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Abstrakt

Cilem mé bakalarské prace je zhodnotit aktualni marketingovou komunikaci organizace
OBRAZ — Obranci zvitat a navrhnout nové, efektivni metody pro jeji zlepSeni. Teoreticka
¢ast popisuje obecné informace o nestatnich neziskovych organizacich a obecné informace
0 organizaci s vytyCenim detailti uspéSnych kampani. Zde bude pozornost také zaméiena
na Ceské 1 zahrani¢ni organizace na ochranu zvifat a na soucasnou marketingovou
komunikaci feSené organizace a budou navrhnuty nové metody ke zlepSeni komunikace
v podob¢ guerilla marketingu, ti§téné a video reklamy. Vysledky, které vzesly z této prace,
ukézaly, Ze organizace neni v Ceské republice tolik znama, avsak samotné prob&hlé
kampané Zékaz kozeSinovych farem a Zakaz klecovych chovii populdrni jsou. Prakticka
¢ast je doplnéna o rozhovor se zakladatelem organizace, Markem VorSilkou, a online
dotaznik, pomoci kterého je zjiSt€no, zda je organizace znama a jaké nové cesty
by respondenti preferovali k jejimu zviditelnéni. Pomoci dotaznikového Setfeni bylo
zjisténo, ze pro rozSifeni povédomi o organizaci je potieba vyuziti novych metod, které

organizaci zviditelni, coz povede k celkovému zlepSeni marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, online marketing, neziskova organizace,

nestatni neziskové organizace, ochrana zvirat



Abstract

The aim of my bachelor thesis is to evaluate the current marketing communication of the
organization OBRAZ — Obranci zvifat and to propose new, effective methods for its
improvement. The theoretical part describes general information about non-governmental
and non-profit organizations and general information about the organization with details
of successful campaigns. Here 1 will also focus on Czech and foreign animal protection
organizations and its current marketing communication and propose new methods
to improve communication in the form of guerrilla marketing, print and video advertising.
The results of my work showed that the organization is not so well known in the Czech
Republic, but the campaigns Prohibition of Fur Farms and Prohibition of Cage Breeding
are popular. The practical part is supplemented by an interview with the founder of the
organization, Mark VorSilka, and an online questionnaire, with which I will find out
whether the organization is known and what new respondents would use to make the
organization more visible. By using a questionnaire survey, it was found that in order
to increase awareness of the organization, there is a need to use new methods that make the
organization more visible, and this will lead to an overall improvement in marketing

communication.

Keywords: marketing communication, online marketing, non-profit organization, non-

governmental organization, animal protection
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Uvod

Tématem této bakalaiské prace je Marketingovd komunikace neziskové organizace
OBRAZ — Obranci zvitat. Toto téma jsem si zvolila hlavné¢ z divodu studijniho oboru
a osobniho zdjmu v oblasti ochrany zvifat. Jednim z hlavnich nastroji pro neziskové
organizace je marketingova komunikace. Ta pomaha vefejnost informovat o problematice,
zvysuje povédomi o Cinnosti organizaci, ale také usiluje o zménu chovani ke zvifatim
ve velkoprimyslovych firmach, kter¢é bude ohleduplnéjsi k Zivotnimu prostfedi.
Zivotni prostiedi je v dnesni dobé velmi aktualni téma, ke kterému také patii ochrana

zvitat a etické zachazeni s nimi.

Vybér této organizace jsem zvolila proto, ze s ni spolupracuji, tudiz mam osobni
zkuSenosti, a také jsem finan¢né pfispivala na jejich petice proti kozeSinovym farmam
a klecovym choviim. OBRAZ — Obranci zvitat je jednou z nejvétSich organizaci na nasem
uzemi a zaroven jednou z nejmladSich, byla zalozena v roce 2015. Jejim doposud
nejvetsSim uspéchem bylo prosazeni legislativnich zmén diky dvéma kampanim. Osobné
jsem se dozvédéla o organizaci jiz pred tfemi lety, kdy jsem zacala sledovat videa tykajici
se tyrani a zachdzeni se zvifaty ve velkoprimyslovych firméch na zpracovani masa
akoZeSin a velmi mé zaujala pravé tim, co déla pro celkové zlepSeni chovu zvifat
a piistupu k nim u nas v Ceské republice. Jeji zasluhou je, Ze se dostalo mnoha lidem
do povédomi prave to, jakym zptisobem a v jakych podminkach jsou u nas zvitata chovana
jak pro potravinafsky, tak médni primysl, a diky ni jsou od ledna 2019 zakdzany
kozeSinové farmy. Nyni md OBRAZ dalsi probihajici kampan, kterd se zamétuje na zakaz

klecovych chovii v Ceské republice.

Hlavnim cilem ptedkladané bakalédiské prace je zhodnotit soucasnou marketingovou
komunikaci této neziskové organizace, navrhnout mozné zmény ¢i jind zdokonaleni, jez
by mohly efektivnost marketingové komunikace zlepSit. Mezi vedlejsi cile bude patfit
piiblizeni vzniku organizace, pfedstaveni nestatnich neziskovych organizaci, popis
souCasné¢ marketingové komunikace organizace, porovnani s jinymi neziskovymi

organizacemi v Ceské republice a Evropé.



1 Zakladni charakteristika sektoru NNO v CR

Nestatni neziskové organizace (dale jen NNO) (NGO — Non-Governmental Organizations)
jsou organizace, jejichz vznik je zalozen na principu tzv. ,,sebe zfizeni* spolecnosti, coz
chapeme jako schopnost lidi zijicich a spolupracujicich v ur€itém prostoru organizovat
a vzajemné usmérnovat své jednani. Vznikaji rozhodnutim soukromého subjektu, a to bud’
pravnické, nebo fyzické osoby. Jsou nezavislé jak na vlade, tak na podnikatelském sektoru
a jejich mandatem je spiSe podporovat vefejny zdjem a slouzit vefejnému dobru, nez
dosahovat zisku nebo prosazovat zajmy uzké skupiny jednotlivcl. Zahrnuji mnoho skupin
a instituci, které jsou zcela nebo z velké ¢asti nezdvislé na vladé a které maji predevsim
humanitarni nebo kooperativni cile, a nikoliv komeréni cile. Obecné je oznaceni NNO
udélovano organizacim piisobicim na mezinarodni Grovni. Nevladni organizace zahrnuji
mimo jiné ¢innosti v oblasti zivotniho prostfedi, socialni oblasti a ve sféfe lidskych prav.
Mohou také pracovat na podpoie socidlnich nebo poltickych zmén v Sirokém méfitku
¢i naopak velmi lokdlné. Nestatni neziskové organizace hraji vyznamnou roli v rozvoji
spole¢nosti, zlepSovani existence komunit a podpofe ulasti obani.! Pii financovéni
se tyto organizace spoléhaji na financni zdroje, které miazeme délit na zdroje cizi a zdroje
vlastni. Za cizi zdroje povazujeme veiejné dotace, granty, piispévky z nadaci a nadacnich
fondil a dary individudlnich darct. Oproti tomu vlastni zdroje tvoii Clenské piispévky,
firemni sponzoring, pifijmy z provozni c¢innosti apod. Neziskové organizace mayji
ve spolec¢nosti nenahraditelnou roli a povazujeme je za ukazatele spolecenského rozvoje.
Neziskovy sektor piisobi v takovych odvétvich, kterd nejsou pro komercné atraktivni, nebo
piipadné tam, kde neposkytuje podporu stat. Jedna se o socialni sluzby, sport, rizné druhy
zdravotnické péce, kulturu, vzdélani nebo také ekologii a politiku a takova cinnost
poskytuje prospéch celé spolecnosti. Tento sektor chapeme tedy jako soubor instituci,
ktery existuje uvnitf statnich struktur, a tedy slouzi v zasad€ vetfejnym zajmiim, na rozdil

od z4jm1 nestatnich.?

' Vlada CR. Rada viddy pro nestitni neziskové organizace [online]. Praha [cit. 2022-04-19]. Dostupné z:
https://www.vlada.cz/cz/ppov/rnno/zakladni-informace-767/

2 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Uspésnd neziskovd organizace. 3. aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2017. ISBN 978-80-271-0249-5, s. 18.



Urcujeme pét zédkladnich vlastnosti, podle kterych nestatni neziskové organizace jsou:

Institucionalizované (organized) — maji urCitou institucionalni strukturu, jistou
organizacni skuteCnost bez ohledu na to, zda jsou formaln¢ nebo pravné
registrovany.

Soukromé (private) — jsou oddéleny od statni spravy a nejsou ji ani fizeny.
To znamena, Ze mohou mit stdtni podporu nebo ve vedeni mohou byt statni
ufednici. Zakladni struktura neziskovych organizaci je v podstaté soukroma.
Neziskové (non-profit) — nerozdéluje se zisk, tedy nepiipousti se zadné
prerozdélovani ziskli vzniklych z ¢innosti organizace mezi vlastniky nebo vedeni
organizace. Neziskové organizace mohou svou ¢innosti vytvaiet zisk, ale ten musi
byt pouzit na cile dané poslanim organizace.

Samospravné a nezavislé (self-governing) — jsou vybaveny vlastnimi postupy
a strukturami, které umoznuji kontrolu vlastnich c¢innosti, tzn., neziskové
organizace nejsou ovladany zvenci, ale jsou schopny fidit samy sebe.

Dobrovolné (voluntary) — vyuzivaji dobrovolnou ucast na svych c¢innostech.
Dobrovolnost se mlze projevovat jak vykonem neplacené prace pro organizaci, tak

formou darti nebo &estné i¢asti ve spravnich radach.?

Neziskové organizace nesou déle tyto znaky:*

Nejsou zalozeny za ucelem podnikani.

Jsou to pravnické osoby.

Uspokojuji potfeby komunit.

Maji ze zékona povolenou autonomii.

Clenstvi v nich je dobrovolné a neformalni, vzdy oviem v ramci definovéani pii

zaloZeni a zvoleni pravni formy.

3 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: Efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014. ISBN 978-80-247-5037-8, s. 206.
4 MERTOVA, Petra. Mezioborovd praktickd studia. Brno: Masarykova univerzita, 2014. ISBN 978-80-210-

6986-2.
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1.1 Marketingova komunikace neziskovych organizaci

Kli¢em pro Uspésné fungovani nestatnich neziskovych organizaci je udrZzovat dlouhodobé
vztahy s vefejnosti a klienty. K tomuto jsou vyuzivany nastroje PR (public relations),
fundraising a lobbing. Cilem PR komunikace v neziskovém sektoru je budovani dobrého

jména organizace, silné znacky a image.

Znacka vyvola myslenku a vzpominku, dobré jméno se spojuje s pocitem a image vytvari
celkovy dojem.’ Sedivy a Medlikova vysvétluji §ir$i pojem fundraisingu jako ,, Proces,
ktery se spolecné s PR, marketingem a lobbingem podili na kvalité internich a externich
vztahu a primo ovliviiuje znacku, dobré jméno aimage neziskové organizace. Jeho
vysledkem je ziskdni prostiedkii pro fungovani organizace na zdakladé budovani vztahii. ¢
Dale vysvétluji pojem lobbing, Ze je vniman jako ,, oviiviiovdni, presvédcovani,
reprezentace zajmii, soucast komunikacniho procesu od lobbisty k rozhodovateli, kterym je

nejcastéji poslanec nebo jiny politik. *7

Marketing neziskovych organizaci je velmi spjaty pravé s fundraisingem, jelikoz jedna
osoba mize byt darcem, klientem i dobrovolnikem a jejich cilem je sluZzba zékaznikovi.
Neziskova organizace miize ziskat finanéni zdroje od jednotlivei, firem, vetejné spravy,
nadacénich fondil ¢i jinych instituci nebo z vlastni ¢innosti. Pojem neziskovy marketing

se oznacuje tehdy, kdy jej uplatiiuji neziskové organizace.

5 SEDIVY, Marek a Olga MEDLIKOVA. Public relations, fundraising a lobbing: pro neziskové organizace.
Praha: Grada, 2012. Management (Grada). ISBN 978-80-247-4040-9, s. 65.

6 Tamtéz, s. 46.

7 TamtéZ, s. 60.
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2 Obecné informace o neziskové organizaci OBRAZ — Obranci zvirat

OBRAZ — Obranci zvifat je neziskova organizace, ktera byla zalozena roku 2015 za
Gcelem ochrany zvifat a kterd se zaméfuje na prosazeni legislativnich zmén v Ceské
republice. Jejim hlavnim cilem je také vnimat zvifata jako Zivé bytosti, chovat je s uctou
arespektem a zlepSit jejich dosavadni podminky na farméch, kde se zvifata chovaji
kvali produkei masa ¢i kozeSin. Inspiraci pro vznik této organizace byla dlouholeta prace
hnuti za ochranu zvifat v Rakousku, predevs§im sdruzeni VGT (Verein gegen Tierfabriken),

které od roku 1992 aktivné bojuje za zdkaz zvitecich tovaren v Rakousku.

