otazky
mirné preformulovany, a to tak, aby nedochazelo k mylnému vyloZeni otazek. Ziskané
vysledky nebyly zahrnuty v konecném hodnoceni, slouzily pouze jako informace

k ovéieni vhodnosti a spravnosti dotaznikového Setfeni.

6.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Tato podkapitola je v€novana samotnému vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Cilem
bylo ziskat alespont 100 fadn€ vyplnénych dotaznik, coz se také podatilo a bylo ziskdno
181 dotazniki. K vyhodnoceni byly pouzity grafy, které jsou doplnény slovnim

komentarem.

Jak bylo zminéno vyse, dotaznikové Setieni probihalo v obdobi jednoho tydne ve dnech
od 14. 3. 2022 do 20. 3. 2022 a byl distribuovan prosttednictvim socidlnich siti Facebook

a Instagram.

Dotaznik byl uréen pouze pro ty, ktefi danou organizaci Svoboda zvitat znaji. Celkem se

vyzkumu zucastnilo 181 respondentti, z toho 147 zen, 33 muzl a 1 dotazovany uvedl, Ze
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jeho pohlavi je alternativni. Rozdé€leni respondentii zobrazuje obrazek 8. Je zde ziejma
prevaha zZen, to miize mit hned nékolik pfi¢in. Napiiklad to, Zze Zeny jsou ochotngjsi
vyplnit dotaznikova Setfeni, nebo maji spiSe pozitivni vztah ke zvifatim, tedy spise

podporuji ¢innost organizace.

Obrazek 8: Pohlavi respondentii

® sena
® nmuz

alternativni

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Déle také s rostoucim vékem klesa pocet respondentti. Divodem mtize byt online forma
vyplnéni dotazniku a distribuce ptes socialni sité. Nejobsdhlejsi skupinou byli lidé ve
veku v rozmezi 18-30 let, kterych bylo 87, viz tabulka 7. Hned za nimi to byla vékova
skupina 31-49 let v poctu 43 respondentti. Do 18 let véku se vyzkumu zacastnilo celkem
31 odpovidajicich a poté nasledovali lidé ve véku 50-65 let v celkovém poctu 16.

Nejmén¢ obsazenou se dle predpokladu stala kategorie nad 65 let.

Lidé do véku 18 let zde také byli zahrnuti, a to z divodu autoréina nazoru, ze tvoii ¢ast
cilové skupiny organizace, nebot rodi¢e mohou na zaklad¢ jejich zadosti prispét

organizaci. Déle také samoziejmé je na n€ zamé&fena ekologicka vychova.

Tabulka 7: Charakteristika respondentt dle véku

do 18 let | 18-30let | 31-49 let | 50-65 let | nad 65 let | Celkem
Muzi 3 18 6 5 1 33
Zeny 28 68 37 11 3 147
Alternativni 0 1 0 0 0 1
Celkem 31 87 43 16 4 181

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
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Postoj respondentii k organizaci Svoboda zvirat

Prvni otdzka slouzila k urceni jednotlivych respondentti, v jakém vztahu se k organizaci
nachazeji. Pfevazna vétSina z dotazovanych je tvofena fanousky (60,2 %), déale darci
(24,9 %) a dobrovolniky (11 %), zbytek dotazovanych uvedl, zZe organizaci sice znaji,
védi o ni, ale preferuji jiné. Jeden respondent dokonce uvedl Ze je spiSe odplircem této

spole¢nosti.

Tato otazka také slouzila k selekci respondenttl, tedy v piipad¢, kdy to ndhodou vyplnil
n¢kdo, kdo organizaci neznd, jeho odpovédi byly vymazéany, aby nedoSlo ke zkresleni

vysledkl. Odpovédi zobrazuje obrazek 9.

Obrazek 9: Vztah k organizaci Svoboda zvitat

@ dobrovolnik
® darce
@ fanousgek

®jiné

&

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Nasledujici otazka se tykala postoje respondentii k organizaci, ti vybirali na Skale od
velmi pozitivni az po velmi negativni. Rozd¢€leni respondentli zobrazuje nasledujici

tabulka .

Tabulka 8: Postoj k organizaci Svoboda zvifat

Velmi pozitivni 28 66 31 5 2 132
SpiSe pozitivni 3 18 9 6 2 38
Neutralni 0 1 3 5 0 9
SpiSe negativni 0 1 0 0 0 1
Velmi negativni 0 1 0 0 0 1

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
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Z tabulky 8 lze usoudit, Ze postoj respondentl k organizaci je velmi kladny, pouze 2
dotazovani vyjadtili svlyj vztah jako negativni. Nejvice respondentd (72,9 %) popisuje
svlj postoj ke Svobod¢ zvitat jako velmi pozitivni, viz obrazek 10. Déle spiSe pozitivni
vztah s organizaci ma 21 % respondentli a odpovéd’ neutrdlni oznacilo 5 % lidi. Rozdilné
nazory panovaly ve veékové skuping 18-30 let, mezi nimiz se prav€é nachazi dva

respondenti, ktefi oznacili sviij postoj ke spolec¢nosti jako negativni.

Obrazek 10: Jaky je Vas postoj k organizaci Svoboda zvitat?

@ velmi pozitivni

@ spise pozitivni
neutralni

@ spise negativni

@ velmi negativni

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Tteti otazka byla poloZena, za ucelem ziskat informaci, zda organizace komunikuje také
své uspéchy, kterych jiz za pomoci vetejnosti dosahla. Je samoziejmosti, Ze organizace
zvefejituje informace o aktualnich kampanich, moznostech pomoci a dalSich aktivitach.
Cilem bylo zjistit, zda je tomu tak i v pfipadé dokonceni dané kampang.

v

Mezi nejCastejsi tspéchy, které se lidem vybavily pattil zdkaz testovani na zvitatech (26,5
%), zdkaz kozeSinovych farem (19,89 %), konec klecovych chovl (7,73 %), zékaz
drezury nové narozenych mlad’at v cirkusech (16,57 %). Byly zde zminény 1 aktualni
kampané, které nejsou ukoncené, nicméné i ty, uz zaznamenaly fady Gspéchu. Patii sem
Sekce na ochranu kocek, kterou zminilo 4,97 % dotazovanych a zachrana zralokl se 2,21
%. Mezi dopovéd'mi se pomérmné Casto také vyskytla obecnd pomoc a zachrana zvifat,
kterou odpovédélo 8,84 % respondentii. Déle se také jednalo o aktudlni zachranu zvitat
na Ukrajin€ suzovanych valecnym konfliktem, jez se dostala do povédomi 15,47 %.
Naopak 13,6 % dotazovanych si nedokazala vybavit ani jeden tspéch. V tabulce 9 jsou

sestupné zobrazeny uspéchy podle Cetnosti odpovedi respondentt.
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Tabulka 9: Jaké tispéchy Svobody zvitat se Vam vybavi?

Vybaveny uspéch Procento respondenti
Zakaz testovani na zviratech 26,5 %
Zakaz kozeSinovych farem 19,89 %
Zakaz drezury zvifat v cirkusech 16,57 %
Pomoc Ukrajiné 15,47 %
Zadny uspéch 13,6 %
Obecna zachrana a ochrana zvirat 8,84 %
Konec klecovych chovii 7,73 %
Sekce na ochranu kocek 4,97 %
Ploutve patfi Zralokiim 2,21 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Z vyzkumu vyplynulo, ze nikdo z dotdzanych nepovazuje za tispéch organizace poradani
pomérné velkého mnozstvi riznych prednasek, poradenstvi a vzdélavani zakt zakladnich

Skol a vefejnosti.
Logo organizace

Logo je zakladni vizualni prvek kazdé instituce, pomoci n¢hoZz si lze snadnégji
zapamatovat, vybavit a identifikovat znacku. Logo organizace Svoboda zvitat proSlo
v roce 2009 zasadnim redesignem, nezlstaly zde témét Zadné plivodni prvky. Zménil se
jak tvar, barva, tak i obsah. Jediné, co zlstalo zachovano je nazev organizace, avSak styl
pisma byl také pozménén. Soucasné i minulé logo je k nahlédnuti v dotazniku v pfiloze

A.

