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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vyuzitim marketingovych strategii jako nastrojii organizaci
obcanského sektoru v prosazovani vefejnych zajmi. Prvni ¢ast diplomové prace slouzi k
objasnéni teorie problematiky organizovaného obcanského sektoru, marketingovych strategii
organizaci ob¢anského sektoru a procesu schvalovani zdkonti v Ceské republice véetné
objasnéni pojmu vetejny zajem. Druhou ¢ast diplomové prace tvoii kvalitativni empiricky
vyzkum, jehoz cilem je popsat celou podobu vybrané realizované kampané vytvoiené za
ucelem prosazeni vefejného zajmu v podobé¢ legislativni zmény, porozumét, jak realizatori
kampan¢ hodnoti kampan a jak vnimaji spolupraci organizace obCanského sektoru a
marketingové agentury (trZzni organizace) na realizaci kampané. Zvolenou metodou
vyzkumu je piipadova studie dobrého piikladu (dobré praxe) usp€sné marketingové
kampané Ve své kiizi ¢eské organizace obCanského sektoru Svobody zvitat, ktera ptispéla
k prosazeni vetfejného z4jmu. S vyuzitim analyzy dat a polostrukturovanych rozhovort
piipadova studie Ctenafe seznamuje se zadsadnimi okolnosti pfedchazejici kampani Ve své
ktzi, spredmétnym vefejnym z4ajmem, navrZzenou marketingovou strategii a jejim
zdtivodnénim, s procesem realizace kampané a dalSich ¢innosti Svobody zvitrat v kontextu
legislativniho procesu, zhodnocenim kampané z pohledu realizatori kampané a s jejich
poznatky o vzdjemné spolupraci obou organizaci. Po provedeni vyzkumu je mozné
konstatovat, ze marketingova kampan Ve své klzi, jejiz strategii byla aktivizace vetejnosti,
za uCelem vytvoreni tlaku na politiky rozhodujici o vefejném zajmu, ukazala, ze
marketingové kampané advokacnich organizaci ob¢anského sektoru mohou byt vhodnym

nastrojem k dosazeni prosazeni vetejnych zajmi.
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legislativni zména, reklamni agentura, mezisektorova spoluprace



Abstract

The diploma thesis deals with the use of marketing strategies as tools of civil sector
organizations to promote public interests. The first part of the thesis serves to clarify the
theory of organized civil sector, marketing strategies of civil sector organizations and the
legislative process in the Czech Republic, including clarification of the concept of public
interest. The second part of the thesis consists of qualitative empirical research, which aims
to describe the whole form of the selected campaign created to promote public interest in the
form of legislative change while understanding how campaigners evaluate the campaign and
how they perceive cooperation between civil society organizations and marketing agencies
for the implementation of the campaign. The chosen research method is a case study of the
successful marketing campaign of the czech civic sector organization Svoboda zvifat, which
contributed to the promotion of the public interest. By using data analysis and semi-structured
interviews the case study acquaints the reader with the key circumstances of the selected
campaign, its proposed marketing strategy including its explanation, with the campaign
implementation process including the context of the legislative process of the public interest,
with evaluation of the campaign from the perspective of campaign implementers and their
knowledge of mutual cooperation between the two organizations. After conducting the
research, it can be stated that the selected marketing campaign strategy, which was the
activation of the public in order to create pressure on political representatives, who has rights
to do decisions about public interests, showing that the marketing campaigns of advocacy

organizations can be a suitable tool to achieve public interests.

Key words
Organized civil society, civil sector organizations, advocacy organizations, marketing, social
marketing, marketing strategy, marketing campaign, legislation, legislative change,

advertising agency, cross-sectoral cooperation
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Uvod

Tématem této diplomové prace je vyuziti marketingovych strategii organizacemi
obcanského sektoru (OOS) jako ndstroji k prosazovani vefejnych zajmi. Organizace
obcanského sektoru, které tyto vetfejné zajmy nebo i prava vymezenych skupin aktivné
prosazuji se oznaluji terminem advoka¢ni organizace (Vlada CR, 2015; CSU, 2019).
V rdmci této diplomové prace se konkrétné zametuji na marketingové strategie advokacnich

organizaci, jejichz cil prosazeni vefejného zajmu ma formu legislativni zmény.