Nejvétsim prozatimnim uspdchem byl zakaz koZesinovych farem v Ceské republice, ktery
je platny od ledna roku 2019. Dalsi kampani této organizace je kampan Zakaz kleci, ktera

se zabyva zakazem klecovych chovii v Ceské republice, jenZ bude platny od za¢atku roku

. Obroz)

OBRANCI ZVIRAT

Obrazek 1: Logo®

2.1 Vznik neziskové organizace OBRAZ

Zakladatel organizace Marek VorSilka se jiz od détstvi zajimal o zvifata a jejich prava.
Z rozhovoru vyplyva, Ze mu pfiSlo nespravné, jak se se zvifaty zachdzi a Ze nejen ona citi
bolest 1 strach, a tak citil vnitini pnuti s tim zacit néco délat. Pozd¢ji se timto tématem
zacal zabyvat a roku 2003 se stal veganem. Jako prvni krok k zaloZeni organizace a zjisténi
podrobnych informaci o tom, jak neziskové organizace pro ochranu zvitrat funguji, odletél
Marek do Anglie a Rakouska. V Rakousku navstivil organizaci VGT (Verein gegen
Tierfabriken), kterd ho velmi zaujala tim, jak tvofila kampané, a to tak, aby dokézala
systém zménit, vnimat spoleCnost, jak funguje, pfizptsobit se tomuto, a dosahnout tak
n¢jakych redlnych zmén ve spolecnosti a pro zvifata. Po roce 2013, kdy Vorsilka dokoncil
studium, se rozhodl, Ze zaloZi organizaci na podobném principu jako VGT u nas. V roce

2015 si tento sen splnil a zalozil tak OBRAZ — Obranci zvifat.

8 OBRAZ — Obranci zvitat. Logo [online]. [cit. 2022-04-19]. Dostupné z: https://www.obrancizvirat.cz/
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3 ZaloZzeni kampani

Obranci zvitat pravideln¢ porddaji veiejné akce, které probihaji v obdobi jednotlivych
kampani. Béhem let, kdy vySla novela zakona o zdkazu koZeSinovych farem, probihaly
v Praze razné demonstrace, kter¢ mély lidem pfipomenout a ukézat, v jak otfesnych
podminkach zvifata ziji. Mezi takové akce pattila naptiklad ,,Krvava médni piehlidka”.
Dne 19.5.2015 byla na Staroméstském namésti uspofdddna modni piehlidka, kde

modelové a modelky ptedvedli vyrobky z koZeSin.

Na cCerveném koberci se tak prochéazela zena, kterd v ruce drzela liSku stazenou z klze
a podobné. Piehlidkou chtéla organizace poukazat na odvracenou tvai moédy. Druha akce
probihala na Malostranském namésti v roce 2017. Pifed budovou Parlamentu byly
postaveny velké kovové klece pfipominajici ty, ve kterych jsou zaviena zvifata,
v nejcastéjSich piipadech lisSky ¢i norci. Klece byly oproti redlnym z klecovych chovl
zvétSené, aby odpovidaly piepoctu velikosti téchto zvifat na Cloveka. Tieti akce, ktera
probéhla v zati 2020, byla akce opét s ndzvem Mé¢esic v kleci, avSak nyni byl hlavnim
tématem zakaz klecovych chovli. Na Malostranském namésti byly opét postaveny velké
kovové klece piipominajici ty, ve kterych jsou uzavieny slepice, tak aby aktivisté
poukdzali na to, v jakych podminkéch jsou chované, a aby tak podpofili zakaz klecovych

chovt slepic.

13



4 Zakaz klecovych chovu

Po tuspésné kampani za zdkaz kozeSinovych farem se c¢lenové OBRAZu rozhodli
odstartovat dal§i kampani. Ve dvou sousednich zemich plati zdkaz klecovych chovi,
ato v Rakousku a Némecku. Marek Vorsilka, pfedseda neziskové organizace OBRAZ,
se k tomuto tématu vyjadtil slovy: ,, Neexistuje Zadny diivod, pro¢ bychom méli slepice
i nadale drzet narvané v draténych klecich, kdyz existuji zavedené vhodnéjsi alternativy.
Vkleci se slepice neprobéhnou, neprotahnou si kridla, nemuzou hrabat ani se Cistit
popelenim a od mriZi maji odrané peri az na kizi. Tento kruty byznys musi skoncit.
V Rakousku a Nemecku uz si to politici uvédomili a klecové chovy zakazali. Vérim, zZe ani

nasi poslanci nakonec nebudou vici utrpeni zvirat lhostejni. *°

Proto se ¢lenové OBRAZu rozhodli, Ze je na Case tuto zménu pozadovat i na nasem uzemi.
V Cervnu roku 2018 tak zvetejnili zdbéry z Ceskych klecovych chovi, které vyvolaly velky
rozruch. Tyto zabéry byly zvefejnény predevSim na internetovych strankach OBRAZu
ana socialnich sitich, jako je Facebook a Instagram. Po zvefejnéni se strhla lavina
spoleCenské nelibosti, nebot’ na snimcich bylo zachyceno, v jak otfesnych podminkach
byly slepice chovany. Slepice travi cely svlj Zivot v malé kleci, kde jich je na sobé&

natla¢eno az dvacet, na jednu z nich tedy piipada misto o velikosti papiru A4.

V tomto malém prostoru nemaji slepice ani Sanci roztahnout kiidla ¢i se néjak fadné hybat
nebo probéhnout. Pokud se slepice chce najist, musi protahnout krk mfizi. Mezery mezi
miizemi jsou vSak velmi Uzké, a tak dochazi ke strhnuti peii a pozdé€ji k poranéni kize.
Jestlize se slepice nemiizou kvili malému prostoru dostat k jidlu, stoupd jejich agrese
a dochézi tak casto ke kanibalismu. Mrtvé a ohlodané slepice zlstavaji leZzet na zemi
v kleci spolu s zivymi. V téchto nevyhovujicich podminkach bylo v roce 2020 chovéano
az pres Ctyfi miliony slepic. Vejce z klecovych chovii pozname tak, ze pocatecni oznaceni

zacina Cislem 3. Nejlepsi vejce jsou ta, ktera jsou oznacena Cislem 0, tedy ekologicky chov.

Zacatek kampané byl velmi GspéSny. Ve veCernim zpravodajstvi na televizni stanici Nova
byla odvysiland reportaz, kde byly zvefejnény pravé touto organizaci natoCené zabéry
z velkochovll, a diky ni se tato situace dostala vice lidem do povédomi. Pozdé&ji byly

vytvoreny petice, které podepsaly neuvétitelné desitky tisic lidi.

® OBRAZ — Obranci zvitat. Mésic v kleci pred poslaneckou snémovnou, lidé se zaviou se sochami slepic
[online]. 2020 [cit. 2022-04-19]. Dostupné z: https://www.obrancizvirat.cz/mesic-v-kleci-tz/
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Lidé chtéli, aby se klecové chovy nejen legislativné zakézaly, ale aby také napiiklad

restaurace a obchodni fetézce prestaly tato vejce podporovat a odebirat.

Mezi prvnimi z fetézcl, jenz se timto zavazal, byl Lidl. Poté se zacaly ptidavat dalsi
obchodni fetézce a spolecnosti, a to napiiklad Kaufland, Globus, Rohlik.cz a Kosik.cz.
V nich uz tedy nalezneme pouze podestylkova vejce ¢i ta z volného vybéhu. V prosinci

roku 2019 pftiSel navrh do Snémovny, ale k jeho prosazeni zbyvala jesté dlouha cesta.

V cCervenci roku 2020 odstartoval protest proti klecovym chovim. V Praze na
Malostranském namésti pred Poslaneckou snémovnou byly rozmistény klece, které byly
oproti redlnym z klecovych chovli zvétSené, aby odpovidaly opét piepoctu velikosti téchto
zvirat na ¢lovéka. Do kleci se nechali zavtit dobrovolnici, aby upozornili na problematiku
klecového chovu slepic. V klecich stravili okolo 12 hodin, n¢kteti dokonce zistali 1 pies
noc, po dobu jednoho mésice se pfitom dobrovolnici chodili stfidat. Podle organizatorii
protestu jsou klece zastaralou technikou, kterd do dneSni moderni doby viibec nepatii,
a mohou se najit jiné zplsoby, ve kterych slepice nebudou trpét namackané v malém
prostoru. Celkem se v klecich vystfidalo kolem 300 dobrovolnikii, mezi néz patiily
1 n€které celebrity, jako je napfiklad Ben Cristovao, Toma$ Klus nebo Tereza Tézka.
., UZ po dvou hodindach mi bylo neprijemné. Chtéla jsem se protahnout, ale neslo to. Chtéla
Jjsem najit polohu, ve které bych se citila pohodiné. Neslo to. Vsude samé draty... Po chvili
jsem to prestala zkouSet. Rezignovala jsem a rekla si, Ze to musim vydrZet, protoZe jsem
uvniti zaviend jen na par hodin. Ale cas jako by se zastavil. Citila jsem naprostou

beznadej... “1°

, popsala Tereza T¢zka. Po dobrovolném uzavieni v kleci se Tomas Klus
k této problematice také vyjadtil: ,,Jak miizeme snaset slepice v klecich!? Chceme-li, aby
nesly, nemuzeme hledét jen na to, co to nese nam. Takové chovani v chovech je nelidské
a clovek takto smyslejici sam patii do klece. Proto se tam taky necham zavrit. Do vsech

)

stran to klovu, konec klecovemu chovu.’

Po dvou letech od zvetejnéni zabérh, v druhé ptlce listopadu 2020 byl zédkaz klecovych
chovi pfijat v komorach Parlamentu a navrh dokonce posvétil 1 prezident Milo§ Zeman.
Po dlouhém usili byl tak tento navrh schvélen a klecové chovy na naSem Gzemi definitivné

skonéi v roce 2027.

10 OBRAZ — Obranci zvitat. Mésic v kleci pred poslaneckou snémovnou, lidé se zaviou se sochami slepic
[online]. 2020 [cit. 2022-04-19]. Dostupné z: https://www.obrancizvirat.cz/mesic-v-kleci-tz/
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.

Obrazek 2: Mésic v kleci'?

" PATOCKOVA, Tereza. Zaviraji se do klece, aby z nich dostali slepice. Pridal se i Tomas Klus [online].
2020 [cit. 2022-04-19]. Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/domaci/zaviraji-se-do-klece-aby-z-ni-dostali-
slepice/r~51e84fb6b00511ea8b230cc47ab5f122/

16



5 Zakaz koZeSinovych farem

Tato kampati vznikla za uéelem zakazu koZesinovych farem v Ceské republice. Kazdy rok
zemfte kvili kozesinam vice nez 100 miliont zvifat, v Ceské republice jich zemie zhruba
20 tisic. Nejcastéji jde o lisky, norky a psiky myvalovité, ktefi jsou na Ceském tzemi
dostupni. Ti cely zivot poté, co jsou chyceni, trpi v malé kleci, kterd ma primérnou

velikost zhruba necely jeden metr ¢tverecni. Tam €ekaji na svou smirt.

Vzhledem k témto nevyhovujicim podminkdm zvifata vykazuji znaky stereotypniho

chovani, kvuli kterému ¢asto dochazi 1 ke kanibalismu.

Zvitata jsou zabijena pouze s ohledem na koZeSinu, tedy tak, aby ta nebyla nijak
poskozena. Zpiisoby, kterymi jsou zvifata zabijena, jsou proto velmi brutalni a nelitostné.
LiSkam a psikiim myvalovitym jsou do tlam a konecnikli zavedeny elektrody, do kterych je

veden elektricky proud, ¢imz jsou usmrceni.

Norci jsou usmrceni v komoréach, kde jsou otrdveni oxidem uhelnatym nebo oxidem
uhli¢itym. Tento proces trva n€kolik minut, pfi nichz zvifata trpi bolestmi, a tedy umiraji
dlouhou a bolestivou smrti. Zadsadnim podnétem pro zalozeni nové organizace bylo ziskani
zabértl z kozeSinovych farem z Ceské republiky. Zabéry z téchto farem byly Sokujici.
Zamérem bylo po zvetfejnéni zabért zacit bojovat za uplny zakaz trapeni a zabijeni zvifat

kvili zbytecnym odéviim a modnim doplitkiim z téchto kozeSin v nasem state.

