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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem prace je tvorba znacky ochrany zvifat, zejména v oblasti pfirozeného doziti nebo ukonceni
zivota svéfeného zvifete utulku.

2. Vyzkumné metody:
V teoreticko-metodologické ¢asti prace bylo vyuzito reserSe sekundarnich zdrojii, konkrétné literarnich
zdroja, které byly doplnény o internetové zdroje. Byl zkonstruovan elektronicky dotaznik, ktery obsahoval
uzaviené otazky. Jadro dotazniku tvorily Likertovy skaly.
Tato metoda prokéaze spolehlivost atributii zpravy a média, vztazenou pro znacku ochrany zvirat. Metoda
bude zalozena na statistickém zpracovani otazek dotazniku.
Metodou je analyza spolehlivost vlivu zprav a médii ve sledovanych segmentech (eutanazie a doziti).
Postupové kroky metodiky byly nasledujici:
a) postoj k reklamé na ochranu zvifat je ovlivnén typem reklamy (reklama propagujici adopce, reklama

propagujici eutanazii), ktera se recipientovi zobrazi.

b) postoj k reklamé na ochranu zvifat je ovlivnén postojem k eutanazii zvitete
c) prezentace rozdilnych reklam ochrany zvifat neméni postoje recipientl k ochrané¢ zvirat obecné

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Nejvétsi spolehlivé hodnoty rozdilti u reklamy B atributu jsou hlavnim podkladem pro objednani reklamni
kampané. Ostatni atributy s mensi dilezitosti mohou slouzit pro kontrolu efektivnosti kampané. Konkrétni
atributy reklamy vyjadiuji spolehlivé rozdily mezi zapojenymi (t,) a nezapojenymi (t,) respondenty v ochrané
zvitat se projevily u obou typt reklamy.

U reklamy A byl nalezen spolehlivy rozdil pfed a po zobrazeni reklamy u atributi osvétova reklama
(t,=9,166, p<0,001/ t,= 6,644, p <0,001), zajimava (t,= 6,718, p <0,001/ t,=3,974, p <0,001), Sokujici
(t,=6,971, p<0,001/ t,=4,979, p<0,001), profesionalni (t,= 6,592, p<0,001/ t,=3,575, p < 0,001),
dtvéryhodna (t,=7,504, p < 0,001/ t,= 3,632, p<0,001), znepokojujici (t,=5,912, p <0,001/ t, = 3,554,
p <0,001) a nevzbuzuje zvédavost (t,= 8,206, p =0,001/ t, = 6,285, p <0,001). Tyto atributy jsou vnimany
negativnéji, neZ pfi méfeni pred zobrazenim reklamy. Naopak pozitivnéji jsou vnimany atributy poleh¢ujici
(t,=-5,311, p<0,001/ t,=-2,082, p< 0,001), emotivni (t, = 2,533, p = 0,007/t, = —2,422, p = 0,010),
détinska (t, = -5,612, p <0,001/ t, =-2,659, p = 0,006) a mila (t=-2,198, p = 0,016/t, =-3,546, p <0,001).
Pro zapojené v ochrané zvifat byla reklama podbiziva (t = —3,103, p = 0,001). U reklamy B byl testovani
potvrzen spolehlivy rozdil u nasledujicich atributti, kdy reklama méné zabavna (t,=9,719, p <0,001/
t, = 14,858, p=0), osvétova (t,= 11,285, p<0,001/t, = 7,542, p < 0,001), pozitivni (t, = 16,969, p = 0/
t, = 17,045, p =0), zajimava (t,= 10,597, p <0,001/t, = 5,896, p < 0,001), srozumitelna (t, = 6,574, p < 0,001/
t, = 5,214, p <0,001), s jasnym sd€lenim (t, = 5,762, p < 0,001/t,= 4,234, p <0,001), profesionalni (t, = 9,072,
p<0,001/ t, = 9,317, p < 0,001), divéryhodna (t, = 12,623, p = 0/t, = 9,158, p < 0,001), mila (t,= 11,1587,
p <0,001/ t,=12,599, p < 0,001) a nevzbuzuje zvédavost (t, = 7,663, p < 0,001/t, = 5,905, p < 0,001). Naopak
se respondentim zdala vice Sokujici (t, = —6,783, p <0,001/t, = —4,106, p < 0,001), fanaticka (t, =-9,448,
p<0,001/t,=-4,189, p<0,001) a znepokojujici (t,=-5,284, p <0,001/t,=-7,337, p <0,001). Pro zapojené
v ochran¢ zvifat byla reklama hodnocena i podbizivé (t,=-4,802, p <0,001), vice polehcujici (t,=-3,933,
p <0,001) a vice détinska (t,=-3,377, p <0,001). Spolehlivy rozdil v postojich k institucim ochrany zvifat byl
nalezen pouze u respondentti shlédnuvsich reklamu B, a to negativnim smérem (dobry/Spatny - t = 6,3912,
priznivy/neptiznivy: t = 6,7917, pozitivni/negativni: t = 6,8256. U vS§ech méfeni je hodnota p <0,001.

4. Zavéry a doporuceni:

Cilem bylo provétit dopady dvou odlisnych typt reklam, jedna podporujici adopce, druha propagujici
eutanazii domacich mazli¢kt. U respondentii zapojenych v ochrané zvifat zvitézila reklama B na eutanazii. U
respondentli nezapojenych v ochrané zvitrat zvitézila také reklama B na eutanazii. Popularita eutanazie mezi
respondenty je vysvétlena atributem negativniho vnimani reklamy, kdy se nejvyznamné;jsi rozdil hodnoty sice
objevil u atributu pozitivni, nicmén€ negativnim smérem, coz znamend, ze reklama B na respondenty
nepusobila pozitivné. Toto negativni vnimani reklamy je podtrzeno vysokymi hodnotami u atributti Sokujici,
znepokojiva a fanaticka. Ostatni atributy takto vysokych hodnot nedosahly.

Negativné ladéné reklamy, s Sokujici obrazy, jsou pomérné standardni praxi u instituci ochrany zvifat. Otazkou
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zustava, jaky vliv bude mit reklama na chovani spotiebiteltl, zda propaguje problém eutanazie zvitrat nebo sebe
samotnou. Tento problém je detailnéji probiran v diskuzi. Navrh reklamni kampané, ktery se nachazi v této
praci vychazi z atributi, které si zvolili respondenti a je ladéna pozitivnim smérem.

KLICOVA SLOVA

marketing, reklama, postoj, znacka, udrzitelnost, Zivotni pohoda, ochrana zvifat, domaci zvife, marketing,
utulek
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SUMMARY

1. Main objective:
The main objective of the work is the creation of a brand of animal protection, especially in the area of the
animal’s natural life expectancy or termination of the life of an entrusted animal.

2. Research methods:
In the theoretical-methodological part of the work, a search of secondary sources was used, specifically literary
sources, which were supplemented with Internet sources. An electronic questionnaire was constructed, which
contained closed questions. The core of the questionnaire consisted of Likert scales.
This method will demonstrate the reliability of message and media attributes relative to the animal protection
brand. The method will be based on statistical processing of questionnaire questions.
The method is an analysis of the reliability of news and media influence in the monitored segments (euthanasia
and survival).
The procedural steps of the methodology were as follows:
a) attitude toward an animal welfare ad is influenced by the type of ad (adoption ad, euthanasia ad)
shown to the recipient.
b) attitude towards animal welfare advertising is influenced by attitude towards animal euthanasia
c) presentation of different animal protection advertisements does not change the recipients' attitudes
towards animal protection in general

3. Result of research:

The largest reliable values of the differences for the B attribute advertisement are the main basis for ordering
an advertising campaign. Other attributes with less importance can be used to check the effectiveness of the
campaign. Specific attributes of the ad express reliable differences between involved (t;) and non-involved (t,)
respondents in animal protection are manifested in both types of advertising.

For Ad A, a reliable difference was found before and after viewing the ad for the attributes of educational ad
(t=9,166, p< 0,001/ t, = 6,644, p < 0,001), interesting (t; = 6,718, p <0,001/t, = 3,974, p < 0,001), shocking
t=6,971, p<0,001/t, = 4,979, p < 0,001), profesional (t; = 6,592, p < 0,001/t, = 3,575, p < 0,001),
trustworthy (t;= 7,504, p < 0,001/, = 3,632, p < 0,001), disturbing (t; = 5,912, p <0,001/t, = 3,554, p < 0,001)
and not curious (t; = 8,206, p = 0,001/t, = 6,285, p < 0,001). These attributes are perceived more negatively
than when measured before the ad is displayed. On the contrary, the attributes lightening (t;=-5,311,
p <0,001/ t,=-2,082, p<0,001), emotional (t; = -2,533, p = 0,001/t, = 2,422, p = 0,001), childish
(t=-5,612, p<0,001/ t,=-2,659, p=0,006) and nice (t; = -2,198, p = 0.016/t, = —3,546, p < 0.001). For
those involved in animal protection, the ad was condescending (t; =-3,103, p = 0,001). For advertisement B, a
verified difference was verified for the following attributes, where the advertisement was less entertaining
(t=9,719, p<0,001/ t,= 14,858, p=0), educational (t; = 11,285, p < 0,001/t, = 7,542, p < 0,001), positive
(t;=16,969, p=0/t,= 17,045, p = 0), interesting (t; = 10,597, p < 0,001/t, = 5,896, p < 0,001), understandable
(t=6,574, p< 0,001/ t,= 5,214, p <0,001), with a clear message (t; = 5,762, p < 0,001/ t, = 4,234, p <0,001),
professional (t,=9,072, p<0,001/ t,=9,317, p <0), trustworthy (t;=12,623, p = 0/ t,=9,158, p <0,001),
kind (t,=11,159, p<0,001/ t,=12,599,p< 0,001) and does not arouse curiosity
(t;=17,663, p <0,001/t,= 5,905, p<0,001). On the contrary, respondents find it more shocking (t, =-6,783,
p <0,001/t,=-4,106, p<0,001), fanatical (t;=-9,448, p <0,001/ t,=-4,189, p<0,001) and disturbing
(t;=-5,284, p<0,001/ t,=-7,337, p<0,001). For those involved in animal protection, the advertisement was
rated as condescending (t;=-4,802, p < 0,001), more relieving (t;= —3,933, p <0,001) and more childish
(t;=-3,377, p <0,001). A reliable difference in attitudes towards animal protection institutions was found only
among respondents who saw advertisements B, in a negative direction (good/bad - t=6,391,
favorable/unfavorable: t = 6,792, positive/negative: t = 6,826. For all measurements, the p-value is < 0,001.
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4. Conclusions and recommendation:

The goal was to examine the effects of two different types of ads, one promoting adoption, the other promoting
pet euthanasia. For respondents involved in animal protection, ad B for euthanasia won. Among respondents
not involved in animal protection, ad B on euthanasia also won. The popularity of euthanasia among
respondents is explained by the attribute of negative perception of the advertisement, when the most significant
difference in value appeared for the positive attribute, but in a negative direction, which means that
advertisement B did not have a positive effect on the respondents. This negative perception of the ad is
underlined by high values for the attributes shocking, disturbing and fanatical. The other attributes did not
reach such high values.

Negatively tuned ads, with shocking images, are a fairly standard practice for animal welfare institutions.
The question remains what effect the advertisement will have on consumer behavior, whether it promotes the
issue of animal euthanasia or itself. This issue is discussed in more detail in the discussion. The advertising
campaign proposal found in this work is based on the attributes chosen by the respondents and is tuned in
a positive direction.

KEYWORDS

marketing, advertisement, attitude, brand, sustainability, welfare, animal protection, pet, euthanasia, shelter

JEL CLASSIFICATION

M31 Marketing
M37 Advertising
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1 Uvod

Kdyz se fekne znacka, spottebitelé si vybavi nejen konkrétni produkt, ale také co predstavuje
za hodnoty. Béhem poslednich nékolika let se vyznam znacky ptesunul od predstavy urcitého
produktu a staly se symbolem kvality a pfidanych hodnot spolec¢nosti, kter¢ dand znacka
reprezentuje. Ulelem spoleénosti a jejich znadek je piisobit na vnimani spotiebitele,
ovlivitovat jeho ndkupni chovani a rozhodnuti. Oproti tomu neziskové organizace maji
pfidanou hodnotu, ale mnohdy neumi nabidnout své sluzby lidské populaci tak, aby
je prinutili k nakupu, vyuziti jejich sluzeb, ¢i k piispévku na svou ¢innost.

Utulkii pro zvitata napti¢ Ceskou republikou piibyva, coz znamena, Ze se zvysuje i podet psil
vhodnych k adopci, ale i k adopci nevhodnych, ktefi musi dozit v jejich péci. Ne vSichni
jedinci, ktefi se dostanou do ttulku jsou schopni adaptace na utulek, pfipané ptesunu do dalsi
rodiny. Jedna se o agresivni jedince, jedince s télesnym ¢i mentalnim postizenim, nebo ptilis
staré¢. V soucasné dob¢ utulky tyto jedince nechavaji dozit ve své péci. Bohuzel vSichni tito
psi nebo kocky se stavaji pro utulek zatézi persondlni, financ¢ni, ale 1 z hlediska logistiky.
Mohou obirat oSetfovatele o ¢as, ktery by mohli stravit s perspektivnéjSimi psi a ko¢kami.
Navic, z hlediska etologie psa, jakozto spoleCenského zvitete, vyvijejiciho se vedle ¢lovéka,
neni vhodné, pokud Zije mnoho let v kleci, bez majitele a bez domova. Utulky se dlouhodobé
potykaji s nedostatkem financi, a starost o kazdého neadoptovatelného utulek obira o ¢astku,
kterd by mohla byt vyuzita jinak. Z hlediska logistiky musi utulek vymyslet a hledat, zda je
agresivni jedinec venku z kotce, kdo ho bude krmit, nebo kdo s personalu vezme postizeného
jedince ven. A tak se utulky postupné témito jedinci plni a provozovatelé by tak brzy museli
fesit, co s témito s tzv. “neadoptovatelnymi” jedinci d€lat. Nabizi se tak otdzka, zda tyto
jedince, defakto bez nad¢je na nalezeni vhodného domova, huménné usmrtit a zda je
z hlediska welfare zvitete lepsi daného jedince za kazdou cenu zachranit a odsoudit k zivotu
za miizemi Utulku nebo huménné uspat a ziskany cas a finance vyuzit na péci o jedince
s vys$i nadéji k adopci.

Soucasn¢ je stale vice sklofiovanym tématem ochrana zvifat a welfare zvifat.
A to v souvislosti s postupnou zménou spolecenskych postojit ke zviratim (Hyland et al.,
2022). Vysoky podil lidi véfi, Ze dobré Zivotni podminky jsou diilezité jak pro zvitata, tak pro
lidi. Spolecnost se ¢im dal vice zajima o dobré zivotni podminky zvitat, ¢imZ se organizace
ochrany zvifat dostavaji pod drobnohled, co se tyce jejich prace.

Neziskové organizace v Ceské republice pro svou propagaci vyuzivaji mimojiné socialni sité.
A to diky zménam v technologiich, kdy se masova komunikace stala vice nez jen pohodlnym
odbytistém pro zvetfejiovani piibchii o ublizovani zvifatim. Neziskové organizace povazuji
masovou komunikaci za zplsob, jak ziskat podporu vetfejnosti. BohuzZel ne vSechny neziskové
organizace vi, nebo umi vyuZit moznosti, jaké moZnosti jim komunikace pies socidlni sité
nabizi. Organizace na ochranu zvifat vyuZzivaji masovou komunikaci ke prospéchu svych cila
a osloveni vice skupin prostiednictvim kampani na ziskavani financnich prostredk.
Naptiklad ASPCA (American Society for the Prevention of Cruelty to Animals) a PETA
(People for the Ethical Treatment of Animals), aby tyto dvé z nejpopularnéjSich organizaci
pro dobré zivotni podminky zvifat, dosahly svého poslani, siln¢ spoléhaji na masové
komunikac¢ni fundraisingové kampang.

S informacemi feSenymi vySe vyvstdvaji problémy, které budou muset zastupci Utulki
arozlicnych neziskovych organizaci ochrany zvifat fest. Jednou z nich je forma reklamy,
kterou bude potencidlni donator ovlivnén a osloven. Zda existuje typ reklamy, ktery by ho
dokazal tyto osoby aktivizovat. A také, zda bude potencidlni dondtor ovlivnén tim,
ze vybrany utulek uspava zvirata. Zda je spotiebitel dostate¢né¢ poucen a vzdélan na to,
aby dokazal objektivené posoudit, jestli si vybrany utulek zaslouzi jeho podporu.



Hlavnim cilem prace je tvorba znacky ochrany zvifat, zejména v oblasti pfirozené¢ho doziti
nebo ukonceni Zivota svéfen¢ho zvirete utulku.

Pro tucely zjiSténi tohoto cile byl vytvofen dotaznik. V ramci dotaznikového Setfeni byly
zjistovany jednak sociodemografické informace respondentii, tak jejich postoj k institucim
ochrany zvifat, k reklamé obecné¢ ak reklam& na ochranu zvifat spole¢né¢ s ndzorem na
konkrétni typ reklamy. Dotaznik byl vytvofen ve dvou verzich, které se liSily pouze
zobrazenou reklamou. Jednou z reklam byla reklama se slavnu osobnosti, propagujici adopce
a doziti. Druhou reklamou byla reklama propagujici eutanazie. Ob¢ reklamy jsou realnymi
online reklamami organizace ochrany zvifat. Vysledky této prace by tam mohly v budoucnu
pomoci Utulklim s vytvofenim marketingové strategie, ktera oslovi potencidlni donatory nebo
dobrovolniky, a to bez ohledu na to, zda vybrany Utulek neadoptovatelné jedince humanné
usmrcuje nebo ne.

Pfi zpracovani teoretické ¢asti prace byla pouzita reSerSe souvisejici odborné literatury. A to
jak odbornych clanki, tak rozli€énych monografii, které se vénuji otdzce marketingu a ochrané
zvifat. Po analyze téchto textli doSlo k jejich komparaci a sestaveni tak, aby byly vybrany
a terminy, které jsou nasledné vyuzivany v praktické casti a které s vyzkumem souvisi. Jedna
se naptiklad o pojmy welfare, loajalita nebo postoj k reklamé.

V ramci praktické casti prace dochazi k rozboru vlastniho prizkumu. Tento prizkum
se uskutecnil formou dotaznikového Setfeni, které se uskutecnilo v pribehu mésice fijna
2022. Na zékladé¢ dotaznikového prizkumu byly ziskany informace vedouci ke zjisténi
atributli ochrany zvifat a k postojim k reklamé na ochranu zvifat. Tyto informae byly
nasledné vyuZity pfi navrhu reklamni kampané.

Zaveér prace obsahuje shrnuti poznatkl z vlastniho vyzkumu, rozpracovava hypotézy a urcuje,
zda doslo k jejich naplnéni. Zhodnoceno je 1 splnéni cile prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato Cast diplomové prace se sklada ze ¢ty podkapitol. Prvni tfi ¢asti jsou literarni reSersi
sekundarnich zdrojt, jednd se jak o ¢eské, tak o zahrani¢ni monografie nebo odborné ¢lanky.
Ucelem téchto tii ¢asti je vysvétlit témata a okruhy, kterymi se bude tato prace zabyvat tak,
aby prace byla pro ¢tenafe pochopitelna.

V prvni Casti, nazvané Obraz, spokojenost a vernost zakaznikii, si vymezime hlavni pojmy
souvisejici se znackou, obrazem znacky a spolecnosti nebo vérnosti zdkazniki obecné,
ale 1 v souvislosti s neziskovym sektorem. Literarni reSerSe se skldda z pramenii zabyvajicich
se marketingem a neziskovymi organizacemi.

Druha cast prace, Ozelenéni, se vénuje uloze ozelenéni v reklamée a v ochrané zvirat. Jak lze
ozelenéni vyuzit ve prospéch spolecnosti a k zachovani konkuren¢ni vyhody, jaké druhy
zeleného marketingu rozezndvame a jak jich vyuzit. V této Casti si také rozebereme
marketingovou komunikaci neziskového sektoru a jeho specifika. Pozornost budeme vénovat
1 pojmtm welfare a udrzitelnost.

Ve tieti Casti, Mediaci, se teoreticko—metodologickd cast bude vénovat tloze médii jako
sdélovaciho prostiedku, zptisobiim sdélovani informaci a zplisobiim pfijimani reklamy. Prace
vénuje pozornost tématlim jako je poznani a postoj spotiebitele

Ctvrta &ast prace s nazvem Metodika shrnuje postup praktické asti prace, popisuje jeho diléi
kroky vcetné¢ vyzkumu, zpisobu zpracovani dat a tvorby dotazniku. Dale zde naleznete
zékladni popis vzorku a vytycené hypotézy.

2.1 Obraz, spokojenost a vérnost zakaznikt

Kvalita sluzby, obraz spolecnosti, spokojenost zakaznika a vé€rnost zakaznika jsou v urcité
korelaci - a to jak pozitivni, tak negativni (Dam a Dam, 2021). Pro spolecnost ¢i znacku
je z dlouhodobého hlediska diilezité, aby byl obraz spole¢nosti pro zakaznika pozitivni, stejné
tak jako jeho zkuSenosti se znackou.

Nékteré studie potvrdily pifimé spojeni mezi spokojenosti zdkaznika a jeho loajalitou,
kdy spokojenost zadkaznika pomahala vytvaret loajalitu zdkaznika (Anwar, Min., Dastagir.,
2019, Minta, 2018).

2.1.1 Definice znacky

Definice znacky se dd vnimat rizné. Napiiklad Americka marketingova asociace (AMA) 1ika,
ze znacka je definovdna jménem, terminem, oznacenim, symbolem ¢i dyzajnem, ptipadné
kombinaci vSech téchto faktort, které slouzi k identifikaci vyrobkii nebo sluzeb jednoho
¢1 vice prodejct k jejich odliSeni od konkurence na trhu.

Guru marketingu Kevin Lane Keller (Keller, 2007, s. 41) tvrdi, ze pro uspésné spolecnosti
z pohledu vlastnictvi je znacka to to nejcennéjsi. Konkrétné tika: ,,Pro firmy predstavuje
znacka nesmirné hodnotné, pravné vymezené vlastnictvi, které ma schopnost ovlivnit chovani
zdkaznika, lze je koupit ¢i prodat, a poskytuje tak svemu majiteli jistotu udrzitelnych
budoucich ziskii.*

V kontextu znacky jsou spiSe zminovany fyzické prvky znacky, na které si miizeme sahnout
nebo je vidét. Prvky znacky slouzi k jejimu odliSeni od konkurence.

Karlic¢ek (2018, s. 130) rozeznava tyto prvky znacky:

e Jméno - musi byt jedinecné, zapamatovatelné a snadno vyslovitelné



e Logo nebo symbol - logo je vizualni ¢ast znacky. Ma nonverbalni podobu a je
umistovano na produkt, aby spotiebiteli pomohlo znacku identifikovat. Je také
charakterizovéano urcitym fontem.

e Slogan - sloganem se rozumi fraze, ktera shrnuje téma, motto nebo jakousi centralni
mysSlenku. Slogan musi byt struény, vystizny, jedine¢ny, snadno zapamatovatelny
a musi upoutavat pozornost.

e Popévek/znélka - je hudebni prvek znacky. Hudebni prvek znacky se projevuje
v audiovizualnich médiich.

e Maskot, hudba nebo dyzajn mohou byt dalSimi prvky znacky

Karlicek (2018, s. 129) zminuje, ze definice znacky soustfed’ujici se jen na vySe uvedené
definice a vlastnosti znacky je nedostatecnd. Znacka je totiz i nositelem vyznamu a dopliuje,
ze tento vyznam muzeme rozdélit na tzv. prakticky vyznam a emo¢ni vyznam. Prakticky
vyznam znacky je postaven na vlastnostech sluzby, ¢i produktu, ktery znacka predstavuje.
Tento prakticky vyznam se uplatiluje pii ndkupu spotiebitelem za ucelem zajisténi urcité
zakladni potteby - napfiklad pfi ndkupu praciho prasku za ucelem vyprani pradla,
nebo ndkupu mouky, aby zdkaznik mohl néco upéct. Elliot, Percy a Pervan (2015, s. 39-41)
tvrdi, Ze emoc¢ni symbol znacky se objevuje, kdyZ spotiebitel zacne vétit tomu, ze vlastnosti
produktu nebo sluzby, které znacka prezentuje, jsou pravdivé. V souvislosti s tim také zminuji
symbolicky vyznam znacky. Symbolicky vyznam znacka md, kdyZz se znacka podili
na budovani a komunikovani identity spotfebitele. Tato situace nastdva ve chvili,
kdy je spotiebitel ztotoznén se znackou, ptipadné kdyz ke znacce pocituje vyraznou loajalitu.
Dle Veloutsou a Delgado-Ballester (2018) se spotiebitelé snazi uspokojit své funkéni,
emocionalni, osobni asociadlni potieby prostfednictvim hodnoty nabizené znackou.
Toto tvrzeni podporuje vyzkum Elliota a kol (2015, s. 23-82), ktery tvrdi, Ze si lidé kupuji
emoce a Casto také vlastni image, nebo také postaveni ve spolecnost, ale jednim dechem
dodavaji, ze je tento emocni vyznam zavisly na ztotoZznéni spotiebitele se znackou, piipadné
vysokou hladinou loajality spotiebitele.

Matinéz a kol (2014) ve své praci tento emocionalni a prakticky vyznam znacky v zasadé
potvrzuji, nazyvaji je funkcni a afektivni dimenze. Dle nich je funkéni dimenze, nebo
také funk¢ni rozmér znacky, takovy rozmér, ktery ma meétitelné a hmatatelné charakteristiky.
Oproti tomu afektivni dimenze je o psychologickych pocitech a postojich, které spotiebitel
vuci firmé zaujima.

Z téchto definic vyplyva, Ze pojem znacka je velmi Siroky a znacka je opravdu nositelem
vyznamu. Znacka je néco, co proniklo lidem do podvédomi a ma své jméno a postaveni
v komer¢ni sféte (Keller., 2007, s. 33). Panda et al. (2019) k tématu jest¢ dodavaji, Ze znacka
je multidimenzionéalni koncept a na znacku se neda pohlizet jen z pohledu jeji funkcnosti
nebo vzhledu.

Obraz znacky

Martinéz, Peréz a Del Bosque (2014) ve své praci tvrdi, ze image znacky je jedno
Abrudan, Plaias a Dabija (2015) k tomu dodava, ze vétSina slozek obrazu znacky, ale také
spolecnosti, ptimo a pozitivné ovliviiuje spokojenost zakaznika. Dle jejich prace se image
znacky skladd ze sortimentu, ceny, vérnostni politiky, vzhledu, sluzeb a také zpiisobu
komunikace. Rindell a Iglesias (2014) ve své praci naopak tvrdi, Ze obraz znacky miZeme
definovat jako spotfebitelské vnimani znacky, které se projevuje jako asociace se znackou.



Obraz znacky je tak vlastné souborem ruznych asociaci, které si vefejnost ¢i zakaznici
se znackou spojuji.

Texty a literatura tykajici se obrazu znacky nékolikrat poukazaly na relevantnost
psychologickych vyhod znacek (Delgado-Ballester a Fernandez-Sabiote, 2016; Simon et al.,
2016). Jiné prace také zahrnuji zjisténi, ze celkovy pfiznivy obraz znacky a postoje maji
pozitivni vliv na nédkupni chovani spottebitele (Baksi a Panda, 2018). Soltani et al. (2017)
dodavaji, Ze k tvorbé znacky také nemalou mérou pfispivd sila emoc¢niho vztahu
a antropomorfismu.

Soucasna doba online komunikace a online recenzi nahrava vytvofeni obrazu znacky v tom
smyslu, Ze lidé na internetu mohou fict cokoliv. Tim padem se pii zkoumani atributi znacky
nemusi drzet daného méfitka nebo struktury rozhovori a s pomoci online recenzi mohou
objevit atributy znacky, které z raznych dotaznikovych Setfeni nemusi vyplynout (Alzate,
Arce-Urriza a Cebollada, 2022). Bernritter et al. (2015) k tomu dodavaji, Ze pro neziskové
organizace byva snadnégj$i ziskat online podporu spotiebitelli a to z diivodu vyssi vnimané
vielosti neziskovych organizaci.

Zahrnuti udrzitelnosti do znaCky miiZze zvySit schopnost firmy oslovit zakazniky, ktefi
se zajimaji o Zivotni prostfedi. Svidronova (2013) tikd, Ze udrzitelnost neziskové organizace
znamena jeji schopnost plnit své poslani co nejefektivngjSim zplisobem. DtleZitost
pozitivniho vnimani obrazu znacky se vénuje prace Michel a Rieunier (2012) ve které tvrdi,
7e obrazu znacky souvisi s darcovskym zamérem spotiebitele. Vysledky jejich préace totiz
ukazuji, Ze image znacky neziskové organizace silné koreluje se zdmérem spotiebitele
vénovat Cas nebo penize. Vysledky jejich prace konkrétné ukazuji, ze image znacky
vysvétluje u spotiebitele az 31 % zaméra vénovat neziskové organizaci penize a 24 % zdmért
vénovat ji ¢as. Mimo to studie také zkouma roli typi¢nosti v chovani spotiebitele, které vede
k darcovstvi. Typi€nost vysvétluje az 29 % zamérl vénovat penize a 23 % zamérii vénovat
cas.

Lovebrand

Robertson et al. (2022) tvrdi, ze laska ke znaéce je Casto opomijenou dimenzi ve vztahu
zdkaznika ke znaCce. Rossmann a Wilke (2017) popisuji lasku ke znacce jako stupen
emocionality, ktery konzument k dané znacce uchovava. Tato zdkaznicka afinita vede k vétsi
ochoté a touze néco koupit, koupit znacku znovu, k pozitivnimu tstnimu doporuceni (“word
of mouth”), a v ptipad¢ selhani znacky, i ke schopnosti zdkaznika znac¢ce odpustit (Lambert
a Desmond, 2013; Rossiter a Bellman, 2012). Bagozzi., Batra a Ahuvia (2017), stejné jako
Langner et al. (2016), dokonce vnimaji lasku ke znacce jako emocionalné nejintenzivnéjsi
vztah zakaznika vici znacce. Mittal, Gupta a Motiani (2022) k tomu dodavaji, Ze laska
zaméstnancl ke znacce ma vyznamny pozitivni vliv na jejich angazovanost a pozitivni stni
doporuceni.

Laska ke znacce je pro spole¢nost velmi dilezitd (Junaid et al., 2019), navic zjiSténi
Robertson (2022) naznacuji, ze spotiebitelé mohou rozvijet lasku ke znacce, aniz by k dané
znacce byli loajalni, a aniz by od znacky nakupovali. Laska ke znacce méla vétsi dopad na
hodnotu znacky nez loajalita ke znacce a dle vysledkl jejich prace se laska ke znacce
i hodnota znacky zmenSovaly ve chvili, kdyz spotiebitelé zazili zradu ze strany znacky.
Junaid et al. (2019) dodavaji, Ze laska ke zna¢ce mimo jiné ovliviluje emocionalni stranku
loajality ke znacce a pii vytvareni lasky ke znacce hraji dulezitou roli pozitivni emoce se
znackou spojené.

Vstricnost znacky



Vstiicnost znacky je koncept, jakym zplsobem k vam znacka promlouva. Kolbl,
Arslanagic-Kalajdzicb a Diamantopoulos (2019) tikd, ze vstficnost lze popsat adjektivy
jako laskavy, teply a dobromysliny.

Bernritter, Verlegh a Smit (2016) ve svém praci dospéli k zavéru, ze vstiicnost znacky
je hnacim motorem spotiebitelti pfi podpofe znacky na socidlnich sitich. Dle jejich zavéru
jsou neziskové organizace obecné¢ vnimany jako vstficnéj$i nez spoleCnosti zaloZené
za ucelem zisku. To je hlavnim diivodem, pro¢ neziskové organizace, a s nimi spojené znacky
ziskavaji na socialnich sitich mnohem snadnégji “lajky”’neZz spole¢nosti se svymi znackami
zalozené za ucelem zisku.

Kolbl et al. (2020) dospéli k zavéru, ze vielost znacky trvale pozitivné ovliviiuje
jak vnimanou funk¢ni, tak vnimanou emocionalni hodnotu znacky. To znamena, Ze znacky
hodnocené jako vstficné, tedy znacky s dobrym minénim vetejnosti, zvySuji spotiebitelské
vnimani emociondlnich vyhod spojenych s ustfedni znackou, ale také komunikuji funkéni
vyhody (napf. lepSi kvalitu) souvisejici s danou znackou. Tento vzorec zjiSténi plati
jak na rozvinutém, tak na rozvijejicim se trhu (Kolbl et al., 2020).

Vysledky prace Kolbl, Arslanagic-Kalajdzicb a Diamantopoulosa (2019) nam ukazuji,
ze vstiicnost znacky se ukazuje jako kli¢ova hnaci sila pfi identifikaci spotiebitele a znacky.
a tato identifikace nasledné stimuluje nakupni zaméry spottebitele a touhu vlastnit produkty
zminéné znacky.

2.1.2 Znacka jako organizace

V trznim prostfedi dochazi k ptfipadiim, kdy je znackou celd organizace. Znacka se tvori
spoleCnosti, coZz znamena, zZe misto propagace jednotlivych vyrobkll a sluzeb spole¢nosti
dochazi k propagaci spolecnosti jako takové, a dochazi tak k ptfenosu vlastnosti a hodnot
spole¢nosti na znacku. Kotler (2013) dokonce tikd ,,Kazda spolecnost je ve skutecnosti
znackou, ackoli tuto znacku nijak navenek neprosazuje®. Dalo by se fici, Ze samotnd existence
znatky ve spotiebitelich vzbuzuje uréité povédomi. Cim je toto povédomi rozsahlejsi,
tim Iépe je znacka firmou vybudovana. Alayfel (2022) tikd, ze jednim z cilli korporatniho
brandingu je vytvofit konzistentni firemni image s pomoci firemni strategie, obchodni aktivit
a stylistiky znacky. Tato praxe totiz umoznuje zdkaznikli rozpoznat spolecnost a jeji kvalitni
produkt v ramci trhu. Pomaha tak zacilit na nejvhodnéjsi produkty a je vhodna pro jejich
propagaci a marketing.

Cinnosti a mysleni, které spadaji do tvorby znacky, jakozto celé organizace, se lisi od tvorby
znacky jednotlivych produktl a sluzeb, protoze pokud je znackou celd organizace, je rozsah
¢innosti obvykle mnohem S§ir$i. V této souvislosti miizeme napiiklad mluvit o snaze firem
chovat se udrzitelné¢ a ohleduplné vi¢i zivotnimu prosttedi. Firmy mohou také zvySovat své
socialni zapojeni, pfipadné se zvySuje jejich podpora inovaci a technologického pokroku.
Jak tvrdi ve své praci O’Keefe (2015), tento proces udrzitelnosti je peclivé sledovan
zakaznikem, kdy byva velmi casto vniman pozitivné, nebot’ zakaznik se zaciné vice zajimat o
chovani organizace jako celku. Dale pokracuje, Ze naproti tomu existuji atributy organizace,
které jsou dlouhodobé vytvareny pracovniky spolecnosti a tak neni jednoduché je jen tak
napodobit, témi jsou napiiklad vnitropodnikové kultura a jeji hodnoty, Z tohoto divodu je
velmi dulezitd silnd identifikace zaméstnanct firemni znackou. Timto se diametraln¢ odliSuji
od atributi vyrobkii (Aacker, 2003). Tento firemni branding je zplisobem, jakym se
spoleCnost prezentuje spotiebitelim, konkurentim a dodavatelim, a také jak se prezentuje
svym vlastnim zaméstnanctim.



Obraz spole¢nosti

Obraz spole¢nost je dle Park a Park (2019) fascinujicim tématem diskutovanym
v marketingu. Image spolec¢nosti navic hraje dllezitou roli, nebot” spolecnost se svym
obrazem odliSuje od konkurence na trhu. Singh a Duhan (2016) dodavaji, Ze obraz
spolecnosti je strategickym nastrojem pro rozvoj zakaznické vérnosti.

Singh, Duhan (2016) ve své praci tvrdi, Ze v soucasné dobé& socialnich médii se zda byt image
spolecnosti jednou z nejvice ovliviiovanych oblasti z diivodu toho, Ze socidlni média jsou
tvofena masovou spolecnosti, jsou pro masovou spolecnost ur¢ena a z toho divodu
jeimasova spolecnost ovliviiuje. Toto rozSifeni socidlni médii také zpisobilo, Ze kazdy
spottebite] mliZze byt novinafem nebo recenzentem a jeden jediny piispévek miize zménit
reputaci znacky, at’ uz negativnim nebo pozitivnim smérem. Triatmanto Respati a Wahyuni
(2021) k tomu dodavaji, ze tento fakt je 1 jednim z divodi, pro¢ mnoho spolecnosti vyuziva
zminéné online kandly k vytvafeni obrazu spolecnosti.

Vysekalova, MikeS, Binar (2020, s. 12) ftikaji, Ze image spolecnosti je vnimana spiSe
subjektivné a muze byt ovlivnéna jen casteCné. ZjednoduSené by se dalo fici, ze obraz
spolecnosti je takovy obraz, jak spolecnost vidi a vnima své okoli.