Ditvodem, pro€ jsem se v této diplomoveé praci rozhodla prave pro toto téma, je ukazat,
ze marketingové strategie, s propracovanym kreativnim feSenim, se zapojenim riznych
forem marketingovych nastroji a médii, mohou byt vhodnymi ndstroji, kterymi mohou
advokacni organizace obcanského sektoru piispét k dosaZeni prosazeni pozadovanych

vetfejnych zajma v podobé legislativni zmén.

Timto zptisobem chci také poukéazat na skutecnost, ze marketingovou strategii
advokacnich organizaci nemusi byt pouze lobbovani, tedy komunikacni aktivity zaméiujici
se na tvtrce politik s imyslem ovlivnit konkrétni pravni predpisy (Ruggiano, 2012), které
vyuzivaji pravé organizace obCanského sektoru k prosazovani vetejnych z4ymu (Bacuvcik,
2011). Toho chci dosahnout popsanim konkrétni aspésné realizované marketingové kampané
ceské organizace obCanského sektoru, vytvoiené za ucelem dosazeni cile v podobé prosazeni
vetejného zajmu ve formé urcité legislativni zmény, ktera slouZzi jako ptiklad dobré praxe, a

tak 1 jako mozn4 inspirace pro dalsi organizace obCanského sektoru s podobnou agendou.

Myslim si, ze prace je relevantni zejména proto, Ze se bude zabyva tim, jak organizace
neziskového obcanského sektoru vyuzivaji strategie a metody (marketing), které jsou naopak
bézné spiSe pro organizace komeréniho ziskového sektoru. Prestoze se uplatinovani
marketingovych strategii v organizacich (i organizaci obcanského sektoru) vénuje fada
teoretickych praci i1 riznych empirickych vyzkumi, jednd se ale o prace, které se bud’
zabyvaji marketingovymi strategiemi, za ucelem propagace konkrétni organizace
obcanského sektoru ¢i jejich sluzeb za Gi€elem fundraisingu, tedy k ziskdni donatorti, nikoli
k prosazovani vefejnych zajmii anebo se jedna o prace zaméfené predevs§im na ekonomickou

perspektivu této problematiky. Téma této diplomové prace povazuji za zajimavé také i proto,



7ze zaméteni na organizace obCanského sektoru, které se zabyvaji advokacni ¢innosti v
podobé prosazovani legislativnich zmén, povazuji ve stavajici literatufe také jako dosti

opomijené.

Cela diplomova prace je rozdélena na Ctyfi Casti. Prvni ¢ast prace tvori teoreticka ¢ast,
vychazejici z reserSe odborné literatury. V teoretické Casti se zamétuji na tfi rizné okruhy,
kterymi jsou organizovana obcanskd spolecnost, marketingové strategie organizaci

obcanského sektoru a legislativni proces vcetné vysvétleni terminu vefejny zajem.

Druhou ¢ast diplomové prace tvoii metodologie, obsahujici seznameni s vyzkumnym
problémem a vyzkumnymi otazkami a popis celého designu vyzkumu. Soucasti
metodologické ¢asti je také predstavenim vybraného piipadu dobré praxe vcetné uvedeni
piredem stanovenych kritérii, na zéklad¢ kterych doslo k jeho vybéru. Na tuto ¢ast navazuje
empirickd cast, kterou tvofi zjiSténi z kvalitativniho vyzkumu ve formé ptipadové studie
vybraného ptipadu dobré praxe. Na zacatku vyzkumu je nediive predstavena organizace
obCanského sektoru, nasleduje piedstaveni vefejného zdjmu a popis dulezitych aktivit
organizace realizovanych za ucelem prosazeni vetfejného zajmu pied samotnou kampani.
Nasleduje popis celé kampané od prvotnich pfedstav o kampani, pies jeji ptipravu az po
dokonceni realizace kampané vcetné zhodnoceni kampané z pohledu aktértt vyzkumu. V
posledni ¢ast vyzkumu se zabyvam vztahem organizace obcanského sektoru a reklamni

agentury, které se na kampani podilela z pohledu aktérii vyzkumu.
Zaverecna tieti Cast diplomové prace obsahuje predevsim shrnuti celého vyzkumu a
nejdilezitéjSich zjisténi celého vyzkumu, které jsou diskutovany s dosavadnim poznani

v ramci teoretickych vychodisek.