K uspésné kampani vSak nebude stacit pouze prace par lidi, ale je potieba si vybudovat
silné, koordinované hnuti mnoha motivovanych lidi a aktivistl, kteti spolecné s organizaci
pomohou bojovat proti kozeSinovym farmam. Pfi zvetejnéni otfesnych zabérh z farem lidé
pocituji potfebu a touhu toto nemilosrdné a bezcitné zachazeni se zvifaty zastavit, a tak
organizace ziskala velkou motivaci zacit s novou kampani. Cilem bylo spojit tyto lidi
dohromady a ptesvédcit je, Ze 1 shromazdéni lidi ma velkou moc a silu spolecné tohoto
dosahnout a zménit tim veskera pravidla pro chov zvitat v Ceské republice. Organizace
chtéla mit ze zacatku koncept kampané realizovat v ramci nékterych existujicich kampani,
ale nakonec se rozhodla, ze Iépe bude fungovat zcela novy spolek, ktery se jim ve vysledku
podatilo zalozit. Pii zapoceti ¢innosti jejich organizace a kampané je podporoval spolek

Svoboda zvitat, ktery se také zabyva ochranou prav zvitat jiz od roku 1994.

Kampait k boji za zadkaz kozeSinovych farem zacala zvetejnénim videoklipu, ktery

obsahoval sestfih starych 1 novych zabérti ze vSech kozeSinovych farem z naseho tizemi.
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Sifil se viemi komunika¢nimi kanaly, tedy pomoci plakatt, letaki, dokonce i samolepek.
Nechybély ani piispévky na facebookovych strankdch. Dale byl zahdjen sbér podpist
pro novou petici a piedseda organizace Marek VorSilka zaslal dopis ministru zemédélstvi
Ceské republiky Marianu Juret¢kovi. V dopise ministra informoval, Ze zabéry
z kozeSinovych farem budou zvefejnény a bude spusténa velka kampan za zdkaz téchto
farem. Ministerstvo zeméd¢€lstvi ma v pravomoci piipravu legislativy na ochranu zvitat,
atedy je pro kampan velmi dualezité. Pana ministra Jurecku poté organizace vyzvala
k osobnimu jednani, kde ho seznamila s veSkerymi informacemi ohledné¢ kampané
a studiemi zkoumajicimi zivotni podminky kozeSinovych zvitfat. Zacatkem bfezna 2015
odvysilala TV Nova druhou reportaz, ve které byla hlavnim tématem kampan proti chovu

kozesSinovych zvirat.

V této reportazi dostal prostor k vyjadieni nejen predseda organizace Marek Vorsilka, ale
také Statni veterindrni sprdva a ministr zeméd¢€lstvi Marian JureCka. Ministr fekl:
., Parametry v klecich mohou zviratum zpiisobit zranéni a zvirata v klecich trpi. Jsem
otevieny prijmout opatieni, aby podminky v klecich byly zviratim zlepSeny, a tedy neni
duvod zakazat chov koZeSinovych zvirat.” Organizace vSak s timto nazorem nesouhlasila.
LiSky a norci potiebuji pro svilij pfirozeny Zivot prostor. Jsou to divokad zvifata, ktera
ve volné ptirod¢ nabé&haji spousty kilometrii a takové podminky jsou pochopitelné v téchto
malych klecich neuskute¢nitelné. I v ptipade, Ze by pozadavky na zvétSeni a vybaveni
kleci byly zptisnény, budou tato zvifata v klecich nadale trpét a proces jejich zabijeni

pro mddni priomysl to nezastavi.

Na konci biezna 2015 se v novinach objevila zpradva s nazvem ,,Ministr JureCka de facto
pfipustil zdkaz koZeSinovych farem.“ ZkuSenosti ze zahrani¢i vSak ukazuji, ze takové

parametry pro chov téchto kozeSinovych zvifat jsou ekonomicky nevynosné.

Mluvéi spolku OBRAZ Daniel Cao uvedl: ,, Napriklad Svycarsko pred nékolika lety
vyrazné zprisnilo pozadavky na koZeSinové farmy tak, aby alespon castecné reflektovaly
potieby divokych zvirat. Lisky a norci zde musi mit k dispozici mnoho metrii ¢tverecnich,
velkou plochu na hrabani a plavani. Po prijeti téchto predpisu byly vsechny koZesinové

farmy okamZzité uzavieny, protoze jejich provoz nebyl ekonomicky tinosny. ”'?

12 OBRAZ — Obranci zvitat. Tiskova zprava: Ministr Jurecka de facto p¥ipustil zdkaz koZeSinovych farem
[online]. 2015 [cit. 2022-04-19]. Dostupné z: https://www.obrancizvirat.cz/tiskova-zprava-ministr-jurecka-
de-facto-pripustil-zakaz-kozesinovych-farem/
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Spolek OBRAZ — Obranci zvitat nadale prosazoval zakaz chovu zvifat po vzoru Slovinska,
které tento zakaz ptijalo na zacatku roku 2013. Podle jejich nazoru neni mozné predstirat,
ze kozeSinové farmy lze provozovat bez trapeni zvitat. ,, Tyrani zvirat kviili ozdobnym
limciim nepatri do 21. stoleti. Proto je nyni povinnosti politikii jej v souladu s pranim 68 %

ceskych obcanit zakadzat”, dodal mluv¢i Daniel Cao.

Den 11. bfezna 2016 byl pro organizaci velmi uspéSnym. Po sérii jednani organizace
vykrocila na slibnou cestu s ¢eskymi politiky. Skupina vice nez dvaceti poslancii z Sesti
poslaneckych klubti v tento den oznamila podani navrhu zakona, diky kterému by byl nové

v Ceské republice vydan zakaz kozeSinovych farem.

Poslanec a predseda Vyboru pro Zivotni prostfedi Robin Bohnish (CSSD) také dodal,
ze ,,chovani a usmrcovani zvirat primdrné za ucelem ziskavani koZesin je v dnesnim
21. stoleti tezko prijatelné”. Existujicim farmam bylo v této dob¢ poskytnuto prechodné
obdobi aZz do konce roku 2018. Do té doby ministerstvo zemédélstvi poskytovalo

jednorazové financni piispévky ke zmirnéni dopadu.

Po osmi mésicich, tedy v listopadu 2016, probehlo v Poslanecké snémovné hlasovani. Pro
postoupeni navrhu do druhého ¢teni hlasovalo 67 poslancti, 10 z nich bylo proti. Miroslav
Kalousek (TOP 09) se k tomuto tématu vyjadtil: ,, Prosté podnikani v tom, Ze drzim v kleci
divoka neasimilovana zvirata, toto podnikani je také tyrani. A tyrani nesmi byt povoleno
podle mého ndzoru k tomu, aby generovalo zisk. Tyrani musi byt zakazano. Proto jsem
se podepsal pod tento zdakon.” Ve druhém Cteni, které probéhlo na konci dubna 2017, byly
pfedloZzeny ndvrhy a rGzné varianty kompenzaci farmaifim. Stfeda 7. Cervna 2017 byla
dnem, kdy poslanci schvalili ve tfetim ¢teni navrh zédkona. Poslanci také odmitli veskeré
navrhy, které mély proces prodlouzit. Pro tento ndvrh hlasovalo 132 z pfitomnych

161 poslanci.

Zékaz podporuje 83 % obcanil a podpisy zdkon podpoftilo 42 biologl z Ceskych univerzit,
dokonce 1 ze zoologickych zahrad. Pfed samotnym hlasovanim nebyla novela zdkona jista,
jelikoZ hospodaisky vybor doporucil zménit navrh, ktery by odloZil platnost aZz do roku
2023. Nicmén¢ dne 20. Cervence navrh nebyl odhlasovan. Jednani Senatu se toho dne
konalo az v jedenact hodin vecer. Ve snémovné bylo 54 senatorti, kdy pro navrh hlasovalo
39 senatori a pouze tfi byli proti. O necelé¢ dva tydny pozdéji, dne 1. srpna, podepsal
prezident republiky novelu zakona, ktera zakazuje koZe§inové farmy na uzemi Ceské

republiky. Posledni koZeSinové farmy se tak uzaviely v lednu 2019.
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Obréazek 3: Krvava modni piehlidka'3

13 OBRAZ — Obranci zvitat. Krvava médni prehlidka [online]. 2015 [cit. 2022-04-19]. Dostupné z:
https://www.obrancizvirat.cz/krvava-modni-prehlidka/
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6 Ceské neziskové organizace na ochranu zvirat

6.1 Svoboda zvirat

Spolek Svoboda zvitat byl zalozen jiz v roce 1994. Jeho poslanim, stejné jako je tomu
v piipad¢ organizace OBRAZ, je vnimat zvifata jako Zivé tvory, a ne jako véc pro
uspokojovani lidskych potieb. Spolek organizuje také demonstrace, pomaha jinym
institucim s navrhy pro ochranu zvitat, poradda peti¢ni akce apod. V Plzni dokonce oteviel
vlastni Sekci pro ochranu kocek, kde se jeho ¢lenové staraji o opusténé kocky, poskytuji

jim veterinarni péci, a tak upozoriiuji na problematiku opusténych kocek ve méstech.

Velkym uspéchem organizace je moznost udélovat mezinarodni certifikaty HHPS a HCS'#
¢eskym 1 slovenskym spolecnostem. Jednd se o certifikdty umistované na kosmetickych

vyrobcich, které nebyly testovany na zvitatech, ani jejich slozky.

Ud¢luje také certifikat Obchod bez kozeSin, jenz dostanou obchodnici, kteti se rozhodnou
vyrobky z pravé kiize neproddvat, a spolupracuje také s Evropskou koalici za ukonceni
pokusii na zvitatech. Spolek Svoboda zvitat napomohl k velkym zméndm v oblasti ochrany
zvitat, nckteré si také prosadil. Jeho dosavadni nejvetsi Uspéchy jsou napiiklad:
celoevropsky zdkaz dovozu a prodeje kosmetiky testované na zvitatech, zédkaz testovani
kosmetiky a dalsich produktd a jednotlivych slozek na zvifatech v CR, zdkaz dovozu
aprodeje psich a koci¢ich kozeSin v EU nebo zakaz drezury a vystupovani nové
narozenych jedincli vybranych druhii v cirkusech. Kampan ,,Cirkusy bez zvifat“ byla
OBRAZ — Obranci zvifat a do niz se zapojily vyznamné ceské osobnosti, jako napiiklad
Miro Smajda, Dewii nebo Jakub Ryba z kapely Rybicky 48. Dalsi celebrity sdilely
na socialnich sitich fotografie s napisem nebo hashtagem ,,Chci cirkusy bez zvifat®.
Ke kampani vzniklo také video pro déti a rodic¢e ,,Okoukano v cirkusu®, ve kterém je
na plySovych zvifatech znidzornén tvrdy vycvik zvifat v cirkusech. Video konéi slovy
»A co okoukd v cirkusech Vase dité?*“. Diky velkému natlaku spoleCnosti se tento zakaz

podafilo prosadit a je platny od 1. 1. 2022.13

!4 HHPS — Humane Household Product Standard = kosmetické vyrobky, které nejsou testovany na zvitatech,
véetné vSech jejich slozek, 1 HCS — Humane Cosmetics Standard.
15 Svoboda zvifat. O nds [online]. 2022 [cit. 2022-04-19]. Dostupné z: http://svobodazvirat.cz/o-nas/
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Obrazek 4: Cirkusy bez zvirat'®

Téma, kterému se vénuji ob€ organizace na socidlnich sitich, je stejné — nejnovéjsi
informace ze svéta zvirat tykajici se jejich ochrany. Svoboda zvitat se vSak vénuje zpravam
Sificim informace, které maji upozornit na kruté zachazeni se zvifaty (testovani
na zviratech, lov zraloki pro jejich ploutve). Na téchto profilech tak sdili realné zabéry,
kter¢é mohou byt obCas velmi drastické, ale pravé ty maji lidem ukdzat pravou tvar

zachdzeni se zvifaty.