I ptesto, ze nové logo maji pomérné jiz del§i dobu, stidle se naslo par jedinct, kteti
nezaznamenali zménu. Sice se jednd o témét nepatrnou Cast vzorku, tedy o 9,9 %,
nicméné by stejné bylo dobré zapracovat na positioningu znacky. Povédomi o ptivodnim

a aktualnim logu znazornuje obrazek 11.
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Obrazek 11: Vyberte dle Vés aktualni logo organizace

@ moznost 1
@ moznost 2

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Respondenti, ktefi vybrali minulé logo nejcastéji pattili do vékové kategorie 50-65 let,
dobu, jsou zvykli na staré logo, nebo také se jiZ moc nezajimaji o vizudlni stranku
spolecnosti. Déle to byli 4 1idé z kategorie 31-49 let. Ve véku 18-30 let nespravné urcili
logo 3 dotazovani. Do 18 let véku a nad 65 let bylo v obou ptipadech po dvou

odpovidajicich.

Poté si méli respondenti z téchto dvou log vybrat to, které preferuji. Z obrazku 12 je
patrné, Ze nadpolovicni vétSina preferuje logo soucasné. Naopak piivodni logo ma vétsi
oblibu u 16 % dotazovanych. Ob& moznosti se libily 22,1 % a 5 % se nelibilo Zadné.

Nekteti odpovidajici (2,2 %) se nemohli rozhodnout.

Obrazek 12: Které logo se Vam libi vice?

@ |ibi se mi aktualni logo
@ libi se mi staré logo
@ libl se mi ob& loga

@ nelibi se mi ani jedno
> ® nevim

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
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Z vysledki dotaznikového Setfeni lze pokladat redesign loga za GspéSny a neni tedy
potieba aktualni logo opét menit. Nicméné, jak bylo zminéno vyse, bylo by dobré zaméfit

se na jeho umisténi v myslich spotiebiteld.
Marketingova komunikace

Cilem vyzkumu bylo také zjistit, jaké povédomi maji respondenti o vSech aktivitach, které
organizace provozuje. Jak bylo zminéno v pfedstaveni firmy, organizace nema
stanovenou vizi, poslani, hodnoty ani cile. Cemuz odpovidé i vysledek dotaznikového
Setfeni. Respondenti odpovidali pouze na tu €ast, o co spolecnost usiluje. Nekteti dokonce
zminili, Ze si nejsou védomi zaddnych hodnot, na zadklad¢ kterych by se organizace
prezentovala. At otazka mohla ptisobit zvlastng, svij ucel splnila. Vyzkum totiz ukazal,
ze lidé védi, o co organizace usiluje, ale jen z ¢asti. VétSina respondentii uvedla, Ze usiluje
0 ochranu zvitat, zdkazu testovani na zvifatech, zméné¢ legislativy a svobod¢ zvifat.

Odpovédi byly celkem monotématické a tykali se obrany ¢i zachrany zvitat.

Celkem 4 respondenti uvedli, Ze organizace chce zménit vztah ¢lovéka ke zvifatim. Jedna
se pomérné o malé ¢islo, prestoze toto heslo se nachdzi na webovych strankach hned ve
druhé vété popisu organizace. Danad formulace by mohla byt i cilem nebo poslanim
spolecnosti, kterd by si zaslouzila patfi¢nou pozornost. Pouze jeden ¢lovek zminil, Ze
organizace kromé& evidentniho, tedy ochrany zvifat a zmény legislativy, také usiluje o
vzdélavani vetejnosti, vychovani ekologicky mysliciho ¢lovéka. Tedy potada prednasky,
vzdélavaci kurzy jak pro zakladni Skoly, tak pro Sirokou vetejnost. Opét se potvrdilo, Ze
lidé si nespojuji organizaci s moznosti vzdélavat se, tedy je zde velky potencial na

zlepSeni.

Organizace komunikuje své aktivity n¢kolika zplisoby. Z nasledujiciho obrazku 13 je
patrné, Ze nejcastéjSim prosttedkem, kde lidé zaznamenali Cinnost organizace jsou
socialni sit€¢ (89 %). Déle se jedna o internet (38,1 %), tedy konkrétné webové stranky
organizace a Clanky na internetu. S 12,2 % néasledu;ji plakaty, letdky a zpravodaj a 20 se
ucastnilo pfimé prezentace. Svoboda zvitat také natocila spot do televize, kterou vybralo
9,4 % respondentl. Organizaci také vychazeji ¢lanky v mistnich novinach, to postiehlo
celkem 3,9 % dotazovanych. S Zadnou formou se nesetkalo 1,7 % dotazovanych. Nékteti
také odpoveédeli, ze se o aktivitdich spolecnosti dozvédeli od pratel, nékdo dokonce od

konkurenéni spolecnosti Obraz nebo Zvifata nejime.
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Obrazek 13: Kde jste zaznamenal/a organizaci Svoboda zvitat?

JINE 7 (3,87%)
NESETKAL/A JSEM SE
PRIMA PREZENTACE 20 (11%)
INTERNET 69 (38,1%)
SOCIALNI SITE 161 (89%)
PLAKATY, LETAKY, ZPRAVODAIJ 22 (12,2%)
TISK
ROZHLAS

TELEVIZE

*7 (9,4%)
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Povédomi o znaéce

J 24

Diky asociacim, které si lidé spojuji se znackou, se utvati postoj ke znacce. Ty vznikaji
na zékladé¢ osobni zkuSenosti, doporuceni a reklamy. Organizace by v ramci strategického
fizeni znaCky méla mit stanovené takové asociace, které pozaduje, aby se spotiebiteli
vybavily pfi pomySleni na danou organizaci. Zaklad je viceméné zfejmy, a to je ¢innost
organizace, tedy ochrana zvitat, zména legislativy. Déle to vSak muze byt pojem

oranzova, coz je barva loga a webovych stranek, také moznost vzdélavani nebo kurzi.

Nejcastéjsi odpoveédi bylo dle predpokladii ochrana a pomoc zvitfatlim, zékaz testovani na
zvitatech. VétSinou se ubiraly jednim smérem, avSak objevily se zde i originalni
odpovédi. Celkem 4 respondenti odpovédéli oranzovou barvu. Jedna Gcastnice vyzkumu
si vybavila vikendovou akci, kterou potfadala Svoboda zvifat s dal§i neziskovou
organizaci Brontosaurus. Mezi asociace patfily lidé se srdcem na sprdvném miste,
certifikaty, désivd videa a dobro. Vyskytla se zde i negativni asociace, kdy jeden
respondent tvrdil, Ze organizace vidi pouze jednu cestu a jedna, aniZ by méla nahled na

situaci a uvédomovala si dopady svych ¢ini.

Dal8im cilem bylo identifikovat umisténi organizace v myslich spottebiteld, tedy jak ji
respondenti vnimaji. Svoboda zvifat je nejstarsi organizaci na ochranu zvitat v CR, tudiz

bylo zkoumano, zda ji respondenti berou jako tradicni. Také jestli organizace pusobi
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profesiondln¢, diivéryhodné a cilevédomé. Vzhledem k tomu, Ze organizace potrada velké
kampang, tak jestli jsou tvofivé a originalni a zda jsou fadné propagovany veskeré jeji
¢innosti. Dale, zda se da organizace povazovat za transparentni a zodpoveédnou. Pro
piehledné hodnoceni byla pouzita Skala hodnot od zcela souhlasim, az po zcela
nesouhlasim, kde respondenti jednotlivé ohodnotili dané charakteristiky. Jednotlivé Skaly
byly nésledn¢ obodovany a na zaklad¢ toho byly vypocitany jednotlivé priméry, které

zobrazuje tabulka 10.

Tabulka 10: Jak ptisobi organizace na respondenty

Zcela Spise , SpiSe Zcela
, , | Nevim , ,
souhlasim | souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim o v
Prumér
1 2 3 4 5

Profesionalné 104 59 12 4 2 1,57
Tvorivé a 87 56 19 17 2 1,85
originalné
Diivéryhodné 130 44 5 1 1 1,34
Medialné 88 57 13 20 3 1,86
aktivné
Cilevédomé 128 34 10 7 2 1,46
Transparentné 105 50 17 7 2 1,62
Iniciativné 118 39 12 11 1 1,56
Zodpovédné 130 39 9 1 2 1,38

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Z vysledki 1ze usoudit, Ze organizace pusobi divéryhodné, cilevédomé a zodpovédné.
Piesto se zde objevilo par lidi, které toto tvrzeni zcela vyvraceli. Za nejvétsi slabiny
z danych charakteristik 1ze povazovat medialni aktivitu, tvofivost a originalitu. Odpovédi

jsou znazornény na obrazku 14.
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Obrazek 14: Jak na Vs organizace Svoboda zvitat plisobi?