1 Teoreticka ¢ast

1.1 Organizovana ob¢anska spole¢nost

1.1.1  Vymezeni pojmu organizovana ob¢anska spolecnost

Termin organizovanad obcanskd spolec¢nost lze definovat jako tu c¢ast obcanské
spolecnosti, kterd je tvofena vyhradné formalné organizovanymi organizacemi obcanskeé
spolecnosti jako jsou nadace, spolky, cirkve a obecné prospésné spole¢nosti. Organizovana
obCanska spolecnost se také vymezuje oproti neorganizované casti obCanské spole¢nosti,
kterou naopak tvoii neformdlni organizace, do kterych se fadi obCanska spolecenstvi, site,

demonstrace a vetfejné shromazdeni i jednotlivi obcané (Skovajsa, 2010).

Termin organizovana obcanska spolecnost byva ¢asto zaménovan s dal§imi terminy
jako jsou obcansky, neziskovy, treti, nevladni ¢i dobrovolnicky sektor. V zahrani¢i se pak
také Casto pouziva termin not-for-profit organization (lze ptelozit jako organizace, které
nejsou zalozené za ucelem zisku). Uvedené terminy vSak nejsou presnymi synonymy terminu
organizovana obcanska spolecnost. Tyto terminy jsou si sice vyznamove velmi podobné, ale
existuji mezi nimi mensi ¢i vetsi niance, které spocivaji bud ve zvyraznéni nebo naopak
potlaceni jejich urcitych stranek anebo pokryvaji jen urcitou Cast organizované obCanské

spolecnosti (Skovajsa, 2010).
1.1.1.1 Sektorové vymezeni organizované obc¢anské spole¢nosti

Oznaceni organizované obc¢anské spolecnosti jako tfeti sektor prameni ze sektorového
rozdeleni narodniho hospodafstvi (Skovajsa, 2010; Barat, 2000). Z existence terminu treti
sektor, Ize vyvodit, Ze kromé organizované ob¢anské spole¢nosti musi existovat minimalné
jesté dalsi dva sektory. Témito sektory jsou podnikatelsky sektor, ktery je mozné oznacit
také jako trzni ¢i komer¢ni sektor, tedy ¢ast hospodarstvi, ve které se nachazeji organizace
zamé&fené na dosahovani zisku a verejny sektor, ktery se jinak oznacuje také jako statni ¢i
vladni sektor, a ktery tvoti ¢ast hospodarstvi, ve které se nachdzeji organizace statni spravy

a samospravy (Barat, 2000).

Do sektorového modelu dle Rektofika (2007) i jinych autorii patii také sektor

domacnosti, které tvoii krom¢ domacnosti, také rodina, jednotlivci a dalSi neformalné
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organizované¢ komunity (Rektofik, 2007; Skovajsa, 2010), a ktery ma pro hospodatstvi

dilezitou roli z dGvodu prispivani do kolobéhu financi a Gcasti na trhu (Rektotik, 2007).

Zpusob rozdéleni sektor je patrny na schématu rozdéleni narodniho hospodafstvi
podle Pestoffa. Schéma ma podobu trojuhelniku, ktery je rozdéleny na ¢tyti bloky (3 vrcholy
a stfed), které jsou dale rozdéleny pomoci tiech piimek protinajici trojuhelniky, na zakladé
charakteristik organizaci, které v téchto sektorech piisobi. Sektory jsou do trojuhelniku
umisténé na zaklad¢ toho, zda v nich plsobi formalni ¢i neformalni organizace, organizace

fungujici za Gcelem zisku ¢i nikoli a organizace podle toho, zda jsou vetejné ¢i privatni.

Obr. €. 1: Schéma rozdéleni narodniho hospodarstvi podle Pestoffa
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Tti vrcholy trojuhelniku nakonec tvoti vefejny sektor, podnikatelsky sektor a sektor
domécnosti, tieti sektor pak vznika v bloku uprostied trojuhelnikii. Ze schématu lze dale
vycist, ze kromé organizaci nalezicich do vyse uvedenych sektorti, existuji jesté organizace,
které nelze zahrnout vyhradné¢ do jednoho z uvedenych sektoru a které nesou oznaceni
hrani¢ni a smiSené organizace. Hrani¢ni organizace jsou v modelu zndzornény pomoci tiech

kruhovych use¢l kruhu, ktery je vyznacen okolo bloku tietiho sektoru, a ktery tak protina
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vSechny tfi dal$i sektory. Mezi hrani¢ni organizace patii napiiklad vefejné Skoly. SmiSené
organizace jsou v modelu zndzornéné jako malé trojuhelniky, které vznikly mezi pfimkami,
odd¢lujicimi jednotlivymi bloky, a mezi tyto organizace miizeme zatadit napiiklad soukromé