Na socialnich sitich funguje organizace Svoboda zvitat aktivné a uspésné. Na Facebooku
ji sleduje témeét 43 000 lidi, na instagramovém profilu se pocet sledujicich pohybuje okolo

33 000 lidi.”
6.2 Nadace na ochranu zvirat

Tato nadace byla zalozena roku 1994. Tématu, kterému se vénuje, jsou utulky a zachranné
stanice, pro které ziskava a nésledné rozdé€luje finan¢ni prostfedky utulkiim a zdchrannym
stanicim. Velkou vyhodou této nadace je, ze oproti ostatnim organizacim na ochranu zvifat
v Ceské republice je jedinou, kterd je ¢lenem mezinarodnich organizaci, jako jsou:
Eurogroup for Animals, RSPCA (Royal Society for the Prevention of Cruelty to
Animalas), WSPA (World Society for the Protection of Animals).'®

16 Svoboda zvitat. Cirkusy bez zvifat [online]. 2019 [cit. 2022-04-19]. Dostupné z: https://www.cirkusy
bezzvirat.cz/

17 Svoboda zvitat. In: Instagram [online]. 2022 [cit. 2022-04-19]. Dostupné z: https://instagram.com/
svobodazvirat?igshid=YmMyMTA2M2Y=

'8 Nadace na ochranu zvifat. O nds [online]. 2022 [cit. 2022-04-19] Dostupné z: https://www.ochrana
zvirat.cz/o-nas/
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Nadace ma za sebou také byvalou spolupraci s potfadem ,,Chcete me?“, ktery byl vysilan
na Ceské televizi a ma dokonce i vlastniho medialniho partnera — Cesky rozhlas 2. Dalsim

partnerem je samotné hlavni mésto Praha a nakladatelstvi PLOT.

Platformu Facebook vyuzivd Nadace na ochranu zvifat aktivné, ma zde ptes 43 tis.

sledujicich. Socialni sit’ Instagram nadace nevyuziva.
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7 Zahrani¢ni neziskové organizace na ochranu zvirat

7.1 PETA

People for the Ethical Treatment of Animals, dile jen PETA, je nejvétsi svétovou
organizaci zabyvajici se ochranou a pravy zvifat na svété, ktera byla zaloZena v roce 1980
ve Velké Britanii. Zakladatelé se snazili navrhnout nové zplsoby, jak aktivné zménit
spolecnost a jeji postoj ke zvitatim, ¢imz chtéli poukazat na fakt, jak snadné je nakupovat

produkty, které nejsou testovany na zvifatech, ¢i propagovat veganskou stravu.'”

Chtéli také hlasité upozornit vefejnost na to, jak krutym zplisobem je se zvitfaty zachdzeno
v laboratofich v pribéhu testovani produkti na nich, pficemZ se jedna napiiklad

o kosmetické vyrobky, Cistici prostiedky do domacnosti, cigarety apod.

Organizace PETA véfi v nenasili, nepodporuje €iny, pfi kterych je komukoliv ubliZovano,
a vefi, Ze zvifata maji sva prava a zaslouZi si, aby byly brany v uvahu jejich nejlepsi zajmy
a chovalo se k nim jako k zZivym bytostem. PETA ma za sebou né€kolik stovek uspé€snych
kampani, které¢ pomohly zafidit lepsi Zivot zvifatim po celém svété. Diky nim a tlaku
spolecnosti ze strany organizace se piestava testovat kosmetika na zvitatech, zakazuje
se prodej kozeSin apod. PETA se také vénuje i ochrané opusténych zvifat a na jejich
webovych strankdch dokonce najdeme 1 sekci, kde si tato zvifata lze adoptovat.
Na webovych strankach nalezneme také e-shop, v némz miZzeme zakoupit rizné produkty

na podporu organizace.?’

V dalsi sekci je moZzné najit také seznamy spolecnosti, které nepouZivaji produkty
¢1 kosmetiku testovanou na zvifatech a také seznam eco-friendly a veganskych spole¢nosti.
PETA ma dokonce vlastni logo kralika, které se pouziva pravé na kosmetiku, ktera

na zvitatech nebyla testovadna a ani jeji slozky.

Aby spolec¢nosti a znaCky mohly mit na svych produktech logo ,,PETA Animal Test-Free*
nebo ,,PETA Approved Global Animal Test Policy®, jsou povinny uzaviit smlouvy se
svymi dodavateli, které zarucuji, ze dodavatelé od okamziku podpisu nikdy neprovedou,

nezaplati ani nepovoli testy na zvitatech.

1 PETA. About PETA [online]. 2022 [cit. 2022-04-20]. Dostupné z: https://www.peta.org/about-peta/
20 Tamtéz.
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7) Cruelty-Free
and Vegan

Obrazek 5: PETA logo®'

Nejcastéjsim druhem marketingové komunikace organizace PETA jsou kampané. Pomoci
kampani se zprava o problematice zvifat a jejich ochran¢ dostane k maximdalnimu
moznému poctu lidi. PETA je znama pro své agresivni marketingové kampané¢ a plakaty,
které poukazuji na pravou, ale velmi krutou tvai médniho primyslu. Do téchto kampani
zapojila také celebrity, jako jsou napiiklad Joaquin Phoenix, Stella McCartney, Pamela
Anderson, kapela Simple Plan nebo Alecia Beth Moore, zndma pod svym uméleckym
jménem Pink. Jednou z nejznaméjSich kampani byla kampaii ,,Fur is dead®, ktera zacala jiz
v roce 1990 a kde poprvé vyuzila tvafe znamych osobnosti. Tuto kampan doprovazely
fotografie nahych celebrit s napisem ,,I’d rather go naked than wear fur®, coz v prekladu

znamena ,,Radg&ji budu nahy nez nosit kozesiny.*??

I'D RATHER

NAKED 125

“THAN WEAR EUR

Be comfortable in your own skin, | »
and let animals keep theirs. . ' f

2
(/

Obrazek 6: PETA Fur is dead®

2l PETA. Logo [online]. [cit. 2022-04-20]. Dostupné z: https://www.peta.org/living/personal-care-fashion/
beauty-without-bunnies/

22 People. Celebrity news, Exclusives, Photos and Videos [online]. 2020 [cit. 2022-04-19] Dostupné z:
https://people.com/celebrity/pink-gets-naked-for-new-peta-ad/

2 Tamtéz.
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8 Aktualni marketingova komunikace

Aktuélni marketingovou komunikaci organizace je online komunikace na socialnich sitich
a event marketing. Pouziva vSak také direct marketing (vétSinou pomoci e-maill)
a telefonicky fundraising, ktery zprostiedkovavaji takzvané ,,Volavky®, které¢ denné
obvolavaji stalé podporovatele. OBRAZ vyuziva také PR a lobbing a udrzuje kontakt
s politiky a novinafi, ktefi ochranu zvifat podporuji. Offline komunikaci organizace
nevyuziva. Autorka osobn¢ se domnivd, ze stavajici forma komunikace je velmi uzka,

coz ma za nasledek skute¢nost, ze mnoho lidi tuto organizaci nezna.
8.1 Socialni sité

V dnes$ni dobé maji socidlni sité velkou silu, a tak jako vétSina organizaci, firem, znacek
aj., také OBRAZ na nich komunikuje nejvice. Jejich nejvétsi platformy jsou Facebook
a Instagram. Profil ma vSak 1 na YouTube, Twitteru ¢i LinkedInu a ma také své webové
stranky, které jsou aktivni od zacatku vzniku, tedy od roku 2015, stejné jako profil
na Facebooku 1 Instagramu. Webové stranky jsou velmi prehledné a moderné zpracované.
Najdeme zde jak obecné informace o organizaci, tak o ptedeslych kampanich, informuje

také o novych pracovnich mistech.

Na hlavni strance rovnéZ najdeme odkaz na aktualni kampanég, o kterych si miZeme
detailnéji precist a dozveédét se, jak by lidé v jejich ramci mohli pfipadné piispét ¢i se do

nich zapojit.

Socialni sité, kter¢ OBRAZ vyuziva denné, jsou Facebook a Instagram. Na facebookovém
profilu ma organizace vysoky pocet sledujicich, konkrétné vice nez 61 000 a primérny
pocet reakci na piispévek se pohybuje okolo jednoho tisice.?* Jedna se tak o druhou
nejvétsi neziskovou organizaci na ochranu zvitat v Ceské republice. Sdili zde nadchézejici
akce, vlastni obsah ze svéta zvifat, nejéastéji pak pozitivni zpravy z Ceské republiky, ale
1ze zahrani¢i. Fotografie, které jsou pouzity v ptispévcich, jsou stazené z konkrétnich
webovych stranek, které jsou urceny pro tyto ucely, a tak nedochazi k plagiatorstvi.
Komunita je na Facebooku odlisnd od komunity na Instagramu, jelikoz se zde casto

objevuji nenavistné komentaie star§ich osob, které s ochranou zvitat nesouhlasi.

4 OBRAZ - Obranci zvifat. In: Facebook [online]. 2022 [cit. 2022-04-19]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/obrancizvirat
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Na socialni siti Instagram ma OBRAZ témét 17 000 sledujicich, coZ je téméf o tretinu
méné nez na Facebooku.?” Reakci na jeden piispévek je viak stejny. I pfes to, ze pocet
sledujicich neni tak velky jako na platformé Facebook, komunita zde je silng;si. Sledujici
sdili ptispévky OBRAZu na své profily, a tak §ifi zpravy ¢i problematiku dale a rozsituji

1 povédomi o organizaci samotné.
8.2 Event marketing

Event marketing (organizovani udalosti), Cesky zazitkovy marketing, je urcitd forma
planovani a organizovani zazitki v ramci firemni komunikace. Firmy tento zpisob
propagace vyuzivaji ke zviditelnéni své znaCky, a tim vytvafi citové spojeni zazitku
s danou znackou. Jeho sila spo¢ivda v prvni fadé¢ v jedineCnosti a neopakovatelnosti
a v souCasné dobé jej vyuzivaji firmy jako zpiisob k lepsi komunikaci se zakazniky.
., PFi spravném nastaveni a nacasovani se miuZe stat event marketing efektivnéjsim

ndstrojem nez reklama ¢i sponzoring pri zachovani stejnych financnich prostiedkii. “*°

Event marketing umoziiuje osobni setkani s potencionalnimi ¢i stavajicimi podporovateli.

Tato forma komunikace je v OBRAZu velmi oblibena, jelikoz akci za rok, které potadayji,
je hned né€kolik, at’ uz aktivistickych nebo osvétovych, tj. formou protestli, sbéru petic
apod. N¢kolikrat do roka potadaji akce, kdy OBRAZ ma na vefejném prostoru své stanky

a upozoriiuje na konkrétni problematiku.

Kazdy stanek upozoriiuje na jiny problém ochrany zvifat a v rdmci akce u nich lidé mohou
podepsat petice €1 zakoupit propagacni vyrobky ve formé¢ magnetek, tricek ¢i tasek.
Mezi produkty najdeme také jiz zminéné petice, o kterych podaji bliz§i informace
dobrovolnici, ¢imZ zajemcim piibliZi problematiku, jiz se petice tyka. Tyto akce probihaji
vzdy ve méstech, kde mé organizace své regionalni skupiny, tedy v Praze, Brn¢, Ostravé

a Liberci.

3 OBRAZ — Obranci zvifat. In: Instagram [online]. 2022 [cit. 2022-04-19]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/obrancizvirat/?hl=cs

26 PRIKRYLOVA, Jana a kol. Moderni marketingovd komunikace. 2. vyd. Praha: Grada, 2019. ISBN 978-
80-271-0787-2,s. 117
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V PRAZE BOJUJEME PROTI |
PRODEJI KOZESIN

Obrazek 7: Veiejné akce®’

8.3 Public relations

Public relations (zkratka PR), ¢esky piekladano jako vztahy s vefejnosti, je urcitd forma
komunikace s vetejnosti, jejimz cilem je budovani jména firmy a vytvafeni pozitivnich
vztahl. V rdmci vytvafeni dobrych vztahii s vefejnosti jsou nejvice vyuzivany
komunikacni prosttedky jako: publikovani vyro¢nich zprav, potfadani akci pro zaméstnance
firmy a mistni obyvatele nebo potadani spoleCenskych akci s prezentaci produkt
pro veiejnost. Miroslav Foret popisuje ¢innost PR jako: ,, poradani tiskovych konferenci,

prdce s novindii, sponzorovani kulturnich, sportovnich a socidlnich akct. “?®

Komunikace s vefejnosti ma dvé zakladni roviny:

a) komunikaci s vnitinim (internim) prostiedim podniku,

b) komunikaci s vné&jsim (externim) prostorem podniku.?’

Komunikaci s vritinim prostredim se firma snazi mit pozitivni vliv na své zaméstnance,
aby k ni méli kladny vztah a hovofili o ni pozitivné. Jejim cilem je posileni loajality vSech

pracovnikll v dané firmé.

7 OBRAZ — Obranci zvifat. In: Instagram [online]. 2022 [cit. 2022-04-19]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/obrancizvirat/?hl=cs

28 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer press, 2011. ISBN 978-
80-251-3763-5, s. 132.

29 Tamtéz, s. 131.
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Komunikaci s vnéjsim prostiedim se firma snazi o budovéani dobrych vztahli se svym
okolim, napfiklad se svymi podporovateli, mistnimi obyvateli, tiskem, televizi nebo
spolecenskymi a kulturnimi organizacemi apod. Pii spravném dodrzovani ¢innosti v této

oblasti PR pfispiva k budovani a udrZzovani dobré image firmy.