Obraz znacky neziskové organizace

Michael a Rieunier (2012) tika, ze znacka je v mysli spotiebiteli mimo jiné jasné spojena
se svym obsahem, s atributy, které predstavuje. A tak se znacka “neziskovéd organizace”
prostiednictvim svého identifikaéniho systému, naptiklad prostiednictvim nazvu, loga,
designu, nebo znélky, stava dileZitym prvkem v odliSeni charitativnich organizaci
od spole¢nosti zaloZenych za G€elem zisku. Bennet a Sargeant (2005) tvrdi, Ze je nutné najit
zpiisob, jak méfit obraz, identitu a reputaci neziskovych organizaci. V soucasné dob¢ zZadny
takovy systém neni, proto je z hlediska vytvareni obrazu znacky neziskové organizace tézké
urcit, jaky maji vliv faktory, kterymi je napiiklad branding organizace, spolecenské diivéra,
odhodlani a organizac¢ni identifikace, na chovani spotiebitelll, aby chtéli znacku podpofit, stat
se dobrovolniky nebo k odhodlani darcii znacku podpofit.

Jako prvni se obraz znacky neziskové organizace rozhodli métit Bennet a Gabriel (2003).
Ve své praci pfisli s ndzorem, Ze obraz znacky neziskové organizace se sklada celkem z péti
dimenzi - soucitu, dynamiky, idealismu, zaméfeni na pifijemce a v neposledni tadé¢
nepolitického obrazu.

Naproti tomu Michael a Rieunier (2012) ve své praci tykajici se znacky neziskové organizace
rozliSuji mezi osobnosti znacky a image znacky a také tvrdi, Ze image znacky rozliSuje roli
funkénich a symbolickych asociaci znacky. Dle nich se funkéni asociace znacky jako takové
tykaji organizacnich charakteristik, poslani a obecné hmatatelnych kvalit organizace, zatimco
symbolické asociace odkazuji na ,,abstraktni kognice, které ptrenaseji hodnoty organizace,
osobnostni rysy spojené se znackou a dokonce i emoce®. Ve vysledcich své prace zmiiuji
nové méfitko, ve kterém se objevuji Ctyii dimenze neziskovych znacek: uzitecnost, efektivita,
afekt a dynamika neziskové organizace. Image znacky vysvétluje az 31 % zamért dat penize
a 24 % zaméra dat Cas.

Michaelidou, Micevski, Cadogan (2015) k tématu dodévaji, Ze potieba charitativnich
organizaci spoléhat se na svlij obraz jako na vyznamny marketingovy nastroj, si zaslouzi
pozornost a je zde nutnost vyzkumu image znacky neziskovych organizaci. Totiz dokud
nebudou vytvofeny vhodné definice a rizna opatieni, nebude mozné, aby neziskové
organizace byly schopné spravné zhodnotit svilij obraz znacky. V rdmci své studie zmiflovani
autofi nabidli vylepSend méfitka image znacky neziskovych organizaci. Tato méfitka



zdiraziiuji nutnost, aby charitativni organizace zvazovaly image své znacky v kontextu
ne€kolika dimenzi. Konkrétné€ by charitativni organizace nemély spotiebitelim pouze sdélovat,
ze jsou uzitecné, vykonné, sympatické a dynamické. M¢ly by se spiSe zaméfit na ,etické*
a ,,spolehlivé” asociace, které se k nim vazi, a k neziskovému sektoru jako takovému,
a to propagovat ve svych kampanich.

Green corporate image

Bathmanathan a Hironaka (2016) fikaji, Ze zelena firemni image je podle vSeho hnacim
faktorem soucasné¢ho podnikéni a zelené vnimani zac¢astnénych stran podporuje rist vSech
forem podnikani. Z vyzkumu Too a Bajracharya (2015) také vyplynulo, Ze roste pocet
konzumenti, ktefi preferuji nakupy u spole¢nosti, které se prezentuji jako udrzitelne,
nez od spolecnosti, které tak nepusobi. Coz ve vysledcich své prace potvrzuje i Namkung
aJang (2013), kdy tvrdi, ze v souvislosti s timto faktem navStévnici preferuji zelené,
udrzitelné, restaurace.

S pojmem green corporate image souvisi i termin greenwashing, coz je ucelné filtrovani
informaci spolecnostmi. V tomto pifipad€ dochazi k propagaci a sdileni informaci o tom,
které spole¢nosti prospivaji, a zaroven zakryvani informaci, které by firmu mohly néjakym
zpiisobem poskodit (Delmas a Monte-Sancho, 2010 in Huang, Xie a Zhou, 2022). Z vySe
uvedeného vyplyva, ze cilem greenwashingu je zakryt kompletni soubor environmentalnich
informaci a pouzivat jen jejich ¢ast ke zmyleni stakeholdert, a tak vytvéret obraz spole¢nosti,
ktery je Setrny k Zivotnimu prostiedi (Huang, Xie a Zhou, 2022). Bathmanathan a Hironaka
(2016) k tématu dodévaji, ze kvili existenci tohoto “zeleného vymyvani mozkd”, mnoho
spolecnosti, které¢ se prohlaSuji za Setrné k Zivotnimu prostredi, a také takové jsou, musi
prekonat zakaznicky skepticismus tykajici se svych udrzitelnych aktivit. Na druhou stranu,
pokud ze strany zdkaznikli dojde k identifikaci greenwashingu, odrazi se to negativné
na renomé spolecnosti.

2.1.3 Vérnost zakazniku

Vérnost zakaznika je néco, k ¢emu sméfuji podniky a firmy. Jednd se o takové chovani
spottebitele, které je vede k opétovnému pofizeni konkrétniho produktu nebo sluzby
od konkrétni spolecnosti. VE&rnost zakaznika je dle Karlicka (2016, s. 159) vyvolana dvéma
hlavnimi faktory. Jednim z nich je vztah obchodnika a zdkaznika. Obchodnik zné zdkaznika,
jeho potieby, pfani a tudiz nema problém je uspokojit. V ptipad¢€, ze se v obchodnim vztahu
objevi néjaky problém, obchodnik je schopen ho na zakladé znalosti zadkaznika rychle
a efektivné vyfesit.

Daffy (2019, s. 13) tikd, ze pokud chceme vytvofit u zakaznika loajalitu, musime
se u zakaznikl soustiedit na tii véci: fizeni oCekavani, fizeni zkusSenosti a fizeni vzpominek.
Tyto slozky ovlivituji soucasné i budouci chovani zakaznika.

Lost'dkova (2017, s. 1129-1136) loajalitu charakterizuje jako stupeni emocniho pfimknuti
zakaznika k dodavateli sluzby nebo také produktu. Dle ni je loajalita tvofena velmi
komplexni charakteristikou obecnach postojii a vzorcii chovani zdkaznika. Pokracuje, Ze
zjednodusen¢ loajalita zakaznika znamena jeho touhu po setrvani u spolecnosti, a to napiiklad
1 pfes vyssi ceny. Loajalita je také vysledkem dlouhodobé dobré zkuSenosti zakaznika.

Hope a Player (2012, s. 165-176) tvrdi, ze loajalni zakaznici jsou ti, jaké chtéji vSechny
spole€nosti. Jsou to totiz zékaznici, ktefi opakované nakupuji u zvolené spolecnosti, a timto
zpusobem se ke spoleCnosti jesté vice primykaji. Zaroven dodavaji, ze hranice mezi
spokojenosti zdkaznika a jeho opakovanym ndkupem, muze byt velmi tenka, nékdy ptimo



zavadéjici. Ve své praci Kato (2021) dodava, ze nejefektivnéjS§im faktorem, ovliviiujicim
loajalitu, je produkt a jeho emocionalni hodnota.

Dle Lostakové (2017, s. 1129-1136) ma loajalita zdkaznika dvé slozky - behavioralni
a postojovou loajalitu. Postojova loajalita je postoj zdkaznika, ktery smétuje k jeho spojeni
se znackou. Jsou to psychologické komponenty, jako jsou pocity a postoje ovliviiujici vztah
k produktu 1 samotné firmé. Naproti tomu behavioralni loajalita je opakujici se nédkupni
chovani zakaznika, je to vzorec jeho minulych ndkupid. Prace Brawn (2018) se zaméfila
na loajalitu zédkaznikid ke sluzbam veterinafe. V tomto sméru doSel k zavérim, které tikaji,
ze postojova loajalita ma pozitivni vztah k behaviordlnim zamérim, coZ rozSifuje mnoZstvi
polozek a sluzeb, které majitel domaciho mazlicka na veterindrni klinice vyuZzije.

Obecn¢ je loajalita pozitivné ovlivnéna spokojenosti zdkaznika a také ddva vzniknout
vyznamné konkurenéni vyhod¢ (Abrudan, Plaias a Dabija, 2015) a lze ji zvySit zapojenim
zakaznika (Lostdkova, 2017, s. 1129-1136).

Vérnost zakazniki, sponzori a dobrovolniki neziskovych organizaci

Dle AbouAssi (2013) znamena loajalita u neziskovych organizaci automaticky soulad
organizace s darcem. Loajalita nejlépe popisuje strategii takzvanych ,darcovsky
organizovanych® nevladnich organizaci, které se vyznacuji nedostate¢nym piipoutanim darce.
V tomto piipadé se zde také objevuje efekt prizplisobeni, kdy se nevladdni organizace
dobrovolné a zdmérné rozhodne upravit aktivity ve prospéch novych cili darce tak,
aby si nadale zajistila jeho financovani. Ptizptisobeni je tedy vysledkem pfipoutanosti darca
a financovani.

Oproti tomu AbouAssi, Trent (2016) argumentuji, ze loajalita darci mulze souviset
se zodpovidanim se neziskovych organzaci. Tvrdi, Ze vnimani a praktiky odpovédnosti
neurcuji pouze to, komu by se nevladni organizace méla primarné¢ zodpovidat, ale také
formuje chovani nevladnich organizaci a méni zavislost na darcich. Souhlasi s tim, Ze darci
maji pravo veédét, jak jsou penize vynakladany, ale to az poté, co nevladni organizace penize
dostane, a ne pfili§ doptedu.

Dle Minguez a Sese (2022) by mély byt retencni strategie neziskovych organizaci doporuceny
pro ty jedince, kteti v minulosti projevili zndmky loajality a to prostfednictvim vyS$si
frekvence darcovstvi a vyssich castek darti. Dodavaji, ze vyssi frekvence darcovstvi a také
vyssi darované Castky nevedou déarce vzdy k tomu, aby se chtéli dlouhodobé zavazat,
byt loajalnéjsi.

Retence

Retence zdkaznik (customer retention) je dlouhodobé setrvani zdkaznika ve vztahu
s obchodnikem. Retence nam ukazuje, zda je zakaznik znacce vérny dlouhodobé, zda
je s poskytovatelem sluzeb spokojeny, nebo zda nakupuje stejnou zna¢ku. Udrzeni zdkaznikti
je klicové pro budouci Uspéch firmy. ZvySeni retence zakaznikii v rdmci podnikatelského
prostredi restauraci se ukazuje jako klicové, nebot’ retenci zdkaznikl v tomto velmi narocném
a konkurencnim prostiedi zajiStuje dlouhotrvajiciho uUspéchu spolecnosti (Hwang, Kim
a Gulzar, 2020). Navic je udrzeni zdkaznika mnohem méné finanén€ naro¢né nez ziskani
zakaznika nového (Karlicek, 2018, s. 21). U stavajicich zdkaznikl je nejenze zvySend
moznost opakované¢ho nakupu, ale i vys$si pravdépodobnost ndkupu doplitkovych, mnohdy
drazsich, vyrobki ¢i sluzeb (Lostdkova, 2017, 1121-1128).



Brooker (2022) konstatuje, Ze udrzovani zdravé miry retence darci je jednou z velmi
dilezitych véci, které si neziskové organizace nemohou dovolit ignorovat. ZlepSeni retence
darct je pro neziskovou organizaci zdkladem pro zvétSeni darcovské zékladny a tak ziskani
vice penéz. Eisner et al., (2009) tvrdi, Ze retence dobrovolnikll v neziskovych organizacich
je dalezitym tématem. Uvadi, ze ve Spojenych Statech se az !5 dobrovolnikii kazdy rok
nevraci. Jako jeden z divodi uvadi, Ze se organizacim nedati sladit dovednosti dobrovolniki
s ukoly, protoZze ,,dobrovolnici s cennymi a specializovanymi dovednostmi jsou casto
vyuzivani pro ukoly, jez vyZaduji manualni praci, nez aby byli vyuZiti pro ukoly, které
vyuzivaji jejich profesiondlni talent“. Pokud dobrovolnika ukol nebavi, je méné
pravdépodobné, ze se do programu znovu vrati, coz sniZuje miru retence. Neziskové
organizace mohou zvysit udrzeni dobrovolnikll tim, Ze pfifazuji dobrovolniky k ukolim
na zaklad¢ preferenci dobrovolnika, jejich dostupnosti, kvality absolvovaného Skoleni
amotivace k plnéni konkrétnich ukoll. Zaroven maji neziskové organizace okamzitou
potiebu splnit urcité ukoly a maji tendence uptednostiovat ur¢it¢ dobrovolniky pied zadanim
ukolt. Kaur et al. (2022) tvrdi, Ze ptidélovani ukolii dobrovolniklim by proto mélo byt peclivé
zvazovano a to z divodu, aby bylo mozné vyvazit budouci retenci dobrovolnikii s rozlicnymi
provoznimi preferencemi neziskové organizace. Jako dal§$i moZnost zvySeni UCasti
dobrovolnikti a jejich udrzeni v programech uvadi zkraceni doby mezi pldnovanim akce
a oslovovanim skupiny dobrovolnik.

ZkuSenost zakaznikti se ukézala jako krucialni pii hodnoceni retence (Ascarza, Neslin
a Netzer, 2018; Becker and Jaakkola, 2020). Reten¢ni politika musi byt takova, aby spolecné
s uspokojenim zakaznikovych potfeb dochéazelo 1 ke zvySeni jeho spokojenosti (Peng, Quan
a Zhang, 2013). MiZeme tedy fict, Ze retence zahrnuje veSkeré aktivity, které maji za cil
udrzet odchazejici zakazniky, dale zlepsit jejich loajalitu a v neposledni fad¢ také odstranit
pticiny jejich nespokojenosti.

2.1.3 Spokojenost zakaznikt

vvvvvv

soustfedit. Vakulenko et al. (2022) tvrdi, spokojenost a udrzeni zdkaznika byly tradi¢né
nejvyS$im meéfitkem zkuSenosti zakaznika, s pomoci kterého definujeme ziskovost
spottebitelll a také celozivotni hodnotu zdkaznika pro spole¢nost. V tomto pfipadé muze byt
konkuren¢ni vyhodou firmy lepsi uspokojovani klientovych potieb v porovnani s konkurenci
(Minta, 2018). Z toho se da vyvodit, Zze jednim z cili firmy by mélo byt uspokojeni potieb
zakaznika. OvSem k uspokojeni zdkaznika by nemélo dochédzet za kazdou cenu. Shum
a Ghosh (2022) ve svém vyzkumu dokazali, ze uspokojeni zdkaznika za cenu poruseni
pravidel nema dlouhodoby efekt ke zvySeni zminéné spokojenosti zdkaznika a naopak
negativné ovliviiuje spokojenost piihlizejicich a budoucich zakaznikd.

Ali et al. (2021) 1 Bakti a Sumaedi (2013) ve svych vyzkumech prokazali, ze vysoka troven
spokojenosti zakaznika vede ke zvySeni jeho loajality. To vlastné potvrzuje i Manosuthi, Lee
a Han (2020), ktefi ftikaji, Ze pokud jsou zakaznici po nédkupu se svym rozhodnutim
spokojeni, jsou ochotni znovu vyuzit produkty spolecnosti a povzbudit lidi ve svém okoli
k pouzivani téchto produktu.

Spokojenost zakaznika rozhodné souvisi s celkovou hodnotou zékaznika pro spolecnost.
Je nutné zakaznickou spokojenost vnimat v del$im ¢asovém horizontu, nebot’ je ovlivnéna
i momentalni naladu zékaznika. Celkova spokojenost zakaznika je tedy zalozena na minulych
a soucasnych zkuSenostech klienti s produktem nebo navstévou obchodu, nez jako vysledek
jednorazové pozitivni zkusenosti (Filipe, Marques a Salegueiro, 2017).
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Vakulenko et al. (2022) tik4, Ze univerzalni pfistup k zdkaznikovi uspokoji vétSinu jeho
potieb a dodava, ze rizné ptistupy pro rizné zakazniky nezarucuji zvyseni jeho spokojenosti
natolik, aby to vedlo ke zvySeni celoZivotni hodnoty zdkaznika.

Spokojenost u neziskovych organizaci se da sledovat dvéma sméry. A to jednak spokojenosti
zakaznikl, pfijemct sluzby neziskové organizace, ale také smérem ke spokojenosti darct
s neziskovou organizaci.

Vzhledem k nedostatku Casu se dotaznikové Setfeni nebude zabyvat spokojenosti zakaznika.

2.2 Ozelenéni (Green marketing)

Ozelenéni je svétovy koncept, ktery se poprvé objevil koncem 80-tych let v dobé,
kdy spolecnosti 1 zdkaznici zacali volat po spoleCenské odpovédnosti firem. V roce 1994
Polonsky definoval zeleny marketing jako “vSechny cinnosti urcené k vytvareni a usnadneéni
vymeény urcené k uspokojeni lidskych potieb nebo prani tak, aby to vedlo k uspokojeni techto
potreb”. A tato jeho definice se pouZivd dodnes. Zeleny marketing odkazuje na praxi
vytvareni a propagovani produktii na zakladé jejich skute¢né nebo domnélé environmentalni
udrzitelnosti.

Dulezitost témat zeleného marketingu a udrZitelnosti se zacind vice projevovat nejen
v souvislosti s rostoucimi globalnimi problémy, kterym lidstvo celi, ale také diky zvySeni
ekologického povédomi mezi verfejnosti (Shi et al., 2022). Na zaklad¢ toho zacaly spolecnosti
vice implementovat modely ozelenéni spolecnosti, které maji promovat jejich empatii
s zivotnim prostfedim (Wang, Ming a Zhang, 2020). Vysledky vyzkumu Mahmoud et al.
(2017) ukazuji, ze zeleny marketingovy mix - zelena cena, zeleny produkt, zelena distribu¢ni
cesta a zelend propagace, ukazuje vyznamny pozitivni vztah vi¢i ndkupnimu chovani
spotiebitele.

Ozelenéni se mize dit mnoha zplsoby. Spole¢nosti mohou v ramci ozelenéni zacit vytvaret
tzv. zelené, udrzitelné, produkty. Bohuzel, jejich vyroba je finan¢n€ 1 tovarné nakladna,
a oznaceni zeleny produkt (green product) mohou nosit jen produkty s ekologickou znackou
(Shi et kol, 2022). Prodavajici také mohou oznamit zelené atributy produktu (Jiang et al.,
2021), jeho environmentalni vlastnosti (Li et al., 2021), nebo také fyzické ozelenéni (Han, Yu
a Hyun, 2020) .

Nicméné samotné vytvoifeni udrzitelného produktu mize mit dle vysledkl prace van Doorn,
Risselada a Verhoef (2021) opacny efekt, kdy udrzitelné produkty a vyrobky jsou nachylné;jsi
k niz§im prodejim a negativnimu pohledu. Dale dodavaji, Ze socialni zodpovédnost

vvvvvv

2.2.1 Neziskovy sektor a jeho specifika

Kleckova (2020) ve své praci tvrdi, ze neziskové organizace hraji v nasi spole¢nosti jednu
zvelmi dilezitych roli. Predstavuji obcanskou iniciativu, vili zapojit se a angaZovat
ve spolecnosti a také podilet se na rozvoji celku.

Zatimco v ziskovém sektoru existuje jasn¢ definovand role prodavajiciho a kupujiciho,
u neziskového sektoru tomu tak neni. Neziskovy sektor, pokud je na ng pohlizeno jako
na prodavajiciho, vstupuje na trh za G¢elem pomoci ¢i s nabidkou vetejné sluzby, a svym
zakaznikim se snazi nabidnout sluzbu nebo pomoc. Krechovskd, Hejdukova a Hommerova
(2018) k tomu dodavaji, Ze neziskové organizace plsobi zejména v oblastech, které jsou pro
ziskovy sektor nezajimavé, v téchto oblastech tak maji nezastupitelnou roli. Neziskové
organizace také funguji v odvétvich, kterd slouzi k rozvoji celé spolecnosti. Van Hoa,
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Vu a Duc, (2018) to specifikuji a dodavaji, Ze neziskové organizace hraji kli¢ové role v ramci
humanitarni pomoci, ochrané lidskych prav, pomoci pfi ptirodnich katastrofach nebo ochrané
ptirody. Dilezitou roli v neziskovém sektoru predstavuje role sponzora nebo darce. Darcem
muize byt pravnicka ¢i fyzicka osoba, kterd organizaci vénuje materidlni ¢i finan¢ni pomoc,
ptipadné svlij cas. Diulezitost neziskového sektoru popisuje Krechovskd, Hejdukova
a Hommerova (2018, s. 14-15) tak, Ze rozsahem sluzeb, které neziskovy sektor poskytuje,
je rovnocennym partnerem statnimu i1 soukromému sektoru a také nezbytnou soucasti
obCanské spolecnosti.

Obecné¢ bychom mezi klicové aspekty neziskového sektoru mohli zatfadit poctivost,
otevienost a odpoveédnost viici kazdému c¢loveku, ktery do organizace investoval Cas, penize
a viru. Neziskové organizace musi byt diveéryhodné, nebot’ nesou maji odpovédnost vici
svym zakladatelim, dobrovolnikiim, darcim 1 vefejnosti. Divéra vetfejnosti, a stakeholderti
obecné, je dulezitym faktorem, protoZe neziskovéa organizace se snazi financovat svilij provoz
prostiednictvim darti a diivéra vetfejnosti v danou organizaci je imérna vysi finan¢nich dara,
které ji vefejnost poskytne.

Tettevova (2008) in Krechovska, Hejdukova a Hommerova (2018) tika, ze neziskovy sektor
zastava tyto 3 funkce: ekonomickou, socialni a politickou.

o FEkonomicka funkce neziskového sektoru hraje vyznamnou roli v ekonomice
vyspélych statd. Neziskové organizace nabizeji vyrobky i sluzby, jsou tedy
jak spotiebiteli, tak 1 zaméstnavateli.

e Socidlni funkce neziskovd organizace znamena, Zze poskytuje specifické statky
a sluzby, uspokojuje potieby spolecnosti nebo jednotlivce a svou ¢innosti zasahuje
do Zivota spole¢nosti.

e Politicka funkce chrani pfed poruSovanim prav, davd obcanim mozZnost ovlivilovat
politiku a mit vliv na vefejné minéni.

Kleckova (2020) déli neziskové organizace podle funkce.

e Servisni — tyto neziskové organizace piimo fesi vefejné sluzby, nebot’ je poskytuji
pfimo svym klientim. Obvykle plisobi v oblasti zdravotnictvi, vzdélavani a vyzkumu,
poskytuje humanitarni pomoc, ale také expertni podpora politickych stran.

e Advokacni — sem radime organizace, které bojuji za prava vymezenych skupin nebo
vybranych verejnych zajmi. Snazi se o prosazeni zmén nebo naopak zménam brani.
Hraji vyznamnou roli pii prosazovani principu rovnosti v ochrané z4jmt mensin nebo
v ochrané verejnych zajmi, kam mizZeme zaradit ochranu Zzivotniho prostredi,
ochranu zdravi nebo prav spotiebiteli.

e Zimové — jsou nejpocetnéj$i skupinou v neziskovém sektoru. Jejich ucelem
je organizovani zajmové ¢innosti pro své ¢leny nebo pro Sirokou vetejnost. Patii sem
organizace v oblasti sportu ¢i kultury, ale i zahradkarska sdruzeni nebo napft. vcelati
myslivei. Do této skupiny fadime i tradi¢ni venkovské zajmové spolky jako jsou napf.
dobrovolni hasici.

e Filantropické — Tyto NNO podporuji finanéné€ 1 hmotné vetejné prospésné aktivity.
Typicky se jedna o nadace a nadac¢ni fondy. Filantropické NNO poskytuji finan¢ni
1 hmotné dary a prispévky.

2.2.2 Udrzitelnost neziskovych organizaci

Pojem udrZitelnost a udrzZitelny rozvoj jsou spolu pevné spojené. Ulelem udrzitelnosti
je rozvoj takové spolecnosti, kterd zohlednuje kvalitu Zivota budoucich generaci. Spolecnost
tedy funguje takovym zptsobem, ktery nepovede k degradaci prostfedi. Swanson et al. (2013)
k definici udrZitelnosti tikd, Ze to jsou postupy, které zajisti splnéni pozadavkl soucasné
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populace, aniz by byla ohroZena schopnost budoucich generaci tyto své pozadavky zajistit.
Pokracuji, Ze takova spole¢nost ma, kromée zajisténi distojného zivota pro vSechny obyvatele,
také priblizovat staty s riznou ekonomickou vykonnosti a s rlznym socidlnim statutem,
a také mé mit odpovédnost za zivotni prostiedi. To v souvislosti s omezovanim spotieby
obnovitelnych i neobnovitelnych zdroji planety. Krechovskd, Hejdukova a Hommerova
(2018, s.168-174) k tématu dodavaji, ze koncepce udrzitelnosti je zaloZzena na tiech
zakladnich pilifich, jedna se o pilif ekonomicky, socidlni a udrzitelny.

Udrzitelnost se tedy tyka vSech subjektii, podnikatelskych a nepodnikatelskych, ale i1 celych
statli. Tyto subjekty pfimo ovliviiuji Zivotni prostiedi, ve kterém se nachézeji, a svou ¢innosti
také ovliviiuji socialni 1 ekonomické potieby spolecnosti. Neziskové organizace tim,
jak funguji a co je jejich funkei, hraji velmi vyznamnou roli pfi naplilovani cilli a principt
udrzitelného rozvoje. UdrZitelnost neziskové organizace by se tak dala chéapat jako jeji
schopnost dlouhodob¢ plnit své posldni, za kterym byla zalozena (Krechovska, Hejdukova
a Hommerova, 2018, s.193-194)

Udrzitelnost neziskového sektoru se dé& sledovat a hodnotit z pohledu pravniho,
organizacniho, finan¢ni Zivotaschopnosti, prosazovani zajmua, poskytovani sluzeb,
infrastruktury a v neposledni fadé 1 pomoci obrazu vefejnosti (USAID, 2016).
Na nésledujicim obrazku 1 vidime aspekty udrzitelnosti.

Obr.1: Udrzitelnost a jeji aspekty

Socio-ekonomické Socio-environmentalni

aspekty aspekty
etika podnikani politika ochrany prirody
fair trade environmentalni spravedinost
. SPOLECNOST o
zaméstnanecké benefity Sivotni Groved globalni dohled
vzdélani

zaméstnanost
rovné prfileZitosti

EKONOMIKA ZIVOTNI

rist PROSTREDI

zisk pfirodni zdroje
Uspora nakladu prevence
vyzkum a vyvoj znedistovani

biodiverizita

Ekonomicko-environmentalni
aspekty
energeticka Gcinnost
obnovitelna paliva
dotace, pobidky
zelena technologie

zdroj: Krechovska, Hejdukova a Hommerova (2018, s.172)
Z obrazku lze vycist, jak spolu souvisi tfi pilife udrzitelného rozvoje.
Udrzitelnost v chovu domacich zvirat

Acuff et al. (2021) pracuji se SirSi definici udrzitelnosti spojenou s chovem a drZenim
domadcich zvitat. Dle nich se v tomto ptipad¢ bavime co to je svédomité nakladani se zdroji
a odpady nezbytnymi pro splnéni fyziologickych pozadavkli domacich zvifat, aniz by byla
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ohrozena schopnost budoucich generaci uspokojovat jejich environmentalni, socialni
nebo ekonomické potieby.

Vlastnictvi zvifete pfina8i mnoho vyhod, nicméné lidsky zpiisob Zivota zaméteny na domaci
mazliCky si vybird svou dan na zivotnim prostiedi. Stejné tak, jako roste ekologickéd stopa
cloveka, roste 1 ekologickéd stopa souvisejici s vlastnictvim domécich pst a kocek (Marra,
2019). Roste tlak na vyuzivani ptirodnich zdroji, zvySuji se emise a produkce odpadu
souvisejici s poskytovanim krmiv a doplikd. Acuff et al. (2021) k tomu dodéava, Ze rust
ekologické stopy souvisejici s vlastnictvim mazlicka souvisi s rostoucim polid§tovanim
domadcich zvifat a starost majitelli zvifat o jejich spokojeny Zivot, takZe majitelé zacinaji
podavat svym domécim mazlickiim vétsi porce jidla, pamlskl a riznych dopliki, které maji
za cil podpofit jejich pohodIné a stimulujici prostiedi. Proti tomu stoji prace Zamora-Nasca,
di Virilio a Lambertucci (2021), kteti tikaji, ze se zvySujici se populaci domacich zvirat
je spojena se ztratou biologické rozmanitosti volné zijicich zvitat kvili predaci a vyrusovani.
Fernandéz (2019) ve své praci konstatuje, ze jsou dikazy spojujici chov zvifat s niceni
klimatu a globalnim oteplovanim enormni.

UdrZitelnost p¥i vyrobé krmiv

Z pohledu produkce krmiva pro domdci zvifata je udrzitelnost definovana jako schopnost
vyroby krmiv v pfiméfeném obchu, které poskytuje dostatek zivin potifebnych k udrzeni

stopou (Meeker a Meisinger, 2015).

Swanson et al. (2013) tvrdi, Ze uhlikov4d a vodni stopa vyroby krmiv a potravin je velmi
ovlivnéna nejen svymi rostlinnymi a ZivociSnymi slozkami, ale také vyrobni strategii
a zemé&pisnou polohou. Okin (2017) k tématu dodéava, Ze ve srovnani s rostlinnou stravou
vyzaduje masita strava vice energie, pidy a vody a ma vétsi dopady na zivotni prostredi,
pokud jde o erozi, pesticidy a mnoZstvi odpadu.

Vzhledem k tomu, ze prumysl krmiv pro domaci zvifata je zalozen pievazné na vedlejsich
produktech a je uzce propojen nejen s Zivo€iSnou vyrobou, ale i systémem lidské potravy,
je z hlediska udrzitelnosti zcela unikatni (Swanson a kol, 2013). S tim souhlasi i Acuff
(2021), ktery tvrdi, ze ve skute¢nosti je vyroba krmiva pro doméci mazlicky udrziteln€jsi nez
mnoha odvétvi zpracovani potravin pro lidi, pokud jde o spotiebu orné ptidu, spotiebu energie
a vody.

Acuff (2021) dale tvrdi, Ze existuje mnoho aspektl tykajici se krmného prumyslu pro domaci
zvitata, které jsou udrZitelné. Je jimi napiiklad pouzivani vedlejSich produktl vzniklych
z potravinafského primyslu a také snizovani spotieby energie a pfirodnich zdroji béhem
samotné vyroby krmiva.

2.2.3 Welfare zvirat

Zivotni pohoda zvifat, a pdt svobod welfare je koncept, ktery by se vznikem dal datovat
k roku 1965, k tzv. Brambellové zprave, jez se tykala Zivotnich podminek zvitat v systémech
intenzivni zivo€iSné vyroby. Zprava konstatovala, Ze vSechna hospodaiska zvifata by méla
mit moznost vstat, lehnout si, otocit se, protahnout si konc¢etiny a pecovat o vSechny ¢asti téla.
Casem byl koncept rozsifen o psychické potieby zvifat a v roce 1993 Farm Animal Welfare
Council vydala “5 svobod welfare”. Téchto pét svobod welfare se stalo zakladem pfi tvorbé
zékontll na ochranu zvifat napfi¢ zemeémi.

Téchto pét svobod zni:
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e svoboda od hladu, zizn¢ a podvyzivy- neustaly ptistup k Cerstvé vodée a k vyzive, kterd
zajisti dostatecnou silu a zdravi jedince

e svoboda od nepohodli - zvife musi byt drzeno v adekvatnim prostfedi a musi mu byt
poskytnuto piistiesi

e svoboda od bolesti, zranéni a onemocnéni - musi byt predchidzeno zranénim
a pfipadné musi byt poskytnuta rychla diagnostika a lécba

e svoboda projevit pfirozené chovani - s pomoci zajisténi podminek, diky kterym
se vyvarujeme jeho dusevnimu utrpeni

e svoboda od stresu, strachu a tizkosti (RSPCA, 2021)

Ve své zpravé Cox a Bridgers (2019) konstatuji, ze v SirSich politickych kruzich se stale vice
uznava, ze dobré Zivotni podminky zvifat by mé&ly byt ,,jadrem udrzitelnosti®. Jde o dileZzity
eticky problém a spolecenskou hodnotu, kterou silné podporuji obcané, spotiebitelé a vétSina
statu na celém svété. DuleZitost existence a dodrZzovani dobrych Zivotnich podminek zvirat
podtrhuje rostouci mnozstvi vyzkumd, které potvrzuji, ze zvitata jsou vnimajici bytosti, které
s nami sdileji pocity, emoce, vjemy, ale také schopnost trpét a zazivat stavy spokojenosti.
Dobré¢ zivotni podminky zvifat jsou nyni pokryty Sirokym a rostoucim souborem
mezindrodné a regiondlné uznavanych védecky podlozenych norem, smluv, umluv, nafizeni,
smérnic a dohod.

Evropska komise (EK) a FAO rovnéz zduraznily, ze je tieba, aby dobré zivotni podminky
zvitat byly jadrem udrzitelnosti. Tyto dvé organizace mimojiné uznali, Ze zivociSna vyroba
adobré zivotni podminky zvifat jsou neodd¢litelné spojeny s etickymi, politickymi,
ekonomickymi, environmentalnimi a socidlnimi otazkami.

Na otazku ohledné welfare v Utulcich pro zvifata Turner, Berry a MacDonald (2012) tikaji,
ze dislednd nezavisla kontrola a dohled jsou dilezitym hlediskem pro dobré zivotni
podminky zvifat v atulku. Otazka welfare se zde objevuje v rdmci etického rébusu, ktery
mize upiednostiiovat poskytnuti jakéhokoli druhu Zivota toulavému zvifeti pfed kvalitou
zivota. Dale pokracuji, ze pfiliSna obsazenost Gtulku dobré Zivotni podminky zvifat snizuje,
stejné jako nedostatek financi a persondlu, ktery mize vést ke sniZzeni potiebné péce o kazdé
zvife na minimum.

Pobyt v utulku a jeho vliv na welfare zvirat

Prace Barnard et al., (2016) ukazala, ze prostfedi utulku miize byt Skodlivé pro zdravi
apohodu pst, a to zejména téch, ktefi musi v prostiedi utulku pobyvat delsi dobu.
V neznamém prostiedi utulku jsou psi vystaveni nezndmym zvukim, pachiim, zvyklostem
a lidem. VSechny tyto faktory mohou zvySovat hladinu stresu psa. Uroveti stresu zvifete byva
Casto ztotozilovana s urovni jeho welfare (Popescu et al., 2018). Ringhi et al. (2019) negativni
vliv utulku na welfare pst potvrzuji a tvrdi, ze prostfedi utulku muze byt samo o sobé
stresujici a mit negativni dopad na zivotni pohodu psiti. Dodéavaji, ze urcit, jak se zvife
vyrovnava s prostfedim utulku, miize byt naro¢né. Jednotliva zvifata nejenze nereaguji
na stejné stresory stejnym zpusobem, ale také témito stresory nejsou ovlivnéna vSechna
stejnym zplisobem a ve stejné mirte.

V souvislosti s pobytem v utulku Patronek, Bradley, Arps, (2022) poukazuji na problém pst,
ktefi byli vraceni z adopce. A to kvili nevhodnému chovani, respektive chovani, které
se neslucuje s moznosti bezproblémové adopce. Tato zvifata nemohou byt dana znovu
k adopci a utulky maji dvé moznosti. Jednou z nich je eutandzie dané¢ho jedince, druhou
moznosti je prevychova. Nicméné pievychova vede k prodlouzeni pobytu v utulku,
kde na zvife mohou zacit pusobit stresové faktory pobytu v utulku, které tak mohou zhorsit
jejich fyzickou a dusevni pohodu. Autofi dodavaji, Ze na druhou stranu faze pfevychovy, byt
je naro¢nd na Cas a zdroje, muze byt uspéSnym postupem ke zlepSeni welfare zvirete. U psa,
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jakozto spolecenského zvifete, miiZze pozornost oSetfovatel pozitivné plsobit na jeho
psychickou pohodu, jelikoz se tak eliminuje pocit osaméni. S tim souhlasi vysledky prace
Boissy et al. (2007), ktefi ve své praci tvrdi, Ze pfitomnost pozitivnich zkuSenosti miize byt
pro dobré zZivotni podminky zvitat stejné dilezita jako nepfitomnost utrpeni.