Skoly (Rektotik, 2007).
1.1.2  Typy organizaci ob¢anské spole¢nosti
1.1.2.1 Definovani a charakteristika organizaci ob¢anského sektoru

Stejné¢ jako v pripadé¢ terminu organizovand obcCanskd spole¢nost, ktery byva
oznacovan také jako neziskovy sektor, ¢i nestatni sektor, tak 1 organizace obcanské
spolecnosti byvaji Casto oznaCovany ruznymi dalSimi nazvy a terminy, nejCastéji jako
nestatni organizace, neziskové organizace nebo obcanské organizace. Vyse uvedené plati 1
pro definovani téchto specifickych organizaci, nebot’ existuji celé fady rtiznorodych definic
pro jejich vymezeni. Mezinarodn€ uzndvanou definici, kterd byla v r. 1997 vytvoifena pro
ucely srovnavaciho projektu neziskovych organizaci Univerzity Johna Hopkinse, se stala
strukturdlné-operacni definice, kterou ve svém dile s ndzvem Defining the nonprofit sector:
a cross-national analysis piedstavili jeji profesofi Lester Salamon a Helmut K. Anheier
(1997). Tato definice méla za Ucel poskytnout lepsi mezinarodni srovnani organizaci
obcCanského sektoru nez uzivana starsi definice. Narozdil od diive pouzivanych definic, neni
strukturdlné-operacni definice zalozena na definovani OOS v zakon¢ (pravni definice),
zdrojich prijmu OOS nebo na zaklad¢ své funkce (funkcionélni definice), ale na skute¢né
organizacni struktufe organizace a jejim fungovani (Skovajsa, 2010). Definice identifikuje
pet zékladnich znakt, které musi organizace napliiovat, aby mohla byt tato oznacovana za

organizaci ob¢anské spolecnosti. Témito znaky jsou:

- Organizovanost — OOS maji bud’ formalni charakter zaclenéni (pravni listina) nebo
vykazuji asponn formalizacni stalost (pravidelné setkavani, existence piedpisti a
pravidel atd.);

- Privatnost— organizace nesmi byt soucésti statniho aparatu ani nesmi byt staitem nijak
fizené;

- Samospravnost — OOS nejsou ovladdany jinymi institucemi, ale spravuji své

zalezitosti sami;
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- Zasada nerozdélovani zisku — plati, Ze tyto organizace nesmi rozdélovat zisk svym
vlastniktim, feditelim ani ¢lentim spravni rady, a zisk OOS je investovan zpét do
organizace a slouZzi k napliiovani jejiho poslani;

- adobrovolnost — v OOS musi byt zastoupena dobrovolna participace (muiZe se jednat
o dobrovolnou pomoc dobrovolnikil, o dobrovolné €lenstvi ve spravni radé a miize
mit 1 podobu dobrovolnych piijmi OOS v podobé¢ darti), ktera sice nemusi mit vzdy
vyhradni ani vétSinové zastoupeni, musi ale vzdy pfedstavovat vyznamnou slozku
OOS (Salamon, Anheier, 1997).

Pod pojmem OOS si i v Ceské republice miizeme predstavit organizace napliujici vyse
uvedenych pét znakli vyjmenovanych vramci strukturalné-operani definice, nebot’
definovani OOS dle Satelitniho G¢tu OOS ceského statistického Gfadu rovnéz vychazi ze
strukturdlné-operacni definice. Ta je sice v Satelitnim u¢tu ptreformulovana, ale obsahové a

vyznamové ji zcela odpovida (CSU, 2019).