OBRAZ vyuziva interni 1 externi komunikaci s vefejnosti. Mezi hlavni druhy interni
komunikace organizace patii potadani pravidelnych akci pro zaméstnance v podobé
projektech v uplynulém mésici. Zaméstnanci mésice se také stavaji lidé, ktefi se zapojuji
do dobrovolnych vypomoci. Mezi né patii naptiklad uceni déti v matefskych Skolach

o tom, jak krmit vodni ptaky, vypomoc v azylovych domech.

Externi komunikace je pomérné pestra. Piestoze se nejednd o nejvetsi neziskovou
organizaci v Ceské republice a mnoho lidi ji nezn, na internetovych strankach miZeme
najit spoustu ¢lankt z portalt ct24.cz, iDnes.cz, Reflex.cz, Zpravy.aktualne.cz, Ekolist.cz
apod., které informuji o konkrétnich kampanich, a predev§im dosud dosazenych tspé&Sich,
jako je zakaz kozeSinovych farem a klecovych chovli. Marek VorSilka, piedseda
a zakladatel organizace OBRAZ, byl v bfeznu roku 2022 pozvan do vysilani stanice Cesky
rozhlas, kde poskytnul rozhovor, ve kterém popsal nejvétsi tspéchy organizace a do detailu
popsal, jaké byly zaCatky kampané Zakaz kozeSinovych farem a jak lidé tento uspéch
vnimali, co se od té doby zménilo a jak si mysli, Ze lidé vnimaji zvifeci pramysl v Ceské

republice.?’

30 iRozhlas. Vétsina lidi opravdu nechce, abychom se zvifaty zachdzeli jako s virobnimi jednotkami, mini
ochrance Vorsilka [online]. 2022 [cit. 2022-04-19]. Dostupné z: https://plus.rozhlas.cz/vetsina-lidi-opravdu-
nechce-abychom-se-zviraty-zachazeli-jako-s-vyrobnimi-8710299
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9 Navrh nové marketingové komunikace

Aktudlni marketingovou online komunikaci OBRAZu autorka hodnoti Uspésné.
Na socialnich sitich maji velkou a silnou komunitu a velky dosah na ptispévcich. I ptes
uspéch na platformach Facebook a Instagram vSak mnoho lidi organizaci nezna. Jako
novou formu marketingové komunikace by tak zvolila offline komunikaci, jako jsou
naptiklad letdky ¢i tiSt€énou formu reklamy apod. Online komunikace mé sice v dneSni
dob¢ nejveétsi moc, ale pokud se chce organizace zviditelnit, méla by zavést také nové

¢1 dal8i metody, aby se dostala vice lidem do povédomi, a tim byla vice uspésna.
9.1 Vyuziti venkovni reklamy

Venkovni reklama (téZ outdoor reklama) je u¢inny néstroj komunikace k budovani znacky
a propagaci firmy a je mozné jej cilit na danou skupinu zdkaznikli, podobné jako
internetovou reklamu. Standardni venkovni reklamu délime na: billboard (5x2 m),
bigboard (9 x 4 m) a CLV — City-light vitriny (118 x 175 cm). ,, Outdoorovd reklama
nabizi vynikajici zpusob, jak oslovit vyznamné mistni spotrebitelské segmenty, ve srovnani

s ostatnimi vyznamnymi médii za zlomek ndkladii na jednu expozici. ‘!

Vyhody venkovni reklamy:

e Piesné zaméteni na konkrétni cilovou skupinu.
e Dlouhodobé¢ a pravidelné plisobeni na zakaznika.
e Vysoké procento u¢innosti.

e Velkoplosné reklamy pfitahuji pozornost a zvysSuji image znacky &i produktu.*?
9.1.1 Vlastni navrh

Ptestoze je online komunikace 0€inné&j$i nez offline, zvolila by autorka tento zplsob
komunikace k rozSifeni povédomi, jelikoz vétSina lidi organizaci OBRAZ nezna
a s venkovni reklamou se muZe setkat kazdy den. Pokud by se blizila vétsi kampan
organizace, kde by bylo potieba nasbirat vice podpisit na petice, a chtéli by zvysit

povédomi kampang, vyuzila by pro tuto formu propagace letaky.

31 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, s. 867.
32 Atlantic. Outdoor billboard media [online]. [cit. 2022-04-19]. Dostupné z: https://www.atlantic.cz/
outdoor-billboard-media/
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Pro mladsi generace by bylo vhodné letdky rozsifit na stfednich a vysokych Skolach, kde
by mohly byt vyvéSeny na nasténkach. Jako moderni a G¢innou formu moderni reklamy by
také vyuzila napiiklad nacteni QR kddu, ktery je v dnesni dobé velmi vyuzivany a mlada
generace tyto moderni formy uZziva rdda. Po nacteni QR kodu by se ukdzala webova
strainka OBRAZu s piesmérovanim na aktualni kampan, kde by byly sepsany vSechny
dualezité informace tykajici se kampané¢, piedstaveni problému a co nyni mize dany ¢lovek
udélat. Na dolni ¢asti stranky by byl odkaz vedouci k mozZnosti podepsani petice, tudiz

pokud by student chtél, mohl by ji ihned online podepsat.

Druhym navrhem pro vyuziti propagace organizace by byly zastavky a vnitini prostor
MHD, jelikoz se zde shromazduje velky pocet lidi a mnohdy upoutd pozornost.
Z prizkumt vyplyva, ze prazské metro denné piepravi pies 1 000 000 osob. Reklamy pro
prazské metro zprostfedkovava firma Metrozoom, ktera poskytuje reklamy v 60 stanicich
metra z celkovych 61 ve form¢ digitalntho CLV a B1 reklam u eskalatori a na ¢elnich
vozech, polepy eskalatorii a ve vozech metra poskytuje folie v riiznych rozmérech. Polepy
ve vagonech metra vyjdou az na 53 000 K¢&/mésic. Na venkovnich MHD zastavkach jsou
Casto vyuzity CLV vitriny (City-light vitrine), ve kterych jsou reklamy v tisténé ¢i digitalni

formé¢ a reklama se méni v urcitych frekvencich.

Vyuziti takové reklamy vyjde zhruba na 7 000 K¢/mésic, a tak by byla tato reklama
vyuzita pouze jednou na konkrétni kampail. Jak uz bylo v pfedeslém névrhu zminéno,
autorka by zvolila opét moderni formu s QR kodem. Pokud by se jednalo naptiklad
o kampan za zékaz noSeni pravych kozeSin, inspirovala by se Krvavou mddni ptehlidkou,
kterd odstartovala kampan Zakaz kozeSinovych farem, jak bylo jiz zde zminéno.
Na fotografii by byla Zena oble¢ena do bundy z pravé kozeSiny, ktera v ruce drzi mrtvé
zvite, ze kterého byla bunda vyrobena, a Cervenym pismem by bylo napséno napiiklad

,,Mo0da neznamena smrt.“
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Obréazek 8: Navrh plakatu®>

9.2 Vyuziti televiznich reklam

Naklady jsou nejvétsim problémem neziskovych organizaci. Pokud se zprava nedostane ke

konkrétni cilové skuping, neméla by byt inzerovana. Reklama by tudiz méla byt:

e Konkrétni a srozumitelna.

e Autoritativni v predkladani argumentii, aby ji zdkaznik mohl piijmout jako
pravdivou.

e Specificka a individualni v ptistupu.

e Spravné nacasovana z hlediska hlavniho cile.?*

Televizni reklamu 1ze rozdélit do nasledujicich kategorii z hlediska pfenosovych moznosti:

mezinarodni sit’, narodni televize, lokalni, kabelova a internetova.

Reklama je doposud povazovana za jeden z hlavnich zpisobli komunikace. Jejim hlavnim
cilem je presvédcovat, ale také informovat a pfipominat hlavni sdé€leni cilové skupiné.
V dne$ni dobé jsou reklamy témeét vSude, at’ uz v televizi, na internetu ve formé
vyskakovacich reklam, na kanalech YouTube, radiich ¢i v novinach, a tak se casto

setkdvame s problémem, Ze jsme zahlceni reklamou.

33 NIKLQVA, Michaela. Viastni navrh plakdtu. 2022.
3 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: Efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014. ISBN 978-80-247-5037-8, s. 225.
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Spotiebitelé na reklamu kolikrat nereaguji v o¢ekavané mife. Bud’ ji Gpln€ ignoruji, nebo
ma na n¢ negativni efekt. Je to vSak velmi silny néstroj komunikace, ktery v dneSni dobé
nelze dostatecné efektivné nahradit. Diky reklamé si umime pomoci videa Iépe predstavit
dany produkt. Pokud je reklama zpracovana vizualné zajimave, vryje se ¢loveéku Iépe do
paméti a dany produkt/reklamu si doty¢ny zapamatuje. Reklama musi byt pifiméfend, ma
pfimétené informovat, plsobit na emoce a byt kreativni. Také pomoci ni miZeme
dosahnout zvySeni ,,image spolecnosti, kdy tomu napomaha takzvany ,efekt falesné
popularity*. To znamena, Ze pokud je néco propagovano reklamou, vytvari to dojem, Ze to

je opravdu popularni.

Tento nastroj ke zlepSeni marketingové komunikace je cenové drazsi nez predeslé navrhy.
Televizni reklamu by si organizace mohla dovolit az po nékolika dalSich letech a pouze
jednou, maximaln¢ dvakrat. Televizni reklama se pohybuje v ¢astkach od 300 000 K¢,
pfi¢emz je tato cena pouze orientacni.’® VétSina firem pro neziskové organizace nabizi

vyhodné;jsi spolupraci a ceny, ale zalezi vzdy na konkrétnich pozadavcich.
9.2.1 Navrh televizniho spotu

Klasickou formou televizni reklamy je spot. Spotova reklama neboli televizni spot je
moderni krat$i 20-30sekundova verze reklamy. Tento druh reklamy je nejrozSifené;si
s ohledem na pozici televize a je schopen jednorazové zaujmout desetitisice az miliony

divakil najednou.

Néavrh televiznich spotii pro OBRAZ by byl takovy, Ze by probihaly v dobé& konkrétnich
kampani. Jednalo by se o 10—15sekundové spoty, kde by piedstavitel kampané vysvétlit
konkrétni problematiku, ktera se tyka kampang. Ta by byla vysvétlena pomoci techniky
voiceover (mluveny komentat, kdy nositel hlasu neni pfitomen v obrazu). Tato technika je
v dnesni dobé Casto vyuzivana u nejriznéjSich videi a reklam. Poukdzat na kampang, které
sd€luji problematiku tykajici se ochrany zvifat v této formée, autorce piipadéd velmi diilezité,
jelikoZ se o nich bézn€ nemluvi a lidé tak nemaji pfedstavu o tom, jak velkochovy funguji
a jak krutym zplisobem se se zvifaty zachazi. Pokud by se jednalo o kampan za zakaz
klecovych chovi slepic, vyuzila by pro tuto natocené autentické zabéry z hal, kde jsou
slepice chovany, a v zdbérech by bylo zobrazeno, v jakych podminkach slepice Ziji.

Na konci spotu by zaznéla véta typu ,, I slepice si zaslouzi spokojeny Zivot. “

35 Roimedia. Televizni reklama [online]. [cit. 2022-04-19]. Dostupné z: https://www.roimedia.cz/televizni-
reklama
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Na poslednim zdbéru pied koncem by se na obrazovce opét ukdzal QR kod, ktery sledujici
odkazZe na stranky referujici o této kampani, kde budou shrnuty veskeré¢ informace a odkaz

na petici.

Reklama na platformé& YouTube patii mezi nejzndméjsi formy video reklam online, jelikoz
YouTube je celosvétoveé nejvétSim internetovym serverem s videi. Ceny téchto reklam
nejsou prili§ vysoké, avSak zalezi na typu spotu a cilové skupin€. Cena je nastavitelna

podle typu videoreklamy, pfi¢emz za jedno zobrazeni reklamy cena za¢ind na 0,1 K&.3

Formaty téchto reklam délime na: reklamy, které se pted piehranim videa daji preskocit
po péti vtetfinach, reklamy, které nelze pteskoCit (pfed prehranim videa), reklamy
propagujici video a bannerové reklamy. Vyhody reklam na tomto serveru jsou

nasledujici:?’

e Video reklamu si Ize dovolit i s mensimi rozpocty.

e Piesné zaméfeni na cilovou skupinu podle pohlavi, zajma, geografie nebo chovani
na internetu sledujiciho.

e Rychle se spusti, pozastavi nebo zastavi.

e Neni vyprodana (zalezi na nastavené cen¢ za proklik a relevanci reklamy).