Lamon et al., (2021) ve své praci dosli k vysledkiim, které¢ ukazuji, Ze zajiSténi dobrych
zivotnich podminek ttulkovych psi a s tim souvisejici vytvofeni prostiedi, které
minimalizuje stres, je pro utulky naroénym ukolem. Ve své praci uvadéji nékolik moznosti,
jak zlepsit welfare Utulkovych zvifat, a to napiiklad mazleni, prochdzky, ptipadné¢ hudba
anebo snizovani hladiny hluku v Utulku. KdyzZ byly tyto metody aplikovany, ukézalo se, Ze
tyto aktivity jsou pfinosné pro zlepSeni kvality zivota ve sledované skupiné pst. Nékteré
zasahy mohou nejlépe fungovat v obdobi aklimatizace, zatimco jiné mohou byt nejvyhodné;jsi
pro psy, kteti v utulku pobyvaji dlouhodobé. Wemelsfelder a Mullan (2014) k tématu
dodavaji, Ze v soucCasné dob¢ existuji snahy o adekvatni méfeni Urovné welfare zvirat
drzenych v utulku. Tyto indikatory welfare by mély byt citlivé nejen na fyzické zdravi zvitat,
ale také na jejich psychické zkusenosti s podminkami, ve kterych ziji.

Pon¢kud jasnéj$i ndzor ohledné zvifat v tUtulku zastdvd ndzor a prace, Turner, Berry
a MacDonald (2012). Ti tikaji, ze ne kazdé zvife bez domova lze adoptovat, ncktera
ani nejsou pro adopci vhodna. V tomto piipadé musi utulky zvifata utratit nebo se vypotadat
s dlouhodobym udrzovéanim téchto nechténych pst a koc¢ek ve velmi omezenych podminkach,
coz prispiva ke Spatné kvalité Zivota drzenych zvifat a omezuje piijem novych zvitat, kterd
mohou byt k adopci vhodné;jsi.

Prava zvirat

Mezi welfare zvifat a pravy zvifat byl u€inén rozdil v akademické sféfe (jak v teorii, tak
v praxi), kterd povazuje ,,pravo” a ,,svobodu® za dva rtizné pojmy. Tyto dva pojmy — dobré
zivotni podminky zvitat a prava zvitat — se vyrazné lisi. Prvni jmenovany je lhostejny k tomu,
k jakym uceliim jsou zvifata pouZivana, ale prosazuje jejich pohodli a svobodu pohybu; druhy
jmenovany vSak zastdva nazor, ze zvifata maji prava, coz znamend, ze lidé vici nim maji
odpovédnost (Jena, 2017).

2.3 Mediace

V ramci komunikace se spolecnosti vzdy snazi sdélit néjakou informaci, n¢jaké sdéleni. Tato
sd€leni se zdroj snazi vyslat prostfednictvim vhodného komunika¢niho média. Sdéleni ma
nekolik cilii. Jednak se snaZi upoutat pozornost zakaznika, déale se spolecnosti s pomoci
konkrétniho sdéleni snazi v zakaznikovi vzbudit touhu, pfani ¢i potiebu, kterou se pak snazi
splnit koupi produktu, anebo se sdélenim snazi zménit postoj zakaznika (Ptikrylova, 2019,
s. 61).

Mediace v marketingu znamend, jaké médium piedava danou informaci. Médiem se rozumi
prostiedek, zpisob kterym je sdéleno marketingové sdéleni. Informace, sdéleni, se tedy
dostava k cilové skupiné prostfednictvim urcitého média. Zaroven timto médiem nemusi byt
jen standardni média, jako je naptiklad TV, radio, internet, ale je to jakykoliv prostfedek,
ktery sdéleni cilové skupin€ predava. Pokud ale zvolime médium, které neodpovida
medidlnimu chovéani cilové skupiny, cilova skupina ho nevyuzZivd, komunika¢ni kampan
nemuze byt ucinnd. Médium totiz spoluvytvaii celkové marketingové sdéleni (Karlicek, 2016,
s. 24-26).

Karlicek (2018, s. 112-125) dale dodava, ze vychozim piedpokladem pro pochopeni médii
je védét, Ze informace je produkt, jako kazdy jiny. Z toho plyne, Ze PR spole¢nosti musi
vymyslet témata, kterd povedou ke splnéni komunikacnich cilii a zaroven budou pro média
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zajimava. Primarnim z4jmem médii je zajiSténi dostatecného dosahu, mnohdy za pomoci
tzv. infotainment. Vybiraji se a zpracovavaji témata tak, aby co nejvice zaujala Ctenére,
posluchace a divaky. Dodava, Ze medialné nejzajimavéjsi jsou emocemi nabité skandaly,
nestésti, senzace, zajimavé piibéhy lidi, novinky, trendy, srovnani, vyzkumy, progndzy.

Ale 1 praktické rady, doporuceni a tipy.
2.3.1 Média a reklama

Obecné je reklama druh komunikace, kterd se snazi zakaznika piimét ke koupi nebo
ke konzumaci znacky. Propaguje Zivotni styl, produkt, sluzbu. Reklama také hraje klicovou
roli v procesu pifesvédCovani, zejména jako zprostfedkovatel postoji ke znackam
a vybérového chovani.

Prikrylova (2019, s. 284-288) tvrdi, Ze vybér vhodného média pro ptenos reklamniho sdéleni
typy médii - a to média elektronickd, kam fadime rozhlas, televizi, internet nebo kino
a média klasicka - sem fadime noviny, asopisy a n€ktera indoor a outdoor média.

e TV - Obecné je televize povazovana za presvédcivé médium se Sirokym dosahem,
které je ale pasivné sledovanym médium, coz znamend, ze divaci mohou provadét
1jiné aktivity. Kdy, jak a v jakém rozsahu pouzit televizi jako médiu se odviji
od charakteru jednotlivych stanic, vysilacich ¢asech nebo nakladii na minutu tohoto
Casu. Vyhodou vyuziti televize jako média je jeji masové pokryti, flexibilita,
opakovatelnost, vysoka prestiz a jeji schopnost demonstrovat produkt a tim vytvaret
obraz znacky. Naopak mezi jeji nevyhody se tfadi vysoké naklady, docasnost sdéleni,
dlouha doba produkce, nemoznost operativnich zmén nebo nesoustfedéna pozornost
divakd.

e Rozhlas - V soucasné dob¢ je radio povaZzovano za doplitkové médium, je vnimédno
pouze sluchem a pro mnoho posluchact predstavuje spiSe zvukovou kulisu pfi jinych
¢innostech. Mezi jeho vyhody fadime mobilitu, interaktivitu, nizké naklady, rychlost
ptipravy a velkou §ifi zdsahu. Mezi jeho nevyhody patii fakt, ze je to pouze zvukové
médium, sd€leni jsou doCasnd, maji omezeny dosah a obsah sdéleni je limitovan.

o Internet- je nejmladSim a zaroven nejrychleji se rozsifujicim médiem. Nespornou
vyhodou internetu je jeho moznost celosvétového dosahu, moznost vysokého zacileni,
pusobi nepfetrzité, ma nizké naklady, obecné¢ se t&$i vysoké duvéryhodnosti
a s pomoci socidlnich siti 1ze cilit na konkrétni skupinu osob. Nevyhodou je existujici
cenzura v nekterych statech, riizna penetrace podle zemi a cilovych skupin, nutnost
pfipojeni a také rychlost ptipojeni.

e Noviny - mivaji lokalni, regionalni ¢i narodni charakter s n¢kolika deniky, které¢ maji
mezinarodni charakter. Jsou obecné povazovany za flexibilni médium, téSici se jisté
spoleCenské prestizi. Svym charakterem statického média umoznuji Ctendii predat
obsahld a podrobna sdéleni. Maji intenzivni pokryti, Ctendf si sam mutize ovlivnit délku
pozornosti. Nevyhodou je jejich kratkd zivotnost - v soucCasné dobé dochazi
k masivnimu pfechodu na online noviny. Pfi ¢teni nékdy dochazi k nepozornosti
Ctenafe a miZze se objevit i nekvalitni reprodukce inzeratt.

e Casopisy - nespornou vyhodou téchto periodik je jejich selektivnost a dobré zacilen.
Diky ptfedplatnému totiz maji vydavatelé velmi dobry piehled o demografické skladbé
svych ctenaii. Reprodukce reklam je kvalitni, maji dlouhou zivotnost, néktera
periodika se u Ctenail tési prestizi a nékterd periodika také nabizeji zvlaStni sluzby.
Vzhledem k systému vydavani periodika nejsou nedostate¢ni pruzna, mezi zadanim
inzeratu a vydanim reklamy ubihd pomérné dlouhé doba.
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e Indoor a outdoor média - sem fadime billboardy, megaboardy, citylight vitriny,
meéstsky mobilidt.  Vyhodou je rychlost komunikace jednotlivych sdéleni, mivaji
dlouhodobé, pravidelné a neptetrzité plisobeni. Maji tak vysokou Cetnost zdsahu
a v jejich ptipad¢ se otevirda moznost lokalni podpory. Nevyhodou je rozhodné jejich
zakonnd regulace, sdéleni musi byt strucné, jsou vystaveny povétrnostnim vliviim.
Navic vefejnost posuzuje estetickou stranku (Prikrylova, 2019, s. 289-306).

2.3.2 Poznani

Smolova, Vnouckova (2013) definuje poznani reklamy jako konkrétni vjemy sledujiciho
reklamy, které ziskava pii sledovani reklamniho sdéleni. Toto poznani nésledné ovliviiuje
postoj k dané reklamé. Lutz (1983) in Smolova, Vnouckova (2013) tikd, Ze poznéani znacky
ma uzkou souvislost s vnimanim dané znacky, respektive vniméni dané znacky lze definovat
jako jeji poznani. Poznani reklamy je dulezité i z toho duvodu, nebot nasledné ovliviiuje
postoj k danému inzerdtu (Smolovd, Vnouckova, 2014). Na nasledujicim obrazku ¢.2
je nacrtnuty model duélniho zprostiedkovani hypotéz.

Obr. 2 — Schéma Modelu dualniho zprostfedkovani hypotéz

Poznani reklamy ——» Postojk reklamé

Y

Poznani znacky ——»| Postojke znaéce ——» Nakupni zamér

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003) in Smolova, Vnouckova (2013, s. 44)

Z obrazku lze vycist, ze v rdmci modelu dualniho zprostfedkovani hypotéz se ocekava,
ze touha spotiebitele néco nakoupit je ovlivnéna postojem ke znacce, ktera je propagovana
v momentalné sledované reklam¢. V ramci tohoto vztahu hraje roli fetézec dalSich faktord.
Primérné€ se jednd o reakce na reklamu, konkrétné kognitivni a emo¢ni reakce. Kognitivni
a emocCni reakce jsou podkladem pro tvorbu postoje. Dulezité¢ také je, Ze postoj ovliviiuje
nejen poznani (Lutz, 1985 in Smolova, Vnouckova, 2013).

Poznani reklamy u spotiebitele nastava, kdyz se detailn¢ seznamuje s informacemi o vyrobku
1 podniku. Postoj a poznani reklamy jsou tedy uzce provazané.

Postoj

Postoj je relativné trvalé uspofadani motivacnich, emocionalnich, percepcnich a kognitivnich
procesit ve vztahu k nécemu. Postoje jsou vytvareny a ziskavany v pribéhu celého zZivota
jedince a jsou pomérné trvalé. Postoj se d& zjednodusené oznacit jako zplsob, jak jedinci
jednaji, mysli a citi ve vztahu k ur¢itému objektu. Je také zplisobem k usporadani predstav
o svété (Prikrylova, 2019, 83-89).

Naproti tomu Fennis, Stroebe (2016, s. 114) tvrdi, Ze ke zméné€ postoje mize dojit naptiklad
s pomoci piesvédc¢ovani. Toto piesvédcovani mize byt explicitni, nebo implicitni. Explicitni
postoje jsou postoje, které¢ Cloveék déla védome, vi o nich. Oproti tomu implicitni postoje
predstavuji chovani, které clovek dela, aniz by si ho byl védom. Implicitni postoje tak nejsou
ovliviiovany cili a pfedstavami clovéka, jsou tudiz mnohem vhodnéjSi pro predpovidani
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spontanniho chovani jedince. Z tohoto diivodu je implicitni zpisob pfesvédCovani vyuzivan
hlavné v reklamach. Zména postoje zavisi na 1) diavéryhodnosti a atraktivit¢ zdroje
informace, 2) stylu, struktufe a obsahu informace a 3) adresatovi informace. Zména postoje
znamena zménu chovani jedince, ale 1 naopak, zméni-li se nase chovani, zméni se 1 postoj.

Dle Karlicka (2018, s. 45) postoj tvoii 3 provazané slozky - kognitivni, emocionalni
a behavioralni

1) kognitivni - zahrnuje ndzory a znalosti ¢loveka o ur¢itém objektu. Tyto ndzory mohou,
ale nemusi byt pravdivé.

2) emociondlni - pocity ¢lovéka, které vici objektu chova. V zdsad¢é se jedna o mam
rdd/neméam rad. V nakupnim rozhodovani byva tato slozka rozhodujici.

3) behavioralni - tendence jedince jednat vzhledem k danému objektu (Karlicek, 2018,
s. 45).

Pro ucely marketingu je dileZzité znat postoje a motivace potencidlnich zékaznikt. Piikrylova
(2019, 83-89) ve své praci totiz tvrdi, Ze primarnim ucelem marketingové komunikace
je snaha presvédcit potencidlniho nebo stdvajiciho zdkaznika, aby zménil své nazory
a postoje. Znamena to tedy modifikovat jeho mentalni stranku, at’ uz se jedna o motivaci,
pfedstavy nebo postoje.

Prace Wiskenski a Skitka (2017) tvrdi, Ze postoje lze upravit skrze moralni Soky. Vysledky
jejich vyzkumu jsou tak v souladu s interpretaci, Ze vystaveni spotiebitele postojové
relevantnim emocionalnim obrazii zvySuje jejich moralni presvédceni a ucinky rozlicnych
postojové relevantnich moralnich Sokt, které vedou k ndsledné postojové moralizaci. Dale
pokracuji, Ze tyto zmény jsou zprostiedkovany znechucenim spotiebitele, nikoli hnévem nebo
ujmou. DalSim dileZitym vysledkem jejich prace je zjisténi, Ze G€inky moralniho Soku jsou
jedinecné pro moralku. Coz znamena, ze postojové relevantni podnéty vyvolavajici
znechuceni mohou vést ke zvySeni moralniho ptesvédceni, ale neovliviiuji dilezitost postoje.
Vysledky interpretuji tak, ze moralni Soky moralizuji lidské postoje, aniz by ovlivnily jiné
dimenze sily postoje.

S tim souhlasi prace Fernandéz et al. (2019), ktera tikd, Ze fotografie trpicich zvifat maji
ptesvédcivy efekt a Ze takové obrazy jsou schopny propojit publikum s realitou a moralizovat
tak jejich postoje, ¢imz motivuji zmeény postoje a chovani. Tvrdi, ze takové obrazy zvysuji
vyzna¢nost a ucinnost problému tykajici se ochrany zvifat a ochrany Zivotniho tim,
ze podporuji konkrétni zmény, jako je napiiklad veganska strava, a zaroven ponechavaji
demobilizujici pocity stranou.

2.3.3 Marketingova komunikace neziskového sektoru

Dle Prikrylové a kol (2019, s. 33) vznikl marketing na zaklad¢ precedentu, ze na lidi
lze pohlizet jako na sumu potieb a pfani, a tyto jejich tuzby vedou ke snaze je uspokojovat.
V soucasnosti existuje celd fada vyrobkl a sluzeb, které dané potfeby uspokoji, a vybér
je ovlivnén koncepci uzitku, hodnoty a uspokojeni. Na zéklad¢ této definice se da fict,
7ze marketing je velmi casto spojen se ziskovym sektorem a konkurenceschopnosti
spole¢nosti. V neziskovych organizacich se marketing nepovazuje za tradi¢ni ¢innost a ¢asto
neni vyuzivan.

American Marketing Association marketing definuje jako ,,aktivitu, soubor instituci a procesi
pro vytvéafeni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,
klienty, partnery a celou Sirokou vetejnost™ (Kotler & Keller, 2013, s. 35). Phillip Kotler jiz
diive marketing definoval jako ,,spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
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uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény produktii
a hodnot* (Kotler et al., 2007, s. 39). Kdyz spojime ob¢ tyto definice, ve zkratce z nich
vyplyva, ze marketing je ve skutecnosti né€jaky proces, jehoz ukolem je uspokojit potiebu
zékazniki. Karlicek (2018, s. 19) dodava, ze v marketingu je obecné kladen diraz
na zdkaznika a na jeho potfeby a zaroveinl je duilezité i uspokojovani téchto spotiebitelskych
potieb.

Komunikaéni mix vladnich a neziskovych organizaci ma sva specifika. Napf. osvétové
kampané¢ spoléhaji ¢asto na kombinaci reklamy a public relations (Karli¢ek, 2016). Vigors,
(2019) dodava, ze v rdmci komunikace je mozné pfistupovat k problémim z riznych uhlt
atim padem zdlraziovat rizné hodnoty a hlediska, nebot’ pokud se zvoli jediny Uhel
pohledu, znamy jako ramovani (framing), mize to mit vyznamny vliv na zptisob, jakym bude
cilova skupina na toto sdéleni reagovat.

Neziskové organizace v soucasnosti za€inaji pouzivat “marketing vztahli” a intenzivné
investuji do aktivit, jez maji nejen uspokojit pozadavky a ofekavani darcti, ale také s nimi
upevnit vztah (Drollinger, 2018). Tento vztahovy marketing se ukazal dilezitym pfistupem,
skrze ktery se da navazat vztah se zdkaznikem a také zvysit jeho loajalitu (Beckers, van
Doorn a Verhoef, 2018), stejné jako ziskat, nebo zvysit darované prostfedky. V ramci svého
vyzkumu Minguez a Sese (2022) ukdézali, ze pouzivani technik vztahového marketingu
je kli¢ové k prohloubeni divéry a k podpotfe kontinuity darch organizace, neni ale jasné,
zda je Usili o rozvoj strategii vztahového marketingu uc¢inné pro vSechny, ktefi se rozhodnou
finan¢né podporovat neziskovou organizaci

Emo¢ni marketing

Emoce jsou spojené s marketingem jiZ od jeho vzniku, ale aZ v poslednich nékolika
desetiletich jim marketéfi zacali prikladat vétsi vyznam. Emocni marketing se u spotiebitele
snazi ty nejvhodné&jsi emoce, které je nutné uplatnit a ptedat je potencidlnimu zékaznikovi
takovym zptisobem, ktery ho nevédomé stimuluje k nakupnimu rozhodovani.

Ve svém ¢lanku Markova (2013) definuje pét nejcastéji uzivanych emoci v reklamé&. Jsou
jimi: laska, strach, vina, pycha a nenasytnost.

e Laska je pozitivni emoce, se kterou si spotiebitel spojuje pocity spokojenosti, radosti,
Stésti a celkové pohody. Pti vyuziti reklamniho apelu s touto emoci je snahou reklamy
spotiebitele presvédcit, ze vyrobei produktu zélezi pouze na jeho Stésti a spokojenosti
a ze tento konkrétni produkt mu k tomuto pocitu pomuze. Pozitivni emocionalni apel
je vyuzivan velmi casto, protoze pozitivni emoce jsou lidem piijemné, chtéji
je opakované prozivat a 1épe si je uchovavaji v mysli. Reklama zalozena
na pozitivnich hodnotach a hodnoté lasky obsahuje vzdy silny emociondlni néboj
a u divaki vyvolava spokojenost a pocit sounalezitosti. Neziskovy sektor pocit lasky
vyuziva pii reklaméch, které ukazuji §t'astné obrazy adoptovanych zvifat.

e Strach je negativni emoce, a pokud tuto negativni emoci dobfe vyuzijeme, v divakovi
zanechd velmi silnou emocionalni stopu. Obecné si strach lidé spojuji s bezmoci,
beznadé¢ji, bolesti ¢i placem a utrpenim. Vzhledem k pocitim, které strach vyvolava
je vhodné jej pouzit jen u urcitych produkti a sluzeb - napiiklad v pojisStovnictvi.
Ucelem je vzbudit strach a tim do pozadi odsunout spotiebitelovo racionalni mysleni.
V pfipadé¢ ochrany zvifat se strach vyuzivd pii reklamach na kastrace kocek,
kdy se divakovi ukazuje rychlost mnozeni zdivocelych kocek a poukazuje se na
problémy, které rozsahlé populace kocek prinase;ji.

e Vina je dal$i vyuzivanou negativni emoci. Koncept reklam, které tuto emoci
vyuzivaji, je mnohdy velmi podobny. Divék ¢i spotiebitel se dozvi, jaka by situace
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mohla byt ve skutec¢nosti a pak se mu skutecny stav ukédze. Toto srovnani ma za cil
v divakovi vyvolat pocity viny. U ochrany zvifat to byvaji reklamy, které ukazuji
opusténé zviteci svétence, ¢ekajici na své nové domovy. Pripadné krdsna mala Stéiata
srovnavaji s realitou mnoZiren a apeluji tak na potencidlni majitele, aby si zvife
poridili jen ze zndmého prostredi.

e Pycha je emoce, ktera obecné souvisi s touhou po moci, dokonalosti ¢i uspéchu. Tuto
emoci vyuzivaji spiSe znacky, které jiz maji na trhu silnou pozici, nebot’ spoty s touto
emoci mohou na cast publika ptlisobit arogantné. Tento emocionalni apel je Casto
vyuzivan ve spojeni se slavnymi osobnostmi. V ochrané zvifat je tato emoce spojena
spiSe s vyvolanim dobrého pocitu, kdy je ¢lovék pysny na fakt, ze je vlastnikem
zvitete z Gtulku nebo Ze na ochranu zvirat ptispiva.

e Nenasytnost je emoce zaméfend na spotiebitele, kteti néjaky produkt opravdu chtéji
ajsou ochotni za néj zaplatit i vy$$i cenu. Tento emocionalni apel je zaméfen
na spotiebitele s vysokou mirou loajality. V ochrané zvifat se tento apel nepouziva
(Markova, 2013).

Organizace ochrany zvifat maji dlouhou historii v pouZivani Sokujicich obrazli za ucelem
zvyseni povédomi o utrpeni zvifat. Mezi tyto Sokujici reklamy mtzeme zaradit fotografie
krvacejicich kozichl, zvifata zemield hlady, nebo kotata zamofena parazity. Emocni
komunikace a emo¢ni marketing neziskovych organizaci mnohdy vyvolava strach a jak tika
je komunikacni kampan. Lee et al. (2022) tvrdi, ze Sokujici reklamy musi nejprve porusit
spoleCenské normy, aby byly ucinné, nicméné toto poruSeni norem muze nékterou Cast
publika urazit.

Stone (2014) s vyuZitim emoc¢ni komunikace souhlasi a dodava, Ze obrazky lidi a zvifat
vyvolavaji u divakii emocni reakci, kterd je spiSe schopna vyvolat pocit, Ze je nutné se timto
problémem zabyvat. Fernandéz (2019) dokonce tvrdi, ze fotografie trpicich zvifat maji
natolik presvédCivy efekt, ze motivuji zmény chovani. Schvaluje pouzivani obrazii trpicich
zvitat jako eticky a efektivni pfistup. Obrazy utrpeni jsou presvédCivym apelem, ktery
emociondln¢ spojuje publikum s realitou, moralizuje postoje, a v neposledni fadé motivuje
proces zmény postojli a chovani.

Pii vybéru emocionalniho apelu musi byt instituce ochrany zvifat opatrna a emoce musi byt
vhodné¢ zvolena s ohledem na cilovou skupinu. Emoce jsou odli$né vnimany mezi odlisSnymi
skupinami spotiebiteld - napfiklad mezi starymi lidmi, studenty nebo rodi¢i. Do uvahy
ozvoleni vhodného apelu vstupuji nejen samotné vlastnosti cilové skupiny,
ale také momentalni rozpolozeni spotfebitele a jeho soucasna situace. Vysledky Kilijanek
a Ozga (2022) ukazuji kontraproduktivnost Sokové taktiky, kterd mize odrazovat divaky, ktefi
pak nejsou ochotni, pfipadné schopni, na zakladé¢ vyvolanych emoci jednat. Dodavaji,
ze razné typy Sokujiciho obsahu také mohou odlisn€ ovlivnit pozornost a pamét, kdy
je napiiklad proces zapamatovani znacky oslaben drastickymi obsahy. Na toto téma Seu
(2010) tika, Ze napiiklad humanitarni charitativni organizace zjistuji, ze lidé mohou byt
Sokovymi obrazy zahlceni a snazi se ospravedlnit svou apatii zpochybiiovanim pravoplatnosti
humanitarnich organizaci. S tim nesouhlasi Fernandéz (2019), ktera schvaluje pouzivani
Sokovych obrazi, ale také dodava, ze je stejné dulezité, aby tyto obrazy vyslaly zpravu,
ze skutecné mtizeme néco udélat pro feseni téchto problémi.

Podpora ochrany zvirat jako socialni norma

Lid¢é se vétsinou chovaji podle svého svédomi, ale také podle toho, co je ve spolecnosti
povazovano za standardni. Socialni normy mohou byt silnou hnaci silou lidského chovani,
ovliviiuji vSechno - od lidské ucasti pfi recyklaci az po zanechani piti alkoholu. Dle vyzkumu
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Women's Philatrophy Institute (2018) existuje silné spojeni mezi socidlnimi normami
a prispivani na charitativni ¢innosti. Socidlni normy jsou dulezité pro budovani mezilidskych
vztahl a také pro vytvofeni sebeidentity, jsou tak ihned piistupné a pro divaky relevantni,
coz z nich déla skvély komunikaéni ramec.

Socidlni normy jsou také dilezité pfi ovlivilovani darcti, a silné ovliviiuji obé pohlavi.
Napt. muzi davali vice penéz, pokud védéli, kolik ddvaji ostatni (Women's Philatrophy
Institute, 2018). Tohle je potencidlné dlleZité pro organizace ochrany zvitat, nebot’ muzi jsou
obvykle vii€i ochrané zvifat méné empaticti nez Zeny. Dy (2019) tika, Ze nejenze Zeny davaji
na ochranu zvifat 3x tolik co muzi, ale také zminuje, Ze se z Zen cCast¢ji stavaji dlouhodobi
darci. Déle pokracuje tvrzenim, ze muzi Castéji prispivaji jednordzoveé veétSimi Castkami.
Pro organizace na ochranu zvifat mize byt uzitecné oddé¢lit tyto dvé skupiny darct a vést
kampané vyuzivajici ramce socidlnich norem zaméfené na muze a tradiéni ramce Sokl
zaméiené na Zeny.

Graca et al. (2018) tvrdi, ze dilezitym aspektem je také to, co uc¢ime déti a jakym zplisobem
je socializujeme, coz muze ovlivnit jejich postoje ke zvifatim. Napiiklad divky jsou casto
povzbuzovany k tomu, aby se staraly, zajimaly se o ostatni a byly emocionalné expresivni,
coz muze vést k silngjSimu pocitu empatie vic¢i zvifatim. Chlapci jsou na druhé strané
nachylngjsi ke zpravam, které prosazuji dominanci, soutézivost a utilitarismus, coz vSe miize
branit rozvoji soucitnych postoji vici zvifatim. Ve srovnani s muZi tak maji Zeny tendenci
projevovat vysSi miru zajmu o zivotni prostiedi a pro-environmentalni angazovanosti, stejné
jako se vice zajimaji o utrpeni zvifat, maji pozitivnéjsi postoj ke zviratim a vice se zabyvaji
ochranou zvirat.

Vyuziti slavnych osobnosti

Slavné osobnosti mohou zvysit prodeje. Klicovymi faktory, které tento tspéch kampané
ur€uji, je nejen duvéryhodnost celebrity, ale také sladéni celebrity s propagovanou ¢innosti
nebo produktem (Wahab et al, 2022). Oba faktory jsou dulezité pro zajisténi toho, aby byl
zvoleny ramec reklamy a sdéleni pfistupné a relevantni pro publikum. Spojeni celebrity
s problematikou, kterou propaguje, je dulezitym faktorem pfi ovliviiovani spotiebiteld.
Karlicek (2016) k tématu dodava, ze pokud se cilova skupina s celebritou dokaze
identifikovat, a chce tak pfebirat jeji postoje, preference, zptisoby chovani a oblékani, mize
byt pouziti slavnych osobnosti G¢inné.

Organizace PETA (People for Ethical Treating of Animals) je zndma zejména pouzivanim
celebrit, ale efektivita jejich pfistupu je spornd. Celebrity PETA, které mnohdy preferuji
kvantitu pred kvalitou, ¢asto nemaji pfimou vazbu na dobré zivotni podminky zvifat a jsou
zobrazovany sexualizovanym zplsobem. Li et al. (2022) ovSem i tak ve své préci potvrdili,
ze reklamni kampan¢ podporované slavnou osobnosti jsou efektivnéjsi. A tyto kampané
tykajici se ochrany zivotniho prostfedi, kde se vyskytuje slavnd osobnosti, jsou dobrym
zptisobem k $ifeni ekologického povédomi.

Antropomorfismus

Antropomorfismem znaCky se mysli tendence spotiebiteli ptipisovat znackdm lidské
vlastnosti a rysy, napiiklad zdmér, emoci, motivaci nebo mysl. Toto pfipisovéani lidskych
vlastnosti znackam je obecné pozitivné spojeno se zlepSenim pozitivniho hodnoceni produkti
spotiebiteli, narastem lasky ke znacce a také miize pomoci ke zvysSeni diivéryhodnosti znacky
(Glossenko, Pillai a Aroeana, 2020). Jak uvadi Chan (2020) nebo Wang, Ming a Zhang
(2020), antropomorfologie v reklamé muze vést ke zvySovani atraktivity produktu a také
k Setrn¢jSimu chovani vici ptirodé. Antropomorfismus znacky vSak muiize mit i negativni
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disledky. V piipadé produktovych prohieski Puzakova, Kwak a Rocereto (2013) prokazali,
ze antropomorfizace mize negativné ovlivnit postoj spottebiteli.

Dle Delgado-Ballester, Palazon, Peldez (2020) antropomorfismus a libivost humanizované
znacky zékaznikem mélo pozitivni efekt vici specifickym komponentiim lasky ke znacce.
Vysledky jejich vyzkumu potvrdily, ze antropomorfismus znacky je vhodny jen tam, pokud
je humanizovana reklama znacky pro zakaznika atrzapojeni.

Wang, Ming a Zhang (2020) ve své praci zjistili, ze existuje vyznamny efekt shody mezi
zelenymi typy produktdl a antropomorfnimi reklamnimi obrazky. Uginek byl silngjsi, kdyz
sobecké zelené produkty odpovidaly humanoidnim obrazkiim a kdyZz altruistické zelené
produkty odpovidaly zvifecim obrazkim. Vliv zelenych produktii a antropomorfnich
reklamnich obrazkd na reakce spotiebitelli byl zprostfedkovan antropomorfnim reklamnim
postojem. Dale pokracuji, Zze ve srovnani s energetickym antropomorfismem zvifat mély
ekologicky Setrné (altruistické) zelené produkty se zvifecimi antropomorfnimi obrazy lepsi
piesvédcovaci efekty. Pifi marketingu zelenych produkti by tak podniky mély vénovat
pozornost efektu shody mezi zelenymi produkty a antropomorfnimi obrazy tak, aby dosahly
lepsich efektii zelené reklamy.

Stone (2014) tvrdi, Ze z marketingového hlediska slouZi pouZiti antropomorfnich zvifat
k upoutani pozornosti divdka ve snaze podnitit spotiebitelské chovani, a tim zvysit prode;,
zvysit zisky a zvysit povédomi o znacce. Liu et al. (2022) dodava, Ze spolecnosti Casto
pouzivaji antropomorfismus v reklamach a jinych marketingovych komunikacich,

vvvvvv

“Svejkovani”

U slovesa $§vejk nalezneme nékolik definic, které ale znamenaji totéZz. Internetova jazykova
ptirucka uvadi u slovesa $vejkovat definici ,,poc¢inat si jako Svejk®. Slovnik spisovného
jazyka ceského u hesla Svejk uvadi “Clovek, kt. se s predstiranou naivitou a horlivosti

podrobuje oficidlnim autoritdm, ale jen formaln¢ a Casto se zesméSnujicim zameérem; ob.
(v uzsim smyslu) Sprymar 1; (mazany) ulejvak”.

Jak bylo zminéno, v uz§im slova smyslu se takovéhle poc¢inani tyka Sprymaiti. Komunikace
neziskového sektoru zplisobem “Svejkovani” by se dala shlédnout u Zdenka Srstky v pofadu
Chcete me? Jeho stale stejné reakce, grimasy a tonina hlasu pii nabizeni utulkovych svétenct
pusobily mirné zesmésitujicim dojmem v porovnanim s poslani pofadu. Na druhou stranu
tento zpusob komunikace byl jednou z hlavnich pfi¢in uspésnosti tohoto poradu.

2.4 Metodologie

Teoreticka Cast této prace predstavuje literarni reSerSi. Nalezneme zde informace ziskané
ze sekundarnich zdrojii. Jako sekundarni zdroje slouZila odborna literatura v elektronické
1 tiSténé forme&. VSechny pouzité zdroje jsou uvedeny v seznamu literatury. Odborné ¢lanky
byly ziskany primarné z Knihovny akademie véd, webli ScienceDirect nebo Researchgate.
Probirand témata v ramci teoretické Casti byly reklama, druhy médii, ochrana zvirat
nebo udrzitelnost chovu zvifat.

Na zéklad¢ literarni reSerSe byl vytvotren dotaznik. Analyza tohoto dotazniku tvofi zaklad této
prace. Data z dotazniku byla vyhodnocovana deskriptivné statistickymi testy, napiklad
se jedna o parovy t-test, dvouvybérovy t-test a Pearsonova korela¢ni analyza. V rdmci prace
byl pouzit také vypocet koeficientu alfa nebo f-test. Veskeré vypocty byly provadény
v programu R, za pouZiti pfidatného programu RStudio.
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V casti metodologické lze nalézt popis metod pouzitych k vytvoreni dotaznikd, jeho
nasledného zpracovani. Také lze zde nalézt zakladni popis vzorku, ktery byl v ramci prace
analyzovan.

2.4.1 Dotaznikové Setieni

Na zéklad¢ ziskanych poznatkl z teoretické €asti byl zkonstruovan dotaznik, jehoz vysledky
tvoii zaklad praktické &asti prace. Ucelem dotazniku bylo zjistit zménu pii postojové
a poznanim piijaté reklamy a také vnimané atributy ochrany zvifat. Dotaznikové Setfeni
je vysoce formalizovand a standardizovana metoda. Obsahuje totiz pfedem definované
otazky, na které odpovidaji vybrani respondenti. Tim, ze bcéhem dotaznikové Setieni
nedochdzi k pfimému kontaktu tazatele a respondenta, jsou odpoveédi respondenta
neovlivnéné tazatelem (Disman, 2018). Dotaznik obvykle pfedpoklada kvantitativni vyzkum
a testuje hypotézy tykajici se celych socidlnich skupin, nikoli jednotlivct.

Pro Sifeni dotazniku byla zvolena metoda elektronického formuléfe vytvotreného s pomoci
Google Forms. Elektronické dotazovani je v soucasnosti jednou z nejvyuzivanéjSich metod
sbéru dat a to diky svym nizkym nakladiim, rychlosti distribuce mezi respondenty a také
rychlosti zpracovani odpovédi. Liang et al., (2023) k form¢ dotazovani tvrdi, Ze prizkumy
provadéné osobné¢ mohou vyznamné zvySit ndklady na dotazovani a navic mohou vést
k odchylce zpisobené¢ omezenymi kognitivnimi zdroji dotazovanych. Navic jsou osobni
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Z divodu méfeni dotaznik obsahoval 18 otazek, z nichze 17 bylo uzavienych a jedna
polouzaviend. Uzaviené otazky maji tu pfednost, Ze respondentim usnadfiuji odpovéd
na otazky, které mohou piisobit spoleCensky nevhodné (Disman, 2018). Dal$imi dvéma
vyhodami uzavienych otazek je fakt, ze pokud je uzaviena otazka dobfe navrZzend, respondent
vezme do uvahy vSechny nabizené moznosti. Jako druhou vyhodu zmiiuje, ze uzaviené
otazky zvysuji navratnost dotazniku.

Z divodu odliseni vlivu reklamy na respondenta, byl dotaznik vyhotoven ve 2 podobéach,
které se liSily pouze zobrazenou reklamou. Obé dvé reklamy jsou redlnymi online reklamami
organizace PETA (People for Ethical Treatment of Animals), které¢ byly v minulosti pouzity.
Verze reklamy A propagovala zivot a adopce s pomoci slavné osobnosti. Reklama plsobi
pozitivhim dojmem. Verze reklamy propagujici eutanazii, reklama B, upozornuje na eutanazii
neadoptovanych jedinci. Obé& dvé reklamy jsou v anglické mutaci, pod obrazek zobrazujici
reklamu byl v dotazniku byl pfipojen pieklad zobrazeného textu. Ob¢ reklamy lze naleznout
v Prilohach, konkrétné Priloha 1.