ZODPOVEDNE
INICIATIVNE
TRANSPARENTNE
CILEVEDOME
MEDIALNE AKTIVNE
DUVERYHODNE
TVORIVE A ORIGINALNE

PROFESIONALNE

¥ zcela souhlasim  ® spife souhlasim nevim B spite nesouhlasim W zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Cilem otazky c¢islo 10 bylo zjistit, zda respondenti nejenom znaji, ale také se ucastni
projektl potadanych organizaci Svoboda zvitat. Celkem se néjaké akce zucastnilo 91
dotazovanych, z ¢ehoz 4,4 % pravideln¢, 18,8 % obcas a jednou nebo dvakrat 27,1 %, viz
obrazek 15. Ostatni uvedli rizné divody, pro¢ tak zatim neucinili. Mezi nejcastejsi
davody patiila nedostate¢na propagace. Respondenti uvedli, Ze mnohdy ani neméli tuseni
o konani né¢jaké akce, nebo se to dozvédeli prili§ pozde. Jako dalsi argumenty uvadeéli, ze
akce jsou daleko od jejich bydlisté, pracovni vytizenost, nedostatecné ¢asové moznosti.
Par dotazovanych uvedlo, Ze nejsou az takovi aktivisté, rad€ji podpoii organizaci

finan¢né nez nékam jezdit. Jeden respondent mél dokonce pocit, ze akce jsou pouze pro

aktivni ¢leny, ze k nim organizace Sirokou vetfejnost nevyzyva.

Obrazek 15: Ucast na akcich pofadanych organizaci Svoboda zvitat

@ ano, pravidelné
@® ano, ob&as
@ ano, jednou nebo dvakrat

® ne

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022
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Nasledné méli respondenti vybrat z uvedenych pojmu ty, které se jim spoji s organizaci
Svoboda zvitat. Z nize uvedeného obrazku 16 je jasné, ze prava zvitat, ochrana zvirat a
zakaz pokusil na zvifatech se daji povazovat za velmi silné asociace. U této otdzky mohli
vybrat vice moznosti a ze 181 dotazovanych ziskal kazdy z vySe zminénych pojmu vice
nez 89 %. Zde, kdy méli respondenti pfedem urcené moznosti se t€émét 76 % spojil
s organizaci pojem zména vztahd lidi ke zvifatim. V ptedchozich otazkach, kdy méli
respondenti vypsat vSe co je napadne v souvislosti s organizaci, tento pojem uvedlo pouze
par lidi.

Obrazek 16: Vyberte pojmy, které se vam spoji s organizaci Svoboda zvirat
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ZVIRATOM

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Respondenti meli moznost uvést i vlastni pojmy, které¢ je napadnou pii pomysleni na
spolecnost. Objevily se zde napiiklad zakaz zvitat v cirkusech, zdkaz kozeSin, laska ke
zvifatim a obdiv zamé&stnancim organizace. Lasku ke zvifatim lze povaZovat za velmi

silny faktor, je dobré, Ze si ho nékteti dotazovani vybavili ve spojeni s organizaci.

Organizace za dobu své existence se podilela nebo potédala jiz mnoho akci. Obrazek 17
ukazuje, jaké kampané respondenti znaji. Nejvétsi povédomi maji respondenti o kampani

»Za pokusy bez zvitat®, coz je aktualn€ hlavni kampan organizace. Vybavilo si ji 86,2 %
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dotdzanych. V tésné blizkosti jsou ,,Cirkusy bez zvitat™ se 74 %. Vyrazné méné¢ lidi (27,6
%) znd kampan ,,Proti srsti“ a Sekci na ochranu kocek si vybavilo 23,8 %. Ekologickou
vychovu, tedy vzdélavani nejen zaki zakladnich Skol, ale také celé vefejnosti
zaznamenalo pouhych 11,6 %. Celkem 2 respondenti nezaznamenali zddnou kampaii.
Ostatni dotazovani uvedli dokonce dalsi kampang, jako byl ,,Konec klecovych chovi®,
»Pomoc ukrajinskym zviratim®“ a ,,Ploutve patfi Zralokim“. Pomoc ukrajinskym
zvifatim je aktudlni projekt, ktery se tykd zachrany vSech zvifat, které se ocitli
v nebezpeci, z divodu valecného konfliktu mezi Ruskem a Ukrajinou.

Obrazek 17: Jaka kampan Svobody zvitat se Vam vybavi?
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Fundraising

Pro neziskové organizace je fundraising dilezity, nebot’ pro dosaZeni cilt a poslani je
potieba ziskat finan¢ni podporu. Z tohoto divodu byl vyzkum zaméfen také na to, co
motivuje lidi k tomu, aby podpofili pravé tuto organizaci. Ze 181 dotazovanych ptispélo,
at’ uz finan¢né nebo materialné 114 respondenti, tedy témét 63 %. Nejvetsi motivaci pro
pfispéni je dle dotazovanych podpora dobré véci, to uvedlo 101 lidi. Déle je to
davéryhodnost organizace (27,6 %), prezentace organizace (14,9 %), ale také z diivodu,
Ze znaji pracovnika organizace (7,7 %), doporuceni organizace (2,8 %) a pfispéni za

nezletilé dité (2,2 %). Respondenti méli moznost dopsat vlastni argumenty, co je pfimélo
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k podpote. Objevilo se zde naptiklad, ze zvitata si zaslouzi vice nez maji, znaji organizaci
jiz dlouho a libi se jim jejich prace. Zejména na mladsi respondenty zaptisobilo video
s Benem Cristovaem a dalSimi influencery. Podrobné vysledky jsou zaznamenany na

obrazku 18.

Obrazek 18: Co Vas ptimélo k podpote prave této organizace?

JINE 9 (4,97%)

ZATIM JSEM NEPRISPEL/A 67 (37%)

ZNAM ZAMESTNANCE 14 (7,7%)

PREZENTACE ORGANIZACE 27 (14,9%)

NATLAK NA PRISPEVEK

PRISPENI ZA DITE 4(2,2%)

NA ZAKLADE DOPORUCEN( 5(2,8%)

DUVERYHODNA ORGANIZACE 50 (27,6%) ‘

PODPORIT DOBROU VEC

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Dutlezité je, aby firmy mély povédomi o své konkurenci, to plati i v neziskovém sektoru.
S konkurenty ,,bojuji*“ nejen o klienty, ale také o zdroje podpory. Otazka ¢islo 14 slouzila
k rozttidéni respondentil na ty, ktefi znaji 1 jiné organizace na ochranu zvifat. Rozdéleni
respondentli zobrazuje obrazek 19. V ptipadé, ze ano, nasledovala otazka ohledné vyhody
Svobody zvifat oproti ostatnim spole¢nostem. V opaéném piipad€ postoupili na finalni
otazky ohledné identifikace veéku a pohlavi respondentt. Celkem 69,6 % dotazovanych
uvedlo, Ze znd dalsi organizaci se stejnou tématikou. Mezi nejzmifiovanéjsi spole¢nosti

patiila Greenpeace CR a Obraz.
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Obrazek 19: Znaji respondenti dals$i organizace na ochranu zvitat?

® ano
® ne

Zdroj: vlastni vyzkum, 2022

Z celkového poctu dotazovanych, ktefi znaji dalsi organizaci na ochranu zvifat, jich 26,2
% nedokazalo identifikovat zddnou vyhodu. Jeden respondent dokonce uvedl, pro¢ by ji

m¢ela mit, dal§i odpovidali, Ze je stejné jako vSechny ostatni organizace.

Mezi zminéné vyhody patiila tradice, zkuSenosti, velké kampané, zndmost, globalni
spolupréce, divéryhodnost, v porovnéni s ostatnimi organizacemi je nejvice aktivni na
socialnich sitich, dosahuje vysledkt a také to, Ze je to Ceska organizace. Dale také bylo
uvedeno, Ze ji vefejnost nevnima tak agresivné a extrémisticky, snazi se volit mensi zlo.
Naptiklad prosazovala pouhy zakaz klecovych chovii, naopak nécktefi jini aktivisté se

chtéji z konzumace veskerych zvifecich produktii ipln€ vymanit.

6.6 Vyhodnoceni hypotéz

V této podkapitole budou vyhodnoceny hypotézy, stanovené na zakladé vyzkumnych

otazek v kapitole pfedmét a cil vyzkumu.

Hypotéza €. 1: Nové logo prevaZzuje v povédomi respondentii v porovnani se starym

logem.