Na tento kanal by autorka vyuzila podobné spoty, jako v televizi, avSak jen na 10 vtefin.
Ve videich by byly pouzity zabéry z predeslych kampani, naptiklad zabéry z velkofarem,
kde jsou chovany slepice, a prostfednictvim voiceoveru by byla pfedstavena problematika.
Druhou moznosti by byla videa, kde by mluvil zakladatel organizace Marek Vorsilka,
jenz by zde piedstavil svlij tym. Poté by byly pouzity velmi kratké prostiihy z kampani,
které mély Uspéch a zajistily zdkaz kozeSinovych farem a klecovych chovii, v pribchu
promitani téchto zabért by Marek Vorsilka fekl, Ze toto dokazali a Ze ,,My jsme OBRAZ.*
Poslednim navrhem pro televizni spoty ¢i YouTube reklamy by byl piibéh o daném
zviteti. Prvni pfibéh by byl o liSce. Ve voiceoveru by mluvil zensky hlas v ich-formé
a vypoveédel tak svilj osobni pfibéh od zacatku. Na konci videa by se objevil zdbér pouze

na 1-2 vtefiny, kde by liSka byla mrtva a za ni Zena, kterd nosi kabat z jeji koZeSiny.

36 PACINEK, Ivo. Reklama na YouTube [online]. [cit. 2022-04-19]. Dostupné z: https://www.pacinek.cz/
reklama-na-youtube/
37 Tamtéz.
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9.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing je formou marketingové komunikace, mezi jejiz taktiky patii uder
na natekaném mist¢ a zaméfeni se na konkrétni cile. Termin guerilla pochazi
ze SpanélStiny, v prekladu znamena drobnd ¢i zaSkodnicka valka. Jednd se o agresivni
marketingovou strategii, jelikoz realizace miize vyvolat nespokojenost ¢i negativni reakce,
a nekonvencni a netradi¢ni formu reklamy, ve které je vyuzita kreativita, pficemz cilem je

vzbuzeni maximalniho dojmu a z4jmu.
Guerilla se drzi tii zasad:

e ziskat lid,
e oslabit nepfitele,

e ziistat nazivu.’®

Cilem je oslovit vybranou cilovou skupinu co nejvice moznym originalnim a kreativnim
zpisobem. Guerilla marketing mé nékolik zdkladnich principt. Hlavnim principem je, Ze
by reklama méla byt ne¢ekana, a tim tak vyvolat ,,rozruch®. M¢la by také v lidech vyvolat
silné pocity a emoce. Zakladem je taktéz kratkodobost — pti delSim trvani se zkracuje

moment piekvapeni a je tteba reklamu poté obnovit jinym zptisobem.

Miroslava Vastikovad popsala vyuziti guerilla marketing takto: ,,v praxi je potreba
prekondvat zazité vzory mysleni a jednani, zorganizovat néco nepredstavitelného
a stahnout se. Vyslednym efektem je ovsem silny a nevsedni zazitek, ktery se cilovym
skupindm zdkaznikii pevné zapise do paméti spolu s prezentovanym produktem. >
Zpusoby guerilla marketingu jsou téméf neomezené, nejcastéji jsou vSak jeho formy
vyuzity malovanim a pokreslovdnim na béZné objekty na vefejnych mistech (chodniky,
autobusy, lavicky apod.), mize se jednat také o rozdavani plakatl na neobvyklych mistech

a netradi¢nim zplisobem nebo také umisténi predmétl na neobvykla mista. Vyhodou je

jeho jednoduchost, prace s psychologii a schopnost na sebe originadlnim zptisobem upoutat.

3% VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: Efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014. ISBN 978-80-247-5037-8, s. 151.
39 Tamtéz, s. 151.
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Get them off
your dog.

FLEA & TICK SPRAY
Svatatie o JAKPETZ

Obréazek 9: Piiklad guerilla marketingu®’

Tuto formu marketingové komunikace by autorka zvolila proto, ze je velmi
nizkondkladova a vyuzivaji ji tak pfedevSim firmy s nizSimi reklamnimi rozpocCty, které
si nemohou dovolit vétsi reklamu. Osobné si pak autorka mysli, Ze pokud by byla pouzita
tato moderni forma marketingu, mnoho lidi by si organizaci zapamatovalo, jelikoz
v minulosti zddna jina neziskové organizace tuto formu nevyuzila, a byl by to tedy velmi

origindlni napad a forma, jak modern¢ a originalné zaujmout co nejvice lidi.

Guerilla marketing neziskové organizace OBRAZ by autorka navrhovala ve formé
malovani zvifat na jinak obvykla vefejnd mista, jako je naptiklad chodnik na rusnych
ulicich, zastavky nebo lavicky. Opét by vyuzila probéhlé a uspésné kampané, diky nimz
se organizace proslavila, tedy Zakazem kozeSinovych farem a Zakazem klecovych chov,
hlavnim pfedmétem by tedy byla liska nebo norek ¢i slepice. Sama by pak navrhovala
vyuziti ruSnych mist po centru Prahy, naptiklad Vaclavské namésti, ulici Na Ptikopé,

Staroméstské namésti ¢i Karlovo nameésti, u kterého sidli budova OBRAZu.
9.4 Planovani CastéjSich eventi

Jak jiz zde bylo zminéno, event marketing je zpiisob propagace prostfednictvim planovani
a organizovani zdzitkli v rdmci firemni komunikace a v OBRAZe je Casto vyuzivana

ve formé poradani vetejnych akeci.

40 PRYOR, Laura. Guerrilla Marketing Example #6: Frontline Giant Dog [online]. [cit. 2022-04-19].
Dostupné z: https://brogan.com/blog/guerrilla-marketing-example-6-frontline-giant-dog/
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Ptestoze probéhlych akci je jiz nékolik desitek, lidé stdle organizaci neznaji. Jako
doporu€eni pro zvySeni povédomi o organizaci by tak autorka navrhovala castéjsi
planovani eventt, jako napiiklad prezentace pro vefejnost nebo poradani verejnych akci ve
vétSich méstech, kde by zaméstnanci prodavali své produkty, vytéZzek ze zakoupenych
produkti by pak Sel na podporu organizace. Autor¢in nazor je takovy, ze pokud by se
¢lenové organizace zapojili do osobni komunikace s vefejnosti, vnimali by lidé vici ni
pevnéjsi vztah a davéru. Pii prezentacich by se publiku ptfedstavili hlavni ptfedstavitelé
OBRAZu, tedy Marek Vorsilka a Ivo Krajc, ktefi by prezentovali a ptedstavili hlavni téma,
kterému se chtéji v pribéhu akce vénovat. Béhem prezentovani by také publiku pustili
videa, ktera byla natoCena pro kampané, nebo ukézali vlastni potizené¢ fotografie z

velkochovi a hal.
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10 Vlastni vyzkum

Hlavnim cilem primarniho kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni bylo
zjistit, jak je organizace OBRAZ — Obrénci zvifat zndma mezi obyvateli Ceské republiky,
a také zjistit, jaké formy marketingové komunikace by napomohly k rozsifeni povédomi

o této organizaci.

Online dotaznik byl sestaven pomoci Google Forms a dale byl sdilen pies socidlni sité
Facebook, Instagram, WhatsApp. Nebyl pfitom Sifen na strankach organizace ani jinych

skupinach tykajicich se ochrany zviftat.

Otazek v dotazniku bylo celkem 28, z toho pét podotazek, nékteré pfitom nebyly povinné.
Osm otazek se tykalo znalosti organizace a jejiho loga, dvé otazky byly na t¢éma OBRAZ
a socialni sité, Ctyfi otazky na pfispivani financi, dvé otazky na podepisovani petic, jedna
otazka byla informativni, zda lid¢ diiv véd¢€li o problematikach, které organizace sdili, tfi
otazky se tykaly nové marketingové komunikace a zalozeni e-shopu a jedna otdzka byla
zaméfena na zjisténi znalosti jinych neziskovych organizaci. Posledni tfi zavére¢né otazky

byly sméfovany na sociodemografické tdaje.

Po ukonceni sbéru dat byl celkovy pocet respondentii 50. SloZeni respondenti bylo
nerovnomérné, zeny tvortily 64 % a muzi 36 %. Nerovnomérny byl i v€k respondentti, kdy
nejvetsi skupinou byla ta ve véku 19-24 let, tedy 88 %. Druhd nejvétsi skupina tvofici
10 % byla ve véku 25-35 let. Naopak nejmensi skupinu (1 %) tvofil pouze jeden

respondent ve véku 46+ let.
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Znalost organizace

Znate neziskovou organizaci OBRAZ - Obranci zvirat?
50 odpovédi

® Ano
40% ® Ne
Graf 1: Znalost organizace
Zdroj: vlastni zpracovani
Cim se organizace zabyva
Vite, ¢im se tato neziskova organizace zabyva?
50 odpovédi
® Ano
® \e

Graf 2: Cim se organizace zabyva

Zdroj: vlastni zpracovani
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Odkud respondenti OBRAZ znaji

Jak jste se o této organizaci dozvédéli?
50 odpovedi

Facebook

Instagram

Internet

Kamaradi

Rodina

Vidél/a jsem ji na verejnosti
Prace

Nikdy jsem se Kk ty organizac...
nvm

Neznam

Neznam ji

Vidim poprvé

Od tebe na podcastu
Ted v dotazniku
Neznam ji

Z tohoto dotazniku
Timto dotaznikem

Z médii

Ted z dotazniku

Z tohto dotazniku
Chima

0 5 10 15 20

Graf 3: Odkud respondenti OBRAZ znaji

Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka zachycena v grafu 3 méla zjistit, odkud se respondenti o této neziskové organizaci
dozvédeli, a dale méli urcit, zda vlibec organizaci znaji nebo ne. Respondenti mohli opét
oznacit vice odpovédi. Z grafu vyplyva, ze se nejvice dotazanych o organizaci dozveédélo
pfes kamarady (36 %), dale 28 % uvedlo, ze se o ni dozvédéli z internetu. Jako treti
a Ctvrtou nejvice zaznamenavanou odpoveéd’ uvedli Instagram (16 %) a Facebook (10 %).
Tyto odpovédi byly prekvapujici, jelikoz se neumistily na prvnim miste, pfestoze OBRAZ
komunikuje nejvice pravé na téchto dvou platformach. Stejny pocet respondentti (10 %)
uvedl, Ze se o organizaci dozvédé€l z verejnosti. Od rodiny se o ni dozvédelo pouhych 6 %.
V grafu mizeme vidét, Zze 15 respondenti uvedlo vlastni odpovédi, nejvice prevazuje

odpoveéd’, ze respondenti o ni sly$i poprvé z tohoto dotazniku a také Ze ji viibec neznaji.

40



Zajem o ochranu zvirat

Zajimate se o ochranu/prava zvirat?

50 odpovédi
® Ano
@ Spise ano
@ Spise ne
® Ne
Graf 4: Zajem o ochranu zvirat
Zdroj: vlastni zpracovani
Proslaveni organizace
Vite, ¢im se organizace proslavila?
50 odpovédi
® Ano
® Ne

Graf 5: Proslaveni organizace

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka se veénovala proslaveni organizace. Z odpovédi vyplyva, ze téméei zadny
respondent (86 %) nevi, jakymi kampanémi se OBRAZ proslavil, a je velmi znepokojivé,
7e aC se timto organizace proslavila, mnoho lidi to slySelo poprvé. Pouhych 14 % uvedlo

odpovéd’ Ano.
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Znalost kampani OBRAZu

Slyseli jste nékdy o kampanich, ktereé OBRAZ predstavil?
50 odpovédi

Zakaz kozesinovych farem
Zakaz klecovych chovu
Mésic v kleci

Méné masa

Rostlinné!

Jak to snasi?
Neslysel/a

0 5 10 15 20 25

Graf 6: Znalost kampani OBRAZu

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu vyplyva, ze kampané, které respondenti uvedli jako nejznamé;jsi, jsou opravdu
kampang, kterymi se OBRAZ proslavil. 22 respondenti, tedy 44 % uvedlo, Ze zna kampaii

Zékaz kozeSinovych farem.

vvvvv

(42 %). Stejny pocet odpovédi zaznamenala odpovéd” Mésic v kleci a odpovéd, Ze

o kampanich nikdy pfedtim respondenti neslyseli, tedy 36 %.

Kampan¢ ,,Jak to snasi?* a ,,Rostlinné!* se opét shoduji se stejnym poctem odpovédi, tyto
kampané znali pouze Ctyfi respondenti (8 %). Pouze jeden respondent uvedl, ze znal
kampai ,,Mén¢ masa“. Nejzajimavejsi na tomto grafu je fakt, ze vétSina lidi nezna mensi
kampané OBRAZu a zné pouze jejich dvé nejvétsi. To muze byt zptisobeno nedostate¢nou

propagaci a marketingovou komunikaci.
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Socialni sité

Sledujete tuto organizaci na socialnich sitich (Facebook, Instagram)?