Dotaznik ma Sest ¢asti. V ramci prvni ¢asti dochdzelo ke sbéru demografickych informaci,
konkrétné vzdélani, pohlavi, angazovanosti v ochran¢ zvitfat, vlastnictvi zvifete a Casu
straveného na socidlnich sitich. Druha ¢ast byla ur€ena pouze pro respondenty, ktefi jsou
aktivné zapojeni do ochrany zvitat a zjiSt'ovala jejich nazory na problematiku utulkd, a jejich
reakce na eutanazie. Tteti Cast zjiStuje od respondentli jejich obecny ndzor na reklamu,
na online reklamu a jejich obecné nazory na reklamu na ochranu zvitat. Odpovédi na otazky
byly formulovany s pomoci Likertovych §kal. Mimo jiné v ramci této Casti respondenti méli
sdélit vlastnosti zafizeni, ze kterého by adoptovali zvife. Ve Ctvrté Casti zjiStujeme nézor
respondentll na instituce ochrany zvirat. V paté Casti je respondentim piedstavena jedna
z reklam, ke které se meli vyjadfit. Pod reklamu obdrzeli mutaci otdzky tykajici se obecného
nazoru na reklamy na ochranu zvitfat. V posledni, Sesté, ¢asti se respondentli ptame na jejich
nazor na instituce ochrany zvirat po zhlédnuti reklam.
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Casti 4 a 6 je Muehlingovy stupnice (Muehling, 1987) slouzici ke zjisténi obecného postoje
na instituce ochrany zvitat, a to pted zobrazenim reklamy a po zobrazeni reklamy. Diky tomu
bylo moZzno zméfit postojovou zménu respondentl vii€i institucim ochrany zvifat na zdkladé
zobrazeni reklamy A, podporujici adopce, nebo B, podporujici eutanazii.

Nez byl dotaznik hromadné distribuovan, byl proveden pretest na péti osobach. Ucastnici
pretestu spliovali nasledujici podminky - 4 z nich jsou zapojenimi ucastniky ochrany zvitat -
3 zaméstnanci a jeden sponzor, VS vzdélani. Jeden ulastnik pretestu neni zapojenim
ucastnikem ochrany zvitrat a mél ukoncené stredoskolské vzdélani. VSichni Gi¢astnici pretestu
pochazeli z autor¢ina okoli. Na zdkladé¢ piipominek byly 3 z otizek formulovany
srozumitelné&ji, upraveny legendy Likertovy Skaly a byla tak vytvofena finalni reklama
dotazniku. Dotaznik byl distribuovan jednak formou snéhové koule, tak i formou ndhodného
online sbéru dat. Pfi sbéru pomoci snéhové koule byli osloveni respondenti z pretestoveé ¢asti,
ktefi méli za kol dotaznik poslat lidem ve svém okoli. Déle bylo pfimo osloveno dalSich
26 osob v autor¢in¢ pifimém okoli, z nichz 13 obdrzelo variantu dotazniku A a 13 obdrzelo
variantu dotazniku B. Dotaznik byl také rozeslan do vSech utulkd a azyli pro zvifata
registrovanych v seznamech Statni veterinarni spravy k 1.8. 2022. Celkem byl dotaznik
odeslan 308 utulklim pro psy, kocky a jind zvifata, 154 Gtulkd obdrzelo variantu A a stejny
pocet 1 variantu B.

Sbér dat byl ukoncen 31.10.2022. Data z dotazniku byla pfevedena do excelovského souboru,
kdy jeden tfadek znamenal jednoho respondenta. V kazdém ze sloupct bylo specifikovano,
jaka informace se v ném nachazi. At uz se jednalo o informace vztahujici se k respondentovi
(4daje o ukonceném vzdélani, pohlavi, vlastnictvi zvifete nebo zapojeni do ochrany zvitat),
nebo odpovédi na skalach AG, Aad ¢i jeho postoj k ochrané zvifat. U respondentl aktivné
zapojenych v ochrané zvitat byly odpovédi doplnény o jejich znalost utulkového prostiedi.
Do kazdého souboru byl pfidan sloupec znacici, o kterou verzi dotazniku se jedna a nasledné
byly odpovédi z obou dotaznikl pievedeny do jednoho excelovského souboru. Doslo také
k ptrevedeni n¢kterych slovnich hodnot na Ciselné hodnoty tak, aby ato data dala zpracovat.
Po upravé excelovského souboru doslo k ulozeni do formatu “csv”.

Soubory byly nasledné nahrany do programu R. Program R je volné pfistupny statisticky
program, na internetu je volné¢ k  dispozici ke stazeni a instalaci
(viz: https://www.r-project.org/). Tento statisticky program je na rozdil od jinych,
tradi¢néjSich systémd, postaven jak piikazovy.

Jelikoz psani dotazli nebylo pro vétSnu uzivateld pfili§ uZivatesky vstficné, byl vyvinut
dprovodny program RStudio. Program RStudio byl vyuzit pt zpracovani dat této prace.
vypocty. VSechna Ciselna vyjadieni nachazejici se v této praci vychéazeji z vystupi
vytvofenych timto programem.

2.4.2 Zakladni popis vzorku

Celkem bylo obdrzeno 305 dotaznikl, které byly pfed samotnou analyzou zkontrolovany.
Byly vytazeny dotazniky, u kterych se dalo domnivat, ze byly vyplnény ndhodn¢, nebo nemé¢l
vypovidajici hodnotu (napf. stejné odpovédi nachazejici se pouze ve stfedu $kal). Z dotazniku
se zobrazenou reklamou A, podporujici adopce, byly takto vytazeny 4 dotazniky, z dotazniku
se zobrazenou reklamou B, podporujici eutanazii, byl vyfazen jeden dotaznik. Celkem se tedy
zpracovavalo 200 dotaznikd, 100 dotaznikii s reklamou A a 100 dotaznikd s reklamou B.
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Naésledné analyzy se tykaji pouze téchto 200 dotaznikl. Dotazniky se liSily pouze zobrazenou
reklamou.

V celkovém poctu odevzdanych dotaznikil, bez ohledu na verzi zobrazené reklamy, vyrazné
pievazovaly Zeny, a to 165 Zen ku 35 muzim. Tato ¢isla potvrzuji ptfedpoklad, ze Zeny jsou
mnohem castéji zapojeny v ochrané zvifat, nebot' jakozto vice emocionalné zalozené
neZ muzi se mnohem vice zajimaji o ochranu prav zvifat, jejich Zivotni pohodu a celkové jim
ochrana zvifat pfijde dilezitd. Tuto tezi potvrzuji i prace Phillipse et al. (2011),
Gaardena (2011), nebo Greena (2018).

Z obdrzenych odpovédi dotazniku vyplynulo, Ze i lidé vlastnici zvifete byli ve vyrazné
ptevaze oproti lidem bez zvifete. Konkrétné 159 majitelt zvifete ku 41 1idi bez zvitete. Zvite
vlastnili vSichni respondenti aktivn€ zapojeni v ochrané zvifat, coZ mize byt zplisobeno tim,
ze tito respondenti berou utulkové svéfence jako sva zvitata, ale také tim, ze lidé z Gtulkl jsou
vice vystaveni problémim utulkovych jedincli a mnohem castéji si adoptuji. Dotaznik byl
postaven tak, ze u zapojenych ucastniki ochrany zvifat nebyla moznost odpovédi, kterd
by vyvratila nebo potvrdila vlastnictvi adoptovaného zvifete. Z respondentli, jeZ nejsou
zapojenimi Ucastniky ochrany zvitat, jich 9 zvife adoptovalo. VSichni ti, ktefi doma vlastnili
adoptované zvite, byli respondenti dotazniku A.

V ramci vzorku byl zastoupeno 95 vysokoSkolsky vzdélanych respondentt, 10 respondentt
mélo vy$si odborné vzdélani, 83 osob s maturitnim vysvédcenim, 10 respondentli mélo
sttedni Skolu bez maturitni zkousky, pfipadné vyucni list a 2 osoby dosahly pouze zakladniho
vzdélani. RozloZeni v jednotlivych dotaznicich je nasledujici: V dotazniku reklama A bylo
51 respondentt vysokoSkolsky vzdélanych, 6 respondenti s vy$Sim odbornym vzd€lanim,
39 respondentil se stfednim vzdélanim s maturitni zkouskou, 3 respondentt stfedoskolského
vzdelani bez maturitniho zkousky a jeden respondent se zakladnim vzdélanim. V dotaznikové
verzi B 44 respondentli bylo vysokoSkolsky vzdélanych, 4 respondentti mélo vyssi odborné
vzdélani, 44 respondenti mélo stiedoskolské vzdélani ukoncené maturitni zkouskou,
7 respondentli mélo stfedoSkolské vzdelani bez maturitni zkousky a objevila se opét jedna
osoba se zakladnim vzdélanim.

Celkovy soubor respondenti obsahoval 75 osob, ktefi nejsou aktivné zapojeni v ochrané
zvitat a 125 osob, které jsou (42 zaméstnancl, 34 osob dobrovolnikii a 49 osob
sponzort/drobnych darctt). V ramci dotazniku s reklamou A bylo mezi respondenty 35 osob,
které nejsou aktivné zapojeni v ochrané zvifat a 65 osob, které jsou (24 osob zaméstnancu,
22 osob dobrovolnikii a 19 osob sponzort/drobnych darcli). Mezi respondenty dotazniku
reklama B bylo 40 osob, které nejsou aktivné zapojeny v ochrang zvitat a 60 osob, které jsou
(19 zaméstnancii, 12 dobrovolnikd a 29 sponzort/drobnych darcit).

Na prvni pohled je patrna vysoka mira odpovédi respondenttl, jez jsou zapojenimi ucastniky
ochrany zvifat. D4 se tedy piedpokladat, Ze tato vysokd mira odpovédi od zapojenych
ucastnikli ochrany zvifat byla zplsobena povahou dotazniku ve smyslu upozornéni
na problematiku pteplnénosti utulkil a eutanazie zvitat. Otazka preplnénosti utulkd, a jak fesit
pocty tzv. neadoptovatelnych jedinci, je tématem, které je mezi zaméstnanci utulky velmi
probirané¢ zvlast¢ v letnich mésicich, kdy obvykle dosahuje vrcholu nekontrolovatelné
volnych populaci koc¢ek, ale také v obdobi po 1été a po vanocénich svatcich, kdy ¢asto dochazi
k umistovani nevhodnych zivych darkti do ttulkli. Pro tuto Cast respondenti bylo urcité
vyplnéni dotazniku zajimavéjsi, 1€pe se s tématem dokazali propojit a pfislo jim dilezitéjsi
dotaznik vyplnit. Vy$§i mira zapojeni zapojenych ucastnikii ochrany zvifat 1ze odvozovat
i od doslych reakcich na dotaznik. Ty Ize nalézt v ptiloze 2, kdy kromé emailovych odpovédi
byl reakci i telefonat vedenym s jednou z tcastnic dotaznikového pruzkumu. Jeho volny
ptepis lze také nalézt v ptiloze.
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Otazka sledovani socidlnich siti byla dilezita z hlediska zobrazenych reklam, jelikoZ dotaznik
sbiral reakce na reklamy, které se vyskytovaly v online prostoru. Na nasledujicim grafu
vidime rozloZeni mezi respondenty tykajici se jejich sledovani socialnich sitich. Bez ohledu
na to, zda jsou respondenti aktivné zapojeni v ochrané zvitat nebo ne, tak pfevazna vétSina
respondentll, 87 %, navs§tévuje socidlni sit€ denné. 2x-3x tydné navstévuje socialni sité¢ 7 %
respondentll, 2x-3x mési¢né je navstévuje 1,5% respondentl a 4,5 % respondentl navstévuje
zvitat, dostanem se na velmi podobna Cisla. U osob aktivné zapojenych v ochrané zvirat
navstévuje denné socidlni sit¢ 86,4 % (108 respondentil), 2x-3x tydné 8 % (10 respondenttt),
2x-3x mesicné - 1 respondent (0,8 %), jesté méné navstévuje socialni sit€ 4, 8 % respondentl
(6 osob). U respondentli, ktefi se aktivné nezapojuji do ochrany zvifat navstévuje denné
socialni sit¢ 88 % respondentii (66 osob), 2x - 3x tydné je navstévuje 5, 3 % (4 respondenti),
2x-3x meésicné 2,7 % respondentl (2 osoby) a 4 % respondentil se na socidlni sité¢ podiva
méng¢.

2.4.3 Hypotézy
Na ziskanych datech byly testovany vytycené hypotézy.

Prvni vyty€end hypotéza (H1) fikd, ze existuje odliSnost v reakcich na reklamu mezi lidmi
zapojenymi v ochran¢ zvifat a nezapojenymi v ochran¢ zvitat. U osob zapojenych v ochrané
zvitat Ize také ocekavat, Ze jejich prozivani reklam bude intenzivngj$i (H2), bude tak mozné
pozorovat vétsi rozdily v reakcich, neZ u osob zapojenych.

Ttreti hypotéza (H3) tikd, Ze existuje korelace mezi obecnym postojem k institucim ochrany
zvifat a postojem k reklamam na ochranu zvifat. Tento predpoklad se zakladd na tom,
Ze obecny postoj k ochrané zvifat ovliviiuje reakce respondentt.

Ctvrta vytyéena hypotéza (H4) zni, e sledovani rozdilnych typt reklam na ochranu zvifat
méni postoje recipientl k institucim ochrany zvifat.
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3 Analyticka cast prace

V praktické Casti prace je pozornost soustifedéna na popis samotného dotaznikové Setfeni
ajeho vystupt. Tato cast prace ma tfi hlavni podkapitoly. Prvni z nich se zaobird nejen
roztiidénim postojové a poznanim pftijaté reklamy, ale také zde lze nalézt popis pretestu.
Nalezneme zde také shrnuti zakladnich udaji o ziskanych datech, na nichz byly nasledné
provadény vypocty tykajici se vytyCenych hypotéz. Shrnuti vysledki je provedeno ve formée
textovych komentait a ciselnych hodnot v tabulkach. Nékteré z tabulek nalezneme pfimo
v textu, ale pfevdzna vétSina je kvili své velikosti umisténa v Prilohach, konkrétné ptiloha
Cislo 3. Pro vétsi prehlednost textu jsou vysledky rozdéleny do nékolika dalsSich subkapitol.

Druhd podkapitola se vénuje piedstaveni spolehlivych atributd ochrany zvitat. Tyto
spolehlivé atributy vznikly syntézou odpovédi ziskanych v ramci dotaznikového Setieni.

Posledni kapitola se vénuje navrhu reklamni kampané pro instituce ochrany zvifat zalozené
na zjiSténych atributech a informacich.

3.1 Roztfidéni postojové a poznanim prijaté reklamy

V ramci této podkapitoly budou interpefetované vysledky dotaznikového priizkumu. Jsou zde
shrnuty vysledky pretestu. Nékteré z reakci Ucastnikli pretestu vedly k formdalnim
a jazykovym zménam dotazniku tak, aby byl 1épe pochopitelny. V souvislosti s tim je také
uvedeno, jak se zménila podoba dotazniku.

Podstata kapitoly tkvi v hodnoceni dat. Nejdiive bylo nutné vyhodnotit odpovédi
respondenttl, které se tykaly jejich nazoru na utulkovou problematiku, na reklamu obecné
a jejich nazory na ochranu zvitat a reklamu na ochranu zvitat. Souc¢asti bylo také porovnani
nazoru na instituce ochrany zvifat pfed a po zhlédnuti reklamy, stejn¢ jako jejich nazor
na konkrétni reklamu na ochranu zvitat. Tabulky s t€émito vysledky Ize nalézt pouze v piiloze.
Pied samotnym hodnoceni konkrétnich dat byl proveden F-test za ucelem zjiSténi shody
rozptyli mezi respondenty aktivné zapojenymi v ochrané zvifat a nezapojenymi v ochrané
zvitat. Hodnoty ukézaly, Ze ob¢ skupiny lze povazovat za homogenni (F = 0.914, p = 0.101,
SD1/SD2 = 0,96). Pro kontrolu byl proveden 1 F-test mezi skupinami, které obdrzely jeden,
nebo druhy, typ reklamy. Vysledky také ukazali homogenitu vzorku (F = 0.971, p = 0.583,
SD1/SD2 = 0,99).

Po vyhodnoceni dat statistickymi testy doslo k prostému komentovani vysledkti odpovédi
respondentli. Lepsi predstavu o odpovédich respondentll podavaji tabulky, které jsou kvili
své velikosti umistény v pfiloze. Z tohoto divodu jsou piimo v textu prace pouze
zrekapitulovany nejzajimavéjsi vysledky.

3.1.1 Uprava dotazniku

Pretest dotazniku mél za cil odhalit nejasnosti a slabiny dotazniku. Nejvice komentait
respondentl souviselo s hodnocenim s pomoci $kal k obecnym ndzorim na reklamy a také
na instituce ochrany zvirat.

Pti hodnoceni obecnych nazori na reklamu nebylo respondentiim jasné, jakym smérem mayji
respondenti odpovidat, pfi otazkdm negativniho typu. Jednou respondentkou byla konkrétné
uvedena moznost “Osetfovatelé nemaji dost Casu na kazdého jedince). Z tohoto divodu
se u otazek tohoto typu moznosti upravily tak, aby bylo respondentim vice jasné, jakym
smérem odpovidat.
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Dalsim bodem, ktery ucastnici pretestu zminovali, byl zplsob hodnoceni odpovédi
a mnozstvi moznosti. Nékterym se zdal piili§ slozity. Po konzultaci s Gi€astniky pretestu byl
diivod rozsahu Skaly odpovédi pochopen.

Ohledné hodnoceni tykajici se nazoru na instituce ochrany zvitat bylo jednou respondentkou
sd€leno, ze se ji kotvy nachazejici se v otdzce ohledné obecnych ndzorl na instituce ochranu
zvitfat zdaji velmi podobné a snadno zaménitelné. Nicméné po konfrontaci ostatnich
ucastnikil pretestu se ukézalo, Ze rozdil ve skéalach vidi a jsou sto pochopit, pro¢ jsou tyto
moznosti tak blizko u sebe.

Dokonce dva ucastnici pretestu se ozvali s nejasnosti u otazky “Zvife bych adoptoval tam,
kde spliiuji oznacenou podminku...”. Na zdklad¢ jejich pfipominek byla otdzka

pfeformulovana tak, aby bylo jasné, co ma byt vystupem dotazu.

Neékolik respondentii komentovalo délku dotazniku. Bylo uvaZzovano o vyjmuti nékterych
otazek tak, aby doslo ke zkraceni dotazniku. Nakonec k vyjmuti celych otazek nedoslo, nebot’
vSechny otdzky obsazené v dotazniku jsou relevantni pro vyzkum cila prace.

Otazka délky dotazniku byla komentovana i n€kterymi z u€astnikd samotného dotaznikového
Setfeni, dokonce byla obdrzena jedna emailova odpovéd na délku dotazniku. VSechny
odpoveédi tykajici se dotazniku lze nalézt v priloze.

Po finalni Upravé dotazniku byla jeho nova verze odesldna mezi Gc€astniky pretestu, aby se
ovétilo, Ze v souCasné podobé je dotaznik respondentii srozumitelny. VSichni ucastnici
pretestu jeho srozumitelnost potvrdili a dotaznik tak mohl byt rozeslan mezi Sir$i skupinu
respondentu.

3.1.2 Cast dvé dotaznikového Setieni - titulkova problematika

Cast dvé dotaznikového 3etfeni obsahuje otazky tykajici se utulkové problematiky, véetné
otazek zjistujici postoj respodnéntd k eutanazii a k problematice “neadoptovatelnych”
jedinct. Vzhledem k povaze dotazniku, ktera se tykala reakci na ochranu zvirat, reklam s tim
spojenych, a otazky tykajici se obecn¢ utulkové problematiky a eutanazie, nebo zachrany
zivota za kazdou cenu, se dalo pfedpokladat, ze tato ¢ast dotazniku bude pro osoby bez
zapojeni do ochrany zvitat velmi tézka vyplnit a odpovédi na otdzky by tak nemusely byt
dostate¢né reprezentativni. Z tohoto divodu byla tato ¢ast dotaznikového ptriizkumu urcena
pouze pro respondenty, jez jsou zapojenimi ucastniky ochrany zvitat, at’ jiz jako zaméstnanci,
dobrovolnici nebo sponzofi/drobni darci. U této skupiny se predpokladalo, ze budou schopni
Iépe zhodnotit situaci, na otazky kvalifikovan¢ odpoveédeét, ale také ze budu mit vétsi tendence
tuto ¢ast dotaznikového Setieni zodpovedet.

Forma odpovédi na otazky byla postavena takovym zplsobem, aby hodnotici skaly logicky
korespondovaly a vysledky analyz tak bylo mozZzné 1épe cCist. Odpovédi na otazky ohledné
utulkové problematiky byly slovni, kdy kazdd odpoveéd byla ¢iselné hodnocena. Nasleduje
kli¢ k odpovédim, kdy je vedle slovni odpovédi uvedeno bodové ohodnoceni této odpovedi.
Ur¢ité ne - 7, Spise ne - 6, Asi ne - 5, Ani souhlas, ani odmitnuti - 4, Asi ano - 3, SpiSe ano -
2, Urcité ano - 1. Nasledujici tabulky schématicky naznacuji, jak byly odpovédi rozvrzeny
ve verzach dotazniku se zobrazenouo reklamou.

Tabulka 1 - Jaka je podle vas situace s Gtulky v CR? - odpovédi
Utulkd je v kazdém kraji dostatek

Prdmér vse

Primér A

A Min

A Max

Pramér B

B Min

B Max

5,413

5,623

1

7

5,281
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Utulky jsou pfeplnéné

2,592 2,585 1 7 2,603 1 7

Osetrovatelé nemaji moc ¢asu na kazdého jedince

3,176 3,431 1 7 2,932 1 7

Utulky jsou dobré kvality
3,936 4,093 1 7 3,701 1 7

Pozn: Vse - vSechna ziskana data, A/ B - verze zobrazené reklamy
Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 1 ilustruje to, jaky maji ndzor na Utulkovou problematiku osoby aktivné zapojené
v ochran¢ zvifat. Nejvice se odpovéd’ mezi verzemi dotazniku se zobrazenou reklamou
v odlisuji ve vyroku, zda oSetfovatel¢ maji dostatek Casu na jedince setrvavajici v utulkd.
V tomto piipadé se respondenti s verzi reklamy A, podporujici adopce a doziti, nepatrné
klané€li k nedostatku Casu (3,421), respondenti s reklamou B byli o néco pozitivngjsi (2,932).
Nicméné hodnota odpovédi je stale pod prostiedkem Skaly souhlasu (ta je ur¢ena hodnotou
3,5). Nejvétsi problém respondenti vidi v nedostatku utulk napfic kraji, kdy se primérné
hodnoty odpovédi pohybuji v horni sféfe Skaly. Respondenti s reklamou A byli o néco
pesimistictéjsi (5,523) nez respondenti s reklamou B (5,281). Stejné Spatn¢ hodnoti
respondenti i pfeplnénost utulkli, kde se odpovédi mezi respondenty s odlisSnymi reklamami
reklam li§i minimaln¢ (2,585 respondenti obdrzivsi reklamu A, 2,603 respondenti obdrzivsi
reklamu B). Co se tyCe kvality utulkl, tak se odpovédi respondentli pohybovaly nad
prostiedkem Skaly, coz znamena nesouhlas ohledn¢ vyhovujici kvality utulka, kdy opét byli
vy$si hodnoty u respondentli obdrzivsi reklamu A, podporujici adopce (4,093) nez
u respondentil shlédnuvsi reklamu B, podporujici eutanazii (3,701).

Tabulka 2- Co povazujete za “neadoptovatelné” zvite? - odpoveédi

Staré zvire
Pramér vSe | PrimérA A Min A Max Pramér B B min B max
4,136 4,538 1 7 3,729 1 7
Agresivni
2,144 2,200 1 7 2,102 1 7

Fyzicky postizené

4,280 4,646 1 7 3,881 1 7
S mentalnimi problémy

3,184 3,353 1 7 2,966 1 7
Po amputaci

4,760 5,169 1 7 4,288 1 7
Prilis mladé

5,608 5,800 1 7 5,379 1 7

Vraceno z adopce
3,880 4,186 1 7 3,542 1 7

Legenda: Vse - vysledky obou dotaznikil, A/B - verze zobrazené reklamy. Ano/Ne - respondenti
zapojeni nebo nezapojeni do ochrany zvitat.

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Z tabulky 2 vyplyva, ze celkové jsou odpovédi respondentl, kteti zhlédli reklamu A,
podporujici adopce, vyssi hodnoty nez ve verzi B. Coz znaci, ze respondenti shlednuvsi
reklamu A jsou o néco piisn€j$i ohledn¢ hodnoceni “neadoptovatelnosti” zvifete. V obou
verzich dotazniku je agresivni zvife povazovano za nejméné adoptovatelné (2,144), kdy
je rozdil v odpoveédich mezi obéma reklamami dotazniku minimalni (2,2 pro reklamu A,
2,102 pro reklamu B). Dopliujici testovani ukéazalo, ze v piripad¢ této odpovédi neexistuje
statisticky vyznamny rozdil (t = 0,301, p = 0,764).

Zvite s jinymi mentalnimi problémy bylo respondenty ur¢eno na druhém misté, co se tyce
jeho nevhodnosti k adopci (3,184), kdy respondenti s reklamou B hodnotili jeho vhodnost
nizs8i nebo respondenti s reklamou A (2,966 ku 3,353). Na tietim misté nevhodnosti k adopci
se objevilo zvite vracené z adopce (3,880). Naopak pfiili§ nizky vék je povazovan za nejmensi
hendikep pifi hodnoceni zvifete a jeho vhodnosti k adopci, kdy pro respondenty dotazniku
s reklamou A je tato charakteristika povazovana za mens$i problém (5,8) nez u respondentti
dotazniku s reklamou B (5,379). Nejvétsi rozdil pfi odpovédich mezi respondenty byl
zaznamena u problematiky zvifete po amputaci (5,169 respondenti s reklamou A a 4,288
respondenti s reklamou B).

U odpovédi na otazky pfili§ starého zvifete byl mezi respondenty rozdil, kdy respondenti
reklama A hodnoti toto zvife méné vhodné k adopci nez respondenti reklama B (4,538
respondenti A a 3,729 respondenti B). Otazka adoptovatelnosti starého zvifete také
U ostatnich charakteristik se pocet odpovédi “Ani souhlas, ani odmitnuti” pohyboval kolem
10, nejvice u otazky na mentdlni stav zvifete. Adopce zvifete s jinym fyzickym postizenim
je opét hodnocena vice negativné u respondentli se zobrazenou reklamou A (4,646) nez
u respondentil se zobrazenu reklamou B (4,288).

Nasledujici tabulka 3 popisuje ndzory respondentli k utulkovym jedincim, ktefi jsou v ném
delsi dobu.

Tabulka 3 - Jak byste fesili tzv. neadoptovatelné jedince? - odpoveédi
Nechali dozit v néjakém utulku

Vse A A min A max B B min B max
3,269 3,206 1 7 3, 291 1 7
Snazili se je nabizet lidem
Vse A A min A max B B min B max
1,752 1,750 1 7 1,754 1 7
Eutanazie
Vse A A min A max B B min B max
5,909 5777 1 7 6, 122 1 7

Legenda: Vse - vysledky obou dotaznikti, A/B - reklama obdrzené reklamy. Ano/Ne - respondenti
zapojeni nebo nezapojeni do ochrany zvirat.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z Tabulky jasné vyplyva, ze respondenti by, bez ohledu na zobrazivsi reklamu, takové jedince
nepiestavali nabizet lidem (1,752). Odpovédi jsou shodné u respondentlt obou verzi dotazniku
(1,750 u reklamy A a 1,754 u reklamy B). Shodnost této odpovédi potvrdil 1 provedeny t-test
(t =-0,372, p = 0,71) Otazka doziti neadoptovatelnych jedinch se nachézi t€sn¢ pod hranici
prostiedku skaly, jesté ve sféfe souhlasu s ponechanim dozit. KdyZ se podivame na otazku
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doziti v absolutnich ¢islech, tak se 84 respondenti vyjadfilo pro doziti, 11 respondentl
neumélo odpoveédét a 30 by je nenechalo dozit. 13 respondenti odpovédelo, ze by svéfené
jedince urc€ité nenechali dozit v ttulkovém zatizeni, nicméné z téchto 13 osob se pouze jedna
vyjadrila jasné pro eutanazii (odpovéd “Urcit€¢ ano”). Odpovédi respondenti na otdzku
eutanazie se dle postaveni otdzky, a jejiho hodnoceni, nachédzeji vysoko, coz znamena,
ze respondenti s eutandzii nesouhlasi. Respondenti dotaznikové reklama B byli jesté vice
proti eutanazii (6,122) nez respondenti dotaznikové reklama A (5,777). V dotaznikovém
Setfeni varianty A se objevila situace, kdy 4 respondenti z fad atulki odpovédéli na otazku
“Zda by utulkové jedince nechali dozit v utulku” moznosti “Ur€ité ano”, ale zdroveil v
odpovédi ohledn¢ eutanazie odpovidali “Asi ano” (3 respondenti) a “SpiSe ano”
(1 respondent). V dotaznikovém Setfeni varianty B se objevila jedind odpovéd’ “Urcité ano”
na otazku ohledné eutandzie neadoptovatelnych jedincl. V dotazniku varianty A se objevily
na stejnou otazku 3 odpovédi “Urcité ano”.

Na zavér ¢asti 2 dotazniku byly polozeny dvé otazky s moZnostmi Ano ¢i Ne. Tyto dvé
otazky u respondentii zapfiCinily velkou odezvu (viz ptiloha ¢. 2 - Obecné reakce na
dotaznik). Cilem téchto otazky bylo respondenty postavit pfed dvé moznosti, ke kterym se
respondent musi jasné vyjadfit. Nebot’ otazky s moznostmi odpovédi dle Likertovych skal
davaji respondentim vice moznosti k vyjadieni svého mirného souhlasu ¢i nesouhlasu.

Bez ohledu na pohlavi, se na prvni otdzku “Souhlasim, Ze je etické utracet neadoptovatelna
zvitata” se 27,2 % respondentl1 vyjadtilo Ano a 72,8 % respondentd Ne (v absolutnich ¢islech
mluvime o 91 osobach Ano, 34 Ne). Rozdélime-li odpovédi dle pohlavi, tak jsou ¢isla u zen
velmi obdobna, kdy se 75 % Zen vyjadtila Ano a 25 % Zen Ne (81 ku 27). Nicmén¢ odpovédi
muzu ¢ini 58,8 % Ne a 41,2 % Ano (10 ku 7). Vzhledem k poctu respondentli muzského
pohlavi nemély jejich odpovédi markantni vliv na celkova Cisla.

Odpovédi na otazku “Kdybyste védéli, Ze zvifata v ttulcich jsou po ¢ase uspavana, ptivedl
by mé k adopci zvifete védomi dobihajiciho ¢asu pted jeho eutandzii?” byly nasledujici. Bez
ohledu na pohlavi se 56 % respondentl vyjadfilo pro Ano a 44 % negativné. Pi déleni podle
pohlavi se 58,3 % Zen vyjadiilo kladng€, zbylych 41,7 % zaporn€ (v absolutnich Cislech
se jednalo o 63 odpovédi Ano a 45 odpovedi Ne). U muzl se rozdéleni opét lisi, kdy 41, 2 %
muzt odpovidalo kladné a 58, 8 % Ne (7 ku 10).

3.1.3 Hodnoceni otazek tykajici se nazoru na reklamy

Kviili své nadmérné velikosti se Tabulky 4, 5 a 6 se schématickym shrnutim reakci na skaly
tykajici se obecnych ndzorii na reklamy nachazeji v ptiloze 3. Tabulky jsou konstruovany tak,
ze rozdé€luji respondenty podle zapojeni do ochrany zvifat a také podle verze zobrazené
reklamy.

Kli¢ k odpovédim je postaven stejnym zptisobem, jako kli¢ pro odpovédi v Casti 2
dotaznikového Seteni. Kli¢ je nasledujici, kdy je vedle slovni odpovédi uvedeno Ciselné
ohodnoceni odpovédi - Jisty souhlas - 1, SpiSe souhlas - 2, Slaby souhlas - 3, Ani souhlas,
ani odmitnuti - 4, Slaby nesouhlas - 5, Asi nesouhlas - 6, Jisty nesouhlas - 7. Respondenti
tedy méli oznacit, do jaké miry s vyrokem souhlasi nebo nesouhlasi.

Z Tabulky 4 v piiloze vyplyv4, Ze bez ohledu na angazovanost v ochrané zvifat nebo
ne a verzi dotazniku, se vétSina odpovéedi tykajici se obecnych ndzorti na reklamu nachazela
lehce nad prostiedkem Skaly. Celkové€, bez ohledu na zapojeni zapojeni v ochrané zvifat,
se respondenti vyjadrili lehce nad prostredkem S$kéaly na otazky, zda reklamy sleduji nebo
ne (3,65). Respondenti shlédnuvsi reklamu A, podporujici adopce, ktefi nejsou zapojeni
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v ochran¢ zvifat sleduji reklamy nejvice (4,086), a respondenti shlédnuvsi stejnou reklamu,
a zaroven jsou zapojeni v ochrané zvifat, nejméné (3,461). Celkové si respondenti mysleli,
ze reklamy nejsou potieba v globalnim veéku (4,075), kdy se respondenti, kteti zhlédli
reklamu B vyjadfili jesté jasnéji (4,512). Ohledné reklamy a jejiho zdliraziovani negativnich
aspektli si respondenti spiSe nemysli, ze by to byla pravda (4,07), nebot’ se odpoveéd’ na tuto
otazku nachézi nad prostfedkem Skal. Kolem prostiedku Skéaly se také nachazely odpovédi
na vyroky, které tikaly, Ze reklamy “Jsou spiSe nezdravé” (3,625), “Jsou spiSe pokrytecké”
(3,425), kdy se u téchto dvou otazek pftili§ neliSily ani odpovédi napti¢ dotazniky. U vyroku
“Jsou spiSe nemoralni” (3,96), byl nejvétsi rozdil v ndzoru mezi zapojenymi v ochrané zvifat,
shlédnuvsi reklamu B (4,292) a nezapojenymi v ochrané zvitat shlédnuvsi reklamu A (3,771).
Odpovédi na vyroky “Jsem jim naklonén/a neptiznivé” (3,875), “Maji Spatnou kvalitu”
(3,79), “Nejsou uzitecné pro spotiebitele” (3,74) a “Jsou spiSe nepoctivé” (3,325) mély jen
drobné rozdily v odpovédich napfi¢ vSemi respondenty, bez ohledu na typ shlédnuté reklamy
nebo jejich zapojenim v ochrané zvitat. U vyroku “Davaji mélo informaci” (3, 334) byl
nalezen nejvétsi rozdil v odpovédich byl mezi respondenty zapojenymi v ochrané zvifat,
reklama A, podporujici adopce, (3,755) anezapojenymi v ochrané¢ zvifat, reklama B,
podporujici eutanazii (3,061). Tésn€ pod prostiedkem skaly (3,40) se nachazela odpovéd’
ohledné zabavnosti reklam (Jsou nudné), kdy byl pozorovan rozdil mezi zapojenymi
do ochrany zvifat (3,201) a nezapojenymi do ochrany zvifat (3,723). Odpovédi na vyrok
tykajici se vSudyptitomnosti reklam byly jasnéjsi a celkovy ndzor na tento vyrok, bez ohledu
na zapojeni v ochrané zvitat a shlédnutou reklamu, dosahoval stfedni hodnoty 1,78. Zminény
vyrok zaznamenal nejvétSi rozdil mezi respondenty nezapojenymi v ochrané zvifat,
kteti zhlédli reklamu A (1,219) a respondenty nezapojenymi v ochrané zvifat, ktefi zhlédli
reklamu B (2,121). Obecné se respondenti vyjadrovali kladn€ k otazce tykajici se povrchnosti
reklam (2, 844), kdy zapojeni v ochrané zvifat, ktefi zhlédli reklamu A, podporujici adopce,
hodnotili nejvice reklamy jako povrchni (2,630), nejméné povrchni jsou reklamy
pro respondenty nezapojené v ochrané zvitat, kteti zhlédli reklamu B, podporujici eutandzii
(3,0).