Prvni hypotézu lze vyhodnotit na zaklad¢ ziskanych dat prostfednictvim otazky ¢islo 4.
Byl zde pouzit test na relativni etnost alternativniho rozdéleni na hladin€ vyznamnosti 5

%.
Nulova a alternativni hypotéza ma nasledujici znéni:

Ho: ©= 0,50
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Hi: 7> 0,50

Tabulka 11: Vyhodnoceni hypotézy ¢islo 1

Testové kritérium 10,778
Hladina vyznamnosti 0,05
P-hodnota 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Jelikoz je vypoctena p-hodnota mensi nez hladina vyznamnosti 0,05, nulova hypotéza
bude zamitnuta. P-hodnota je téméf nulova diky vysoké hodnoté testového kritéria.
Prokézalo se, ze vice nez 50 % respondentti zvolilo nové logo, dokonce ve sledovaném

souboru tuto moznost zvolilo 90,1 % respondentt.

Hypotéza €. 2: Z respondentii, ktefi si jednoznac¢né vybrali, které logo se jim libi

vice, tvori hlasujici pro nové logo vice nez polovinu.

Na zaklad¢ dat ziskanych z otdzky ¢islo 5 a poupravenim souboru respondenttl, ktefi
preferovali jen jedno konkrétni logo, 1ze vyhodnotit danou hypotézu. Opét byl pouzit test
na relativni Cetnost alternativniho rozdéleni na hladiné vyznamnosti 5 %. Nulova a

alternativni hypotéza zni nésledovné:
Ho: = 0,50
Hi: ©> 0,50

Tabulka 12: Vyhodnoceni hypotézy ¢islo 2

Testové kritérium 6,187
Hladina vyznamnosti 0,05
P-hodnota 3,06%10°1°

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vypocitana p-hodnota je opét nizs§i nez hladina vyznamnosti, a proto nulova hypotéza
bude zamitnuta. Prokazalo se, ze vice nez 50 % respondenti zvolilo jako hez¢i nové

logo. V upraveném souboru tuto moznost zvolilo 77,3 % dotazovanych.
Hypotéza €. 3: Existuje vztah mezi pohlavim a preferovanym logem.

Zde byla vyuzita data ziskand z otdzek Cislo 5 a 16 a testovdna na hladin€ vyznamnosti 5
% pomoci testu y* nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce. Nulova a alternativni hypotéza ma

podobu:
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Ho: obliba loga nezavisi na pohlavi respondenta
H;: obliba loga z&visi na pohlavi respondenta

Tabulka 13: Vyhodnoceni hypotézy ¢islo 3

Testové kritérium 0,8374
Hladina vyznamnosti 0,05
P-hodnota 0,8405

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Z tabulky 13 je patrné, ze p-hodnota je vySs$i nez hladina vyznamnosti, proto nulova
hypotéza neni zamitnuta. Preference urcitého loga nezavisi na pohlavi respondenta.

Hypotéza €. 4: Vice nez 70 % respondentii ma v povédomi kampaii ,,Cirkusy bez

zvirat®“. Tato kampan je nejéastéji zminovana.

Testovano bylo pomoci testu na relativni Cetnost alternativniho rozdéleni o hladiné
vyznamnosti 5 %. Tato hypotéza byla vyhodnocena na zékladé odpovédi na otazku Cislo

12.

Nulové a alternativni hypotéza je definovana:
Ho: 1=10,70

Hi: > 0,70

Tabulka 14: Vyhodnoceni hypotézy ¢islo 4

Testové kritérium 1,184
Hladina vyznamnosti 0,05
P-hodnota 0,1182

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Nulova hypotéza nebude zamitnuta, protoze vypoctend p-hodnota je vétsi nez hladina
vyznamnosti 0,05. Neprokazalo se, Ze vice nez 70 % respondentil ma kampan ,,Cirkusy
bez zvifat® v povédomi. Ve sledovaném souboru tuto moznost sice zvolilo 74 %
dotazovanych, ale jeSté se nejedna o statisticky vyznamné vys$§i hodnotu nez 70 %.
Nejcastéji zminiovanou kampani byla ,,Za pokusy bez zvitat* tudiz ,,Cirkusy bez zviirat*

neni nejéastéji zminovanou kampani.

Hypotéza ¢. 5: Nejméné 60 % respondentii se o organizaci Svoboda zvirat dozvédélo

prostiednictvim socialnich siti.
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Opét k ovéteni této hypotézy je pouzit test na relativni Cetnost alternativniho rozdéleni na
hladin¢ vyznamnosti 5 %. Odpovédi na otazku cislo 7 slouzily jako podklad pro

vyhodnoceni dané hypotézy. Nulova a alternativni hypotéza je nasledujici:
Ho: 7= 0,60
Hi: > 0,60

Tabulka 15: Vyhodnoceni hypotézy ¢islo 5

Testové kritérium 7,95
Hladina vyznamnosti 0,05
P-hodnota 0

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Protoze je vypoctenéd p-hodnota mensi nez hladina vyznamnosti, nulova hypotéza bude
zamitnuta. Tedy prokézalo se, Ze vice nez 60 % respondentii zvolilo, Ze zaznamenali
organizaci Svoboda zvifat na socialnich sitich. Ve sledovaném souboru dokonce tuto

moznost zvolilo 89 % odpovidajicich.

Hypotéza ¢islo 3, byla vypoctena pomoci testu y* nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce, dle
vzorce 2, uveden¢ho vySe. Pro ostatni hypotézy byl pouzit test na relativni Cetnost

alternativniho rozdéleni, vypocitan ptes vzorec 1.

Zvolené procento u hypotézy Cislo 4 bylo z divodu autor¢ina ndzoru, ze reklama v
televizi je mocny komunikaéni nastroj, tedy pfevazna vétSina respondentid bude mit

v povédomi kampan ,,Cirkusy bez zvitat®, pravé diky vysilanému TV spotu.

V definované hypotéze Cislo 5 je také vysoké procento, je tomu tak z divodu, Ze v ramci
zpracovani teoretické ¢asti bylo zjisténo, Ze marketing na socidlnich sitich je idealnim

nastrojem pro neziskové organizace.

6.7 Zhodnoceni a diskuse dosavadniho vyuziviani brandingu ve

spole¢nosti

Ptestoze v organizaci nedochazi k cilenému strategickému ftizeni znacky, tak
z provedené¢ho vyzkumu bylo zjisténo, Ze prosperuje relativné dobie. Nicméné je zde
nékolik pomémné zasadnich oblasti, na kterych je potifeba zapracovat. Zasadni je
neexistence marketingového oddéleni, které by mélo byt zaméfeno nejen na

spotiebitele sluzeb, ale také na poskytovatele financnich prostfedka. Toto organizace
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alespon Caste¢né kompenzuje tim, ze ¢lenem jejich tymu je fundraisingova specialistka.
Déle organizace nema stanovenou vizi, posliani, hodnoty a cile. Ty je potieba definovat
a nasledn¢ sdilet jak mezi zaméstnanci, tak se Sirokou vefejnosti. M¢ly by se objevovat

ve zpravodaji, na webovych strankach, socidlnich sitich, tak i v prostorach organizace.

Postoj respondenti k organizaci je vesmés kladny. V anketé se vyskytly pouze dvé
vyjimky, které oznacily sviij vztah k organizaci jako negativni. Svoboda zvitat je také
vnimana jako davéryhodna, cilevédoma a zodpovédna. Naopak mirné nedostatky ma

v oblasti medialni aktivity, tvofivosti a v originalité.

Redesign loga provedeny v roce 2009 lze pokladat za GspéSny. Vizualni styl se setkal
prevazné s kladnym hodnocenim, neni nutné jej nijak meénit. Jediné, co je potieba, je
zapracovat na positioningu, tedy aby znacka méla vyhradni a hodnotnou pozici v myslich
spotfebitelt. S tim souvisi definovani cilové skupiny, kterou nema organizace nijak

urcenou.

Svoboda zvifat vyuzivd nckolik komunika¢nich nastroji, nejcastéji komunikuje
s vefejnosti prostfednictvim socidlnich siti, kde pravideln¢ ptidava ptispévky zejména o
aktudlni kampani. Pfestoze je organizace relativné znama, tak akci, které potada, se moc
lidi neucastni. Z Setfeni vyplynulo, ze divodem neucasti by mohla byt nedostate¢na

propagace, tedy o konanych akci se vetejnost dozvida pozdé€, zdali viibec.