50 odpovédi
® Ano
® Ne
Graf 7: Socialni sité
Zdroj: vlastni zpracovani
Prispivani financi
Prispivate pravidelné nebo jste prispél/a jednorazove?
50 odpovédi
@ Pravidelné

@ Jednorazové
@ Nepiispél/a jsem

Graf 8: Prispivani financi

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice jak polovina respondentii neni nijak zapojena do aktivit organizaci, celkem 76 %
nepiispclo na ochranu zvifat. Jednordzové ptispélo 22 % a pouze jeden respondent (2 %)

prispiva pravidelné.
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Rozmezi ¢astky

Pravidelné posilam financni ¢astku v rozmezi (K¢):
50 odpovédi

0-250
251-500 &
501-750

751-1000
Nepfispivam

Neprispivam

Graf 9: Rozmezi ¢astky

Zdroj: vlastni zpracovani

Témét vSichni respondenti (82 %) pravidelné na ochranu zvifat nepfispivaji. Sedm z nich
odpovédélo, ze prispiva pravidelné v rozmezi 0250 K&. Céstku 251-500 K& zvolila 2 %

a totéz zaznamenala odpovéd’ 751-1 000 K¢.

Prispivani na jinou ¢innost organizace

Pokud byste prispéli na ¢innost néjaké neziskové organizace, do jaké oblasti byste prispéli?
50 odpovédi
Ochrana zvifat a jejich zdravi
Humanitarni pomoc a rozvoj
Lidska prava
Ochrana Zivotniho prostredi
Vzdélani
Zdravotnické ucely
0 10 20 30 40
Graf 10: Pfispivani na jinou ¢innost organizace

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla zaméfena na preference respondenti ohledné neziskovych organizaci,
tedy, na které jiné by pfispéli. Bylo mozné oznacit vice moznosti. Pii pohledu na graf

vV I

lze zjistit, ze pozitivni zpravou je nejcastéjSi oznacCeni odpovédi prvni, tu oznacilo

44



35 respondentit (70 %). Jako druhou nejvice oznacenou odpovédi byla odpovéd druha,
tedy 62 %. Do ochrany Zzivotniho prostfedi by pfispélo celkem 48 9% respondentd.
Kategorie lidskych prav dosdhla 34 %. Posledni dvé kategorie, vzdé€lani a zdravotnické

ucely mély podobny pocet odpovédi, a to s rozdilem dvou procent (28 % a 30 %).

Z odpovédi vyplyva, ze ochrana zvifat je pro Ceské obyvatele dilezitd. Vzhledem

k zaméteni bakalarské prace 1ze toto hodnotit velmi pozitivné.
Podepsani petice

Podepsalla jste nékdy petici od této organizace?

50 odpovédi

® Ano
® \e

Graf 11: Podepsani petice

Zdroj: vlastni zpracovani

Kanal k podepsani petice

Jaky kanal Vas primél k tomu petici podepsat?
50 odpovédi

Facebook
Instagram
Kamaradi

Rodina

Akce na verfejnosti
Nepodepsal/a jsem
Nepodepsal

nn

Neprispél

Zadnou - petici jsem od této or...
Vlastni presvedceni

0 5 10 15 20

Graf 12: Kanal k podepsani petice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Logo OBRAZu

Znate logo OBRAZuU?
50 odpovedi

® Ano
® \e

Graf 13: Logo OBRAZu

Zdroj: vlastni zpracovani

U jedné z otazek méli respondenti odpoveédét, zda logo organizace znaji. 1 pies to, Ze
se logo objevuje na vSech sdilenych fotografiich na socialnich sitich, je z odpovédi ziejmé,

7e vice nez polovina respondentt (54 %) logo nezna.

Diivéra v organizaci

Co by zvysilo Vasi divéru v neziskovou organizaci?
50 odpovédi

Osobni setkani s ¢leny organiz...
Vétsi propagace na socialnich...
Spoluprace se znamou osobno...
Zasilani informacnich e-mailu
Akce pro vefejnost s predstave...
Obecne si myslim ze kvalitni ko...

Vylety za zvifatkama jak se ma...

0 10 20 30 40

Graf 14: Dlvéra v organizaci

Zdroj: vlastni zpracovani

U tohoto grafu mohli respondenti opét zvolit vice odpoveédi. Akce pro vetejnost by byla
podle respondentii nejlep§im zpiisobem, jak zvySit diveéru v organizaci (64 %). Celkem
54 % respondentli zvolilo druhou odpovéd. Na tfetim misté¢ ve véci davéry byla

zaznamenana odpovéed tieti (26 %). Osobni setkani zvySuje divéru u 26 %. Coby nejméné
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zvySujici divéru lze oznacit zasilani e-mailli, coz pouze 4 % respondentii a dva piidali

vlastni odpoveéd'.

Nova forma komunikace

Jakou formu komunikace by podle Vas mél OBRAZ vyuzivat? Jaka by Vas nejvice zaujala?
50 odpovédi

Akce a eventy —
Reklama v televizi/radiu
Reklama v tisku
Reklama na socialnich sitich (F...
Profily na jinych platformach (Ti...
Zasilani informaci e-mailem
Zasilani informaci postou
Vlastni e-shop
Vlastni merch
kratka informacni videa pro pu...
Nejsem si jisty jaka je spravna...

0 10 20 30 40

Graf 15: Nova forma komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro zviditelnéni organizace uvedlo nejvice respondentii jako vhodnou odpovéd’ reklamu na
socialnich sitich (78 %). Jako dalsi formu nové marketingové komunikace uvedl vysoky
pocet (72 %) akce a eventy. Tteti nejvice uvaddénou odpovédi jsou profily na jinych
platformach, jako je naptiklad Tik Tok nebo YouTube, 40 %, dals$i novou u¢innou formou
byla reklama v televizi/rddiu, az 36 % respondentli. Vysoky pocet odpovédi byl
zaznamenan také u vlastniho merche (28 %) a e-shopu (18 %). Jako neuc¢innou formu
propagace zvolili respondenti zasilani informaci e-mailem (6 %) a stejny pocet procent
méla odpovéd zasilani informaci posStou a reklamu v tisku (4 %). Jeden z dotazanych
uvedl, Ze by jako vhodnou formu komunikace zvolil kratkd informac¢ni videa pro

publikum, ktera se této skupiny tykaji.
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Propagacéni predméty

Ocenili byste moznost zakoupeni propagacnich predmétd, jejichz vytézek by Sel na ¢innost
neziskove organizace?
50 odpovédi

® Ano

@ Spise ano
@ Spise ne
® Ne

@ Nevim

Graf 16: Propagacni predméty

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka byla zaméfena na propagacni piredméty, jejichz vytézek by Sel na Cinnost
organizace, a zda by je respondenti uvitali. Odpovédi byly piekvapujici, az 50 %
respondentli uvedlo, Ze by pfedméty spiSe uvitali, a pro 32 % byla moZnost atraktivni.
Naopak 12 % uvedlo, Ze by moznost spiSe neuvitalo, 4 % uvedla Ne a jeden respondent

oznacil odpoved’ Nevim.

Dalsi neziskové organizace na ochranu zvirat

Které dalSi neziskove organizace na ochranu zvirat znate?
50 odpovédi

PETA - People for the Ethical
Treatment of Animals

Liga na ochranu zvifat
Svoboda zvirat

Nadace na ochranu zvirat
Neznam Zadnou

Vegan fighters

0 10 20 30

Graf 17: Dalsi neziskové organizace na ochranu zvitat

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 17 ukazuje znalost jednotlivych organizaci. Respondenti méli opét moznost zvolit
vice odpovédi. Nejzndméjsi organizaci na ochranu zvifat volili PETA (52 %). Svobodu
zvifat znd az 38 %, Ligu na ochranu zvitat 24 %. Piekvapujici byl fakt, Ze az 18 %
respondentli uvedlo, Ze neznd zadnou organizaci. U odpovédi Vegan fighters byla

zaznamenana jedna odpovéd’.

Pohlavi
Pohlavi
50 odpovédi
® Muz
® Zena
Graf 18: Pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani
Vékova struktura respondenti
Vék
50 odpovédi
® 1518
® 19-24
© 25-35
@ 36-45
@ 46+

Graf 19: Vékova struktura respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
50 odpovédi

@ Zakladni skola

@ Stredni $kola s maturitou
Stfedni Skola bez maturity

@ \/yssi odborné

@ Vysokoskolské

Graf 20: Nejvyssi dosazené vzdelani respondentl

Zdroj: vlastni zpracovani

Tento graf ukazuje nejvyssi dosazené vzdélani respondentii. Nejvice z nich uvedlo jako
nejvyssi dosazené vzdélani stfedoSkolské s maturitou, tedy celkem 82 %. VysokoSkolské

vzdélani uvedlo 16 % a vyssi odborné 2 %.

Z tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze organizaci OBRAZ — Obranci zvifat zna
opravdu pouze maly pocet lidi. Pozitivnim zjisténim vSak je, Ze 1 pfes to, Ze samotnou
organizaci respondenti neznali a nesleduji ji na socidlnich sitich, pfevazné znali prob¢hlé
nejzndméjs$i kampané organizace. Vzhledem k této bakalaiské praci je tieba zdlraznit
velky zajem dotazanych o ochranu zvifat, na jejiz ¢innost by byli ochotni piispét. Mezi
faktory, které by zvysily divéru lidi v organizaci, bylo osobni setkani se ¢leny organizace
a planovani vetejnych akci s predstavenim konkrétni problematiky. Vice jak polovina
dotazanych by si zakoupila propagacni predméty, kdy by vytézek z nich Sel na podporu
organizace. Pro zvySeni povédomi o organizaci a konkrétnich kampani respondenti zvolili
reklamy na socialnich sitich, reklamu v televizi ¢i v radiu a akce a eventy. Touto odpovedi

bylo zjiSténo, ze osobni komunikace se jako forma zvySeni duvéry jevi jako nejvhodnéjsi.
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11 SWOT analyza

Mezi silné stranky patii pfedevsim probéhlé kampané Zakaz kozeSinovych zvitat a Zakaz
klecovych chovii, diky kterym se organizace proslavila. Dalsi silnou strankou jsou
nepochybné socidlni sit¢, pfiCemz diky dotaznikovému Setfeni bylo zjisténo, Ze
respondenti, ktefi organizaci znali, uvadéli, ze ji znaji pravé pres né. Z hlediska poctu
sledujicich, reakci a zhlédnuti lze zjistit, Ze se jedna o druhou nejvétSi organizaci na
ochranu zvitat v Ceské republice. Piehledné webové stranky lze také zafadit do silnych
stranek. OBRAZ lze oznacit jako rychle rostouci organizaci z hlediska finan¢nich

prostredki.

Naopak nejslabsimi ¢lanky organizace je jeji neznalost. Z prizkumu vyplyva, ze si
uplynulé kampané nebyli respondenti schopni pfifadit k organizaci. Druhou slabou
strankou je velmi maly pocet vyuzivanych nastrojii marketingové komunikace, jelikoz
organizace vyuziva pouze online a event marketing. Dalsi slabou strankou je téméf uplna
nemoznost zakoupeni propagacnich pfedméta, které by uvitalo velké procento dotazanych.
Jediné, kdy si ¢lov€k mohl zakoupit propagacni predméty OBRAZu, bylo na vefejnych

akcich.

U ptilezitosti 1ze vyzdvihnout velky zdjem o ochranu zvifat a trend dnes$ni doby se zajimat
o environmentalni témata, jako je naptiklad ochrana zivotniho prostedi. Dalsi ptilezitosti

je Siroka Skala témat ochrany zvitat, kterym se organizace mtize vénovat.

Hlavni a nejvétsi hrozbou je vysokda konkurence ostatnich neziskovych organizaci
na ochranu zvifat v Ceské republice, jelikoz v soucasné¢ dobé plisobi na nasem Uzemi
mnoho podobnych organizaci. Dalsi hrozbou je negativni spojeni nékterych lidi, u kterych

muzou kampané a akce vyvolat odpor a nechtéji se poté do ¢innosti nijak zapojit.
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ZVIRAT

Obrazek 10: SWOT analyza

Zdroj: vlastni zpracovani
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12 Hloubkovy rozhovor

Kdy vznikla prvni mySlenka toho, Ze byste zaloZil vlastni neziskovou organizaci pro

ochranu zvirat?