Z tabulky €.5 v pfilohach Ize vycist, Ze bez ohledu na verzi dotazniku a zapojeni do ochrany
zvitat respondenti hodnoti svou lasku k reklamam spisSe negativné (5,67), kdy nejméné radi
maji reklamu respondenti zapojeni do ochrany zvitat, ktefi zhlédli reklamu A (5,878).
Co se tyCe nazoru, zda reklamy délaji ze spotiebitelti hlupaky, tak se odpoveéd nachazi kolem
prostfedku hodnotici stupnice (3,6), kdy s timto vyrokem nejvice souhlasi respondenti
zapojeni do ochrany zvitat, shlédnuvsi A, naopak nejméné si to mysli respondenti nezapojeni
do ochrany zvifat, ktefi zhlédli reklamu B (4,219). Respondenti také nevéti, ze reklamy
zobrazuji vyrobky vérné (5,117), kdy maji nejsmiflivéjsi ndzor respondenti nezapojeni
do ochrany zvifat, shlédnuvsi reklamu A (4,687). S vyrokem “Reklama sniZuje cenu
vyrobku” (4,52) nejvice nesouhlasi respondenti nezapojeni do ochrany zvitat, kteti zhlédli
reklamu A (4,902). Naopak nejvice smiflivi jsou respondenti zapojeni do ochrany zvitat, kteti
také zhlédli reklamu A (4,2). Dle nazoru respondenti reklama spise presvédcuje lidi k nakupu
zbyte€nosti (2,145). Nejvetsi rozdil v odpovédi na tuto otazku €inil mezi respondenty, kteti
zhlédli shodné reklamu B, kdy tento vyrok hodnotili vice negativné respondenti zapojeni
do ochrany zvifat (1,983) neZ nezapojeni do ochrany zvifat (2,658). Respondenti také
nepovazuji reklamu za zakladni véc pro spotiebitele (5,53). Tento vyrok se mezi skupinami
respondenti ptiliS neliSil. Bez ohledu na verzi dotazniku a zapojeni do ochrany zvirat
si respondenti nemysli, Ze by reklamy nutily podniky ke zlepSovani vyrobki (5,055). Nejvétsi
rozdil v odpovédi na tuto otazku se objevil mezi respondenty zapojenymi v ochrané zvirat,
kteti zhlédli reklamu A (5,353) a respondenty nezapojenymi v ochrané zvirat, kteti zhlédli
reklamu B (4,609).
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V Tabulce €.6 v pfilohdch nalezneme veskeré dopovédi respondntii na otazky tykajici
se jejich nazoru na online reklamy. Nazory respondentii na online reklamy byly opét vesmes
zaporné. Vibec nejhiife respondenti hodnotili otazku, zda je radost sledovat online reklamy
(5,965), kdy byli respondenti nezapojeni v ochrané¢ zvifat o trochu méné kriticti
nez respondenti zapojeni v ochrané zvifat (5,89 ku 6,058). Jako druhy nejhor$i vyrok
respondenti hodnotili, zda jsou v reklaméach ukazovany ty nejkvalitnéjsi znacky (5,525).
Celkové si respondenti nemysli, Ze by online reklamy informovaly o potfebnych vyrobcich
a sluzbach. Nejvétsi rozdil na tento vyrok se objevil mezi respondenti, kteti zhlédli reklamu
A, podporujici adopce, kdy si to nejméné mysli respondenti zapojeni v ochrané zvitat (4,753)
a respondenti zapojeni v ochrané zvirat jsou o néco smiflivéjsi (4). Respondenti také spiSe
souhlasi s vyrokem, Ze reklamy ukazuji mnoho vyrobky s pfehnanym vykonem (3,255),
kdy je nejvétsi rozdil mezi respondenty nezapojenymi do ochrany zvitat, kteti zhlédli reklamu
B (3,707) arespondenty nezapojenymi v ochrané zvifat shlédnuvsi reklmu A (2,971).
Respondenti povazuji reklamy za spiSe manipulativni (2,575), kdy nejmanipulativngjsi
ptipadaji respondentiim zapojenym v ochrané zvifat, ktefi zhlédli reklamu B (2,406). Bez
ohledu na zapojeni respondentii v ochran¢ zvifat a verzi dotazniku hodnotili inavnost reklam
hodnotou 2,395, coz znamend, Ze pro respondenty jsou reklamy “spiSe Unavné”.
Respondentiim se také zda, Ze je online reklam moc (1,905), kdy se nejvice zahlceni
reklamou citi respondenti nezapojeni v ochrané zvifat, shlédnuvsi reklamu A (1,8), naopak
nejméné zahlceni reklamou se citili respondenti zapojeni v ochrané zvitat, ktefi zhlédli
stejnou reklamu A (2,015).

3.1.4 Vysledky primo souvisejici s ochranou zvirat

Tabulky, které zachycuji vSechny odpovédi na nasledujici otazky, se nachazeji v Ptiloze 3
a jedna se o tabulky 7 az 9a.

Bez ohledu na verzi dotazniku a jejich zapojeni v ochrané zvifat, se respondenti na otazku
“Jaka by méla byt reklama na ochranu zvitat” (Tabulka 7) vyjadfovali nasledovné:

Nejvice respondenti oznacili atribut divéryhodnosti reklamy (1,34), za kterym tésné
nasledoval atribut srozumitelnosti (1,35) a s jasnym sd€lenim (1,37). Atribut reklamy
“srozumitelnd” znamenal, zda je reklama poddvana zplsobem, kterému respondent rozumi,
atribut “s jasnym sdélenim” znamend, ze respondent vi, co si ma z reklamy odnést
za informaci. Odpovédi respondentl se na vySe zminéné tii atributy pfili§ neliSily.

Respondenti hodnotili vysoko i dulezitost osvétového sdéleni reklamy (1,585), kdy

vvvvvv

vvvvvv

zivot. Zajimavost reklamy (1,525) se také ukazala dualezitym atributem, stejné jako
pozitivnost (1,665), kdy si to ale nejméné mysleli respondenti zapojeni v ochrané zvifat,
reklama B (1,833). Ze by reklama na ochranu zvitat méla budit zvédavost (1,76) si mysli
respondenti bez ohledu na verzi zhlédnuté reklamy, nebo zapojeni do ochrany zvitat, nicméné
respondenti, zapojeni v ochran¢ zvirat, kteti zhlédli reklamu A, se vyjadfili o néco jasnéji nez
ostatni (1,6). Dle hodnoceni respondentli, bez ohledu na zapojeni v ochrané zvifat a verzi
dotazniku, si respondenti mysli, Ze by reklama na ochranu zvifat mohla byt zdbavna (2,29),
kdy si to nejmén¢ mysli respondenti zapojeni v ochrané zvifat, reklama A. Dale by méla byt
reklama mila (2,33) a vzbuzovat emoce (2,395).

Ostatni atributy se objevily v horni poloving pétibodové hodnotici $kaly. Sokujici reklama
na ochranu zvifat ma hodnotu 3,44, nachéazi se nad polovinou hodnotici skaly Tento atribut
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reklamy nejvice vadi respondentliim nezapojenym v ochrané zvifat, ktefi zhlédli reklamu A,
podporujici adopce a doziti A (3,714), naopak respondenti zapojeni v ochrané zvifat
znepokojujici (3,6) a podbizivou (3,885) jako atributy reklamy na ochranu zvitat. Nejvyssiho
hodnoceni, a pro respondenty tak nejvice nevyhovujici, byla hodnocena polehcujici reklama
(4,255), détinska (4,345) a fanaticka (4,355). Polehcujici reklama nevyhovovala nejvice
respondentim zapojenym do ochrany zvifat, reklama A (4,646). Tento atribut hodnotili
nejhiife ze vSech nabizenych atributi.

V Tabulce 8 v Ptiloze lze nalézt vSechny odpovédi na vyroky v rdmci otazky “Jaké jsou Vase
nazory na ochranu zvitfat”. Respondenti ptfisuzuji ochrané zvitat velky vyznam (1,53), kdy se
objevil nejvétsi rozdil v odpovédich mezi respondenty zapojenymi do ochrany zvifat,
shlédnuvsi reklamu A (1,261) a respondenty nezapojenym do ochrany zvifat, ktefi zhledli
reklamu B (2,05). Jesté pozitivnéjSiho hodnoceni dosahl vyrok “Kazdy by mél chranit Zivotni
prostiedi®“ (1,415), coZ si nejvice mysli respondenti zapojeni v ochrané zvifat, varianta A
respondenty zapojené v ochrané zvitrat (1,67) nez pro ty mimo ni (1,72). VétSi propagaci
(1,84) si ochrana zvitat zaslouZi dle respondentii zapojenych v ochrané zvitat, shlédnuvsi
reklamu A (1,678), o néco stiidméji reaguji respondenti nezapojeni v ochrané zvitat, kteti
zhlédli reklamu B (2,275). Ochranu zvitat jako socidlni normu (2,194) berou obecné vSichni
respondenti, kdy se respondenti nezapojeni v ochrané zvitat, shlédnuvsi reklamu B (2,625)
vyjadtili nejhlife ze vSech, zaroven se jejich odpoveéd nachazi lehce nad polovinou hodnotici
Skaly. Na negaci vyroku “ochrané zvifat rozumi jen lidé do ni zapojeni” (3,14) se shodli
respondenti zapojeni v ochrané zvitat (3,14) i ti nezapojeni (3,14). U otazky “Soudim podle
toho, zda poméahaji zvifatim” (3,325) byl nejvétsi rozdil mezi respondenty, kteti zhlédli
reklamu B, podporujici eutanazii. Rozdil mezi zapojenymi do ochrany zvifat a nezapojenymi
do ochrany zvifat Cinil vice nez 1 hodnotici stupnice (2,9 zapojeni vs. 4,05 nezapojeni). Dle
vysledku je tedy vidét, ze lidé celkové 1idé nesoudi ostatni podle jejich zapojeni v ochrané
zvitat. U vyroku “Zvifatim by mél pomahat jen nekdo” (3,374) byl nejvétsi rozdil mezi
respondenty, ktefi vSichni zhlédli reklamu A, mezi zapojenymi v ochrané zvitat (3,6)
a nezapojenymi v ochran¢ zvitat (2,942). Otazka “Ochrané zvitat nerozumim (3,605) ukazala
také rozdil vice nez jednoho hodnoticitho bodu napti¢ respondenty zapojenymi v ochrané
zvitat (4,072) arespondenty nezapojenymi v ochran¢ zvifat (2,893). Nejvétsi rozdil
u moznosti “Na ochranu zvifat neptispivam” (3,735) se objevil mezi respondenty shlédnuvsi
reklamu A zapojenymi (4,283) a nezapojenymi (2,725) v ochran¢ zvitat. Celkové s vyrokem
tykajici se nediivéry v v organizace ochran¢ zvifat se nachazi na negativni ¢asti hodnotici
skaly (3,74), kdy jim nejméné véri respondenti nezapojeni v ochrané zvirat, shlédnuvsi
reklamu A (3,28). Bez ohledu na zapojeni zapojeni a verzi zobrazené reklamy se respondenti
o ochranu zvitat zajimaji, vyrok “ochrana zvifata m¢ nezajima” dosahl hodnoceni 4,15 a také
si nemysli si, ze je zbyte¢na (4,67), kdy se zbyte€nosti ochrany zvifat nejvice nesouhlasili
respondenti zapojeni v ochrané zvifat, varianta A (4,983).

V ramci dotaznikového Setfeni méli respondenti odpoveédét na otazku, jaky druh sluzeb
by mé¢l nabizet utulek, ze kterého by si adoptovali zvife. VSechny odpovédi nalezneme
v Tabulce 9 v ptilohach. Moznosti, které se respondentim nabizely, byly nasledujici: Ochrana
zivota konkrétniho zvifete, Ochrana zivota vSech zvitat, Zabezpeceni welfare zvitat, Ochrana
prostiedi, ve kterém se zvifata nachazi, Zajisténi mentalni a pohybové stimulace zvitete,
Ochranu zivota zvifete za kazdou cenu, Osvétova ¢innost, Zajistuje adopce zvitrat, Poskytuje
eutanazii neadoptovatelnych jedinci a Jiné. Moznost “Jiné” byla urena pro poznadmky
respondentli, nebo jejich komentare tykajici se otdzek. Otazka byla polozena vSem
respondentim jak osobam zapojenym v ochrané zvifat, tak osobam nezapojenym v ochran¢
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zvitat. Tato otdzka méla za cil potvrdit, nebo vyvratit tezi, Zze se 1iSi odpovédi mezi
respondenty zapojenymi v ochrané zvifat a nezapojenymi v ochrané zvifat a Ze kazda
ze skupin ma jiné preference. Kompletni tabuku s vysiiedky nalezneme v piilohach, jako
Vsechny reakce, ktefi se objevily v kolonce “Jiné”, 1ze nalézt v tabulce 9a.

Pii porovnani absolutnich cisel odpovédi vysledky ukazuji, Ze respondenti nezapojeni
ochrana zivota konkrétniho zvifete (35 respondentti z celkovych 65). Na druhém misté
se objevily dva atributy a to ochrana vSech zvifat a zajiStovani adopci zvifat (shodné
34 respondentil). Déle je to “ochrana prostiedi, ve kterém se zvifata nachazeji”
(31 respondentit). Atribut welfare byl dilezity pro 30 respondentii a zajiSténi mentalni
a pohybové¢ stimulace zvifete bylo dilezité pro 28 respondentil.

Oproti tomu lidé zapojeni v ochran€ zvifat si na prvnim misté zvolili posyktovani adopci
zvitat (84 espondentil), na druhé mist se shodn objevilo zajiSévanim welfare zvifat a zajiSténi
mentalni a pohybové stimulace zvifete (shodné 72 respondentit).

Na druhé strané hodnoceni, se s nejmensim poctem bodi, objevila moznosti eutandzie zvirat.
V tomto ptipad¢ byly odpovéedi lidi zapojenych 1 nezapojenych v ochrané zvifat, 1 napfic
reklamami skoro shodné, ze shlédnuvsich reklamu A se pro eutanazii vyjadtilo celkem 9 osob
(6 zapojenych v ochrané zvifat), ze shlédnuvSich reklamu B, to bylo celkem 7 osobo
(5 zapojenych v ochrané zvitat).

Zachrana zivota za kazdou cenu byla respondenty zvolena druhd od konce. Celkem
jioznacilo 40 respondentii. Nejvicekrat, celkem Sestnact krat, ji oznalili lidé zapojeni
v ochrané zvirat, ktefi zhlédli reklamu B.

3.1.5 Hodnoceni zmén postojii

V této podkapitole se zaméfime na sledovani zmén postoji respondentd pied a po zhlédnuti
reklamy. Prace se bude soustfedit na rozdily ve zméndch postojii lidi zapojenych
anezapojench v ochrany zvifat, ale také mezi dotazniky. Sledovani zmén postojl,
a rozdilnosti vnimani reklamy mezi lidmi zapojenymi v ochrané zvifat a témi nezapojenymi,
nam ukdze odlisnost ve vnimani typt reklamy.

3.1.6 Zména postoje k reklamé na ochranu zvirat a k institucim ochrany zvirat

Jedna z otazek dotaznikového Setieni byla otazka na postoje respondenti k institucim ochrany
zvitat. tato otdzka byla konstruovana s pomoci Mughelingovych skal, kdy se zobrazila jednou
pred konkrétni reklamou a po druhé pro prezentaci reklamy. Jejim ucelem bylo zjistit, jak
se zméni postoj respondentd.

Celkovy postoj respondentli k institucim ochrany zvifat byl méfen tfemi samostatnymi
Skalami, kdy vSechny tfi Skaly kopiruji stejny smér, od pozitivniho (dobry/ptiznivy/pozitivni -
1) k negativnimu (Spatny/nepfiznivy/negativni). Alfa koeficient vSech $kal, jez se nachazel
pted zobrazenou reklamou dosahoval hodnoty 0,93 (tedy a = 0,93) a po reklamé& hodnoty
o=0,95.

Vysledek koeficientu alfa nasvédCuje tomu, ze jednotlivé ¢asti Mueghelingovy Skaly jsou
vlastné slozenou skalou, ktera cili na urceni celkového postoje k urcité véci, v tomto piipadé
k institucim ochrany zvifat.
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Ob¢ dvé¢ sady skal, hodnoty pfed zobrazenim reklamy a hodnoty po zobrazeni reklamy byly
porovnany, aby se vyhodnotilo, zda zobrazena reklama méni postoje respondentti k institucim
na ochranu zvifat. Porovnani $kal bylo provedeno pomoci péarového t-testu, celkem tedy
6 testll.

Porovnaly se hodnoty mezi jednotlivymi dotazniky, ale i dle zapojeni ¢i nezapojeni
respondentl do ochrany zvifat. Pred vypoctem t-testu byl oveéfovan pro kazdy soubor
koeficient alfa. Ani u jedné podskupiny nebyl nizs$i nez 0,85. Hodnoty jsou zapsany v

nasledujici Tabulce €. 10.

Tabulka 10 Nazory na instituce ochrany zvitat

Reklama A Reklama B
Nezapojeni Zapojeni Nezapojeni Zapojeni
dobry/Epatng t=0 t=0,207 t=4,528 t=4,806
p=1 p=0,837 p <0.001 p <0.001
piiznivy/ t=0,239 t=-0,497 t=4,941 t=4,852
nepiiznivy  |p=0,812 p=0,621 p <0.001 p <0.001
pozitivni/ t=-0,206 t=-0,406 t=15,142 t=4,669
negativni  |p=0,838 p = 0,686 p <0.001 p <0.001

Pozn: Tuén€ jsou vyznaleny signifikantni vysledky (p < 0,05). zapojeni/nezapojeni - zda jsou
respondenti zapojeni do ochrany zvirat.
Zdroj: vlastni vyzkum

Dle vysledkli parového t-testu se postoj repondentll na instituce ochrany zvifat nezmeénil
u respondentii, kteti zhlédli reklamu A, podporujici adopce a doziti jedince. Postoj
se nezménil ani u jedné Skdly, ani u respondentli zapojenych ¢i nezapojenych v ochrané
zvirtat.

Oproti tomu respondenti dotazniku reklama B sviij postoj k institucim ochrany zvifat zménili.
Respektive u vSech skal byl nalezen signifikantni rozdil stfedni hodnoty mezi hodnocenim
postoje k institucim ochrany zvifat pted shlédnutim reklamy a po zhlédnuti reklamy. A to jak
u respondentii zapojenych v ochrané zvitat, tak i u respondenti nezapojenych v ochrané
zvitat. Po zhlédnuti reklamy hodnotili navic respondenti instituce ochrany zvifat vice
negativné nez pred shlédnutim reklamy.

Tyto vysledky Castecné potvrzuji vytyCenou hypotézu (H4), ze sledovani rozdilnych reklam
ochrany zvifat méni postoje recipienti k institucim ochrany zvifat obecné. Na zakladé
vysledkt lze vidét, Zze postoje recipientll k ochrané zvifat se zménily pouze po zhlédnuti
reklamy B, podporujici eutanazii.

Z vysledkii méfeni zmén postoji k atributim reklamy na ochranu zvifat byl vidét patrny
rozdil mezi respondenty zapojenymi v ochran¢ zvifat a mezi nezapojenymi. Detailni rozpis
vSech méteni nalezneme v pfiloze 3, Tabulky 11 az 13. Na prvni pohled je jasné, Ze reklama
B, upozornujici na eutanazii zvifete zpisobila u respondentii vétSi reakce nez reklama A,
propagujici adopce.

U reklamy A byl nalezen spolehlivy rozdil shodné mezi respondenty zapojenymi
i nezapojenym v ochran¢ zvitat u atributli esvétova (zapojeni: t = 9,166, p< 0,001, t = 6,644,
p< 0,001), zajimava (zapojeni: t = 6,718, p < 0,001, t = 3,974, p < 0,001), Sokujici
(zapojeni: t= 6,971, p < 0,001, t = 4,979, p < 0,001), emotivni (zapojeni: t= —2,533,
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p=0,014, t=-2,422, p = 0,021), polehcujici (zapojeni: t = —5,311, p < 0,001, t=-2,084,
p = 0,045), profesionalni (zapojeni: t= 6,592, p < 0,001, t= 3,575, p=0,001), diivéryhodna
(zapojeni: t=7,504, p < 0,001, t = 6,632, p = 0,001), détinska (zapojeni: t = —5,255,
p <0,001, t=-2,873, p = 0,007), mila (zapojeni: t =-2,389, p =0, t=-3,223, p=0, 003),
znepokojujici (t = 5,928, p <0,001, t = 3,065, p = 0,004), vzbudla ve mé zvédavost
(zapojeni: t = 8,206, p =0,001, t = 6,285, p < 0,001). U zapojenych v ochrané zvitat se rozdil
navic projevil u atributi  srozumitelna (t= 3,623, p < 0,001), s jasnym sdélenim (t = 3,907,
p <0,001) a podbiziva (t=-3,103, p = 0,003).

Naopak u ostatnich atributli reklamy A, podporujici adopce, se signifikantni rozdil mezi
respondenty neprojevil shodné¢ u zapojenych a nezapojenych v ochrané zvitfat u atributii
zabavna (zapojeni: t = 0,693, p = 0,490, zapojeni: t =-0,575, p = 0,581), pozitivni (zapojeni:
t = 0,424, p=0,673, nezapojeni: t = —0,122, p = 0,903) a fanaticka (zapojeni: t = 0,925,
p=0,359, nezapojeni: t = 1,204, p = 0,270). U nezapojenych v ochrané zvifat, u stejné
reklamy, byl nesignifikantni efekt pozorovan navic u atributll srozumitelna (t = 1,528,
p=0,136), s jasnym sdélenim (t =1, 395, p=0,172) a podbiziva (t=0,p =1).

U reklamy B, podporujici eutanazie, 1ze signifikantni rozdil pozrovat shodné u zapojenych
i nezapojenych u atributi zabavna (zapojeni: t = 14,858, p = 0, nezapojeni: t = 9,719,
p <0,001) ), osvétova (zapojeni: t = 11,065, p < 0.001, nezapojeni: t = 7,782, p < 0,001),
zajimava (zapojeni: t = 10,813, p < 0,001, nezapojeni: t = 5,896, p < 0,001), pozitivni
(zapojeni: t = 17,264, p = 0, nezapojeni: t = 16,624, p = 0), srozumitelna (zapojeni: t = 6,574,
p < 0,001, nezapojeni: t = 5,214, p<0,001), s jasnym sdélenim (zapojeni: t = 5,587,
p <0,001, nezapojeni: t = 4,454, p < 0,001), Sokujici (zapojeni: t = —6,639, p < 0,001,
nezapojeni: t = —4,258, p 0,001), fanaticka (zapojeni: t=-9,239, p < 0,001, nezapojeni:
t=-4,403, p < 0,001), ), profesionalni (zapojeni: t = 8,869, p < 0,001, nezapojeni: t = 8,869,
p < 0,001), davéryhodna (t = 12,400, p = 0, nezapojeni: t=9,425, p < 0,001), mila
(zapojeni: t = 11,132, p < 0,001, nezapojeni: t = 14,499, p < 0,001), znepokojujici (zapojeni:

= -5,157, p < 0,001, nezapojeni: t = —7,527, p < 0 ,001), vzbudila zvédavost (zapojeni:
t= 8,652, p <0,001, nezapojeni: t = 6,121, p <0,001).

U respondentll zapojenych v ochrané zvifat, u stejné reklamy, se signifikantni rozdil navic
projevil u atribut podbiziva (t=-4,942, p < 0,001), polehcujici (t = —3,781 p < 0,001),
détinska (t = —3,382, p <0,001). Nesignifikantni rozdil lze pozorovat u respondentl
zapojenych v ochrané zvifat pouze u atributu emotivni. U nezapojenych v ochrané zvitat,
se stejnou reklamou, lze nesignifikantni rozdil pozorovat u atributi emeotivni, podbiziva,
polehcujici a détinska.

Pokud by se velikost efektu rozdélila dle ukazatelli vytvofenych Cohenem (1988 in Lakens,
2013), ktery velikost efektu interpretuje na zakladé priméru a smérodatné odchylky,
a rozdéluje efekt na maly (d = 0,1), stiedni (d = 0,5) a velky (d = 0,8), u respondentt reklamy
A lze signifikantni rozdil s velkou velikosti efektu pozorovat u zapojenych i nezapojenych
v ochrané zvifat u osvétovosti, zajimavosti, diuvéryhodnosti a podporujici zvédavost.
U zapojenych v ochrané¢ zvifat jest¢ u zajimavosti a profesionalité. Kazdopadné
u respondentit shlédnuvsich reklamu B Ize velkou velikost efektu pozorovat u atributi
Sokujici (u zapojenych v ochrané zvitat), znepokojujici (u nezapojenych v ochrané zvirat).
U osvétovosti, pozitivnosti, zajimavosti, srozumitelnosti, zabavnosti, fanati¢nosti,
profesionalité, divéryhodnosti, milé reklamy a zvédavosti lze velky efekt pozorovat
uobou skupin respondentli, jak zapojenych tak nezapojenych v ochrané zvifat. Z vySe
uvedenych vysledkli je patrné, Ze reklama A, podporujici adopce, méla na respondenty
nezapojené v ochran¢ zvirat mensi vliv, nez na respondenty zapojené v ochran¢ zvirat.
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Pii dodate¢ném testovani reklamy A bylo ucelem zjistit, zda je primérné hodnoceni prvniho
méteni veétsi neZ primérné hodnoceni druhého méfeni. Pro ucely nasledného porovnani byly
hodnoty vloZeny do samostatné Tabulky €. 12, kterou lze nalézt v ptiloze. Méteni hypotézu
vetsi primérné hodnoty druhého méteni potvrdilo u zapojenych 1 nezapojenych v ochrané
zvitat u atributll osvétova (zapojeni: t = 9,166, p < 0,001, nezapojeni: t = 6,644, p < 0,001),
zajimava (zapojeni: t = 6,718, p < 0,00, nezapojeni: , nezapojeni: t = 3,974,
p <0,001), Sokujici (t=6,971, p < 0,001, nezapojeni: t = 4,979, p < 0,001), profesionalni
(t= 6,592, p < 0,001, nezapojeni: t= 3,575, p < 0,001), diivéryhodna (zapojeni:t = 7,504,
p <0,001, nezapojeni: t= 3,632, p <0,001), znepokojujici (zapojeni: t = 5,912, p < 0,001,
nezapojeni: t= 3,554, p<0,001) a vzbuzuje zvédavost (zapojeni: t = 8,206, p = 0,001,
nezapojeni: t = 6,285, p <0,001). U osob zapojenych v ochrané zvifat se tato hypotéza navic
potvrdila u atributd srozumitelna (t = 3,653, p < 0,001) a s jasnym sdélenim (t = 3,907,
p <0,001).

Zbyl¢ atributy, u kterych se neobjevil signifikantni rozdil v ramci tohoto dotazu, byly
podrobeny testovani, zda je primérné hodnoceni prvniho méfeni mens$i nez pramérné
hodnoceni druhého méfeni.

U reklamy A, podporujici adopce, se u zapojenych i nezapojenych v ochrané zvitrat potvrdil
signifikantni rozdil u atributi polehéujici (zapojeni: t = —5,311, p <0,001, nezapojeni:

=-2,082, p < 0,001), emotivni (zapojeni: t = —2,533, p=0,007, nezapojeni: t = —2,422,
p =0,010), détinska (zapojeni: t =-5,612, p < 0,00, nezapojeni: t =-2,659, p = 0,006) a mila
(zapojeni: t = —2,198, p = 0,016, nezapojeni: t = —3,546, p <0,001. Tyto atributy byly
respondenty hodnoceny vice pozitivné. Pro zapojené v ochrané zvifat byla reklama vice
podbiziva (t=-3,103, p = 0,001).

Stejné dotaz, zda je primérné hodnoceni prvniho méteni mensi nebo vétsi nez primérné
hodnoceni druhého méfeni, byl poloZen shlédnuvsim reklamy B. Kompletni vysledky lze
nalézt v Tabulce 12. Témto respondentim se reklama zdala méné zabavna (zapojeni:
t=9,719, p <0,001, nezapojeni: t = 14,858, p = 0), osvétova (zapojeni: t = 11,285, p < 0,001,
nezapojeni: t = 7,542, p < 0,001), pozitivni (zapojeni: t = 16,969, p = 0, nezapojeni:
t=17,045, p = 0), zajimava (zapojeni: t = 10,597, p< 0,001, nezapojeni: t= 5,896,
p <0,001), srozumitelna (zapojeni: t = 6,574, p < 0,001, nezapojeni: t = 5,214, p <0,001),
s jasnym sdélenim (zapojeni: t = 5,762, p <0,001, nezapojeni: t = 4,234, p<0,001),
profesionalni (zapojeni: t = 9,072, p < 0,001, nezapojeni: t = 9,317, p < 0,001),
divéryhodna (zapojeni: t = 12,623, p = 0, nezapojeni: t = 9,158, p < 0,001), mila
(zapojeni: t = 11,158, p < 0,001, nezapojeni: t = 12,599, p < 0,001) a nevzbuzuje zvédavost
(zapojeni: t = 7,663, p < 0,001, nezapojeni: t = 5,905, p < 0,001).

Naopak se respondentim reklama zdala vice Sokujici (zapojeni: t = —6,783, p < 0,001,
nezapojeni: t=-4,106, p < 0,001), fanaticka (zapojeni: t=-9,448, p < 0,001, nezapojeni:
t=-4,189, p<0,001) aznepokojujici (zapojeni: t = —5,284, p< 0,001, nezapojeni:
t=-7,337,p <0,001).

U zapojenych v ochrané zvitat zhlédnuvsi stejnou reklamu B se signifikantni rozdil navic dal
pozorovat u atributu podbiziva (t = 4,802, p < 0,001), zleh¢ujici (t = —5,311, p < 0,001)
a détinska (t=-3,377, p <0,001).

Pti srovnani vysledkii napti¢ respondenty a shlédnutymi reklamami, tak ani jedna z reklama
na respondenty nepusobila atributy osvétova, zajimava, profesiondlni a nebudila
zvédavost. S vyjimkou nezapojenych v ochrané zvitat, ktefi zhlédli reklamu A, podporujici
adopce, neplsobila na ostatni respondenty ani jedna z reklam srozumitelné a s jasnym
sdélenim.
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Vysledky by se vysledky daly interpretovat tak, ze reklama A, podporujici adopce, plsobila
na respondenty milym a emotivnim dojmem, zaroven byla respondenty hodnocena jako
polehcujici, détinska a na zapojené v ochrané zvifat plsobila ipoedbizivym dojmem.
Reklama A dostala piedstavé respondentt ohledné atributi zabavna, pozitivni a fanaticka,
kdy u téchto tii atributli nebyl pozorovan signifikantni rozdil. U nezapojenych v ochrané
zvifat nebyl signifikantni rozdil pozorovan aniu atributi podbiziva, srozumitelna
a s jasnym sdélenimm. Nejvétsi hodnotu ¢, s hladinou vyznamnosti p < 0,001 se projevila
u atributi osvétova (aktivni: t = 9,166, neaktivni: t = 6,644), divéryhodna (aktivni:
t=7,504, neaktivni: 3,632), vzbudila zvédavost (aktivni: t = 8,206, neaktivni: t = 6,285)
a Sokujici (t = 6,971, t =4,979). Pti porovnani hladin vyznamnosti vybranych atributd se opét
ukazuje, Ze lidé zapojeni v ochrané zvirat se v ndzoru drobné lisi.

Reklama B pusobila na respondenty zapojeni a nezapojené v ochrané zvitrat znepokojujicim,
fanatickym a Sokujicim dojmem. Na respondenty zapojeni v ochrané zvifat a shlédnuvsi
stejnou reklamu pulsobila navic jest¢ détinskym, polehéujicim a podbzivym dojmem.
U této reklamy se nejvétsi rozdil hodnoty ¢, ukazaly u nasledujicich atributi, kdy se u vSech
méfeni ukédzala hladina vyznamnosti p < 0,001, se objevil u atributh zabavna (aktivni:
t = 14,858, neaktivni: t = 9,719), pozitivni (aktivni: t = 16,969, neaktivni: t = 17,045), mila
(aktivni: t = 11,158, neaktivni: t = 12,599) a divéryhodna (aktivni t = 12,623, neaktivni:
t=9,158). Tato reklama pisobila negativnéj$Sim dojmem, neZ reklama B, podporujici
eutanazie.

Z vyse uvedenych vysledkl vyplyva, ze odlisny typ reklamy ma rizny efekt na respondenty,
ale také, ze je tento efekt odliSny mezi osobami zapojenymi v ochrané zvifat a nezapojenymi
v ochrané zvifat. U osob zapojenym v ochrané zvifat je efekt intenzivnéjsi, 1ze pozorovat
vice signifikantnich rozdili v odpovédich, nez-li u osob nezapojenych v ochran¢ zvitat.

Z vyse uvedenych vysledkli vyplyva, ze existuje rozdil mezi lidmi zapojenymi v ochrané
zvitat a lidmi nezapojenymi v ochran¢ zvifat. A také, ze reakce osob zapojenych v ochrané
zvitat je intenzivngj$i, coz bylo uréeno porovnavadnim hodnoty z. Timto muZeme potvrdit
vyty¢ené hypotézy, H1 a H2.

Postoj k institucim ochrany zvirat ovliviiuje postoj k reklamé na ochranu zvirat -
korelace

Souvislost postoje respondentl k reklamé na ochranu zvifat a celkovym postojem k institucim
ochrany zvifat byla provadéna regresni analyza. Vychozi proménnou piedstavovala Skala
tykajici se nazori na instituce ochrany zvifat pfed shlédnutim reklamy,
nebot’ ta je povazovana za vychozi nazor respondenti. Ovéfovani se provadéla zvlast
pro vSechny skupiny zvlast. Tedy pro respondenty zapojené v ochrané¢ zvifat
a zvlast pro respondenty nezapojené v ochrané zvitat, a také zvlast pro oba typy zobrazeni
reklamy. Hidnoty nalezneme ptehledné zobrazeny v Tabulce €. 14, v Ptiloze.

Celkové 1ze konstatovat, ze s vyjimkou nékolika mélo korela¢nich koeficienti, byla asociace
malé sily. Co se ty¢e hodnoceni sily korelace, hodnoty byly hodnoceny dle Hendla (2012),
ktery sily korelace rozdéluje nasledovné: hodnoty v pasmu 0,1-0,3 jsou hodnoty malé sily
asociace, 0,3-0,7 je stfedni sila asociace a hodnoty 0,7-1 za velkou silu asociace. Napfic
dotazniky byla nejsilnéjsi hodnota korelace pozorovana u respondent nezapojenych v ochrané
zvitat, dotazniku A a to konkrétné¢ u emotivnosti (r = 0,428, p = 0,001), u jasnosti sd¢leni
(r=0,413, p = 0,001), u zajimavosti (» = 0,399, p = 0,001), a u divéryhodnosti reklamy
(r=0,349, p= 0,005). Jasnost sd€leni byla v pozitivni korelaci také u respondentii
nezapojenych v ochrané zvitat, reklama B (r = 0,369, p = 0,004). VSechny zminéné korelace
byly pozitivni, coz znaci, Zze Cim vrelejsi je vztah respondenta k ochrané zvifat, tim lepsi
je jeho hodnoceni reklamy na ochranu zvifat. Zabavnost méla u dotazniku s reklamou
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A v priméru ve srovnani s ostatnimi atributy nejvyssi hodnoceni a to jak u osob zapojenych
v ochran¢ zvitat (r = 0,413, p = 0,001), tak u nezapojenych v ochrané zvitat (r = 0,337,
p=10,007).

U respondenttl, jeZz zhlédli reklamu B se jedina stfedni sila asociace objevila u atributu
détinskosti reklamy, a to u respondentt nezapojenych v ochrané zvitat (r = 0,441, p <0.001).
U respondentl s reklamou B, propagujici eutanazii, se také vyskytuje mnohem vice
negativnich korelaci, kdy nejvys$si negativni hodnoty dosahla znepokojivost reklamy,
a to u respondentil nezapojenych v ochrané zvitat (r =-0,262, p = 0,039).

Pokud celkové srovname skupiny zapojenych a nezapojenych v ochrané zvitat, 1ze z vysledka
vycCist, Ze celkové lze nalézt vétsi silu korelace mezi respondenty, kteti nejsou aktivné
v ochrané zvifat. Konkrétn¢ u reklamy A, podporujici adopce a doziti, byla u zapojenych v
ochran¢ zvifat nalezena vyS$§i pouze korelace u elementu zabavnosti, zajimavosti
a vzbuzujici zvédavosti. U ostatnich 14 atributli, osvétova, pozitivni, srozumitelna, s jasnym
sdélenim, Sokujici, podbiziva, fanatickd, zlehcujici, emotivni, profesionalni, divéryhodna,
détinskd, mild a znepokojujici byla korelace vyS$si u respondentli nezapojenych v ochrané
zvitat.

U respondentu shlednuvsich reklamu B, propagujici eutanazii, a zapojenych v ochrané zvitat
byla tato korelace vyS$$i u atributl znepokojivd, emociondlni, profesionalni, fanaticka,
podbizivd a Sokujici. Ostatnich 11 atributi mélo vyssi hodnoty korelace u nezapojenych
v ochrané zvifat.

Vysledky c¢astecné potvrzuji hypotézu (H3), Ze existuje korelace mezi obecnym postojem
k institucim ochrany zvifat a postojem k reklamdm na ochranu zvifat. Hodnoty jsou
u nékterych zkoumanych atributi natolik nizké, ze nelze fict s jistotou, zda se korelace
vyskytuje nebo ne.

3.2 Spolehlivé atributy znacky ochrany zvirat

V predchazejicich kapitolach doSlo ke shrnuti vysledk dotaznikového prizkumu. Byly
sledovany rozdily v odpovédich mezi variantami dotazniku, mezi respondenty zapojenymi
¢i nezapojenymi do ochrany zvifat v rdmeci celkového souboru i v rdmei jednotlivych variant.
Tato kapitola se vénuje sumarizaci vysledkl a z nich vzeslych spolehlivych atributi ochrany
zvifat.