Dalsim zjisténim byla nevédomost verejnosti o vSech nabizenych sluzbach organizace.
Oblasti, kterda ma velky potencial a lidé o ni mnohdy nemaji tuSeni, je ekologickéa vychova
a vzdélavani verejnosti. Nejvice v povédomi ma vetejnost sou¢asnou kampan ,,Za pokusy

bez zvitat®.

Organizace k nékterym ze svych kampani tvoii videa, kterd maji oblibu zejména u
mladsich pfiznivcl, nebot” se v nich napiiklad nachazeji influencefi nebo znami zpévéci.

vree

Diky zapojeni slavnych osobneosti se videa rychle ,,$ifi* internetem a dostavaji se do

povédomi vice lidem.

Respondenti z vybranych pojmt, které se jim spoji se Svobodou zvifat vybirali rizné
moznosti, avSak kdyZ méli sami néco vypsat, vysledek byl vyrazn¢ slabsi. Prevladaly zde
pozitivni asociace, které by méla organizace podporovat, ale zaroven by méla pridat
dalsi jedinecna a originalni klicova slova, kterd by se vefejnosti méla vybavit pii
pomysleni na organizaci. Negativné se vyjadril pouze jeden respondent, ktery spole¢nost
oznacil za pfili§ jednostranné orientovanou, bez vstficnosti k jinym nézortim.
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Nejvetsi motivaci vetejnosti pro prispéni prave této organizaci je podpoieni dobré véci
a jiz zminénd diveéryhodnost k této spolecnosti. OvSem tfetina respondentl zatim nikdy

nepfispéla.

Dle dotazovanych je vyhodou spolecnosti diivéryhodnost, zndmost, tradice, globalni
spolupréce, ale také to, Ze organizuje velké kampané a dosahuje vysledki. Z Setfeni také
vyplynulo, Ze organizace neni povazovana za agresivni a extremistickou, toho by se méla

drzet a vyuzit tento fakt ve svlij prospéch a udélat z néj naptiklad konkurencni vyhodu.

Na zékladé¢ zhodnoceni marketingovych aktivit a posouzeni vyuziti brandingu bylo
autorkou této kvalifikacni prace rozhodnuto o provedeni rebrandingu organizace

Svoboda zvirat. Konkrétni navrhy budou popsany v kapitole 7.
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7 Navrh rebrandingu organizace Svoboda zvirat

Cilem této kapitoly je na zaklad¢ provedené analyzy soucCasného stavu organizace a
vysledkl z dotaznikového Setfeni zlepSit marketingové aktivity organizace a navrhnout

rebranding Svobody zvifat.
Diivody rebrandingu

Dtivodem rebrandingu, v ramci strategického rozhodnuti, je zlepSeni pozice spolecnosti
na trhu neziskovych organizaci s podobnym zamétenim. Zavedeni marketingu a spravné

komunikace na cilové skupiny.

Spolec¢nosti mezi sebou soupefti nejen o podporovatele, ale také i o finance. Jak bylo
zminéno vySe, konkurentem v ziskdni penéznich prostfedkii je jakékoliv neziskova
organizace. Dale také soupeii i v ziskavani dobrovolnikl. Z téchto divodi je dulezité
dostat se do povédomi velkému mnozstvi lidi a budovat s nimi vztahy a spravné

komunikovat svou znacku cilovym skupinam.
Cile rebrandingu

Cilem rebrandingu je vytvorit siln¢j$i znacku, diky které bude mit organizace lepsi image
a vys$i postaveni oproti konkurenci. To je pak nutné fddn¢ komunikovat, jak uvniti firmy,

tak v Siroké vetejnosti.
Provedeni rebrandingu

Pro realizovani navrZenych zmén je potifeba Cas, persondlni obsazeni a financni
prostiedky. Cas nutny k dotvoreni zna¢ky piimo souvisi s personalnimi kapacitami. Do
rebrandingu se zapoji vSichni pracovnici organizace a dobrovolnici. Vhodné by bylo
najmout i brandingového nebo marketingového specialistu. Déle by si organizace méla
stanovit maximalni moznou c¢éstku, kterou mize investovat do vytvoreni znacky.
Jednotlivé rozpocty budou uvedeny u konkrétnich akci. Nekteré akce jsou provadény

dobrovolniky, nékdy se jedna 1 o neplacené staze.
Jméno a logo organizace

Z vyzkumu nebyla zjiSténa potieba ménit vizualni podobu organizace, tedy neni nutny
opé¢tovny redesign loga. Co se tykd jména Svoboda zvifat, tak je napadité,
zapamatovatelné a jasné z né&j vyplyva smysl a ditvod existence organizace. Zde také neni

davod pro jeho zménu nebo opravu.
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Vize a poslani

Stanoveni vize a poslani je velice dilezité, nebot’ organizaci pomaha udrzet si stanoveny

smér a veiejnosti ukazuje, o co usiluje a ¢eho chce dosahnout.
Vize: ,,Spolecné za prava zvirat*

Poslani: ,,Poslanim spolecnosti Svoboda zvifat je zlepSovat zivotni podminky vSech

zvitrat, zménit vztah lidi ke zvifatim a §ifit osvétu ohledn¢ ochrany ptirody.*
Cile organizace
Mozné cile by mohly byt definovany takto:

¢ Primarnim cilem Svobody zvirat je chranit v§echny druhy zvifat, bez ohledu na
jejich taxonomické zarazeni a nenasilnym zptusobem upozorinovat na
nedodrzZovani prav zvirat.

e Cilem Svobody zvirat je zménit vztah lidi ke zviFatam.

e DalSim cilem je pomahat vychovat ekologicky mysliciho ¢lovéka, kterému

nebude priroda a osud nasi planety lhostejny.

Dané cile byly stanoveny na zadkladé popisu a analyzy soucasného stavu organizace
Svoboda zvirat. Neziskova organizace usiluje o to, aby lidé brali zvifata jako tvory, které
maji hodnotu sami o sobg€, a nehodnotili je podle mozného uZitku pro €lovéka. Zalezi ji

na Zivot¢ kazdého zvitete bez ohledu na jejich velikost, pomahé vSem bez rozdilu.
Hodnoty organizace

Zde je navrzeno 7 hodnot spole¢nosti, jejichZ inicidly dohromady davaji prvni ¢ast nazvu
organizace, tedy Svoboda. Hodnoty by mély byt komunikovany na webovych strankéch,
socialnich sitich a v novém zpravodaji. Organizace by se také mohla spojit s dennim

tiskem, kde prostfednictvim ¢lanku predstavi svoji novou podobu.

e Spravedlnost — Organizace bere spravedlnost do svych rukou, za ty, ktefi ji sami
dosahnout nemohou. Usiluje o nastoleni rovnovahy mezi ¢lovékem a ptirodou.

e VaSen — VaSen je potfeba zejména, kdyZ se vSe nepodaii hned na prvni pokus.
Svoboda zvitat se vSak nevzdava a v boji pokracuje dal, dokud toho nedosahne.
Podporuje touhu a odhodlanost svych zaméstnanct, dobrovolnikd a piiznivet.

Zapaleni pro véc je zdrojem jeji energie, vytrvalosti a vile.
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e (Oddanost — Svym ciltim je organizace pln€ oddana, vyviji maximalni snahu na jejich
proménu ve skutecnost.

e Bezpedi— Stejné jako lidé vnimaji nebezpeci, tak zvitata také citi strach. Pocit bezpeci
patii mezi zakladni potieby. To plati jak pro lidi, tak zvifata. Proto je jednim z cil
organizace zastavit pokusy na vSech zivocisich.

e Odpovédnost — Nasledujici generace by neméla trpét za chyby, kterych se lidé
dopustili na zivotnim prostfedi. Organizace citi odpoveédnost za své jednani. Usiluje
o spravné chovani k zivé a nezivé ptirod¢. Uvédomuje si povinnost vic¢i zivotnimu
prostiedi, vzdélavat ostatni a §ifit ziskané védomosti mezi Sirokou vefejnost.

e Dtvéra — Svoboda zvifat si uvédomuje dulezitost vzajemné divéry, kterd je pro ni
jako neziskovou organizaci klicova. Proto garantuje, Ze bude vzdy jednat s Uctou a
férové.

e Ambice — Pro lepsi budoucnost a ziti v souladu s ptirodou. Vychovava lidi tolerantni
k zivotnimu prostiedi, méni jejich pohled na zvitata, aby je nevnimali jen podle jejich

mozného uzitku.
Konkurenéni vyhoda

Jak bylo zminéno vySe, neziskové organizace mezi sebou ,soupefi“ nejen o
podporovatele, ale 1 dobrovolniky. Nalézt konkuren¢ni vyhodu a jeji prezentace muize
zarucit jisty uspéch. Prednosti organizace je udélovani mezinarodnich certifikati pro
ceské a slovenské spolecnosti. Dale vynikd v poradani vzdélavacich kurzii pro Skoly i
Sirokou vetejnost. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nepilisobi na vefejnost tak extremisticky a

agresivné, snazi se pomoci zvifatim a pfirod¢, ale vSe v ramci racionalnich moznosti.
Positioning

Cilem je zaujmout takové misto v myslich spotiebiteld, na kterém chce byt organizace
vnimana. Jedna se o identifikaci cilové skupiny, hlavnich konkurenti a udava daivod, pro¢

by méla byt zvolena pravé tato znacka.