Organizace obcanské spolecnosti maji v ceské ale 1 v dalSich demokratickych
spole¢nostech nenahraditelnou roli. OOS vytvaii dalezity most pro spoluprdci obcanti a
vefejné spravy, svym ¢lenim umoznuji ucast na politickém zivoté a ovliviiovani politickych
rozhodnuti a prebirani ¢asti zodpoveédnosti za politickou situaci. OOS mohou byt také v roli
poskytovatell sluzeb, které poskytuji zejména pro ty skupiny a v té€ch oblastech, které nejsou
dostatecn¢ pokryty statem a trhem. Timto zplisobem tak také vytvareji nova pracovni mista
a napomadhaji tak ke zvySovani zaméstnanosti. OOS hraji také vyznamnou roli ve
seberealizaci svych ¢lenl (zvySovéani schopnosti a zlepSovani dovednosti) a pfispivaji k

budovani socialniho kulturniho kapitalu (Rakusanova, 2007).
1.1.2.2 Druhy OOS a jejich obecna charakteristika

V soucasnosti existuje spousta druhil organizaci obcanské spole¢nosti, které se od sebe
vzajemné li$i v mnoha rtiznych aspektech, napiiklad svou pravni formou, prospésnosti,
Clenstvim, ucelem, svymi cili a ve spousté dalSich charakteristik a vlastnosti (Skovajsa,
2010). Pravé z diavodu velké Cetnosti charakteristik, na zéklad€ kterych je mozné OOS
rozliSit, se v nasledujici ¢asti prace zaméfim pouze na vymezeni OOS podle typu
prospéesnosti a podle typu Cinnosti, a to z diivodu, Ze tyto formy rozdéleni povazuji v kontextu

tématu mé prace za nejrelevantnéjsi.
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Z hlediska prospéSnosti se organizace obCanského sektoru rozdéluji na organizace
vzéajemné prospeSné a organizace vetejné prospésné. Rozdil mezi témito dvéma druhy OOS
spociva ve skuping, na kterou je prospéch z této Cinnosti cilen. Zatimco prospésna Cinnost
vzajemn¢ prospésnych OOS predstavuje takovou cCinnost, kterd ma generovat prospéch
¢lenlim organizace, popfipad¢ i jejim rodinam, vefejné prospésné OOS se naopak soustiedi
na prindSeni prospéchu ¢asti nebo primo celé spolecnosti jako celku a nikoli svym ¢leniim
(Skovajsa, 2010). Dle Pottcka (1997) toto rozdéleni neni v praxi tak cernobilé, vétSina OOS
totiz vykazuji znaky obou typl prospesnosti s tim, Ze jedna z téchto stran nad tou druhou vice

¢1 mén¢ prevazuje (Potlicek, 1997).

Skovajsa (2010) také dale rozd€luje OOS dle typu Cinnosti OOS, a to na OOS servisni,
z4jmové a advokacni. Servisni organizace jsou vlastné poskytovateli sluzeb, které mohou
poskytovat jak Siroké verejnosti, tak 1 svym vlastnim ¢lentim (zdravotni, socialni, vzdélavaci
organizace a dal$i). Zajmové OOS umoznuji svym ¢lentim realizovat své zajmy a vyjadfovat
sebe sama (volnocCasové krouzky, oddily, zajmové spolky a dalsi). Poslednim typem OOS
vznikajicim timto délenim jsou tzv. advokacni OOS, jejichz primarni ¢innosti je obhajovani
z4jml, kterymi mohou byt jak z4jmy cleni OOS, tak z4jmt casti nebo rovnou celé
spolecnosti (organizace zaméfené na prava zvitat, specifickych socialnich skupin, zivotniho
prostiedi, lobbistické skupiny a dalsi) (Skovajsa, 2010). Syntézou kritéria prospésnosti a
kritéria funkce 1ze OOS rozdélit na servisni obecné (veiejne) prospesné, servisni vzajemné
prospésné, organizace advokacni obecné (vefejné) prospésné a advokacni vzajemné

prospesné (Fric, 2015).

V nasledujici kapitole se zamétim pouze na advokacéni organizace, jelikoz pravé téchto

se tyka empirickad cast této prace.
1.1.2.2.1 Advokacni OOS

Advokacéni OOS jsou organizace vetejného politického aktivismu, které se kolektivnim
a vefejnym zpilisobem snazi o prosazeni svych pozadavkl (Cisaf et al., 2011). Tyto
pozadavky maji charakter prosazovani prav urcitych skupin nebo vetejnych z4yma (Vlada
CR, 2015). Kromé& prosazovéani vefejnych zajmi hraji advokaéni OOS také dilezitou roli
v prosazovani zésad rovnosti, v boji proti diskriminaci a v zajiSténi ochrany z4jmd menS$in

(NADACE NEZISKOVKY.CZ, 2005).
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Advokacni OOS predstavuji predevsim environmentélni a lidsko-pravni organizace,
které se tadi se do skupiny tzv. novych socidlnich hnuti, které v zdpadnich demokraciich
vznikly mezi 60-70 lety 20. stoleti. Spolecnou charakteristikou téchto organizaci je prave
feSeni spolecenskych otazek jako je kvality zivota, zivotniho prostfedi, rovnopravnost zen ¢i
prosazovani prav specifickych skupin a men$in. Mezi nejvyznamngjsi strategie, které
advokacni organizace k dosazenich téchto cilti vyuzivaji, patii predevSim lobbing, petice,

demonstrace, happeningy a poradenska ¢innost (Cisaf et al., 2011).