Z vysSe uvedenych vysledkii také vyplyva, Ze na strané¢ poptavky po sluzbach utulka
se na prvnim misté objevilo ochrana konkrétniho zvitete. Déle je to zajiStovani adopci zvitat
a ochrana vSech zvitet. Velky pocet respondentii nezapojneych v ochrané zvitat také oznacil
nutnost ochrany prostfedi, ve kterém se zvifata nachédzi. Tato zvolena ¢innost Utulku muize
souviset s tim, jak se zvySuje obecné povédomi lidi ohledné ochrany Zivotniho prostiedi
celkové. Tuto teorii lidé nezapojeni v ochrané zvitat také oznacili v otazce tykajici se ndzoru
na ochranu zvirat. Lidé zaCinaji Zit vice udrzitelné¢ a vyhleddvaji tuto vlastnost nejen
u komercnich obchodnikd, ale také u neziskovych organizacich ochrany zvitat.

Jelikoz se ve vysledcich prace ukézalo, ze se odpoveédi osob zapojenych v ochrané zvitat
a nezapojenych li8i, a primarnim piijemcem reklamy na ochranu zvifat jsou osoby nezapojené
v ochrané zvifat, tato prace bude atributy hodnotit na zakladé odpovédi této skupiny
respondentll. Pfi hodnoceni vysledki také vyplynulo, Ze ptedchozi postoj k ochrané zvifat
ma, az na par vyjimek, maly vliv na reakce respondenti na ochranu zvitat. Tato informace
je velmi zajimava z hlediska toho, Ze by se dalo o¢ekévat, ze pozitivnéj$i pfistup k institucim
ochrany zvifat povede k intenzivnéj$imu vnimani reklamy.
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Respondenti nezapojeni v ochrané zvifat ocekéavaji, Ze by reklama na ochranu zvitat méla byt
hlavné€ srozumitelné a s jasnym sdélenim. Spotiebitelé chtéji reklamé rozumét a chtéji védét,
jakou informaci si z reklamy maji odnést. Dlvéryhodnost reklamy je dalSim zvolenym
atributem. Duvéryhodnost podporuje propojeni spotiebitele se znaCkou a ukazuje
na seriéznost znacky a jejiho celkové dobrého obrazu a postaveni. S divéryhodnosti souvisi
profesionalita, kdy se spotiebitel¢ vyjadfili, ze se nechtéji divat na amatérsky vytvorené
reklamy. Zajimavost reklamy je atributem, jeZ ma za nasledek zaujmuti spotiebitele. Velmi
dalezitym atributem reklamy, ktery respondenti urcili, je pozitivnost. Preference pozitivnosti
reklamy je dileZitou informaci, nebot’ v ramci dotaznikového Setfeni se porovnavaly reakce
na dva typy reklamy, z nichZ jedna by se dala nazvat pozitivni reklama, propagujici Zivot,
a druhd negativni, propagujici adopce. Atribut osvétovost rekamy by se dal vysvétlit tak,
ze spotiebitelé chtéji reklamu s “rozmérem”. Reklamu, které nejenze ukaZze, na vyrobek, ktery
propaguje, ale méa 1 skryté¢ sdéleni. Jako posledni, neméné dulezity atribut, reklamy
na ochranu zvifat, respondenti nezapojeni v ochrané zvitat, zvolili zvédavost. Respondenti tak
zvolili reklamu, kterd vzbudi zvédavost a mohla by je tak dovést k vyhledani vice informaci
o propagovaném vyrobku ¢i sluzbg.

3.2.1 Diskuze a doporuceni

Hlavnim cilem préce je tvorba znacky ochrany zvifat, zeyména v oblasti pfirozen¢ho doziti
nebo ukonceni zivota svéfeného zvifete Utulku. Tvorba znaky byla zjiStovana s pomoci
postoji k institucim ochrany zvifat a k reklamé na ochranu zvifat a zda se tyto postoje méni
dle typu zhlédnuté reklamy. Jednou ze zhlédnutych reklam byl reklama podporujici adopce
zvitat a doziti jedincl,, druhd z reklam byla reklama propagujici eutanazii zvifete. Divod
vybéru téchto dvou typl reklam byl zaloZen na jejich odliSnosti.

Reklamy na ochranu zvifat, a na welfare zvifat, maji mnoho riznych podob. Prace
Longnecker, Sullivan (2010) zminila nékolik zplisobi komunikace welfare, mezi n€ naptiklad
patii i pouzivani Sokujicich obrazii a vyvolani tzv. moralnich Sokt. Wiskenski a Skitka (2017)
defiinuji moralni Soky jako udalosti, které jsou natolik emociondlné¢ dojemné nebo moralné
zavrzenihodné, ze nuti lidi jednak vyjadfit svou moralni intuici, tak hledat feSeni. Moralni
Soky mohou vést diive nezaujaté lidi k tomu, aby se zacali angazovat, nebo dale radikalizovat
ty, ktefi jsou jiz oddani dané véci. Pokracuji, Ze mezi moralkou a emocemi existuje silna
souvislost. To znamend, Ze ackoli je intuice bezprostiedni teoretickou ptfi¢inou moralnich
soudl, ma se za to, Zze emoce slouzi jako spoustéce téchto intuic. Longnecker, Sullivan (2010)
v souvislosti s moralnimi Soky a jejich pouziti v reklamé tvrdi, Ze mnoho zakaznikii
se z tohoto diivodu muze rozhodnout na reklamu nekoukat. Z tohoto hlediska je pak tézké
zm¢étit dosah reklam, které pouzivaji Sokujici obrazy, nebot’ vliv reklamy byva v téchto
pfipadech méfen dotaznikovymi prizkumy, ve kterych jsou respondenti nuceni reklamu
shlédnout. Kreativec Andy Firth zminil, Ze spotiebitelé¢ “poznaji reklamu na welfare zvifat
na mile daleko. Smutné vypadajici zvife a lidé hned vi, o ¢em to bude. Proto se rozhodnete
jinecist. ProtoZe vite, jak se budete citit” (Campaign Brief, 2008). Tato préace také potvrzuje,
ze lidé reaguji vice na Sokujici, znepokojujici a fanaticky typ reklamy, nez na pozitivné
ladénou emociondlni reklamu se slavnou osobnosti. Coz ¢aste¢né potvrzuje praci Fernandéz
(2019), ktera obhajuje pouzivani Sokujicich forem reklam, jako zplisob zmény postoje
a propojeni s publikem, ale i zplsob reklamnich kampani organizace PETA (People
for Ethical Treatment of Animals). Emoc¢ni komunikace a emoc¢ni marketing neziskovych
organizaci mnohdy vyvolava strach. Pouzivani elementu strachu muze byt pro instituce
ochrany zvitat vyhodné, nebot’ dle nazoru Karlicka (2016), ¢im vétsi strach reklama u cilové
skupiny vyvola, tim uspésnéjsi je komunikacni kampan. Tuto tezi potvrzuje i prace Dahl,
Frankerberger a Machanda (2003) vyuzivali Sokujici obrazy a vysledky naznacuji, ze Sokujici
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obsah v reklamé vyrazné zvySuje pozornost, prospiva paméti a pozitivné ovliviiuje chovani
skupiny vysokoskolaki. S ¢imz ale nesouhlasi prace Urwina (2014), ktery tika, ze v ptipadé
generace Y, coz je generace lidi narozena mezi lety 1981 a 1996, toto neplati. Celkova zjisténi
jeho prace naznacCovala, Ze Sokovéa reklama se stala zastaralou. Z vysledkli této prace
by se tedy dalo vyvodit, Ze vétSina respondentll nepochazi z generace Y, nybrz jsou starSimi
rocniky:.

Lee et al. (2022) tvrdi, Ze Sokujici reklamy musi nejprve porusit spole¢enské normy, aby byly
ucinné, nicméné toto poruseni norem muZe urazit nékterou ¢ast publika. Pouziti Sokujicich
obraz muze byt kontraproduktivni i z hlediska toho, Ze vétSinou jsou to zeny, které se zajimayji
o ochranu zvifat a ptirody, coz potvrdila i tato prace. Vysledky prazkumi, ve kterych Ize
nalézt vesmeés homogenni skupinu zdkaznikli, miize znamenat pro utulky problém pfi
sestavovani vhodné reklamni strategie, kterd by zaujala SirSi publikum a potencialni donatory
nebo dobrovolniky.

Vyuzivani Sokujicich a nepéknych obrazii nemusi vzdy vést k Zadanému vysledku. Prace
Balantyne et al. (2021) sice potvrzuji, Ze fotografie jsou silnou zbrani slouzici k pochopeni
svéta kolem nds, ale je také dilezité si uvédomit, jak snadno lze chépat to, co evokuji
ostatnim. Sokové obrazy se mnohdy pouzivaji jako zplisob rychlého feseni zkresleného vidéni
svéta nebot’ “pravda” kterou vidime na Sokujicim obrazku, ndm muize do zna¢né miry odrazet
naSe vlastni pfesvédCeni. Neni vSak zaru€eno, ze tato zkratka bude fungovat — mohla by se
dokonce obratit proti spolecnostem, které tuto taktiku pouzivaji. Snaha porozumét
mySlenkdm a pocitim druhych je soucasti tvrdé prace pii presvédcovani. Je tedy dileZité si
pred pouzitim Sokujicich obrazii zjistit motivace a touhy cilovych skupin reklamy. V ramci
této prace byl respondentim zapojenym v ochrané zvitat poloZen dotaz, zda by je védomi
ubihajiciho Casu pred eutanazii jedince ptivedlo k jeho adopci, kdy mirna vétSina odpovédéla,
ze ano (56,5 %), nicméné neni jasné, zda by je k adopci piivedla konkrétni reklama nebo
jejich rozhodnuti tykajici se zachrany Zivota obecné.

Nebot’ ta ukézala. Ze respondenti nezapojeni v ochran¢ zvitat u utulkli vyhledavéji jejich v
aktivity v ramci ochrany konkrétniho zvitete. Tomuto faktu uz jdou nékteré tulky naproti
nabizenim virtudlnich adopci a sdilenim celych ptibehii zachranéného zvitete.

Vysledky dotaznikového prizkumu také vyvraci praci Patronek, Bradley, Arps, (2022), ktefi
tvrdi, ze na psa, ktery je vracen z adopce je pohlizeno se stigmatem, které mize vést
k zastaveni nabizeni psa k adopci. Dle odpovédi respondenti zapojenych v ochrané zvitat
totiz vraceni z adopce neberou jako divod k tomu, aby se prestal nabizet. Tato prace ovSem
nazory na utulkovou problematiku zjistovala pouze u respondentli zapojenych v ochrané
zvitat, tudiz neni znadm postoj respondentli nezapojenych v ochran¢ zvifat vici psovi
vracenému z adopce, a obecné vici pstim, kteti jsou oznaceni jako “neadoptovatelni”.

Reklama A, podporujici adopce a plsobi pozitivnéjSim dojmem, nez reklama B, méla
u respondentech vyvolat emocionalni reakce pozitivni povahy (mild, pozitivni, emotivni,
profesiondlni, divéryhodnd). V této reklamé navic ucinkovala slavna osobnost, jeden
z ptednich hollywoodskych hercti, ktera méla napomoci zlepSeni image institucim ochrany
zvitat. Nicméné vysledky této prace nepotvrdily, Ze slavna osobnost méni postoj respondentli
vuci institucim ochrany zvifat. Tento typ reklamy postoj respondentd nezménil. Otazkou
ovSem zUstava, zda se postoj k institucim ochrany zvifat nezménil z divodu stylu reklamy,
nebo z ditvodu vyuziti nevhodné slavné osobnosti. Ve své praci Halonen-Knight, Hurmerinta
(2012) uvadi, ze pfi pouzivani slavnych osobnosti je dilezité¢ nalézt propojeni mezi slavnou
osobnosti a produktem, ktery propaguji. V tu chvili pak ma reklama vétsi dopad
na spotiebitele. Byt zobrazeny herec v reklamé A sam vlastni n¢kolik n€kolik pst z atulku,
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a je velkym propagatorem utulkli a adopci zvitat, jeho dopad na respondenty byl minimalni,
postoj respondentl k institucim ochrany zvifat se po zhlédnuti reklamy nezménil, testovani
neukézalo Zadnou signifikantni zménu. D4 se tedy pfedpokladat, Ze respondenti herce neznali
a tak reklamou nebyli osloveni. Cimz vyvstava dalsi otdzka, jak nalézt vhodného propagatora
utulkové problematiky. Logickd tvaha by nas vedla smérem, ktery ftika, Ze pokud
by v reklamé figurovala slavnd osobnost, je diilezité najit osobnost, kterou lidé¢ znaji.
Jednou z moznosti je tedy pouzit pro progacai takovou slavnd osobnost, jejiz jméno nejen
evokuje filmy, slavu a “hollywoodsky cerveny koberec”, ale také jeho, nebo jeji, zapojeni
ve filantropii. Minusem urcité je, Ze tyto osobnosti jiz maji své vlastni charity a svijj vlastni
smér podpory, kterym se vydavaji. Druhou moZnosti je nalézt takovy typ osobnosti, kterou
zna lokalni spottebitel. Karlicek (2016, s. 163-169) ve své praci tikd, ze pouziti slavné
osobnosti, a s tim souvisejici vytvofeni uspéSné komunikacni kampané je podminéno tim, zda
se cilova skupina s celebritou dokaze identifikovat.Totoz identifikace spotiebitele s celebritou
vede k piebirdni postoji, preferenci, zplisobiim chovani a oblékani.

Bernritter, Verlegn a Smila (2016) ve své praci ukazali, ze pro neziskové organizace by mohlo
byt snazsi motivovat lidi k zapojeni do chovani, kter¢ je schvalované Sirokou vefejnosti, ¢imz
mysli podporu téchto organizaci. Doporucuji neziskovym organizacim t€Zit z marketingové
strategie, ktera by spotfebitelim dala moznost ptidruzit se k nim vefejné spiSe
nez se v podpoie neziskovych organizaci uchylit v soukromi. O propojenosti spotiebitele
a znacky mluvi 1 Karlic¢ek (2016).

Vysledky také ukazaly odliSnost vnimani reklam osobami zapojenymi v ochrané zvifat a témi
nezapojenymi. Osoby aktivné zapojeni v ochrané zvifat (zameéstnanci, dobrovolnici,
sponzofi/drobni darci) hodnotili emoc¢ni aspekty reklamy intenzivnéji, jejich odpovédi byly
blize ke krajnim hodnotdm Likertovy $kaly. Na druhou stranu je takové hodnoceni o¢ekavané,
nebot’ zapojeni v ochrané zvifat implikuje vétsi citlivost viici otdzkach tykajici se ochrany
zvitat a také vici reklamam na ochranu zvitat. Coz potvrzuje prace Hoy-Gerlach et a. (2021),
kterd tika, ze lidé pracujici v Utulcich pro zvifata jsou mnohem vic emociondlné zalozeni.
Tato rozdilnost postojii implikuje problematiku ve vytvéaieni reklam, které oslovi jiné
publikum, nez to, které se o ochranu zvitat jako takovou zajima. Vezmeme-li si naptiklad
otazku osvétového sdéleni reklamy. Ta u lidi pracujicich v ochrané zvirat zaujima lepsi,
divéryhodnost reklamniho sdéleni. Tento fakt nejspiSe souvisi s propojenim zameéstnanct
s problematikou utulkil a obecné s tématem ochrany zvifat.

Fennis a Stroebe (2016, s. 17) také zminuji, ze v reklamé hraje dalezitou roli zdroj a zprava.
Kdyz se spotiebitel divd na konkrétni reklamu, napadaji ho otdzky, co ma byt primarni
zpravou zobrazené reklamy? Jako informaci si z reklamy odnést? V mnoha piipadech jsou
zdrojem zpravy lidé, nebo také organizace, které stoji za zobrazenou znackou produktu nebo
sluzby. Z tohoto diivodu ve své praci rozdé€luji zdroj zpravy na piimy a nepiimy zdroj.
Ptimym zdrojem je Clovek, ktery uréitou zpravu s pomoci vybraného média sdéluje. Neptimy
zdroj zpravu nedorucuje publiku, ale je uréitym zplsobem spojen se zobrazenym produktem
nebo sluzbou. V piipade této prace byl neptimym zdrojem zpravy v reklamé A, podporujici
zivot, Tom Hardy jako slavné osobnost. A i v pfipad¢ reklamy B, podporujici eutanazie, byl
pfitomen pouze nepiimy zdroj zpravy, instituce ochrany zvifat, a to organizace PETA. Ve
spojitosti s tim je zdhodno zminit vysledky této prace, které poukazuji na (ne)srozumitelnosti
zobrazenych reklam. Atribut srozumitelnosti reklamy se ukazal dalezitym pro zapojené,
inezapojené v ochrané zvifat. Jedind skupina respondentli, které reklama ptipadala
srozumitelna, byla skupina nezapojenych v ochran¢ zvirat pii shlédnuti reklamy B,
podporujici eutanazii. Prace Karlicka et al. (2016, s. 50) zdlraziuje srozumitelnost jako jednu
ze zasad pfii tvorbé reklamy. Fakt, Ze ani jedna z reklam nepfipadala respondentim dostate¢né
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srozumitelnd mize souviset s nevhodnym vybérem reklamy, které neméla dostatecné jasnou
rezidualni zpravu.

Vysledky této prace také ukazaly, Ze respondenti nezapojeni v ochrané zvifat organizacim
ochrany zvitat véfi o dost mén¢ nez lidé zapojeni v ochrané zvitat. Rozdil je dle komparace
t-testem velmi signifikantni. Dalo by se piedpokladat, Ze diivéra v reklamu na ochranu zvitat
by mohla souviset s ditvérou respondentti v instituce ochrany zvitat obecné. Z vysledkl prace
také vyplynulo, Ze respondenti nezapojeni v ochrané zvifat maji relativné vysokou diivéru
v organizace ochrany zvifat (s vyrokem “nevéfim organizaci, kterd chrani zvifata” nesouhlasi
na prumérné hodnoté 3,287 bodu na pétibodové stupnici), ale z odpovedi tykajici se atributii
reklamy na ochranu zvifat “diivéryhodna” by se dalo logickou tivahou vyvodit, ze respondenti
potfebuji jistotu, ze se divaji na spravnou reklamu. S divérou v reklamu souvisi i prace
Fennis a Stroebe (2016, s. 17 - 19), ktera se tyka kredibility reklamy. Dle jejich vyzkumu totiz
diivéryhodnost tvofi jednu z dimenzi kredibility reklamy. Tou druhou dimenzi je expertiza
v tématu. Jednim dechem ale dodéavaji, Ze zatimco vSechny spolecnosti chtéji mit své reklamy
prezentovany kredibilitnim zplisobem a také kredibilnim zdrojem, jiné vyzkumy ukazuji,
ze dopad kredibility zdroje muze byt velky a obcas také zanedbatelny. Kredibilita zdroje
ovliviluje zpracovani zpravy reklamy a jeji pfesvédCivost hlavné v piipadech, kdyz
spotiebitelé nejsou vyrazné motivovani k piijeti zpravy. Uvaha nas tedy vede smérem, ktery
fikd, Ze organizace ochrany zvifat by mély tyto podminky spliiovat. Mély by predstavovat
experty svého oboru a mély by ptisobit divéryhodné. Pfitom ani jedna ze zobrazenych reklam
nepusobila divéryhodnym dojmem. Dle nizkych vysledkt hodnot ditvéryhodnosti reklamy by
se dalo predpokladat, ze ani slavna osobnost, ani organizace PETA nepiisobi dostatecné
divéryhodné.

Vysledky ukazaly, ze pro hodnoceni postoje k reklamé¢ na ochranu zvitat neni rozhodujici
obecny postoj respondenta k institucim ochrané zvifat. Tato korelace se ukézala nizké
hodnoty. Kazdopadné se ukazalo, Ze respondenti, jeZ nejsou zapojeni v ochrané zvirat, mohou
byt svym postojem k institucim ochrany zvifat vice ovlivnéni, nez osoby, které jsou v ochrané
zvitat zapojeni. Otazkou ovSem zlstdva, zda se tyto hodnoty, ovlivnéni ¢i neovlinéni
reklamou, tykaji pouze téchto dvou zobrazenych reklam, nebo zda je to dlouhodoby a staly
trend.

S reklamou souvisi 1 jeji schopnost zaujmout publikum. V této souvislosti prace Fennis,
Stroebe (2015, s. 58) urCuje tfi slozky, které mohou zvySit moznost povSimnuti reklamy.
Autofi pojem “povSimnuti” berou jako zéklad, ze kterého jednani spotiebitele vede k dal§im
krokiim. Témi je naptiklad ndkupni zdmér nebo zapamatovatelnost. Autoii jako jeden
z faktord, ktery ovliviiuje povSimnuti reklamy spotiebitelem, identifikuji novost. Jde o zpiisob
prezentace vyrobku takovym zplsobem, jaky je neocekavatelny a pro spotiebitele neznamy.
Z jejich prace lze vyvodit zavér, ze pro reklamu je dualezitd neocekavatelnost, vyroba
nestereotypni reklamy, kterd mize svou originalitou vyvolat u spottebitele kladné postoje.
Mimochodem, Karlicek et al. (2016, s. 70) jmenuji originalitu jako jednu ze zasad tvorby
reklamy. Pokud se podivame na celkové reakce na reklamu, A, v online prostoru lze nalézt
mnoho reklam se slavnou osobou propagujici utulek a zvifata bez domova, od Leonarda
Dicapria ptfes Ellen DeGeneres, po Justina Biebera. Téma této reklamy se za originalni
povazovat neda, coz mohlo ovlivnit celkové hodnoceni

Pfi srovnani zapojenych a nezapojenych ucastniki ochrany zvitat, bez ohledu na dotaznik,
se odpovédi tykajici se ndzorli ochranu zvitat signifikantné liSily. Kdy nejmensi rozdil byl
u vyroku, zda ochran¢ rozumi jen lidé do ni zapojeni (p < 0.001, t = 2,138) a naopak nejvetsi
byl u otazky udrzitelnosti ochrany zvitat (p < 0,001, t = —-9,591). Pti doplnujicim testovani
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a hodnota d dle Cohenovo rozdé€leni (1988) dokonce dosahovala hodnoty 1,4. Zaroven
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si respondenti nezapojeni v ochrané zvifat jako jeden z atributii, ktery by mé mit utulek,
ve kterém by adoptovali zvife, zvolili “ochranu prostiedi, ve kterém se zvife nachdzi”.
Ochrana prostiedi je vlastné jednou ze slozek udrzitelnosti podniku. Prace Kang a Hang
(2019) ve své praci tikaji, ze pro vybudovani udrzitelné spolecnosti je zasadni podpora
welfare zvifat.

Welfare zvifat je v poslednich letech pomérné sklonovanym pojmem. At uz se jedna
o welfare hospodatskych zvitat, welfare domacich mazlickii nebo welfare ¢lovéka. Welfare
zvifat z utulku je téma, o kterém se mluvi vice v odbornych kruzich, neZ mezi Sirokou
vefejnosti. Vetfejnost je spiSe zaujatd otdzkou prav zvifat. Ale mysSlenka prav zvifat je odliSna
od mySlenky dobrych zivotnich podminek zvifat. Otazka prava zvifat jsou spiSe o obhajobé
rovnosti mezi zvifaty a lidmi, zatimco otdzka welfare je o obhajobé humanniho vyuzivani
zvifat a je proti jakékoliv formé tyrani zvifat, s tim, Ze zvifata by v souvislosti s lidskou
¢innosti neméla zbyteéné trpét (Liang et al., 2023). Dobré zivotni podminky zvifat, animal
welfare, je problém, jeZ ma Siroké potencialni publikum, které mnohdy zastava protichudné
nazory. Coz c¢astené potvrdily 1 vysledky této prace. Obecné je lidmi welfare zvifat Siroce
cenéné, ale chybi jim znalosti konkrétnich témat tykajici se podminek welfare. Teoreticky
to znamend, Ze existuje velké publikum, které je pfipraveno jednat v otdzkach dobrych
zivotnich podminek zvitat, pokud pfisluSné organizace dokazou efektivné sdélit své poselstvi.
To, jak je pro lidi dilezita otazka welfare v ttulcich potvrdily 1 vysledky této prace. Nicméné
vysledky této prace také ukazaly, ze pojeti jedné¢ ze svobod welfare, svobody od stresu,
strachu a uzkosti, nelze uplatiovat Gpln¢ doslova. Z vysledkii dotaznikového Setfeni totiz
vyplyva, Ze by cast respondentl nechavala zvitata dozit v utulcich, a neutraceli. Nicméné
dlouhodoby pobyt v utulku zvySuje hladinu stresu u zvifat, tudiz jde proti zdsadam welfare.
Vysledky této prace ukazali, Ze pojeti welfare v ttulcich je tématem, které spotiebitele zajima
a je pro n¢ dulezité.

S otazkou welfare zvifat souvisi i prace Vecereka et al. (2017). Ta ukazuje, ze v Ceské
republice jsou v Utulcich pro kocky vysoké hodnoty eutandzie. Ze zdravotnich divodi bylo
utraceno 33% zvirat, jez byli do utulku pfijaty. Dodava také, ze celkové byla vyssi pfirozena
umrtnost piijatych kocek, ta byla témét dvojnésobnd nez u kocek, jez byly humanné uspany.
Tyto vysledky tedy naznacuji, ze ze stran utulki byla snaha pfijaté jedince vylécit,
ato 1 v pfipad¢ vaznych zdravotnich problémi. Prace totiz ukazala, Ze do 6 mésict od pfijeti
zemielo 95 % zvitat (at’ jiz pfirozené nebo z dliivodu eutanazie). Takovéhle hodnoty umrti
maji dopad na zaméstnance utulku. Prace Hoj-Gerlach, Ojha a Akow (2020) fika,
ze pracovnici utulkil jsou casto zatizeni druhotnym traumatickym stresem a to z divodu
péce o opusténd, zranéna nebo tyrana zvifata. Kromé toho, se u zaméstnanct utulku muize
rychleji vytvorit syndrom vyhoteni a to v souvislosti s chronickymi stresory v zaméstnani.
Dodévaji, Ze zatimco syndrom vyhoteni souvisi s pocitem apatie a beznad&je v dusledku
chronickych organizacnich stresorti, unava ze soucitu se tyka fyzického, emocionalniho
a duchovniho vycerpani z ptijiméni obtizi a utrpeni druhych.

S védomim tohoto faktu by se dalo uvazovat o tom, zda by pro otevieni otazky nutnosti,
a jiz provadéné praxe eutanazie v TUtulcich, nebylo lepsi zvefejiovat pocty uspanych
a ptirozen¢ uhynulych jedinct. Laické i odborné vefejnost by se tak dozveédéla, ze tato praxe
je normalni a tudizZ by pak ze strany osob nezapojenych v ochrané zvifat nemuselo dochézet
k opusténi nebo k nepodporovani utulkli provadéjicich eutandzii. Nicméné tato otdzka by
mohla vést k pomérné bourlivé diskuzi na toto téma. Rozporuplné reakce na eutanazii jedinct
se jiz ukazaly pfti reakcich na dotaznik, kdy ptislo nékolik odpovédi ze stran Gtulkd, ktefi toto
téma komentovali.

Pomérn¢ vysokého hodnoceni dosahl atribut osvétového sdéleni reklamy. Tento vysledek
by se dal interpretovat tak, ze v oCich spotiebitele ochrana zvitat piesahuje sviij primarni ucel.
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S tim souvisi 1 prace Panda et al. (2019), ktefi fikaji, Ze znacka je multidimenzionalni koncept
a na znacku se neda pohlizet jen z pohledu jeji funkEnosti nebo vzhledu a Karlicek (2018)
dodava, Ze znacka je nositelem vyznamu.

Pokud se vratime k cili prace, kterym je tvorba znaCky ochrany zvifat, zejména v oblasti
ptirozeného doziti nebo ukonceni zivota svéfen¢ho zvirete Utulku, na vysledcich prace lze
pozorovat, ze vefejnost (respondenti nezapojeni v ochrané zvitat), ani respondenti v ochrané
zvitat zapojeni, nejsou pfipraveni na rozhodnuti ohledné eutanazie ¢i otdzky doziti svéteného
jedince. Ve vysledcich Setfeni se objevilo nékolik odpovédi od zaméstnanci Utulki, kteti
se sice k eutandzii zvifete stavi odmitavé, ale zaroven zvife nechtéji nechat dozit v ttulku
ani ho nabizet k adopci. Ukazuje se, Ze nakladani s neadoptovatelnymi jedinci predstavuje
komplexni problém. Nejen, ze tito jedinci zabiraji misto v Utulcich, ale zaméstnanci utulkt
mnohdy nevi co s nimi. Kazdé takové neadoptovatelné zvife predstavuje pro ttulek finanéni
1 Casovou zaté€z. Nazory lidi na to, Ze toho, Ze ncktera zvifata stoji za zachranu vice nez jina
potvrzuje také prace Bradley et al. (2020).

Otazka, zda neadoptovatelné zvife humanné usmrtit nebo nechat dozit, také souvisi s Grovni
vzdélani zaméstnancti a dobrovolnikli v ochrané zvitat. Liang et al. (2023) ika, Ze lidé, ktefi
se podileji na studiich a ¢innostech souvisejicich s dobrymi Zivotnimi podminkami zvifat,
mohou byt obecné vice oddani dobrému zachazeni se zviraty. Z toho ditvodu by lidé pracujici
v ochrang zvifat méli byt schopni rozhodnout, ktery ze svéfenych Zivoti stoji za zachranu,
ktery ne a také by méli védét, jak dlouhodobé pobyty zvifat v utulku piasobi nejen
na psychiku samotného zvifete, ale také na jejich psychiku, psychiku zaméstnanct.
Je dualezité, aby vefejnost vérila, ze dobré zivotni podminky zvifat jsou dilezitou otazkou.
Vlada miiZze usilovat o posileni vychovy k ekologické etice a ideologii dobrych Zivotnich
podminek zvifat prostfednictvim médii, vzdélavani a Skoleni tak, aby lépe informovala
rozhodovaci proces.

Pokud bychom uvazovali, na jaké vedlejsi faktory bude mit dopad zlepSeni obrazu znacky
ochrany zvifat, rozhodné by mohlo vést ke zvySeni adopci zvifat, zvySeni ziskanych financi
ataké zvysSeni poctu dobrovolnikd. Kdy je dostatek dobrovolnikd v utulcich dilezitym
faktorem pro utulky i zaméstnance. V utulcich a organizacich pecujici o opusténa, tyrana
nebo nemocna zvifata je velké mnozstvi osob, které jsou svou praci velmi zasazeni a dochazi
u nich k vétsi Cetnost vyskytu syndromu vyhoteni, tuto tezi tvrdi prace Hoj-Gerlach, Ojha a
Akow (2020).

Forma pouzit¢ho média, ktery byl pouzit pro ziskani dat, elektronicky dotaznik, v tomto
ptipadé Sifeny emailem a pies socialni sité, v sobé nese ur¢itd omezeni. Jednim z nich je fakt,
ze vzhledem k anonymizaci dotaznik respondent nema Sanci obratit se na vyzkumnika, aby
mu nekteré otazky vysvétlil a doptat se na informace, které by mu usnadnili pochopeni
dotazniku. tyto problémy ma eliminovat pretest. V piipad¢ tohoto konkrétniho vyzkumu byl
v emailu, rozesilanim neziskovym organizacim pfipojen jednak emailovy, tak telefonni
kontakt na autorku prace. Nicméné i1 pfes veSkeré podniknuté kroky slouzici k eliminaci
nepochopeni dotazniku, se objevuji riziko nepochopeni dotazniku ze strany tazaného. Tento
problém by se dal eliminovat pouze pokud by k distribuci dotazniku doSlo za pfitomnosti
tazatele. A nejasnosti by bylo mozné osvétlit hned. Na druhou stranu mize smaotna
pritomnost tazatele ovliviiovat tdzaného. DalsSim problémem, ktery pii distribuci
elektronického dotazniku vyvstdva, je moznost ovlivnéni tdzaného na misté, moznost
vyplnéni dotazniku v zastoupeni, respektive kdyz dotaznik vypliiuje osoba, které nebyl
dotaznik plvodné uréen. Aby se tomuto konkrétnimu problému dalo ptedejit, byly
v dotazniku rozeznavany osoby zaméstnanct, dobrovolniki a sponzort v ochran¢ zvirat. Aby
byli respondenti nuceni vyplnit a zodpovédét vSechny otazky, byla zavedena tzv. nucena
volba, respondent na otazku musel odpovédét, nebo nemohl pokraovat dal, piipadné
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dotaznik odeslat. Nicméné nucend volba nezabranila respondentovi v zavieni prohliZzece
a ukonceni dotazniku bez odeslani dat. Dotaznik byl rozdélen na nckolik casti a pokud
respondent otdzky v jedné z ¢asti ukoncil, jiz se k nim nemohl vracet. Tim se dotaznik snazil
piedejit k navratu k otdzkam a meénit je na zdklad¢ odpovedi na dalsi otazky. Dalsi nevyhodu
pfedstavuje neur¢ené mnozstvi Casu, které muze respondent stravit nad dotaznikem.
Coz na jednu stranu ptedstavuje vyhodu pro respondenta, nebot’ si miize sam rozvrhnou,
kolik ¢asu nad dotaznikem stravi, tak dlouhé pfemysleni nad odpovéd’'mi nad otazku mulize
tazaného nakonec vést k odpovédi, ktera je spoleCensky pfijatelnéjsi nez ta, jak to opravdu
citi. V tomto piipadé by bylo dobré, aby existovala pfi vypliiovani elektronickych dotaznikti
Casomira, kterd nejenze méii celkovy povoleny Cas pro vyplnovani dotazniku, ale také pro
kazdou otdzku jednotlivé, bez moznosti névratu k otdzkdm a opravam odpovédi. velké
mnoZzstvi probléml vzeslych pii pouziti elektronického dotazniku by se daly eliminovat
jednak pouzitim jiné formy dotaznik, tak vypliovanim v kontrolovaném prostiedi
s pfitomnosti vyzkumnika. Dotaznik je standardizovanym médiem, jehoz data mohou byt
snadno kvantifikovdna, analyzovana a porovnavana. Nevyhodou standardizovaného
dotazniku je omezeny pocet moznych odpovédi (Giddens, s. 63-64). Dotaznikové Setieni
se zaméfuje na sbér zékladnich dat, je to kvantitativni metoda Setfeni. Pokud by bylo potieba
osvétlit motivace a postoje odpoveédi respondenti, bylo by vyhodnéj$i od metody dotazniku
upustit a provadeét spiSe kvalitativni formu Setfeni. DalSi alternativu ptfedstavuje dotaznik
s otevienymi otdzkami, kam mohou respondenti rozepsat své pocity a odpovédi. OvSsem
tato forma se nehodi pro vSechny typy dotaznikového Setieni.

Dalsi doporuceni piedstavuje ziskani S$irSi a diverzifikovanéjsi skupiny respondentt.
Organizace ochrany zvifat mohou jako své dobrovolniky a sponzory/drobné darce vyuzit lidi
ruznych vékovych skupin a rizného vzdélani. Aby byli schopni tyto osoby oslovit, je nutné
védet, jaky styl reklamy je oslovi.

Pro pristi vyzkum je také zdhodno respondenty vystavit jinym typtim reklamy, nez dvéma
zobrazenym v tomto dotazniku. Jak jiZ bylo zminéno, ochrana zvifat vyuzivd mnoho typt
reklam a zplsobu osloveni potencialni dobrovolnikli a donatorti, je proto mozné, ze jiny typ
reklamy, byt se stejnym sdéleni ohledné podpory adopce a podpory eutanazie miZe mit
na odpovédi respondentti jiny vliv, ktery by mohl vést k jinym vysledkiim v ramci potvrzeni
¢i vyvraceni hypotéz. Dal$i moznosti také je vystavit respondenty reklamam, jez nejsou
realnymi reklamami, nebot’ pohled na reklamu znacky, kterou spotiebitel nema rad, mize
ovliviiovat jeho vnimani reklamy.

3.3 Navrh kampané

Pti pohledu na ochranu zvifat je mozné nalézt mnoho atributli, které by se s ni spojoval
amnoho typu reklam, které by se daly pouzit na jeji propagaci. V poslednich letech
se pozornost soustfedi ¢im dal vice na ochranu zvifat a s tim spojené jejich welfare.
Pti pohledu na riizné zplsoby propagace je dilezité védét, jakym stylem lze znacku ochrany
zvitat propagovat tak, aby ptivedla nové zékazniky, tim jsou mysleni dobrovolnici a darci,
a také udrZela soucasné dobrovolniky a darce. Totiz konkrétni typ reklamy, Aad, hraje zadsadni
roli v procesu presvédéovani, zejména jako zprostiedkovatel postoji ke znackam
a vybérového chovani spotiebitele.

V této podkapitole si predstavime konkrétni copy strategii, jez by mohla byt poslana
reklamnich agenturdm za ucelem vytvofeni marketingové strategie pro ucely propagace
dércovstvi a dobrovolnictvi neziskovych organizaci.
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3.3.1 Copy strategie

Copy strategie piedstavuje plan vytvofeny mezi vytvofeny mezi inzerentem a marketingovou
agenturou. V radmci tohoto jedno az dvoustrankového dokumentu se obé strany dohodnou
na souboru specifikaci. Copy strategie definuje vSechny prvky, které musi marketingova
agentura respektovat.