Skupina, na kterou by organizace méla cilit, je pomérné Siroka. Jednd se o zaky
zakladnich a stfednich Skol, studenty vysokych Skol, ucitele, pracujici, ale také lidé
v diichodovém véku. Zaci a uéitelé jsou vybrani z divodu vzdélavaciho programu,
studenti v ramci mozné spoluprace s organizaci a pracujici lidé kvuali finan¢nim
prostiedkim. Star$i lidé jsou zde zapojeni, hlavné kvili ,,Sekci na ochranu kocek®,

vzhledem k tomu, Ze si Casto tito lidé potizuji doméciho mazlicka.
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Organizace by méla vytvaret pozici okolo zachrany, ochrany zvifat a zivotniho prostredi,
vzdélavani vefejnosti, zmény vztahu lidi ke zvifatim, tradice, divéryhodnosti a
potadanych kampani. S tim souviseji asociace, tedy takové pojmy, které organizace chce,
aby se lidem vybavily pfi vzpomince na ni. Je potieba stanovit originalni a jedine¢né
asociace, které odlisi danou spolecnost od téch ostatnich. MiZe se jednat jak o konkrétni
sluzbu, barvu, hodnoty, tak i o pocit, ktery znacka ve spottebiteli vyvolava. Piikladem
muzou byt pojmy jako divéryhodnd, zodpovédnd, cilevédomd, dosahuje vysledka,
podporujici, dirazna a nadsena. Idealni pocit, ktery by méli piiznivci citit, je satisfakce,
védomi, ze napomohli ¢i dokonce zachranili spoustu zvifecich zivoti a zachraiuji
planetu. Dale se jedna o pocit nad¢je, hrdosti, inspirace, osvobozeni, laskyplnosti a tieba

1 zvédavosti.

Co se tyka konkurence, tu si organizace dobfe uvédomuje a hlavni konkurenti byli
popsani v rdmci marketingového fizeni Svobody zvirat. Organizaci Svoboda zvifat by

ostatni spolecnosti méli brat jako férového soupete s podobnymi cili.

Nové dotvotfenou znacku je potieba Fadné propagovat, a to tak, aby snadno vesla do
povédomi lidi, a ti ji budou chtit mezi sebou sami sdilet a pfedavat informace ostatnim,

tim se docili u¢inného positioningu.
Komunikace zna¢ky

Vsechny provedené zmény by mély byt predstaveny a sdileny vefejnosti
prostfednictvim komunika¢nich néstrojl, které organizace vyuziva. Nejprve je vSak
dilezité, aby se samotni zaméstnanci nejen seznamili, ale také ztotoZnili s upravenou a

rozSifenou znackou, a nasledné ji pak mohli prezentovat ostatnim.

Je nezbytné zapracovat na propagaci akci, které organizace potadd. Tedy zvefejnit
relevantni informace k dané udalosti s dostate¢nym piedstihem, aby se o ni dozvédélo co
nejvice lidi a mohli si na ni vyhradit sviij ¢as. Udalosti 1ze sdilet na socidlnich sitich a
prostiednictvim e-mailu, pro star$i obCany zejména v dennim tisku, televizi, letdky na
informacnich nasténkach, v obchodem s potravinami, l€karskych domech, zastavkach
hromadné dopravy a ostatnich dostupnych vylepovacich plochach. Tabulka 16 zobrazuje

naklady na tisk letaku, které 1ze vyvésit na vySe zminénych mistech.
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Tabulka 16: Naklady na tisk letdka

Niaklady na tisk
1 ks 2 000 ks
Tisk letaku AS 0,49 K¢ 997,60 K¢

Zdroj: Printworld (2022), zpracovano autorkou

Spolecnost Google spustila moznost reklamy zdarma pro neziskové organizace. Jedna se
o0 Google Ad Grants, kterd poméaha témto organizacim navazat kontakt se svym okolim.
Prosttednictvim tohoto programu Ize sdilet svou vizi, poslani, cile, hodnoty a ziskat tak
nové dobrovolniky, podporovatele a celkové se dostat do povédomi vice lidem (Google,

n.d.).
Udalosti, akce na podporu znacky, zisk financi

Svoboda zvifat dfive spolupracovala shnutim Brontosaurus, kdy byly pofadany
vikendové akce s tématikou ochrany zvirat a ptirody. Tato kooperace by mohla byt
obnovena, kdy by potadala zazitkové a dobrovolnické akce, na kterych by se lidé
vzdélavali, bavili a ur¢itym zptisobem poméhali. Kazdd akce by méla urcité téma a
zaméfeni podle veku tcastniki. Malé déti by mohla zlakat vyprava za pokladem, kde
Pro mladistvé by se piipravovaly akce, kde by se sezndmili se stejné smyslejicimi
vrstevniky a zaroven by se zapojili do prospéSnych praci souvisejicich s myslenkami
organizaci. Pfikladem mtZou byt projekty vysadba stroml, vyroba ptac¢ich budek, nové
naméty a designy kampani. Jiné akce by byly potadany pro dospélé nebo rodiny s détmi,
ktefi by mohli pomoct naptiklad s tklidem krajiny, turisticky atraktivnich mist, naptiklad
nauénych stezek. VeCer by se konalo pfijemné posezeni s obCerstvenim. Ptiblizna
kalkulace na jednu osobu pii uvazované cesté z Plzné do Zelezné Rudy je zobrazena

v tabulce 17.

Tabulka 17: Cena pro 1 osobu na vikendovou akci

Polozka Cena v K¢
Ubytovani v kempu 115 K¢
Obcerstveni 250 k¢
Doprava vlakem (tam i zpé&t) 65 K¢
Cena celkem 430 K¢

Zdroj: Camping Zelezna Ruda (2022); Ceské drahy (2021), zpracovéano autorkou
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Néklady by byly pokryty jak od z&jemct, tak ¢astecné od organizace. Cena pro ucastniky
kurzu je ve vysi 430 K¢.

Tabulka 18 zobrazuje celkové néklady organizace na poradanou vikendovou akci pro
déti, kdy se jedna se pouze o kancelaiské potieby ve vysi 247 K¢, zbytek zaplati kazdy

ucastnik sdm v ramci ceny akce.

Tabulka 18: Naklady organizace na vikendovou akci

Polozka Cena v K¢

Kancelarské potieby (papiry, pastelky, 247 K¢
popisovace, ofezavatko)

Zdroj: Kancelaiské potieby (2022), zpracovano autorkou

Vyse bylo zminéno, ze organizace by méla cilit i na studenty vysokych skol. Je tomu tak
zdivodu, Ze se studujicim mohou nabidnout rGzné staze, kdy nadéjni jedinci
z ekonomickych, uméleckych nebo védeckych oborit mohou organizaci vyrazné pomoct.
Jako u¢inné se ukazalo zapojeni slavnych osobnosti, konkrétn¢ tedy influencerd. Diky
nim se videa rychle sdileji a zaznamenava je vice lidi. V tom by méla organizace
pokracovat a vytvofit video ke vS§em svym kampanim. Nemusi byt nijak obsahlé, staci
zachytit hlavni myS$lenku a odkaz na webovou stranku, kde se lidé mohou dozveédét vice
informaci. Ta by mohl v rdmci své praxe bezplatné navrhnout a natocCit talentovany

student.

Z pouzivanych socidlnich siti méa nejvice prostoru na zlepSeni youtubovy kanal
organizace, na kterém neni tak aktivni. VySe zminéna videa budou sdilena na Youtube a
pravidelné pfidavana dalsi s Ceskymi a zahrani¢nimi odborniky na témata tykajici se
ochrany zvifat a ptirody. Organizace by také mohla spustit projekt: ,,Jak vypada nas den
v organizaci Svoboda zvifat?* Ugelem by bylo pfedstavit napli prace a poslani
organizace vetejnosti. Tim se dostane do povédomi vice lidem, pfibliZi tak svoji ¢innost
a vysledkem muze byt ptiliv novych podporovatelll 1 zajemcti 0 moznost spoluprace ¢i
zaméstnani. Praveé timto by se mohl vyfesit problém s nedostatkem pracovni sily.