Oznaceni advokacéni organizace mohou mit organizace riznych pravnich forem, patii
zde tedy jak organizace s ¢lenskou zakladnou v podobé spolki ¢i obcanskych sdruzeni, tak i
neclenské organizace jakou jsou napiiklad obecné prospésné spolecnosti ¢i nadace (Vlada

CR, 2015).
1.1.2.3 Spoluprace organizované ob¢anské spole¢nosti s dalSimi sektory

Spoluprace mezi riiznymi sektory narodniho hospodaistvi je popsana jako novy pfistup
k feSeni slozitych socidlnich problému (AL-Tabbaa, 2014) a miize byt vnimana ze dvou sice
odlisnych, ale vzdjemné souvisejicich pohleda, kterymi jsou spoluprace jako vztah nebo

spoluprace jako proces (Barat, 2000).

Pro spolupréci jako vztah je charakteristicka vzajemna vyhodnost vztahu pro obé
strany. Aby organizace vytvorili vztah musi mit néco spolecné, miize se jednat o vyznavani
podobnych hodnot, vnimani zodpovédnosti za stejny problém, sdileni cila, vize ¢i zdroji.
Z této perspektivy lze spolupraci popsat jako oboustranné vyhodny vztah, ktery vytvareji
organizace, aby dosahly spole¢ného cile (Barat, 2000).

Z pohledu procesu lze spolupraci popsat jako proces ve kterém zicastnéné strany, které
maji na stejny problém riizny nazor, mohou konstruktivnim zptisobem prozkoumat vzajemné
rozdilné nazory a najit feSeni spole¢ného problémi, které ptesahuje jejich individualni
moznosti. Ve spolupraci v podobé procesu je dilezité, aby zucastnéné strany ve véci

spole¢ného z4jmu rozhodovali spolecné (Barat, 2000).
1.1.2.3.1 Spoluprace OOS s komercnimi organizacemi a jeji typy

Spoluprace mezi organizacemi obcanského sektoru a komerénimi organizacemi byva
oznaCovana také jako mezisektorovd socidln¢ orientovand partnerstvi. V ramci takové

mezisektorové spoluprace by mélo platit, Ze oba partnetfi by si méli byt schopni vzajemné
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poskytnout néjakou hodnotu, a spoleénym cilem by mélo byt vytvoteni n&jaké pozitivni

zmény (AL-Tabbaa, 2014).

Motivace komerc¢nich organizaci ke spolupraci s OOS muze byt rtiznad. V obecné
rovin¢ se mize jednat o motivaci vychazejici ze smyslu organizace k socialni odpovédnosti
vici spolecnosti, konkrétné se miize jednat o snahu komeréni organizace fesit néjaky socialni
problém, o uspokojeni s podpory organizaci, které sdileji ¢i prosazuji ur¢ité hodnoty, nebo o
snahu komer¢nich organizaci o profesionalizaci obCanského sektoru. K navazani spoluprace
s OOS mohou komer¢ni organizace vést, ale 1 ne zcela uslechtilé motivy, zejména zlepSeni
image a dobrého jména komercni spoleCnosti €i celého odvétvi, ve kterém spolecnost
podnika, zlepSeni odezvy ze strany vefejnosti, danové zvyhodnéni ¢i vstup predstaviteli

komer¢ni spolecnosti do vysokych socidlnich kruhti (Skovajsa, 2010).

Spoluprace mezi organizacemi ob¢anského sektoru a komerénimi organizacemi miize
byt rozdélana do Ctyt hlavnich typt, které se lisi jak formou spoluprace, tak motivaci k jejimu
navazani. Témito typy spoluprace jsou strategicka spoluprace, komer¢ni spoluprace,

politicka spoluprace a filantropicka spoluprace (Skovajsa, 2010).