., Neoznacil bych se nikdy za milovnika zvirat, ale nemél jsem pochybnost o tom, Ze zvire
dokaze citit stejné jako my spoustu véci. Nemél jsem pochybnost o tom, Ze to, co se déje se
zviraty, je Spatné, citil jsem takovou nespravedinost a vnitini pnuti, Ze musim néco s tou
nespravedinosti udélat. TakzZe jsem se zacal zajimat o to, co se déje zviratum, prestal jsem
Jjist maso, veganem jsem od roku 2003, tedy skoro 20 let. Chtél jsem se néjak zasadit o to,
aby se to zlepsilo, ruzné jsem si zjistoval o tom, jaké jsou tady organizace, seznamil jsem
se s temi lidmi, kdyz jsem letél na rok do Anglie a do Rakouska. Tam jsem zjistil, jak oni
tam délaji ten aktivismus, poté jsem se zucastnil osvétovych aktivit, nékolik let jsme
poradali pravidelné promitani na Namesti Republiky, ale hlavné mé zaujalo rakouské hnuti
na ochranu zvirat, které k tomu vyvinuli néjakou koncepci, jak délat kampané, tak aby
dokazali ten systém zménit a néjak vnimat tu spolecnost tak, jak funguje, prizpiisobit se
k tomu a dosahnout tak néjakych realistickych zmeén ve spolecnosti. Tento koncept mé
oslovil a zustala ve mné myslenka néco takoveho spustit tady, a kdyz jsem dokoncil studium
v roce 2013, tak jsem si rekl: Tak, a ted je cas zacit pracovat na tom, abychom tuto

3

organizaci zaloZili. A to spolu s tim zakazem kozZeSinovych farem. *
Jaké formy marketingu nejcastéji vyuzivate?

,, Nejcasteji vyuzivame direct marketing. Zasilame e-maily a mame takzvané ,,volavky*,

3

kterée telefonicky oslovuji potencionalni podporovatele. *
Uvazovali jste nad jinou formou reklamy, nez na socialnich sitich?

., Uvazovali jsme, Ze bychom si zaplatili néjaké plochy v MHD, hlavné v metru, ale vidycky

to pak ztroskotalo na nécem. Asi byl u nas problem ta neflexibilita. Je to pro nas stale

3

strasné slozité pole, kterému vlastné ani nerozumime a nevime, co za to stoji. "
Jaké nastroje PR (vztahy s verejnosti) vyuzivate?

,, Komunikujeme predevsim na socialnich sitich, mame tiskové zpravy a obcas se

zucastnime poradu v televizi nebo délame rozhovory do iRozhlasu. “
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Zvazovali jste zaloZeni vlastniho e-shopu? Pouzili byste nasledné penize na konkrétni

kampané?

., Kolem toho je docela znacna administrativa, ktera je pro nas narocna, a zatim jsme se
shodli, Ze nam to za to nestoji, hlavné se chceme vénovat téem kampanim. Z hlediska
financovani to nevnimam jako nejefektivnejsi zpiisob, jak ziskavat finance. Sice se da

z toho néco vydelat, ale musi se do toho hodné investovat a taky mame docela probléem

«

najit lidi, nez bychom dreli kazdou korunu.*
Uvazovali jste nékdy nad reklamou na platformach YouTube apod.?

., Reklamu na Instagramu pouZivame a vyuZivame ji casto. Mame dokonce i granty na
reklamy na Googlu a tam si myslim, Ze ten potencial uplné nevyuzivame, tam by se nam

hodil nekdo, kdo tomu rozumi, kdo by ten potencial dokdzal vytézit.
Jak nejcastéji komunikujete se zakazniky?

., Pres socialni sité, denné odpovidame na zpravy. Jak uz jsem zminoval, tak direct

marketing (e-mail a telefonovani zakaznikiim), poradame také viastni akce a ucastnime

I3

se riiznych festivalii, jako napriklad Veggie Naplavka.*
Vyuzivate sponzoring?

,,Sponzoring nevyuzivame a v budoucnu ani nechceme z duvodu mozného tlaku firmy

na nas. Pokud by nas nékdo sponzoroval, budeme radi, ale o sponzorstvi nestojime. “
Vyuzivate lobbing?

,,Ano, udrzujeme kontakt s novindri a politiky, kteri maji vztah k nasemu poslani. Je pro

nas klicovy prave kviili legislativnim zménam, které se snazZime prosadit.
Jak byste definoval cilovou skupinu?

,,Jsou to prevazné zZeny, které se zajimaji o environmentalni témata do 35 let.

54



Zavér

Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo zhodnoceni aktualni marketingové komunikace
neziskové organizace OBRAZ — Obranci zvifat a navrhnuti nové, efektivni metody, jez
zefektivni marketingovou komunikaci, a tim napomuze ke zvySeni povédomi o organizaci.
Mezi vedlejsi cile patiilo zjisténi povédomi o organizaci mezi obyvateli Ceské republiky
pomoci dotaznikového Setfeni. Diky dotaznikovému Setfeni bylo zjisténo, ze organizace
byla pro vétSinu respondentil nova a mnoho lidi si s ni nespojilo probéhlé kampané, které

organizaci proslavily.

V prvni Casti bakalarské prace byl predstaven sektor NNN (nestatnich neziskovych
organizaci) v Ceské republice, dale fungovani marketingové komunikace v neziskovych
organizacich a obecné informace o organizaci s piedstavenim jejich nejuspesnéjSich

kampani.

Druhé cast se vénovala nejznaméjSim ceskym a zahranicnim organizacim na ochranu
zvitat. Byly zde uvedeny dvé Ceské organizace (Svoboda zvifat a Nadace pro ochranu
zvifat) a jedna zahrani¢ni (PETA — People for the Ethical Treatment of Animals). Cilem

této Casti bylo zjistit, jaka je jejich primarni marketingova komunikace.

Ve tieti Casti byla pfedstavena soucasna marketingova komunikace feSené organizace, tedy

online komunikace na socialnich sitich, pfedstaveni event marketingu a PR komunikace.

Ctvrta &ast se vénovala navrhim na novou marketingovou komunikaci s predstavenim
vlastnich navrhi. Navrhy pro zlepSeni marketingové komunikace se tykaly ptedevSim
tisténych reklam na zastavkach MHD a video reklam, jako jsou televizni spoty ¢i reklamy
na YouTube. Mezi dalSimi kreativnimi navrhy pro zvySeni povédomi o organizaci byl
zminén guerilla marketing. Pro zvySeni divéry v organizaci byl v této €asti bakalaiské

prace predstaven navrh CastéjSich eventi pro vetrejnost.

V posledni, paté casti byl uveden vlastni vyzkum, ktery probihal formou online
dotaznikového Setfeni. Z dotazniku bylo zjiSt€no, ze organizaci znd velmi malo lidi,
piestoze jeji kampané znala vétSina dotdzanych. Divodem, pro¢ neni organizace tolik
znama, je uzké vyuziti marketingové komunikace (pfedevsim socidlni sité a eventy). Bylo
také zjiSténo, ze by vétSina respondentd uvitala nové formy komunikace, prostredky
na zviditelnéni organizace a zaloZeni e-shopu na webovych strankach na podporu

organizace. V této Casti byla také provedena SWOT analyza, jejimz prostiednictvim bylo
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zjiSténo, Ze mezi silné stranky patii Gspé€Sné kampané a komunikace na socidlnich sitich
Facebook a Instagram, naopak ve slabych strankach byla uvedena nizka znalost organizace
a uzky vybér komunikacnich néstroji. Posledni polozkou této Casti byl rozhovor se
zakladatelem organizace OBRAZ — Obranci zvifat, Markem Vorsilkou, ktery v rozhovoru
uvedl, jak organizaci zalozil, jaké formy marketingové komunikace organizace vyuziva

a zda premysleli nad novymi inovacemi pro zvyseni povédomi a image organizace.
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Piilohy

Priloha 1: Online dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Michaela Niklova a jsem studentkou Vysoké Skoly kreativni komunikace oboru
Kreativni marketing. Rada bych Vés pozadala o vyplnéni dotazniku k mé bakalatské praci.

Dotaznik je anonymni a vysledky budou pouzity na vypracovani bakalarské prace.

Dé&kuji za Vas Cas

Michaela Niklova

1) Znate neziskovou organizaci OBRAZ — Obranci zvirat?
Ano
Ne

2) Vite, ¢im se tato neziskova organizace zabyva?
Ano
Ne

3) Jak jste se o této organizaci dozveédéli?
Facebook
Instagram
Internet
Kamaradi
Rodina
Vidél/a jsem ji na vetfejnosti

Jiné:

—
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4) Co Vas piimélo k tomu organizaci OBRAZ sledovat?
Zivot a ochrana zvifat mi neni lhostejny
Mém réad zvitata
Rad/a se dozvim informace, o kterych se jinde nedoctu
Organizaci nesleduji
Jiné:

—

5) Zajimate se o ochranu/prava zvitat?
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

Jiné:

—

6) Pokud jste dali odpovéd Ne, proc?
Toto téma mé nezajima
Pokud jim maso ¢i jiné Zivo€isné vyrobky, je mi jedno, odkud pochézi
Jiné:

—

7) Vite, ¢im se organizace proslavila?
Ano
Ne

8) Pokud jste dali Ano, ¢im?
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9) Slyseli jste n€kdy o kampanich, kter¢ OBRAZ predstavil?
Zakaz kozeSinovych farem
Zékaz klecovych chovl
Meésic v kleci
Mén¢ masa
Rostlinng!
Jak to snasi?

Neslysel/a

10) Sledujete tuto organizaci na socialnich sitich (Facebook, Instagram)?
Ano
Ne

11) Libi se Vam ptispévky organizace na téchto socidlnich sitich?
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne
Nesleduji

12) Ptispél/a jste n€kdy na tuto neziskovou organizaci?
Ano
Ne

13) Ptispivate pravideln€ nebo jste prispél/a jednorazove?
Pravidelné
Jednorazové

Nepftispél/a jsem
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14) Pravidelné posilam financ¢ni ¢astku v rozmezi (K¢):
0-250
251-500
501-750
751-1 000
Nepfispivam

Jiné:

—

15) Pokud byste ptisp€li na ¢innost néjaké neziskové organizace, do jaké oblasti byste
piispéli?
Ochrana zvifat a jejich zdravi
Humanitarni pomoc a rozvoj
Lidska prava
Ochrana zivotniho prostredi
Vzdélani
Zdravotnické ucely

Jiné:

—

16) S jakou pravdépodobnosti v budoucnu piispéjete na ¢innost n¢jaké neziskové
organizace, kterd se zamétuje na ochranu zvifat?
Urcité prispéji
Spise ptispéji
Spise neptispéji

Nepftispéji
17) Podepsal/a jste nékdy petici od této organizace?

Ano
Ne
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18) Jaky kanal Vas pfimél k tomu petici podepsat?
Facebook
Instagram
Kamaradi
Rodina
Akce na vetejnosti
Nepodepsal/a jsem

Jiné:

—

19) Pokud OBRAZ znate, rozsifujete jeji povédomi (rodina, ptatelé)?
Ano
Ne

Neznam
20) Znate logo OBRAZu?

Obroz]

OBRANCI ZVIiRAT

Ano
Ne

21) Pokud organizaci sledujete, jsou pro Vas informace o problematikach nové?
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne
O problematikach, kter¢ OBRAZ sdili, jsem dfive nevéd¢l/a
Nesleduji

Jiné:

—
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22) Co by zvysilo Vasi davéru v neziskovou organizaci?
Osobni setkani s ¢leny organizace
V¢étsi propagace na socialnich sitich
Spoluprace se znamou osobnosti/influencerem
Zasilani informacénich e-maili
Akce pro vefejnost s predstavenim konkrétni problematiky
Jiné:

—

23) Jakou formu komunikace by podle Vias mél OBRAZ vyuzivat? Jaka by Vas
nejvice zaujala?
Akce a eventy
Reklama v televizi/radiu
Reklama v tisku
Reklama na socidlnich sitich (Facebook, Instagram, YouTube,...)
Profily na jinych platformach (Tik Tok, YouTube,...)
Zasilani informaci e-mailem
Zasilani informaci poStou
Vlastni e-shop
Vlastni merch

Jiné:

—

24) Ocenili byste moznost zakoupeni propagacnich predméta, jejichz vytézek by Sel
na ¢innost neziskové organizace?
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

Nevim
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25) Které dalsi neziskové organizace na ochranu zvitat znate?
PETA — People for the Ethical Treatment of Animals
Liga na ochranu zvirat
Svoboda zvitat
Nadace na ochranu zvifat
Neznam Zadnou
Jiné:

—

26) Pohlavi
Muz

Zena

27) Vék
15-18
19-24
25-35
3645
46+

28) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni skola
Sttedni Skola s maturitou
Sttedni Skola bez maturity
Vyssi odborné

Vysokoskolské
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