Pro zvySeni Uc¢innosti propagace a povédomi o logu je mozné vytvorit soutéz, kdy
organizace zapoji Sirokou vefejnost a jejim ukolem bude navrhnout napiiklad design

tricka nebo platéné taSky pro novou kampan. V zadani bude uvedena podminka

implementovani loga do grafického navrhu. Soucasti by bylo vytvoreni sloganu, nejlepsi
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znich se stane sloganem oficialni kampané. Udelem je dostat logo do povédomi

vetejnosti, a tim dosédhnout jeho positioningu.

Pro vybér finan¢nich prostiredku je mozné opét uskutecnit benefi¢ni koncert, kde by
vystoupili zndmi zpévaci, zpévacky nebo kapely. Dobrym tahem by byl zpévak Ben
Cristovao, ktery se Svobodou zvitat spolupracuje a je hlavni tvafi videa k soucasné
kampani. Tato udalost pfildka spoustu lidi a spoji si organizaci s timto prijemnym
okamzikem. Musi se vSak dat pozor, aby bylo zjevné, Ze se jedna o podporu Cinnosti této

organizace.

Tabulka 19: Naklady na benefi¢ni koncert

Polozka Cena v K¢

N4jem prostor 55 000 K¢

Energie, technika, pédium, obcerstveni, 15 000 K¢
obsluha

Cena celkem 70 000 K¢

Zdroj: Plzensky Prazdroj (2022), zpracovano autorkou

Koncert by se mohl konat na nadvofti plzeiiského pivovaru, vzhledem k tomu, ze by akce
mohla pfildkat Sirokou vefejnost, nejen ptiznivce této organizace. Kapacita je zde 3 000
lidi. N4jem prostoru v¢etné energii, veSkerého zatizeni, obsluhy a stankili s ob&erstvenim
zobrazuje tabulka 19. Cena vstupného bude pevné dand, a to 300 K¢. Na misté konani
budou infostanky organizace a také stanky, ve kterych se budou prodéavat produkty
nabizené na e-shopu. Cely vytézek pijde na podporu ¢innosti organizace. Béhem akce
také bude mozné piispét pfimo, oznafené pracovnice budou prochdzet mezi lidmi
s kasi¢kou. Vystupujici budou pfipominat ucel této akce a upozoriiovat na moZznosti
piispéni.

Jak bylo zminéno vySe, G€inkujici by vystoupili bez naroku na honorar. Mél by to byt
zp&vak Ben Cristovao, ktery pfitdhne mladsSi publikum a poté by mohla zahrat skupina
Extra Band revival, kterd je tradi¢ni plzeniskou kapelou a ptildka hlavné veékovou

kategorii 40 a vySe.

Konané akce by mély byt ve vice méstech nez jen v Praze. Mnozi podporovatelé jsou
z jiné ¢asti republiky, a tak nemaji ¢as dojizdét. Naproti tomu by organizace mohla pfijit

na svou jedinecnost a presveédcit vefejnost, ze stoji za to jet za nimi delsi trasu.
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Dalsim navrhem na podporu a prezentaci znacky je vyvoj mobilnich aplikaci. Jedna by
byla spise informacni a druha edukativni. V té prvni by se nachazely piehledné informace
o0 organizaci, vcetn¢ jejich uspécht, pribéhu soucasné kampané, nabizenych sluzbach a
konanych udalostech. Soucasti by také byla moznost rovnou prosttednictvim aplikace
poskytnout finan¢ni dar. Druha by byla vzdélavaci a rozcestnikem ptizptisobena podle
vybrané vékové kategorie. Pro mensi déti by zde bylo rozpoznéavani zvitatek a péce o né
a pro ty starS$i, by zahrnovala témata zvifata jako soucCést primyslu a testovani na
zvitatech. VSe by bylo formou her, kvizu, nebo kratkych ¢lanki. Nachéazel by se zde
odkaz na vzd¢lavaci kurzy, které organizace porada. Prostfednictvim této aplikace dojde

k propagaci kampané¢ ,,ekovychova“.

Vyvoj mobilnich aplikaci je finan¢né naroc¢na zélezitost. Sanetrnik (2021) uvadi, Ze
zakladni aplikace mohou stat do 50 000 K¢. Nachazeji se zde zékladni funkce, pramérny
design a provadi ji zejména zacinajici freelanceti. Tato kategorie je vhodnd pro
organizace s omezenym rozpoctem. Uvedena cena je pouze informacni, finalni se mize
mirné lisit, vzhledem k pritbéhu vyvoje aplikace. V ptipad¢, kdy by organizace ziskala
dotaci na tvorbu mobilni aplikace, mohla by zvolit pokrocilejsi agenturu, ktera zaruci

vyssi kvalitu a troven servisu. Cenové rozmezi by zde bylo od 50 000 k¢ do 250 000 K¢.

Vhodnym zplisobem propagace je tzv. guerilla marketing, tedy nekonvenéni vyjadieni,
s cilem upoutat pozornost. Jednalo by se o dva projekty, z ¢ehoZ prvni by byl pozitivné
ladény, cileny na vyssi vékovou kategorii na podporu ,,Sekce na ochranu kocek*. Plakéat
bude zobrazovat spokojenou babicku v houpacim kiesle, kterd chova na svém klin¢
ko¢ku. Pod obrazkem je slogan ,,Nikdo nemusi ziistat sam“. U&elem je podniceni zajmu
o adopci kocek. Plakat ve velikosti A4 bude umistén po dobu 30 dnli na vylepovacich
plochéch ve vSech krajskych méstech, tedy jedna se o 665 mist. Pfiblizny rozpocet na tisk

a pronajem reklamnich ploch je vyc¢islen v tabulce 20.

Tabulka 20: Néklady na projekt na podporu "Sekce na ochranu kocek"

PoloZzka 1 ks 665 ks
Tisk 7,50 K¢ 4 987,50 K¢
Cena reklamni plochy za den 1,20 k& 798 K¢
Cena reklamni plochy za 30 dni 36 k¢ 23 940 K¢
Cena celkem 43,50 K¢ 28 927,50 K¢

Zdroj: Rengl (2022), zpracovano autorkou
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Extravagantnéj$i je druhy projekt, ktery bude prezentovan jako venkovni vystoupeni.
Jednalo by se o ¢loveéka uzavieného v kleci na namésti, ktery bude symbolizovat zvite,
na kterém se délaji pokusy. Pomoci li¢idel a doplika, které se pouzivaji v laboratofich,
se navodi atmosféra krutého testovani na zviratech. Pod kleci je napsan slogan ,,Tohle
74dny tvor nechce. .. Uéelem je upozornit vefejnost na stalé provadéni testii a pokusti na
zvitatech. Akce by probihala v jeden den na dvou rtiznych mistech soucasné. Naklady by
zde byly pouze za lic¢idla, doplnky a klec, viz tabulka 21. Dané osoby predstirajici

testované zvife budou vybrani z fad dobrovolnikii.

Tabulka 21: Naklady na podporu kampané "Za pokusy bez zvirat"

Polozka 1 kus 2 ks
Licidla 149 K¢ 298 K¢
Um¢la krev 79 K& 158 K¢
Dopliky (stiikacka, fetéz) 86 K¢ 172 K¢&
Klec (vyroba, material) 1 762,50 K¢ 3525 K¢
Cena celkem 2 076,50 K¢ 4153 K¢

Zdroj: Partyworld (2022); Vesely kutil (2022); Pletiva Dobry (2022), zpracovano autorkou

Prostfednictvim takto navrzenych udélosti a akci se rozsifi povédomi znacky Svoboda
zvifat mezi vefejnosti.
Hodnoceni, zpétna vazba

Vsechny provedené zmény by mély byt pravidelné kontrolovany, a to prostfednictvim

zpétné vazby od pfiznivel, darcl, dobrovolnikli nebo prostfednictvim vyzkumu.
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Z.aveér

Cilem ptedlozené kvalifikacni prace bylo zhodnotit soucasné vyuzivani marketingovych
aktivit a posoudit branding neziskové organizace Svoboda zvitat. Na zakladé ziskanych
poznatki a provedeného dotaznikového Setfeni navrhnout mozna opatieni, kterd by

zlepsila soucasnou brandingovou strategii spolecnosti.