Copy strategie je dokument, jehoz mé za ukol definovat komunikacni strategii zpravy.
Vramcei copy strategie je popsana struktura propagacni kampané, pokyny pro reklamni
agenturu, copy strategie také vyviji techniky, které budou vyuzity pii vytvofeni silného
sdéleni. Tento dokument obsahuje veskeré prvky potiebné k vytvoreni reklamni kampané.
Poskytuje pfesné rady ohledné sdéleni, které se ma vysilat, a tonu, ktery je tfeba mit,
aby uptednostiloval soulad mezi kampani, cili, cilovych publikem a také pozici znacky.

Copy strategie se sestavd z péti klicovych elementi - slib, dikaz, vyhoda, ton, zbytkova
zprava. Pro vytvoreni dobré copy strategie je také nutné znat positioning znacky.

3.3.2 Vlastni copy strategie znacky ochrany zviiat

Zakladni popis

Ochrana zvitat v Ceské republice ¢eli neustale existenénim problémtim. I kdyz utulki a azyli
neustdle pfibyva, v urCitych castech republiky jsou pfeplnéné. Mnoho utulkli méa v péci
zvitata, jez se daji zatfadit mezi tzv. neadoptovatelné, coz znamena, ze jejich zdravotni nebo

psychicky stav nedovoli, aby mohli byt nabidnuti k adopci a tak sviij Zivot musi stravit
v utulku. PécCe o tato zvitata je financné i personalné narocna.

Instituce ochrany zvifat se dlouhodob& potykaji s nedostatkem financi, grantova politika
je nedostatecnd a tak se musi spoléhat na drobné darce a firemni sponzoring. Lidé mohou
utulky podporovat dobrovolnictvim, financemi nebo virtudlnimi adopcemi.

Cilova skupina

e zejména Zeny v produktivnim veéku, 40+ (Gaarden, 2011, Greena 2018,)
e mladé rodiny
e firemni darci, ktefi chtéji zlepsSit svou znacku (Michel a Rieunier, 2012)

Positioning ochrany zvirat

Lidé obecné ochrané zvitat ptisuzuji velky vyznam a domnivaji se, Ze by kazdy mél chranit
zivotni prostfedi. Navic dle nazorti vefejnosti je ochrana zvifat malo propagovana. (viz.
Otazka “nazory na ochranu zvitat”, tabulka 8 v ptiloze)

Reklamni slib

Podpora ochrany zvitat zlepSuje minéni Clovéka o sob€ samotném, zlepSuje svét, zlepSuje
pohled ostatnich.

Diikaz
Interakce se zvifaty snizuje hladiny stresu (Machova, 2020), miZe sniZit osamélost, zvysit

pocity socialni podpory a zlepSuji naladu (Machova, 2020).
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Spotrebitelska vyhoda

Stanete se St'astnéjsi, zlepsite svij 1 jejich (psi, koc€ici, zvifeci etc.) zivot
Ton komunikace

Diivéryhodna, pozitivni, osvétova (Tabulka 7 v Ptilohach)

Zbytkova zprava

Ochrana zvitat, zlepsuj svét, pomahej

Omezeni

Reklama je urcena pro online komunikaci
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4 Zavér

Hlavnim cilem prace je tvorba znacky ochrany zvirat, zejména v oblasti ptirozené¢ho doziti
nebo ukonceni zivota sveéfeného zvirete Utulku. Pro dosazeni vytyCeného cile bylo nutné
se seznamit s teoretickymi znalostmi o znacce, tvorbé znacky, ochrané zvirat a pojmy jako
je welfare nebo udrzitelnost neziskovych organizaci. Otazka welfare zvifat je v soucasnosti
dalezitym tématem. Lidé si stale vice uvédomuji dilezitost udrzitelného chovani a nutnost
welfare zvifat. Evropskd Unie na tyto tendence reaguje zptisnéni zakonil tykajici
se ochrany zvifat. U nékterych osob se daji slySet nazory, ze welfare zvitat souvisi s welfare
¢loveka.

Zjistovani se délo s pomoci reakci na na typy reklam organizace ochrany zvifat. Obé dvé
zobrazené reklamy byly redlnymi reklamy organizace PETA (People for Ethical Treating
of Animals), které se béhem poslednich let realn¢ objevily v online prostoru. Konkrétné
se jednalo o dvé reklamy. Jedna z reklam podporovala adopce a doziti zvifete s pomoci slavné
osobnosti. Tato reklama pulisobila pozitivn€j$i dojmem. Druha reklama upozornila na fakt,
ze pokud nedojde k adopci jedinct, jsou nasledné (humann€) uspavani. Rozhodnuti o tom,
zda jsou vybrané reklamy vhodnym médiem bylo u¢inéno na zéklad¢ literarni reserse na toto
téma.

Tyto reklamy byly hodnoceny s pomoci $kal respondenty oslovenymi pfimo autorkou prace,
dale zaméstnanci, dobrovolniky z utulkti a azyli registrovanych k 1. srpnu 2022 Statni
veterinarni spravou a také studenty Vysoké Skoly ekonomie a managementu, ktefi méli
pfedstavovat skupinu respondentl aktivné nezapojenych v ochrané zvifat. V ramci déleni
dotaznikového Setieni byl také rozpoznana osoba sponzora/drobného darce. Pii hodnoceni
reklam byl brat v potaz fakt, zda jsou respondenti aktivné zapojeni v ochrané¢ zvitat ¢i nikoliv.
Osoba sponzora/darce byla zafazena mezi respondenty zapojené v ochrané zvitat, nebot
se predpokladalo, Ze prostfedi ochrany zvfat je pro n¢ znamé. Respondenti hodnotili pouze
jeden typ reklamy.

Nasbirana data byla s pomoci deskriptivnéstatistickych ukazatelli zakladné ptredstavena.
Provedeny f-test potvrdil, Ze se respondenti zhlédnuvsi jeden nebo druhy typ reklamy pfilis
nelisili. Vysledky dotaznikového prizkumu byly podrobeny analyzam, které mély za cil
potvrdit nebo vyvratit vytyCené hypotézy. VeSkeré vysledky analyz byly uspotadany
do prehlednych tabulek, kdy kazdé tabulka obsahovala vysledky pouze jedné, urcité analyzy.
Vzhledem k velikosti tabulek byla pfevazna vétSina z nich predstavena v ptilohach, nicméné

vvvvvv

Jednim z vysledkl bylo to, Ze hodnoceni obecného ndzoru na instituce ochrany zvitat pied
prezentaci a po prezentaci hodnocenych reklam se signifikantné li$i pouze u dotaznikové
verze s reklamou B, podporujici eutanazie, a to jak u zapojenych v ochrané¢ zvifat,
tak u nezapojenych v ochrané¢ zvifat. U vSech $kal byla pozorovana stiedni sila efektu
(viz. Cohen, 1988 in Lakens, 2013). Ziskané hodnoty z parového t-testu jsou nasledujici:
dobry/Spatny — t = 4,528, p < 0,001, t = 4,806, p < 0,001, pfiznivy/nepiiznivy —t = 4,041,
p <0,001, t=4,852, p <0,001, pozitivni/negativni — t = 5,142, p < 0,001, t = 4,669, p < 0,001
(hodnoty ¢ a p v levé casti zavorky znaci hodnoty respondentli nezapojenych v ochrané
zvitat).

Vysledky také ukazuji, ze lidé jsou mnohem vice zasazeni typem reklamy, ktery se jm
zobrazi. Pii srovnani reakci na reklamu na ochranu zvitat pfed a po zobrazeni jednoho z typa
reklamy se ukézalo, Ze reklama B propagujici eutanazii zvifete, vyvolala intenzivnéjsi reakce
mezi respondenty celkové, zapojenymi v ochrané zvifat i nezapojenymi v ochrané zviftat.
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U reklamy A byl nalezen spolehlivy rozdil shodné mezi respondenty zapojenymi
inezapojenym v ochrané zvifat u atributli osvétova (zapojeni: t = 9,166, p< 0,001,
nezapojeni: t = 6,644, p < 0,001), zajimava (zapojeni: t = 6,718, p < 0,001, nezapojeni:
t=3,974, p < 0,001), Sokujici (zapojeni: t = 6,971, p < 0,001, nezapojeni: t = 4,979,
p <0,001), emotivni (zapojeni: t = —2,533, p = 0,014, nezapojeni: t- = -2,422, p = 0,021),,
polehéujici (zapojeni: t =-5,311, p < 0,001, nezapojeni: t=-2,084, p = 0,045), profesionalni
(zapojeni: t = 6,592, p < 0,001, nezapojeni: t = 3,575, p = 0,001), ditvéryhodna (zapojeni:
t=7,504, p < 0,001, nezapojeni: t = 6,632, p = 0,001), détinska (zapojeni: t = —5,255,
p <0,001, nezapojeni: t = -2,873, p = 0,007), mila (zapojeni: t =-2,389, p =0, nezapojeni:
t=-3,223, p = 0, 003), znepokojujici (t = 5,928, p <0,001, nezapojeni: t = 3,065, p = 0,004),
divéryhodna (zapojeni: t = 7,504, p < 0,001, nezapojeni: t = 3,632, p = 0,001), vzbudla ve
mé zvédavost (zapojeni: t = 8,206, p = 0,001, nezapojeni: t = 6,285, p < 0,001).
U zapojenych v ochrané zvifat se rozdil navic projevil u atributli srozumitelna (t= 3,623,
p <0,001), s jasnym sdélenim (t = 3,907, p < 0,001) a podbiziva (t =-3,103, p = 0,003),

U reklamy B, podporujici eutanazie, lze signifikantni rozdil pozrovat shodné u zapojenych
1 nezapojenych u atributi zabavna (zapojeni: t = 14,858, p = 0, nezapojeni: t = 9,719,
p <0,001), osvétova (zapojeni: t = 11,065, p < 0.001, nezapojeni: t = 7,782, p < 0,001),
zajimava (zapojeni: t = 10,813, p < 0,001, nezapojeni: t = 5,896, p< 0,001), pozitivni
(zapojeni: t = 17,264, p =0, t = 16,624, p = 0), srozumitelna (zapojeni: t = 6, 574, p < 0,001,
nezapojeni: t = 5,214, p<0,001), s jasnym sdélenim (zapojeni: t = 5,587, p < 0,001,
nezapojeni: t = 4,454, p < 0,001), Sokujici (zapojeni: t = —6,639, p < 0,001, nezapojeni:
t=-4,258, p 0,001), fanaticka (zapojeni: t = —9,239, p < 0,001, nezapojeni: t = —4,403,
p <0,001), ), profesionalni (zapojeni: t= 8,869, p < 0,001, nezapojeni: t = 8,869, p <0,001),
divéryhodna (t = 12,400, p = 0, nezapojeni: t = 9,425, p < 0,001), mila (zapojeni: t = 11,132,
p < 0,001, nezapojeni: t = 14,499, p < 0,001), znepokojujici (zapojeni: t =-5,157, p < 0,001,
nezapojeni: t = —7,527, p < 0,001), znepokojujici (zapojeni: t = —5,157, p < 0,001,
nezapojeni: t = —7,527, p < 0 ,001), vzbudila zvédavost (zapojeni: t = 8,652, p < 0,001,
nezapojeni: t = 6,121, p < 0,001). U respondentii zapojenych v ochrané zvitat, u stejné
reklamy, se signifikantni rozdil navic projevil u atributd podbiziva (t = 4,942, p < 0,001),
polehéujici (t = -3,781 p < 0,001), détinska (t = —3,382, p <0,001). Nesignifikantni efekt
pozorovat u respondentll zapojenych v ochrané zvifat pouze u atributu emotivni.
U nezapojenych v ochran¢ zvifat, se stejnou reklamou, 1ze nesignifikantni efekt pozorovat
u atribut emotivni, podbiziva, polehcujici a détinska.

Vysledky obou shlédnutych reklamy byly podrobeny dal$imu testovani, zda jsou primérné
hodnoty druhého méfeni vyssi nebo nizsi nez primérné hodnoty druhého méteni.

Reklama A, podporujici adopce, pusobila milym a emotivnim dojmem, zaroven byla
respondenty hodnocena jako polehéujici, détinska a na zapojeni v ochrané zvifat ptsobila
i podbizivym dojmem. Reklama A také dostila ptedstavé respondentii ohledné atributh
zabavna, pozitivni a fanaticka, kdy u téchto tii atributd nebyl pozorovéan signifikantni
rozdil. U nezapojenych v ochrané zvifat nebyl signifikantni rozdil pozorovan ani u atributti
podbiziva, srozumitelna a s jasnym sdélenimm.

Reklama B pisobila na respondenty zapojeni i nezapojené v ochrané zvitat znepokojujicim,
fanatickym a Sokujicim dojmem. Na respondenty zapojeni v ochrané zvifat a shlédnuvsi
stejnou reklamu putsobila navic jest¢ détinskym, polehéujicim a podbzivym dojmem.
Nicméné nejvétsi rozdil v hodnoceni, méfen na zdklad¢é velikosti hodnoty ¢, byl nalezen
u atributd pozitivni a mild. Coz by se dalo interpretovat tak, ze reklama “rozhodné nebyla
pozitivni ani mila”.
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Vyjmenované reakce na reklamy se také podstatné lisily v ramci sily efektu (viz. Cohen, 1988
in Lakens, 2013), kdy se u reklamy A projevil signifikantni rozdil se silnym efektem
u atributi osvétova, zajimava, davéryhodna a podporujici zvédavost, a to u zapojenych
1 nezapojenych v ochran¢ zvifat. U zapojenych v ochrané zvifat jesté u atributii zajimava
a profesionalni. Naopak u respondentt shlédnuvsich reklamu B lze signifikantni silny efekt
pozorovat u zapojenych i nezapojenych v ochrané zvifat u atributii osvétova, pozitivni,
zajimava, srozumitelnda, zabavna, fanatickd, profesionalni, divéryhodnd, mila
a podporujici zvédavost. Atribut Sokujici mél silny efekt u zapojenych v ochrané zvirat,
atribut znepokokjujici mél silny efekt u nezapojenych v ochrané zvitat.

Prvni stanovena hypotéza (H1) spocCivala ve zjiSténi existence rozdilu reakce na reklamu
na ochranu zvifat mezi lidmi zapojenymi v ochrané zvifat a nezapojenymi v ochrané zvirat.
Tato hypotéza byla potvrzena pii srovnavani reakci na zobrazené reklamy. Druha stanovena
hypotéza (H2) uzce souvisela s prvni hypotézou. Druha hypotéza méla za cil zjistit, zda typ
zobrazené reklamy ma vétsi efekt na osoby zapojené v ochrané zvifat. Tato hypotéza byla
potvrzena, kdy se vét§i sila efektu ukazovala u osob zapojenych v ochrané zvifat,
atoiureklamy A, podporujici adopce, tak u reklamy B, podporujici eutandzie. Treti
hypotéza (H3) fikala, Ze existuje korelace mezi postojem k institucim ochrany zvifat
a postojem k reklamam na ochranu zvitat byla také potvrzena. I kdyz sily korelace byly slabé.
Ctvrta, a posledni vyty&ena hypotéza, méla zjistit, zda sledovani rozdilnych typti reklam méni
postoje recipienti k ochrané zvifat. Zména postojii k instituci ochrany zvifat bylo mozné
pozorovat po zhlédnuti reklamy B, podporujici eutanazii. Reklama A, podporujici adopce
a doziti, zménu postoje k institucim ochrany zvitat nevyvolala.

Pokud bychom méli formulovaly cile prace ve formé néckolika doporuceni, byly
by nasledujici. Za prvé je zahodno fict, ze tvlrci reklam pro instituce ochrany zvifat by
se m&li soustfedit na pohledy lidi nezapojenych v ochrané zvitat. Ti totiz tvoii poptavku
oreklamé, a ochrané zvirat, jakozto sluzbé. Typ reklamy, zda bude pozitivné naladéna
a propagovat Zivot a adopce jedincti sice na prvni pohled zplisobi mensi efekt, neZli reklama
Sokového typu, ktera propaguje eutandzii psd, ale pozitivni a zajimava reklama je Sirsi
vefejnosti chténej§i. Tvirci by se méli soustfedit na vytvareni srozumitelnych reklam
s jasnym, osvétovym, sdélenim, které v publiku podnécuji zvédavost.

Za druhé je potieba osvéta v oblasti welfare zvitat. Je dilezité, aby vefejnost vétila, Ze dobré
zivotni podminky zvitat jsou dulezitou otazkou. Toto vzdé€lani by se mohlo dit na statni
urovni, pfipadné jiz béhem povinné skolni dochdzky vstépovat obecné uznavané myslenky,
koncepty a hodnoty o ochrané zvifat a harmonickém souziti lidi a zvifat. Pokud bude
vetfejnost vzdélana v tématu ochrany zvitat, bude také 1épe schopna rozhodnout, ktery
z utulka si zaslouzi jeji podporu.

Tato prace ma nckteré nedostatky a omezeni. Jako zastupci osob nezapojenych v ochrané
zvitat byl zvolen uzky vzorek osob. Aby byly vysledky studie pro reklamni praxi
relevantnéjsi, je potfeba rozsifit vzorek nezainteresovanych osob v ochrané zvitat jednak
mezi Sir$i publikum, tak mezi publikum jiné socialni skupiny, a také by bylo zahodno
respondenty vystavit vétSimu mnozstvi rozdilnych reklam na ochranu zvifat. S témito
upozornénimi Ize konstatovat, ze zobrazeny druh reklamy, podporujici eutanazii zvifat,
negativn€ pusobi na zménu postoje k institucim ochrany zvirat.
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Pozn.: V této ptiloze nalezneme reklamy PETA s ptekladem textu dané reklamy, které byly
soucasti distribuovaného dotazniku. Oba z dotaznikli obsahovaly jinou reklamu. Obrazky byly
vyhledany 20.9.2022.

Obrazek 3 - Reklama A

| ADOPTION
/‘\’% Is Louve.

> Find your own biggest fan
at your local animal shelter.

Tom Hardy & Woodstock \

"PCIA

Adopce je laska. Svého nejvétsiho fanouska naleznete v mistni Gtulku.

Zdroj: https://www.peta.org/features/tom-hardy-dog-adoption-ad/



https://www.peta.org/features/tom-hardy-dog-adoption-ad/

Obrazek 4 - Reklama B

Nekupujte, nebo to Utulkac schyta. (pozn. bude utracen)

Zdroj: https://www.peta.org/blog/heres-what-happens-when-you-breed-or-buy-a-dog-it-isnt-
pretty/



https://www.peta.org/blog/heres-what-happens-when-you-breed-or-buy-a-dog-it-isnt-pretty/
https://www.peta.org/blog/heres-what-happens-when-you-breed-or-buy-a-dog-it-isnt-pretty/

Priloha 2 - Obecné reakce na dotaznik

Pti ptepisu reakci byly vynechany fromality (Dobry den, S pozdravem apod.)

“Jsme vdééni za kazdého ¢lovéka pomahajiciho némym tvafim, at’ uz si vybere jakoukoliv cestu
pomoci.” Utulek Tébor

“Dobry den, vypInéni jen posledni dvé otazky stejného typu jsou matouci.” Utulek Toulavy Raj
“Vyplnéno. Prosim o zaslani vysledki.” Psi seniofi v nouzi, z. s.

“Za nas utulek jsme dotaznik vyplnili, at’ se dafi pti psani diplomové prace a k né€emu to vede.”

Yevros

Koti¢i utulek Alfonz Umonin
“Dotaznik jsme vyplnili.” MP Vitkov

“Dotaznik jsem vyplnila jako dobrovolnik Utulku, ale n¢které otazky nastaveny tak, Ze je obtizné
z danych moznosti u nékterych otazek vybrat tak, aby to vyjadfovalo miij nazor.” Koci¢i domov
Slunicko, z.s.

“Hotovo, at’ to k né¢emu je.” Neposedné tlapky, z. s.

“Omlouvam se, zaSkrtala jsem témérf cely vas dotaznik, ale uznala jsem nakonec, ze n¢kterym
otazkam nerozumim (spiSe mi vadi jednozna¢né moznosti odpovédi) a nebyla jsem si uplné jista,
zda tedy odpovidam dle svého smysleni a spravné podle toho, jak byl dotaz postaven. Proto jsme
od dokonéeni dotazniku upustila.* Nalezenci Sumavaci, z. s.

“Vyplnéno. Eutanazie jedinct by se neméla dit.” Kocky Ptibram, z. s.



Ptiloha 3 - Volny prepis rozhovoru

Rozhovor se uskuteénil s pani Smidovou z tutulku Srdcem pro psy, z.s.. Rozhovor vznikl
spontanné, kdy mi pani Smidova volala nejdiive ohledné dotazniku, nebyla si jista u nékterych
otazek, a pfi té prilezitosti byla probrana situace utulki a utulkové péce. Rozhovor trval asi
50 minut, proto jsou zde zapsany jen nejdilezitéjsi informace tykajici se obecné situace v ttulcich.
Pan Smidova mi dovolila rozhovor publikovat neanonymizovang.

“Ja sama mam n¢kolik pst z utulkil, ne ze svého, a beru si vzdycky psy, které nikdo nechce.
Nekolikrat se mi také stalo, ze jsem si jela pro psa do utulku a zaméstnanci mi ji nedali, nebot’
jsem ji chtéla nechat kastrovat. Pak mi jednou odmitly dat psa, o protoze mam doma dité, tak bych
nem¢éla cas. Jednou jsem si jela pro starSi dospélou fenu a tu mi nechtéli dat, protoze se libila
provozovatelce utulku. Takze ji méla v Gtulku v kleci, domil si ji vzit nechtéla. Z tohoto ditvodu si
radsi pro psy jezdim na Slovensko, i kdyz s tim upln¢ nesouhlasim.”

“Pro néktera zvitat by bylo lepsi, kdyby se po ¢ase mohla utratit. V utulku ti psi blazni.*
“Hodné lidi pracuje v utulcich a nechce davat do adopci své oblibence, proto je tam drzi.”

“Lidé radsi nabizeji bezproblémové psi, aby se vyhnuli jejich navratu. Problémové psy nedaji ani
zkuSenym lidem.”

“Utulkt je ptilis, ale jsou plné. Lidé jsou nezodpovédni. Jak majitelé, tak provozovatelé utulkd.

“Velké mnozstvi Gtulkli odmita ty psy kastrovat, kdyz od nich odchézeji. Radsi si pak vezmou
do péce Sténata, ktera ta fena nckde vrhne.”

“Nechapu, proc¢ radsi investuji desetitisice do 1éCby psa, ktery chudék stejn€ nejspisSe zemte. Délaji
to 1 pfes to, Ze jim veterinaf nabidne eutanazii, protoze by byla pro zvite lepsi.”

“Vim o atulcich, ve kterych odmitaji uspéavat zvirata i kdyz se vi, Ze zemiou. Zbytecn¢ je nechavaji
Zit Spatny Zivot.”
“Hodné¢ lidi je nezkusSenych a n¢které psy nabizeji, aby se jich zbavili a pak se divi, Ze se vraci.”

(pozn. ti psi)

“Moc by mne zajimaly hodnoty eutanazie. Jak lidé hlasuji (sdélila jsem prozatimni hodnoty)... To
je zajimavé. To jste asi chytla néjaky dobry vzorek. Nebo se mozné neboji fict sviij nazor, protoze
vi, Ze je to anonymni.”



Piiloha 4 - Tabulky

Tabulka 4 - Obecny nazor na reklamy - odpovédi

Jsem jim naklonén/a velmi nepriznivé

Vse A B VSeAno| VSeNe | AAno | ANe | BAno | BNe
Pramér 3,875 397 | 3,78 | 3,846 | 3,921 | 3,969 | 3,971 | 3,711 | 3,853
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,909 1,936 | 1,889 | 1,965 1,858 | 1,912 | 2,007 | 2,102 | 1,725
Maji Spatnou kvalitu
Primér 3,79 3,81 3,77 | 3.685 3,960 | 3,738 | 3,942 | 3,627 | 3,878
Min 1 1 1 1 1 1 2 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,419 1,419 | 1,427 | 1,370 1,531 | 1,338 | 1,571 | 1,417 | 1,452
Zduraznuji negativni aspekty
Prameér 4,07 4,02 | 4,12 | 3,983 4210 | 3,953 | 4,143 | 4,017 | 4,292
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,645 1,693 | 1,604 | 1,667 1,603 | 1,709 | 1,682 | 1,603 | 1,612
Jsou spiSe nepoctivé
Primér 3,325 3,37 | 3,28 | 3.217 3,5 3,231 | 3,628 | 3,203 | 3,39
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,606 1,643 | 1,564 | 1,562 1,659 | 1,627 | 1,664 | 1,497 | 1,669
Jsou spiSe nezdravé
Primér 3,625 3,5 | 3,66 | 3,604 | 3,657 | 3,569 | 3,628 | 3,644 | 3,682
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,648 1,724 | 1,653 | 1,731 1,652 | 1,767 | 1,664 | 1,711 | 1,584
Jsou spiSe pokrytecké
Prameér 3,425 3,38 | 3,48 | 3,322 | 3,592 | 3,292 | 3,543 | 3,355 | 3,658
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1

VI




Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,605 1,710 | 1,547 | 1,491 1,469 | 1,665 | 1,804 | 1,517 | 1,479
Jsou spi$ nemoralni

Vse A B VSeAno| VSeNe | AAno | ANe | BAno | BNe
Pramér 3,96 3,9 4,03 3,893 4,065 4,03 | 3,771 | 3,847 | 4,292
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,516 1,745 | 1,501 | 1,616 1,401 | 1,741 | 1,767 | 1,486 | 1,449
Viibec nejsou poti‘eba v globalnim véku
Primeér 4,075 3,94 | 421 4,007 | 4,078 | 4,138 | 3,571 4 4,512
Min 1 1 1 1 1 2 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,776 1,825 | 1,871 | 1,755 1,879 | 1,685 | 2,003 | 1,814 | 1,924
Jsou vSudypritomné
Primér 1,78 1,73 | 1,83 | 1,645 2 1,219 | 1,800 | 1,593 | 2,121
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 6 7 7
SD 1,370 1,254 | 1,589 | 1,245 1,951 | 1,692 | 1,346 | 1,295 | 1,913
Davaji malo informaci
Pramér 3,334 3,1 3,57 3.25 3,723 | 3,061 | 3,171 | 3,457 | 3,755
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 6 7 7
SD 1,486 1,460 | 1,671 | 1,613 1,545 | 1,477 | 1,445 | 1,735 | 1,584
Jsou povrchni
Primeér 2,844 2,73 | 2,96 2,75 2,954 | 2,630 | 2,914 | 2,881 3
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,413 1,562 | 1,517 | 1,548 1,578 | 1,537 | 1,615 | 1,545 | 1,491
Jsou nudné
Primér 3,40 3,38 | 3,42 | 3,201 3,723 3,23 | 3,657 | 3,169 | 3,804
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Vi




Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,563 1,638 | 1,652 | 1,602 1,811 | 1,569 | 1,748 | 1,648 | 1,628
Nejsou uzite¢né pro spotrebitele

Primér 3,74 3,63 | 3,84 | 3.709 3,776 | 3,569 | 3,743 | 3,864 | 3,829
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,617 1,661 | 1,727 | 1,705 1,640 | 1,629 | 1,738 | 1,791 | 1,651
Na reklamy nekoukam/nectu

Pramér 3,65 3,68 | 3,57 | 3,459 3,960 | 3,461 | 4,086 | 3,457 | 3,731
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,831 1,999 | 1,900 2,0 1,451 | 1,985 | 1,991 | 1,417 | 2,002

Pozn.: Vse - vysledky obou dotaznikli, A/B - verze reklamy. Ano/Ne - znaci zapojeni v ochrané zvifat.
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 5 - Co respondenty na reklamé zajima - odpovédi

Mam rada reklamu obecné

Vse A B VSeAno| VSeNe | AAno | ANe BAno BNe
Primeér 5,67 5,72 5,62 5,806 | 5,447 | 5.878 | 5,428 | 5,728 | 5,463
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,501 1,505 | 1,502 | 1,429 | 1,594 | 1,352 | 1,737 | 1,518 | 3,805
VétSina reklam ma spotiebitele za hlupaky
Pramér 3,6 3,33 3,419 | 3,341 | 3,894 | 3.231 | 3,514 | 3,627 | 4,219
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,776 | 1,787 | 1,732 | 1,762 | 1,770 | 1,828 | 1,721 1,680 | 1,767
Obvykle reklama zobrazuje vyrobky vérné
Primér | 5,217 5,09 5,14 5,290 | 4,828 | 5,308 | 4,687 | 5,271 | 4,950
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,334 | 1,364 | 1,310 | 1,280 | 1,379 | 1,345 | 1,323 | 1,215 | 1,431
Reklama obvykle cenu sniZuje
Primér | 4,52 4,41 4,63 4,314 | 4,855 4,2 4,8 4,441 | 4,902
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,638 | 1,638 | 1,637 | 1,644 | 1,580 | 1,650 | 1,568 | 1,642 | 1,609
Reklama presvédcuje lidi k nakupu véci, které nepotiebuje
Pramér | 2,145 2,03 2,26 2 2,381 | 2,015 | 2,057 | 1,983 | 2,658
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,429 | 1,275 | 1,567 | 1,361 1,514 | 1,419 968 1,308 | 1,824
Reklama umoziiuje zvySit nasi Zivotni Groven
Primér 5,45 5,36 5,54 5,435 | 5,473 5,4 5,286 | 5,474 | 5,634
Min 1 1 1 1 2 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7




SD 1,526 | 1,487 | 1,566 | 1,483 | 1,603 | 1,498 | 1,488 | 1,478 | 1,699
Reklama je pro spotiebitele zakladni

Primér 5,53 5,54 5,52 5,620 | 5,381 | 5,646 | 5,342 | 5,593 | 5,414
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,575 | 1,529 | 1,630 | 1,511 1,673 1,545 1,493 1,486 | 1,823
Reklama nuti podniky ke zlepSovani vyrobki

Primér | 5,055 5,28 4,83 5,177 | 4,855 | 5,353 | 5,142 | 4,983 | 4,609
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,657 | 1,477 | 1,798 | 1,582 | 1,764 | 1,353 | 1,555 | 5,593 1,909

Pozn.: Vse - vysledky obou dotaznikli, A/B - verze reklamy. Ano/Ne -znaéi zapojeni v ochrané zvifat.
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)




Tabulka 6 - Nazor na online reklamy

Poméahaji mi informovat se o vyrobcich a sluzbach, které potiebuji

Vse A B VSeAno| VSeNe | AAno | ANe BAno BNe
Primér | 4,55 4,49 4,61 4,709 | 4,289 | 4,753 4 4,661 | 4,536
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 2
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,681 1,690 | 1,757 | 1,676 | 1,772 | 1,581 1,796 | 1,787 | 1,733
Ukazuji mnoho vyrobkii, jejichZ vykon je prehnany
Primér | 3,255 3,18 3,33 3,185 | 3,368 | 3,292 | 2,971 | 3,067 | 3,707
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 6 7 7
SD 1,597 1,497 1,602 | 1,521 1,719 | 1,636 | 1,524 | 1,387 | 1,819
Vic manipuluji, neZ informuji
Pramér | 2,575 2,61 2,54 2,548 | 2,618 | 2,676 | 2,485 | 2,406 | 2,731
Min 1 1 1 1 1 1 1 2 1
Max 7 7 7 7 7 7 1 7 7
SD 1,405 | 1,309 | 1,500 | 1,296 | 1,574 | 1,370 | 1,197 | 1,205 | 1,844
Jsou unavné
Pramér | 2,395 2,42 2,37 2,459 | 2,289 | 2,461 | 2,342 | 2,457 | 2,243
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 6 7 7
SD 1,486 | 1,564 | 1,411 1,532 | 1,412 | 1,611 1,493 1,434 | 1,356
Je to radost na né pohledét
Primér | 5,945 6 5,89 6,048 | 5,776 | 6,077 | 5,857 | 6,011 | 5,707
Min 1 1 3 1 3 1 3 3 3
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,178 | 1,145 1,214 | 1,080 | 1,312 | 1,050 | 1,309 | 1,217 | 1,327

Xl




Obvykle ukazuji ty nejlep$i zna¢ky, pokud jde o kvalitu

Primér | 5,525 5,48 5,57 5,725 | 5,197 | 5,661 | 5,142 | 5,796 | 5,243
Min 1 1 1 1 1 1 2 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 7
SD 1,533 | 1,408 | 1,590 | 1,387 | 1,705 | 1,383 | 1,611 1,399 | 1,799
Je jich moc

Primér | 1,905 1,94 1,87 1,983 | 1,776 | 2,015 1,8 1,949 | 1,757
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 7 7 7 7 7 7 7 7 6
SD 1,548 | 1,613 1,488 | 1,633 | 1,400 | 1,736 | 1,367 | 1,524 | 1,445

Pozn.: Vse - celkové vysledky, A/B - verze reklamy. Ano/Ne - znac¢i zapojeni v ochrané zvirat.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 7 -Reklama na ochranu zvifat

Zabavna

Vse AVSe | BVSe |VSeAno| VseNe | AAno | ANe BAno BNe
Primér 2,29 2,38 2,2 2,28 2,306 | 2,354 | 2,428 2,2 2,2
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 4
SD 1,049 | 1,042 1,054 | 1,075 1,013 1,052 | 1,037 1,101 | 0,992
Osvétova
Primér | 1,585 1,47 1,7 1,52 1,693 1,384 | 1,628 1,667 1,75
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,033 | 0,926 | 1,124 | 1,013 1,065 | 0,842 | 1,059 1,159 | 1,080
Pozitivni
Primér | 1,665 1,61 1,72 1,68 1,64 1,538 1,742 1,833 1,55
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 0,993 | 0,920 1,064 | 1,021 | 0,953 | 0,919 | 0,918 1,107 | 0,986
Zajimava
Primér | 1,525 1,48 1,57 1,512 | 1,546 | 1,462 | 1,514 | 1,567 | 1,575
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,012 | 0,915 1,103 1,036 | 0,976 | 0,936 | 0,887 1,140 | 1,059
Srozumitelna
Primér 1,35 1,27 1,43 1,336 | 1,373 1,241 1,314 | 1,433 1,425
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 0,934 | 0,750 1,085 | 0,968 | 0,897 | 0,751 | 0,758 1,404 | 1,009
S jasnym sdélenim
Primér 1,37 1,27 1,47 1,344 | 1,413 1,261 1,285 1,433 1,525
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
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SD 0,963 | 0,763 | 1,123 | 0,968 | 0,960 | 0,776 | 0,750 | 1,140 | 1,109
Sokujici

Primér | 3,44 3,63 3,25 3,4 3,506 | 3,584 | 3,714 3,2 3,325
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,242 | 1,098 | 1,351 1,295 | 1,155 | 1,171 | 0,957 | 1,399 | 1,289
Podbiziva

Primér | 3,885 4,01 3,76 3,936 3,8 4,107 | 3,828 3,75 3,775
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,148 | 1,168 | 1,120 | 1,196 | 1,065 | 1,200 | 1,098 | 1,173 | 1,049
Fanaticka

Pramér | 4,355 4,51 4,2 4,432 | 4226 | 4,523 | 4,485 4,33 4
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,107 | 0,969 | 1,214 | 1,080 | 1,145 | 1,002 | 0,919 | 1,159 | 1,281
Zlehcéujici problémy/Polehéujici

Pramér | 4,255 4,5 4,01 4,4 4,013 | 4,646 | 4,228 | 4,133 | 3,825
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,125 | 0,937 | 1,243 | 1,063 | 1,191 | 0,818 | 1,087 | 1,228 | 1,258
Emotivni

Primér | 2,395 2,53 2,26 2,32 2,52 2,369 | 2,828 | 2,267 2,25
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,18 | 1,218 | 1,142 | 1,133 | 1,266 | 1,153 | 1,294 | 1,117 | 1,192
Profesionalni

Primér | 1,485 1,34 1,63 1,512 1,44 1,385 | 1,257 1,65 1,6
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,002 | 0,807 | 1,152 | 1,052 | 0,918 | 0,842 | 0,741 1,232 | 1,033
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Divéryhodna

Primér 1,34 1,23 1,45 1,336 | 1,346 | 1,231 1,228 1,45 1,45
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 0,910 | 0,750 | 1,038 | 0,924 | 0,892 | 0,766 | 0,731 1,064 | 1,011
Détinska

Pramér | 4,345 4,55 4,14 4,427 | 4,133 | 4,646 4,37 4,283 | 3,925
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,039 | 0,821 1,189 | 0,929 | 1,178 | 0,694 | 1,002 | 1,106 | 1,288
Mila

Primeér 2,33 2,38 2,28 2,288 2,4 2,246 | 2,628 2,33 2,2
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 156 | 1,144 | 1,172 | 1,196 | 1,090 | 1,199 | 1,002 | 1,202 | 1,136
Znepokojujici

Primér 3,6 3,78 3,42 3,552 3,68 3,738 | 3,857 3,35 3,525
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,284 | 1,202 | 1,342 | 1,347 | 1,176 | 1,290 | 1,033 1,387 | 1,281
Ktera vzbudi zvédavost

Pramér 1,76 1,67 1,85 1,712 1,84 1,6 1,8 1,833 | 1,875
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,090 | 1,044 | 1,131 1,069 | 1,127 | 1,042 | 1,051 1,092 | 1,202