Vyzkumem bylo zjisténo, ze v organizaci nedochazi k cilenému fizeni znacky. Postoj
respondentl k organizaci je vcelku kladny a pfevazuji zde pozitivni asociace. Vizualni
podoba se také setkala s uspéchem, jen je potieba zapracovat na positioningu loga.
Nicméné je zde né€kolik oblasti ke zlepSeni, at’ uz v rdmci marketingovych aktivit, tak
samotného brandingu. Zasadni je neexistence marketingového odd¢leni, neni stanovena
vize, poslani, hodnoty ani cile organizace. Slabsi strankou je komunikace organizace
s vefejnosti, konkrétné nedostatecnd propagace potradanych akci. Dal§im zjisténim byla

nizka informovanost vefejnosti o nabizené sluzbé vzdelavacich kurzi.

Celkové lze zhodnotit, ze marketingové aktivity organizace Svoboda zvifat nejsou

dostate¢né a organizace by méla zacit aktivné budovat a fidit svou znacku.

Autorkou byla navrzena zlepsujici opatteni v podob¢ rebrandingu organizace. Jednalo se
o stanoveni vize, poslani, hodnot, cild, definovani konkurenéni vyhody, positioningu a s
tim spojené stanoveni cilové skupiny a jedinecnych asociaci. Dale byly stanoveny
moznosti komunikace znac¢ky, udalosti a akce na podporu znacky, hodnoceni a zpétna

vazba.

Ptinosem této diplomové prace je navrzeni mozného postupu pii rebrandingu Svobody
zvifat, na jejimz zdkladé¢ mlZe organizace zacit strategicky fidit svoji znacku. Prace také
muze slouZit jako zpétna vazba pro spolecnost, jak ji vnima Sirokéd vefejnost a odhalit
dalsi slaba mista, na kterych by organizace mohla zapracovat. Navrhy mohou také slouzit

jako inspirace pro marketingovou komunikaci.
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Priloha A: Dotaznik piedloZeny oslovenym respondentiim

Vazeni respondenti,

jsem studentka zavéreéného rocniku navazujictho magisterského studia Fakulty
ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni. Momentalné zpracovavam diplomovou
praci na téma Branding neziskové organizace Svoboda zvifat. Timto bych Vas rada
pozéadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je zcela anonymni a vysledky budou

slouzit jako podklad pro mou diplomovou praci.
Predem dé¢kuji za vyplnéni a pteji hezky den.
1. ¢ast — Postoj respondentii k organizaci

1) Kam byste se ve vztahu ke Svobod¢ zvifat zatadili?
e Dobrovolnik
e Darce
e Fanousek

e Jiné

2) Jaky je Vas postoj k organizaci Svoboda zviiat?
e Velmi pozitivni
e SpiSe pozitivni
e Neutralni
e SpiSe negativni

e Velmi negativni

3) Jaké uspéchy Svobody zvitat se Vam vybavi? (oteviena otazka)
2. ¢ast — Vizualni komunikace a povédomi respondentii o ¢innostech organizace

4) Vyberte dle Vas aktudlni logo Svobody zvitat.

svoboda zvirat

organizace na ochranu zvifat Organizace na ochranu prav zvirat




5) Logo vlevo je aktudlni, které se Vam libi vice?

e Libi se mi aktualni logo

e Libi se mi staré logo

e Libi se mi obé¢ loga

e Nelibi se mi ani jedno

e Nevim

6) Vite, jaké jsou hodnoty nebo cile organizace, o co usiluje? Pokud ano, prosim

vypiste je. (oteviena otazka)

7) Kde jste zaznamenal/a organizaci Svoboda zvifat? (vice moznosti)

e Televize

e Rozhlas

e Tisk

o Plakaty, letdky, zpravodaj

e Socialni sité (Facebook, Instagram, Youtube, Twitter)

e Internet (webové stranky, ¢lanky na internetu)

e Piima prezentace (pfednaska, infostanek)

e Nesetkal/a jsem se s Zadnou formou komunikace

e Jmé...

8) Napiste prosim, co se Vam vybavi, kdyZ se fekne organizace Svoboda zvitat.

(oteviena otazka)

9) Zkuste prosim vyjadfit, jak na Vas organizace Svoboda zvifat pisobi. (oznacte

kfizkem v kazdém tadku)

Zcela SpiSe Nevim SpiSe Zcela
souhlasim | souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim
1 2 3 4 5

Profesionalné

Tvorivé a
originalné

Divéryhodné

Medialné
aktivné




Cilevédomé

Transparentné

Iniciativné

Zodpovédné

10) U¢astnite se akci pofadanych Svoboda zvitat? V piipadé, Ze ne, tak pro¢?
e Ano, pravidelné
e Ano, obcas
e Ano, jednou nebo dvakrat

e Ne, protoZe ...

11) Vyberte pojmy, které se Vam spoji se Svobodou zvitat? (vice moznosti)
e Ochrana zvirat
e Prava zvitat
e Pomoc
e Legislativa
e Poradenstvi
e Clovek a zvite
e Zm¢éna vztahu lidi ke zvifatim
e Zakaz pokusi na zvifatech

e Jiné: ...

12) Jakéa kampan se Vam vybavi v souvislosti se Svobodou zvitat? (vice moznosti)
e Cirkusy bez zvirat
e Zapokusy bez zvitat
e Sekce na ochranu kocek
e Proti srsti
e Ekologicka vychova
e Zadna

e Jina: ...



13) Podpotili jste n€kdy organizaci Svoboda zvifat (finan¢né, materidln€), co Vas

k tomu ptimélo? (vice moznosti)

Podpotit dobrou véc

Organizace na m¢ pisobi divéryhodné
Kamarad/znamy mi doporucil tuto organizaci
Ptispél/a jsem, protoze si to mé dité pialo
Natlak na ptispévek

Na zéklad¢ prezentace organizace

Znam lidi, ktefi zde pracuji

Zatim jsem nepfispél/a

Jiné: ...

14) Znéte jeste jiné organizace na ochranu zvitat? (Pokud Ne, tak na otazku cislo 16)

Ano
Ne

15)Jakéd je podle Vas vyhoda organizace Svoboda zvifat oproti ostatnim

spole¢nostem na ochranu zvitat? (oteviena otadzka)

3. ¢ast — Identifikace respondenti

16) Jaké je Vase pohlavi?

Zena
Muz

Alternativni

17) Do jaké vékové kategorie pattite?

Méné nez 18 let
18-30 let

31-49 let

50-65 let

Vice nez 65 let



Abstrakt

Struncova, K. (2022). Branding vybrané neziskové organizace [Diplomova prace,

Zapadoceskd univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: branding, neziskova organizace, znacCka, positioning, rebranding,

marketingova komunikace

Predlozena diplomova prace je zamétena na marketingové aktivity a branding neziskové
organizace Svoboda zvifat. Cilem je zhodnotit soucasné vyuzivani marketingovych
aktivit a nasledn€ posoudit dosavadni vyuziti brandingu této neziskové organizace. Prace
je Clenéna na dvé casti, a to teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast prace popisuje
neziskovy sektor, marketingové fizeni zaméfené na komunikac¢ni mix. Poté se prace
zabyva samotnym brandingem. Nasledné¢ jsou teoretické poznatky aplikovany do
praktické ¢asti na neziskovou organizaci Svoboda zvitat. Dalsi ¢ast je vénovana metodice
a provedeni vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni a celkovému zhodnoceni vyuziti
brandingu v organizaci. V zavéru prace jsou navrzena opatieni vedouci ke zlepSeni

brandingové strategie organizace.



Abstract

Struncova, K. (2022). Branding of a chosen non-profit organization [Master's Thesis,

University of West Bohemia].

Key words: branding, non-profit organization, brand, positioning, rebranding, marketing

communication

The presented master thesis is focused on marketing activities and branding of chosen
non-profit organization Svoboda zvitat. The aim of this thesis is to evaluate the current
use of their marketing activities and then assess the current use of their branding. The
thesis is divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical part describes
the non-profit sector, marketing management and is focused on the communication mix.
Then the thesis deals with the branding itself. Subsequently, the theoretical knowledge is
applied to the practical part of the non-profit organization Svoboda zvitrat. The next part
is devoted to the methodology and the conduct of research in the form of a questionnaire
survey and the overal evaluation of the use of branding in the organization. At the end of

the thesis, measures are proposed to improve the branding strategy of the organization.