Pozn.: Vse - vysledky obou dotaznikti, A/B - verze reklamy. Ano/Ne - znaci zapojeni v ochrané zvifat.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022).
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Tabulka 8 -Nazory na ochranu zvitat

Ochrané zvirat prisuzuji velky vyznam

VSe | AVSe | BVSe | VSeAno |VSeNe| AAno | ANe | BAno | BNe
Primér 1,53 1,47 | 1,59 1,272 1,96 1,261 | 1,857 | 1,283 2,05
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 4 5 4 5 3 5
SD 0,850 | 0,422 0,877 | 0,529 1,083 | 0,566 | 1,061 | 0,490 | 1,108
Kazdy by mél chranit Zivotni prostredi
Primér 1,42 1,32 1,52 1,24 1,72 1,215 | 1,514 | 1,266 1,9
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 4 4 4 3 4 3 4 3 4
SD 0,689 | 0,584 | 0,771 | 0,481 0,863 | 0,450 | 0,742 | 0,516 | 0,928
Zviratim by mél pomahat jen nékdo
Primér | 3,375 3,37 3,38 3,552 3,08 3,6 2,942 3,5 3,2
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,297 | 1,276 | 1,324 | 1,370 1,112 | 1,355 | 0,998 | 1,396 | 1,202
Pomahat zvifatim je socialni norma
Primér 2,2 2,14 2,26 1,992 2,546 1,969 2,457 2,01 2,625
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 4 5 5 5
SD 1,079 | 1,083 [ 1,078 | 1,003 1,118 | 1,030 | 1,204 | 0,982 | 1,125
Soudim lidi podle toho zda pomahaji zviratiim
Primér | 3,325 3,29 3,36 3,008 3,853 | 3,107 | 3,628 2,9 4,05
Min 1 1 1 1 1 1 2 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,304 | 1,305 | 1,359 | 1,322 1,170 | 1,370 | 1,113 | 1,274 | 1,197
Ochrané zvirat nerozumim
Primér | 3,605 3,65 3,56 4,072 2,893 | 4,061 | 2,886 | 4,083 | 2,775
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5 5
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SD 1,287 | 1,306 1,081 1,226 | 1,171 1,234 | 0,979 | 1,270
Ochrana zvifat mé nezajima

Primér | 4,15 4,21 4,488 3,653 4,4 3,857 | 4,583 | 3,325
Min 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,308 | 1,335 1,104 1,418 | 1,296 | 1,353 | 0,849 | 1,457
Na ochranu zvirat neprispivam

Primér | 3,74 3,82 4,256 2,906 | 4,231 | 3,057 | 4,283 | 2,725
Min 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,457 | 1,388 1,204 1,428 | 1,209 | 1,392 | 1,209 | 1,484
Nevérim organizacim, které chrani zvirata

Pramér | 3,74 3,68 4,016 3,287 | 3,907 | 3,257 | 4,133 3,3
Min 1 1 1 1 1 1 2 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,237 | 1,261 1,149 1,239 | 1,259 | 1,172 | 1,016 | 1,324
Ochrana zvirat je zbytecna

Primér | 4,67 4,79 4,84 4,762 | 4,938 | 4,514 | 4,733 | 4,275
Min 1 2 2 2 2 2 2 2
Max 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 0,790 | 0914 0,601 0,969 | 0,390 | 0,853 | 0,756 | 1,061
Ochrana zvirat by méla byt vice propagovana

Primér | 1,845 1,9 1,644 2,146 | 1,678 2 1,65 2,275
Min 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,018 | 0,624 0,915 1,065 | 1,001 1,212 | 0,819 | 1,012
Ochrané zvirrat rozumi jen lidé, ktefi jsou do ni zapojeni

Primér | 3,135 3,14 3,272 2,577 | 3,292 | 2,857 3,25 2,95
Min 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 5 5 5 5 5 5
SD 1,181 1,255 1,166 1,173 | 1,259 | 1,216 | 1,067 | 1,153
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Ochrana zvirat by méla byt udrzitelna

Primér | 1,695 1,72 1,67 1,544 1,935 1,6 1,942 | 1,483 1,95
Min 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Max 5 5 3 5 5 5 5 3 3
SD 0,881 | 0,985 | 0,766 | 0,827 0,887 | 0,965 | 0,998 | 0,651 | 0,845

Pozn.: Vse - vysledky obou dotaznikt, A/B - verze reklamy. Ano/Ne - znaéi zapojeni v ochrané zvifat.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022).
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Tabulka 9 - Vlastnosti atulka

Ochrana Zivota konkrétniho zvirete

Vse AVse BVse VseAno | VseNe AAno ANe BAno BNe

96 44 52 61 35 32 12 29 23

Ochrana vSech zvirat

105 50 55 71 34 34 16 37 18

Zabezpeceni welfare zvirat

102 51 52 72 30 37 14 35 16

Ochrana prostredi, ve kterém se zvirata nachazi

94 48 46 63 31 31 17 32 14

Zajisténi mentalni a pohybové stimulace zvifete

100 47 53 72 28 33 14 39 14

Ochrana Zivota zvirete za kazdou cenu

40 20 20 29 11 13 7 16 4

Osvétova ¢innost

80 44 36 56 24 31 13 25 11

Zajist'uje adopce zvirat

118 59 59 84 34 41 18 43 16

Poskytuje eutanazii neadoptovatelnych jedincii

16 9 7 11 5 6 3 5 2

Pozn.: Vse - vysledky obou dotaznikli, A/B - verze dotaznikli. Ano/Ne - znaci zapojeni v ochrang zvifat,
¢iso urcuje pocet respondentd, jez oznacili v dotazniku tuto moznost.
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 9a

Dalsi odpovédi respondentt

A

A Ne Kde to nabizi, psa jsme shanéli mésic

A Ne Neadoptoval bych - 2x

A Ano Nebudu se vymlouvat na nic. Adoptuji zviie se kterym si rozumim.
Toto je v mém piipadé slozitd otdzka. Osobné se snazim si adoptovat problémova
nebo stard zvifata. Pochopitelné, ze pokud by jedinci hrozila eutanazie,
uptednostnim ho, ale nechtéla bych takovy utulek podporovat. Podle mé neni

A Ano neumistitelné zvite. Jediné hodné agresivni.
Nikdy zvitata neadoptuji, vZdy beru néjaké piimo z ulice. Nyni poméham v

A Ano utulku a je to jako véznice pro zvifata.
Adoptovala bych zvite, které odpovidd mym potiebam, tudiz se zamétuji na

A Ano |k0nkrétni zvite, ne na to, odkud pochazi

B

B Ne Nevim

B Ne Neadoptoval bych - 2x
Myslim, ze Gpln€ nerozumim otdzce. Mlize byt casto vyhodou adoptovat zvite z
co nejlepSich podminek, ale fajn zvifata je mozné nalézt i v malickych
zatizenich, které neptetékaji luxusem, ale kde pracuji lidé, ktefi svou praci

B Ano vykonavaji v zajmu "jim svéfenych" zvitat.

B Ano Zajisténi zakladni vychovy
sama mam depozitum na zachranu pejskti shih-tzu - posledni nezaSkrtnuté (pozn.

B Ano poskytovani eutandzie) by se némeli vyskytovat

Pozn.: A/B - verze reklamy. Ano/Ne - znaci zapojeni v ochrané zvifat.
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 11 - Nazory na zobrazenou reklamu - zmény

Reklama A Reklama B
Aktivni Neaktivni Aktivni Neaktivni

Zabavna

m=2363|m=2485| m=2388 |\m=2,256|m =2,051|m=4,644 |\m =2414|m = 4,585

t=0,694 | p=0,490 | t =-0,575 [p=0,581|¢t=14,858| p=0 t=9719 | p<0.001
Osvétova

m=1323|\m=2,892| m=1,731 |m=3,302| m=15 |m=3833| m=2 |m=3975

t=9,166 | p<0.001 | t=6,644 [p<0.001|7=11,065| p<0.001 | r=7,782|p<0.001
Zajimava

m=1415|m=2,448 | m=1,595 |m=2,707|m = 1,424 | m = 3,813 |m = 1,780 | m = 3,658

t=6,718 | p<0.001 | t=3974 [p<0.001|7=10,813| p<0.001 | #=5,896 | p<0.001
Pozitivni

m=1553|\m=1,615|m=1,714 \m=1,685| m=1,7 |m=4,616 | m=1,75| m =4,85

t=0424 | p=0,673 | t=-0,122 [p=0,903 |t =17,264| p=0 |t=16,624| p=0

Srozumitelna
m=1,169|m=1,615|m=1,433 |m=1817\m=1322| m=2,881 | m=1,6 |m=3,225
t=3,653 | p<0.001 | t=1,528 [p=0,136| t=6,574 | p<0.001 | r=5,214 | p<0.001
S jasnym sdélenim

m=1,169|m=1,677| m =1,449 |\m =1,796| m=1,3 m=25 |m=1,725| m =3,05

t=3907 | p<0.001 | t=1395 [p=0,172| t=5,587 | p<0.001 |t= 4.454 | p<0.001
Sokujici

m =3,661|m=4,646| m=3,574 |m=4574| m=335| m=18 | m=3,1 | m=1,8

t=6971 | p<0.001 | t=4979 [p<0.001|¢t=-6.639| p<0.001 |r=-4,258|p<0.001
Podbiziva

m=4246|m=3,723 | m =3,571 |m =3,571| m=3,933 | m=29 | m=3,5 |m=3,575
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£E=
t=-3,103| p=0,003 t=20 p=1 —4,942 | p<0.001 | 7=0,325 | p =0,747
Fanaticka
m=4,6 |m=4,692| m=435 (m=4,602\m=4467| m=22 | m=38 | m=23
£t =
t=0925|p=0359| t=1204 |p=0270| —9.239 | p<0.001 |r=-4,403|p<0.001
Polehc¢ujici/Zlehcujici situaci
m=4,736|m =3,938 | m=4,057 |m=3571| m=42 m=33 |m=3375| m=3,5
t=
=-5311| p<0.001 |t= 2,082 | p=0,045| —3.781 | p<0.001 |t=-0,955|p =0,345
Emotivni
m=2461| m=2 |m=2,657 |m=2,028m=2,117|m=2,083 |m=2475| m=2,2
t= t=
—2,833 | p=0,014 | t=-2427 | p=0,021 | —0,412 | p=0,682 |t=-0,662|p =0,512
Profesionalni
m=1292|\m=2262|m=2,105 |m=2,944|m = 1,567 | m =3,363 |m =1,725| m =4,1
t=6,592 | p<0.001 | t=3,575 [p=0.001]| r=8,869 | p<0.001 | =9,591 | p<0.001
Diivéryhodna
m=1185\m=2323 | m=1314 |m=2171\m=1317| m=3,7 | m=1,65| m=23,95
t=7504 | p<0.001 | r+=3,632 [p<0.001|7=12,400| p=0 t=9,425 | p<0.001
Détinska
m=4,631\m=3923| m=44 |m=3,571|m=4,366|m=3,683 | m=3,8 |m=23,875
£t =
t=-5255p<0.001 | t=-2,831 | p=0.007| —3.382 | p=0,001 | 1=0,255|p=10.799
Mila
m=2338|m=1,923 | m=2,457 |m=1,686| m=23 m=45 |m=225| m=48
f=
—2,388 | p=0,019 | r=-3223 | p=0.003 |t =11,132| p<0.001 |¢=12,499| p <0.001
Znepokojujici
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m = 3,831

m = 4,723

m = 3,686

m =4,514

m = 3,366

m = 2,033

m = 1,525

t=15,928

p <0.001

t=3,065

p =0.004

t =
=5,157

p <0.001

p<0.001

Vzbudila

zvédavost

m = 1,477

m = 3,138

m = 1,743

m = 3,543

m = 1,766

m = 3,583

m=1,975

m = 3,825

t=28,206

p <0.001

t=06.285

p <0.001

t=8,652

p <0.001

t=6,121

p <0.001

Pozn.: Ano/Ne - zna¢i zapojeni v ochrané zvifat. Tuéné vyznacené jsou signifikantni vysledky. Leva

hodnota m znaci primér pted zobrazenim reklamy, pravé po zobrazeni reklamy.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 12 - Nazory na ochranu zvifat - zmény

Signifikantni rozdil Druhé méfeni vétsi nez prvni Druhii méfeni menSi neZ prvni
A B A B A B
aktivni |neaktivni| aktivni |neaktivni| aktivni |neaktivni| aktivni |neaktivni| aktivni |neaktivni| aktivni [neaktivni
Zabavna
t=14,858|t=9,719 t=14,858 [t=9,719

- - p=0 p <0,001 — — p=0 p <0,001 — — — —
Osvétova
t=9,166 |[t=6,644 [t=11,065[t=7,782 [t=9,166 |[t=06,644 |[t=11,285|t="7,542
p<0,001 |p<0,001 [p<0.001 |p<0,001 [p<0,001{p<0,001 [p<0,001 |p<0,001 - - - -
Pozitivni

t=16,969 |t =17,045 t=16,969 [t = 17,045

- - p=0 p=0 - - p=0 p=0 — — — —
Zajimava
t=6,718, [t=3,974 [t=10,813[t=5,896 |[t=6,718 [t=3,974 [t=10,597 |t=5,896
p<0,001 |p<0,001 [p<0,001 [p<0,001 [p<0,001|p<0,001 |p<0,001 [p<0,001 — - - -
Srozumitelna
t=3,623, t=06,574 |t=5214 |t=3,653 t=6,574 [t=5,214
p <0,001 - p <0,001 |p<0,001 |p<0,001 — p<0,001 [p<0,001 — — - -
S jasnym sdélenim
t=3,907, t=15,587 |t=4,454 [t=3,907 t=15,762 |t=4,234
p <0,001 - p <0,001 |p<0,001 |p<0,001 - p<0,001 [p<0,001 — - - -
Sokujici
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t=6,971 [t=4979 |[t=-6,639|t=-4,258(t=6,971 |[t=4,979 t=-6,783 [t=-4,106
p <0,001 [p<0,001 [p<0,001 [p<0,001 |p<0,001|p<0,001 - - - - p <0,001 |p<0,001
Podbiziva
t=-3,103 t=-4,942 t=-3,103 t=-4,802
p=0,003 - p <0,001 - - - - - p=10,001 - p<0,001 -
Fanaticka
t=-9,239|t=-4,403 t=-9,448 [t=-4,189

- - p <0,001 |p<0,001 - - - - - - p <0,001 {p<0,001
Polehcujici
t=-5311(t=-2,084 |t =-3,781 t=-5311|t=-2,082|t=-3,933
p<0,001 [p=0,045 [p<0,001 - — - - - p<0,001 |[p<0,001 [p<0,001 —
Emotivni
t=-2,533 [t=-2,422 t=-2,533 |[t=-2,422
p=0,014 [p=0,021 - - - - - - p=0,007 |p=0,010 - -
Profesionalni
t=6,592 [t=3,575 [t=8,869 [t=8,869 [t=6,592 |t=3,575 |t=9,072 [t=9,317
p<0,001 |p=0,001 [p<0,001 [p<0,001 [p<0,001|p<0,001 |p<0,001 [p<0,001 — - - —
Diivéryhodna
t=7,504 [t=3,632 [t=12,400|t=9,425 |t=7,504 |t=3,632 |t=12,623 [t=9,158
p<0,001 [p=0,001 [p=0 p <0,001 |p<0,001|p<0,001 [p=0 p <0,001 - - - -
Détinska
t=-5255[{t=-2,873 [t=-3,382 t=-5,612 |[t=-2,659|t=-3,377
p<0,001 |p=0,007 |p<0,001 - - - — — p<0,001 |[p=0,006 [p<0,001 —
Mila
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t=-2,389 |t=-3,223 [t=11,132|t= 14,499 t=-2,198 |t=-3,546|t=11,158 |[t=12,599
p=0 p=20,003|p<0,001 |p<0,001 — — — — p=0,016 |p<0,001 |p<0,001 |p<0,001
Znepokojujici

t=5,928 [t=3,065 [t=-5,157t=-7,527|t=5,912,|t=3,554, t=-5,284 [t=-7,337
p<0,001 |p=10,004 [p<0,001 [p<0,001 |p<0,001|p<0,001 - - — - p<0,001 {p<0,001
Vzbudila zvédavost

t=8,206 [t=6,285 [t=28,652 [t=6,121 |[t=8,206 [t=6,285 |t=7,663 |t=5,905

p=0,001 |p<0,001 [p<0,001 |p<0,001 [p<0,001|p<0,001 [p<0,001 |p<0,001 - - - -

Pozn: V tabulce jsou zapsany pouze hodnoty, které vykazovaly signifikantni rozdil. A/B - druh zobrazené reklamy. Aktivni/neaktivni - zapojeni
respondentdl v ochrang zvifat.
Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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Tabulka 13 - Testovani, zda jsou hodnoty po zobrazeni reklamy vyssi, v€etné zmén pramért

Zapojeni v ochrané zvirat

Nezapojeni v ochrané zvirat

A B A B
Zabavna
m=2363 |\m=2484 \m=2414 \m=4,585 \|m=2388 \m=225 |m=2051 \m=4,644
t=0693 |p=0245 |t=9,719 |p<0,001 |t=-0557 |p=0,709 |t=14,858 |p=10
Osvétova
m=1,742 \m=3314 \m=2 m=3975 \m=1323 m=2892 \m=15 |m=23383
t=9,166 |p<0,001 |t=11,285 |p<0,001 |t=6,644 |p<0,001 |t=7,542 |p<0,001
Pozitivni
m=1554 \m=1,615\m=1,75 \m=485 |\m=1714 \m=1686 \m=1,7 m=4,617
t=0424 |p=0336 [t=16,969 |p=10 =-0,122 |p=0548 [t=17,045 |p=10
Zajimava
m=1415 \m=2446 \m=1,424 \lm=3,813 im=1,6 |m=2714 \m=178 |m=3,658
t=6,718 |[p<0,001 |t=10,697 |p<0,00] |t=3974 |p<0001 |t=3589 |p<0,00]
Srozumitelna
m=1,169 \m=1,615|\m=1322 \m=2881 \m=1441 lm=1,823 \m=1,6 |m=3225
t=3,065 p <0,001 t=6,574 p <0001 |t= 1,528 |p=6,784 |t=15,214 p <0,001
S jasnym sdélenim
m=1,169 \m=1,676 \m=1,725 \m=305 \m=1457 |\m=18 |m=13 |m=25
t=3,907 |p<0,001 |;=5761 [p<000] |t=1395 |p=0086 |t=4234 |p<0,001
Sokujici
m = 3,661 \m=4,646 \m=3,1 m=18 |m=3571 \m=4571 \m=335 |m=18
t=6,971 |p<0,001 (t=-6783 |p<0,00] [t=4979 |p<0,001 |t=-4106 |p=1
Podbiziva
m=4,246 \m=3,723 \m=3933 m=29 |m=3571 \m=3571 \m=35 |m=23575
t=-3,103 |[p=0999 |t=-4802 |p= t=0 p =205 t=0245 |p=0,404
Fanaticka
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m=4,6 |m=4692\m=38 |m=23 |m=4343|m=48 |m=4466 |m=22

t=0925 |p=0,179 |t=-9448 |p=1 t=1,120 |p=0,135 |t=-4189 |p=10,999

Polehclujici

m=4,738 |\m =3,938 |m =4,2 m=33 m=4,057 |m=3,571 \m=3,725 \m =3,5
=-5311 |p= =-3933 |p= =-2,082 |p=0,977 |t=-0,688 |p=0,752

Emotivni

m=2461 \m=2461 |m=2,116 |m =2,083 |m =2,657 |m =2,028 \m =2,475 |m =2,2

t=-2,533 [p=0993 |t=-0,159 |p=0,563 |t=-2,422 [p=0,989 |[r=-0,946 |p =0,825

Profesionalni

m=1292 \m=2.261 |m=1,725 |m =4,1 m= 1,418 |m =2,228 |m =1,566 |m = 3,633

t=6,592 |p<0,001 |£=9,072 |[p<0,001 (#=3,575 |[p<0,001 |£=9,317 |p<0,001

Duvéryhodna

m=1,185 \m=2323 lm=1,65 |m=395 |m=1314 |m=2,171 |m =1,316 |m =3,7

t=7504 |p<0,001 |r=12,624 [p=0 t=3,632 |p<0,001 |t=9,158 |p<0,001

Détinska

m=4,631 |m=3,892 |m=4367 \lm=3,683 lm=4,6 |m=3_815|m=38 |m=23,875

p =1 t=-5516 |p=0999 |t=-3,377 |p=0,994 |t=-2,659 [p=0,4 t=0,255

Mila

m=2292 \m=1907 m=225 |m=48 |(m=2529 \m=1,647 |m=23 |m=45
=-2,198 [p=0,984 [r=11,159 |p <0,001 |r=-3,546 |p =0,999 [¢r=12,599 (p<0,001

Znepokojujict

m=3,846 |m=4,692 \m=3,5 |m=1525|m=3,831 |m=4,630 |m=3,66 |m=2,03

t=5392 |p<0,001 |[r=-5285|p= t=3,554 |p<0,001 |r=-7,337 |p=

Vzbudila ve mé zvédavost

m= 1477 \m=3,138 |m =1,975 |m =3,825 |m =1,743 |m =3,542 \m = 1,766 |m = 3,583

t=8206 |p<0,001 |r=7,663 |[p<0,001 (#=6,285 |p<0,001 |£=5,905 |p<0,001

Pozn.: A/B - znaci druh shlédnuti reklamy v ochrané zvifat. Tu¢né vyznacené jsou signifikantni vysledky.
Leva hodnota m znaci prumér pred zobrazenim reklamy, prava po zobrazeni reklamy.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 14 - Korelace mezi obecnym nazorem na ochranu zvitat a reakci na reklamu

) ) Dotaznik A Dotaznik B

Atribut Zapojeni v
reklamy ochran¢ zvirat | Koeficient (r) P Koeficient (7) p

Ano 0.413 0.001 —0.138 0.286
Zabavna

Ne 0.337 0.007 0.219 0.086

Ano -0.138 0.285 0.15 0.243
Osvétova

Ne 0.249 0.051 0.089 0.491

Ano 0.199 0.121 —0.04 0.757
Pozitivni

Ne 0.221 0.084 0.074 0.565

Ano 0.242 0.058 0.121 0.347
Zajimava

Ne 0.399 0.001 0.165 0.199

Ano 0.068 0.599 0.027 0.834
Srozumitelna

Ne 0.351 0.005 0.107 0.408
S jasnym Ano 0.124 0.336 0.101 0.433
sdlenim  |\p, 0.413 0.001 0.369 0.004
5 Ano -0.055 0.672 0.373 0.008
Sokujici

Ne 0.232 0.069 -0.022 0.863

Ano -0.161 0.212 -0.007 0.956
Podbiziva

Ne 0.159 0.214 —0.056 0.664

Ano —0.031 0.808 0.011 0.931
Fanaticka

Ne 0.238 0.062 -0.171 0.185
Zleh¢ujic Ano —0.088 0.495 —0.128 0.32
problémy |y 0.183 0.153 0.027 0.836

Ano 0.083 0.519 0.124 0.335
Emotivni

Ne 0.428 0.001 0.097 0.451

XXIX




Ano 0.29 0.022 0.151 0.234
Dlvéryhodna

Ne 0.349 0.005 0.322 0.011

Ano 0.169 0.189 0.154 0.233
Profesionalni

Ne 0.191 0.137 0.093 0.471

Ano 0.033 0.797 —0.101 0.434
Détinska

Ne 0.216 0.092 0.441 <0.001

Ano 0.054 0.679 —0.144 0.264
Mila

Ne 0.258 0.043 0.034 0.791

Ano -0.064 0.624 0.109 0.399
Znepokojujici

Ne 0.024 0.851 —-0.262 0.039
Vzbudila ve |ANO 0.217 0.089 0.078 0.548
mé zvedavost |\, 0.162 0.209 0.214 0.094

Pozn. Ano/Ne - znaci zapojeni v ochrané zvitat.
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 5 - Elektronicky dotaznik

Pozn.: Tato ptiloha dava predstavu, jak vypadal distribuovany dotaznik. Obrazky byly potizeny
formou “printscreen” a dale upraveny tak, aby se daly ulozit do pdf. Je ukézéana jen jedna
reklama jakoZto zastupce vsech.tdza tykajici se nazoru na isntutuce ochrany zvirat, posledni
otazka dotazniku neni zahrnuta, nebot je shodna s otazku na obr. 13.

Obréazek 5 - Uvodni stranka elektronického dotazniku a socialnédemografické otazky
)

Dotaznik k DP

Vazeni respondenti,

dékuji Vam za vas ¢as a ochotu se zicastnit tohoto vyzkumu. Jmenuji se Eliska Coufalova a jsem
studentkou magisterského studia na Vysoké skole ckonomie a managementu.

V nasledujicim dotazniku vas poprosim o zodpovézeni nékolika otazek ohledné vasich nazort na
reklamu a na konci dotazniku vam bude pfedstavena reklama v plakatove podobé a nasledné Vs
poprosim o jeji hodnoceni.

Vyplnéni dotazniku nezabere vice nez 25minut. Veskeré odpovédi jsou anonymni.

Moc dékuji,
Eliska Coufalova

Prihlaste se do Googlu, abyste mohli ulozit dosavadni postup. Dalsi informace

*Povinné pole

Vzdélani *

(O Zakladni

O Stfedni bez matunity/vyuéni list
() Stéedni s maturitou

(O Vyssi odborné

(O Vysokoskolské

Vlastnik zvifete *

O Ano
O Ne

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Obrazek 6 - Socialnédemografické otazky

Pohlavi *

O Muz
() Zena

Jak Easto nav§tévujete socialni sité *
Denné
2x-3x tydné

2x-3x mésiéné

O OO0O0O

méné

Jste aktivné zapojeni do ochrany zvifat *

Ano - zaméstnanec
Ano - dobrovolnik
Ano - sponzor/drobny darce

Ne

O OO0OO0OO

Ne, ale adoptoval/a jsem

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Obrazek 7 - Nazory na situaci atulkt v CR - 1.84st

Co povaZujete za "neadoptovatené" zvife?

Uréité ne  Spide ne

staré zvife

agresivni

fyzicky
postizené

s
mentalnimi
problémy

po amputaci

pfilis mladé
-do
nékolika
tydni véku

mnohokrat
vraceno z
adopce
(vice nez
2x)

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

O
O

O
O

Asine odmitnuti/ncumim  Asi ano

O
O

Ani souhlas ani

odpovédét

O
O
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Spise
ano

O
O
O

O

Uréité

ano
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Obrazek 8 - Nazory na situaci atulkt v CR - 2.84st

Co povaZujete za "neadoptovatené” zvife?

Uréité ne  Spise ne

staré zvife

agresivni

fyzicky
postizené

s
mentalnimi
problémy

po amputaci

piilid mladé
-do
nékolika
tydnh véku

mnohokrat
vraceno z
adopce
(vice nez
2x)

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

O
O

O
O

Asine odmitnuti/neumim  Asi ano

O
O

Ani souhlas ani

odpovédét

O
O
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Spise
ano

O
O
O

O

Urcité
ano

O



Obrazek 9 - Nazory na situaci utulki v CR - 3.¢ast

Jak byste fedili utulkové jedince, které nikdo nechce (jsou v utulku vice nez 2 roky) - tzv.

neadoptovatelné jedince

Ani souhlas
Uréité ne  Spifene  Asine ani Asiano SpiSc ano Uréité ano

odmitnuti

Nechali

dozit v

O O O O O O O

atulku

Snazili se je

nabizet O O O O o O O

lidem

Eutandzie O O O O O O O

Souhlasim, Ze je etické utracet neadoptovatelna zvifata

OAno
ONc

Kdybyste vedéli, Ze zvifata v Gtulcich jsou po ¢ase uspavana, pfivedl by mé k adopci
zvitete védomi dobihajiciho &asu pfed jeho eutanazii?

OAno
ONc

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Obrazek 10 - Obecny nazor na reklamy

Jaky je Vas§ nazor na reklamy obecné *

Ani
Jisty Spis Slaby souhlas,  Slaby Spis Jisty
nesouhlas  nesouhlas nesouhlas ani souhlas souhlas souhlas
odmitnuti
Jsem jim
naklonén/a O O O ©c O O O
velmi nepfiznivé

gm0 O O O O O

Zdtiraziuji
negativni O O O O O O O
aspekty

Jsou spise

ncpo:::rgé O O O O O O O
Jrou end O O O O O O O
xﬁxié O O O O o O O
iy O O O O O O O
Vibec nejsou

poticba v O O O O O O O
globalnim véku

i::ypﬁwmné O O O O o O O
Dl mile O O O O O O O
Jsou povrchni O O O O O O O
Jsou nudné O O O O O O O
Mt 0 O O O O O O
eekemy O O O O O O O

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Obrazek 11 - Co Vas na reklamé zajima
Vyjadfete souhlas nebo nesouhlas oznacenim toho, co vis na reklamé obecné zajima *

Ani
Jisty Spis Slaby souhlas, Slaby Spis Jisty
nesouhlas nesouhlas  nesouhlas ani souhlas  souhlas  souhlas
odmitnuti

Mim rid/a
reklamu o O O O O O O

obecné

Vétsina

mammd 0 O O O O O

spoticbitcle
za hlupaky

Obvykle
reklama

zobrazuje o o O O O O O
vyrobky

vérné

Reklama

obvykle o O O o O O O

cenu snizuje

Reklama

pfesvédéuje

lidi k nakupu

véci, které O O O O O O O
nutné

nepotfebuji

Recklama
umoziuje

;f's"iit nadi O O O O o O O
uroven

Reklama je

- o O O O O O O

spoticbitele
to zikladni

Reklama
nuti podniky

ke o O O O O O O

zlepsovani
vyrobkil

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Obrazek 12 - Nazor na online reklamy

Jaky je vas nazor na online reklamy *

Ani
Jisty Spis Slaby souhlas, Slaby Spis Jisty
nesouhlas  nesouhlas  nesouhlas ani souhlas  souhlas  souhlas
odmitnuti
Pomihaji mi
mformovat
sco
vyrobecich a
sluzbich,
s O O O O O O O
potiebuji
nebo bych
mohl

poticbovat

Ukazuji

mnoho

vyrobkil,

iichs @ O O O ©c O O
vykon je

pichnany

Vic

mmpds 0 O O O O O O

nez
formuji

Jsoutmavaé () O O o O O O

Je to radost

na né O O O o O O O

pohledét

Obvykle
ukazuji ty

et 0 O O O O O O

znacky,
pokud jde o
kvalitu

Jejichmoc O O O O O O O

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Obrazek 13 - Vlastnosti utulkti k adopci

Zvife bych adoptoval tam, kde spliiuji niZze oznafenou podminku (danou podminku
oznaclte):

[] Ochrana zivota konkrétniho zvifcte
[] Ochrana zivota viech zvifat

Zabezpeteni welfare zvifat

Ochrana prostfedi, ve kterém se zvifata nachazi
Zajisténi mentalni a pohybové stimulace zvifete
Ochranu Zivota zvifete za kazdou cenu
Osvétova éinnost

Zajist'uje adopoe zvifat

|:| Poskytuje cutanazii neadoptovatelnych jedinct
[

Jiné:

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Obrazek 14 - Atributy reklamy na ochranu zvifat

Jaka by méla byt reklama na ochranu zvifat (1 - nejvice souhlasim, 5 nejméné souhlasim) *

, ) ; 4 5
sibavni O O O O O
osvetovd O O O O O
positivi O O O O O
saimavi O O O O O
srozumitln O O O O O
semmsiteim O O O O O
Sokujici O O O O O
podbizivé O O O O O
faatcks O O O O O
s O O O O O
emotiai O O O O O
profsionin O O O O O
divéeyhodni O O O O O
detins o O O O O
mild O O O O O
amepokojujici @) @) O O O
e O O O O O

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Obrazek 15 - Nazory na ochranu zvifat

Rozhodné ano  Spisc ano Nevim Spise ne Rozhodné ne
Ochrané zvifat
prisuzuji velky O O O O O
vyznam
Kazdy by mél

chrinit zvifata a O O O O O

Zivotni prostfedi

Zyifatim by mél

pomahat jen O O O O O

nékdo

Pomahat

zvifatim je O O O O O

socialni norma
Soudim lidi
toho, zda
A O O O O O
zvifatim

Ochrané zvifat
nerozumim

Ochrana zvifat O O O O O

mé nezajima

Na ochranu

zvifat O O O O O

nepfispivam

Nevéfim

—aw O O O O O

zvifata

Ochrana zvifat O O O O O

je zbytednd

Ochrana zvifat

by méla byt vice O O O O O

propagovéna

Ochrané zvifat

rozumi jen lidé, O O O O O

ktefi jsou do ni
zapojeni

Ochrana zvifat

by méla byt O O O O O

udrzitelna
Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Obrazek 16 - Obecny nazor na instituce ochrany zvirat

Jaky je Va3 obecny nazor na instituce ochrany zvifat?

dobry O O O O O Spatny

1 2 3 & 5

pfiznivy O O O O O nepfiznivy

1 2 3 4 5

pozitivni O O O O O negativni

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Obrazek 17 - Nazor na reklamu na ochranu zvirat - 1-¢ast

Odpovézte, jak na vas reklama piisobi (1 - nejvice souhlasim, 5 nejméné souhlasim) *

) ADOPTION
v 2P

IR0 our ¢ f
T YO TOC S 3w

aeisr ]

lom IIlll'l(! & HWoodstock

PCTA

Adopce je laska.
Svého nejvétiiho fanouska najdete v mistnim atulku.

| 2 3 4 5
zibavni O O O O
osveétova @) O @) O
pozitivni O O O O
zajimava O O O
srozumiteln @) @) @)

@ e NG HR O NG RO S G

O

O
s jasnym sd&lenim O O O O
Sokuici O O ®) O
podbiziv O O O O
fanatick O O @) ®)

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)
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Obrazek 18 - Nazor na reklamu na ochranu zvirat - 2. ¢ast

fanaticka

zlehéujici
problémy/polchéujici

emotivni
profesionalni
divéryhodna

détinska

znepokojujici

vzbudila ve mé
zvédavost

Zdroj: vlastni vyzkum (2022)

O

O O O O O O O O

O

O O O O O O O O
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VYSOKA
SroLA' Yy =
EKONOMIE

Tvorba znacky neziskove orgamzace
ochrany zvirat

Eliska Coufalova, PEMMAO3 F 2



Resena
problematika

uvod

Hlavnim cilem prace je
tvorba znacky ochrany
zvirat, zejména v oblasti
prirozeného doziti nebo
ukonceni Zivota
svereného zvirete

Utulku.

Vysoka skola ekonomie a managementu

problém
- pocty tzv.
neadoptovatelnych
jedincy v Utulcich
- nutnost zvyseni
povedomi o
Utulkovych jedincich
- nedostatek financi a
dobrovolnikd v
Utulcich pro zajmova
zvirata

VSEM

pristup
Porovnavanim vlivu
dvou rozdilnych
reklam - jedna
podporujici adopce,
druha propagujici
eutanazii

EliSka Coufalovda, PEMMAO3 2



VSEM

- zamestnanci - Dotaznikove Setreni - stanoveni hypotéz
instituci ochrany S uzavrenymi - analyza ziskanych dat
zvirat otazkami - formulace doporucéeni
- dobrovolnici - Rozhovors

- sponzori majitelkou Utulku pro

- lidé nezapojeni v psy

ochranée zvirat

Vysoka skola ekonomie a managementu Eligka Coufalova, PEMMAO3



VSEM

Vysledky porovnani reklam

- vzbudila mnohem
mensi reakce

- neovlivnila postoj k
institucim ochrany zvirat

Vysoka Skola ekonomie a managementu

- nejvetsi rozdil byl u atributu
"pozitivni", "mild", a to
negativnim smeérem

- Sokujici, znepokojiva a
fanaticka dosahly velmi
vysokych hodnot



VSEM
Vysledky prace

—V krajich chybi utulky pro zvirata
—Nejvétsi problém je adopce agresivnich zvirat

—Reklama propagujici eutanazii vzbuzuje mnohem vétsi
reakce nez reklama podporujici adopce

—Lidé zapojeni v ochrané zvirat vnimaji reklamy intenzivnéji

—Reklama na ochranu zvifat by méla byt duvéryhodna,
srozumitelna a osvetova

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

s*Tvorba osvétovych reklam

**Pouzivat pozitivni reklamy, které pozitivné propaguiji
ochranu zvirat

s*\Vzdélat verejnost ohledné welfare zvirat

. . Vzorové prezentace VSEM 6
Vysoka skola ekonomie a managementu P



VSEM
Zaver

Lidé jsou osloveni reklamou s jinymi atributy, nez si zvolili

® ®

Negativni reklama ma vétsi ohlasy nez reklama pozitivni

®

Otazkou zustavd, jaky redlny vliv ma Sokujici reklama, zda
nepropaguje vice samusebe nez ochranu zvirat

L . EliSka Coufalova, PEMMAOQO3 7
Vysoka skola ekonomie a managementu



: uw

e 3 117
it N g s 4

L)
., .La“ w@ " y,.) i
A
0 B 3 5

_§ o f . puls
YUY

o

| -

e,