Strategicka spoluprace je takovy typ spoluprace, ktery miva obvykle podobu event
sponzoringl ¢i formu darcovstvi, kdy komer¢ni spolecnost daruje OOS urcité produkty ¢i
nové vybaveni. Motivaci komer¢nich organizaci je zisk €i jina finan¢ni ¢i nefinan¢ni vyhoda,

se soucasnym prospéchem spolecnosti podporovanim ¢innosti OOS (Skovajsa, 2010).

Komer¢ni spoluprace ma obvykle formu sdileného marketingu, v rdmci, kterého si
komer¢ni spole€nost vybere urcitou OOS, se kterou spoji své jméno, aby zvysila svou
divéryhodnost. Tato spoluprace je zaloZena na motivaci v podobé€ zisku, ktery je spolenym
cilem obou spolupracujicich organizaci. Motivaci komer¢nich organizaci v tomto piipadé
tedy neni obecné blaho. Motivaci OOS pro navazani komerc¢ni spoluprace s komercni
organizaci jsou procenta z prodeje. U tohoto typu spoluprace mize byt problematické, Ze
spotiebitelé se mohou mylné¢ domnivat, Ze kvalita vyrobku komeréni organizace je zaru¢ena

OOS, ktera s ni v ramci sdileného marketingu spojila své jméno (Skovajsa, 2010).

Politicka spoluprace je takovy typ spoluprice, ve které¢ organizace OOS byvaji
zapojovany do politickych procesti, a komercni spole¢nosti této skutenosti vyuzivaji

k prosazovani svych politickych zajml. V ramci této formy spoluprace spolu Casto
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spolupracuji velké nadnarodni organizace s lokdlnimi advokétnimi skupinami. Komerénim
organizacim jde vétSinou o zlepSeni svého statusu ve vefejnosti, a k této spolupraci se Casto
uchyluji z divodu obav znegativni publicity i neschopnosti zajistit spokojenost u
spotiebiteld nebo investorti. Tato forma spoluprace sebou nese velka rizika. OOS se totiz
mohou stat néstroji v rukach komercnich organizaci, coz v ptipadné selhani spoluprace na
narodni urovni, mize negativn¢ ovlivnit pohled na ostatni komer¢ni spolecnosti ve stejném

odvétvi 1 v dalSich zemich (Skovajsa, 2010).

Filantropicka spoluprace piedstavuje takovou mezisektorovou spolupraci v ramci,
které organizace obCanského sektoru ziskava od komeréni organizace financni prostfedky na
vykonani ¢innosti, pro kterou byla zalozena. Tato forma spoluprace, ale Casto ptresahuje
formu finanéniho daru a pfindsi organizacim obcanského sektoru ze strany komercnich
organizaci 1 dal$i nepenézité benefity. Mezi benefity, které filantropicka spoluprace
s komerénimi organizacemi OOS ptinasi, patii dobrovolné prace zaméstnanci komercni
firmy v OOS, poskytnuti vlastnich sluzeb komercnich organizaci OOS, preddvani zkusenosti
¢1 know how, které mohou mit formu marketingové €i financni expertizy pro OOS, pronajmii
firemnich prostorii ¢i Gcastenstvi zastupci komercni spolecnosti na schiizkach ¢i planech
¢innosti OOS. Hlavni benefity, které zase prameni komerénim organizacim ze spoluprace
s O0S, spocivaji piedevSsim v poskytovani nepenézitych benefiti zaméstnancim a
manazerim v podobé¢ spoluprace s OOS podporujici hodnoty sdilené t€émito zaméstnanci ¢i
manazeti, zlepSeni image nebo snaha piispét ku blahu spole¢nosti (Skovajsa, 2010).
Filantropicka spoluprace komercnich organizaci s OOS se Casto poji s terminem spolecenska
odpovédnost firem (Skovajsa, 2010). Vyznamem tohoto terminu je zavazek zlepSit blahobyt
komunity prostfednictvim diskre¢nich obchodnich postupti a ptispévkl podnikovych zdrojt.
(Kotler, Lee, 2005) V ramci spolecenské odpovédnosti méd komercni organizace vuci
spolec¢nosti ekonomickou, pravni, etickou a filantropickou odpovédnost. Filantropicka
odpov&dnost, vramci které komeréni organizace navazuji filantropickou spolupraci
s organizacemi obcanského sektoru, je na rozdil od odpovédnosti etické a pravni volitelna, a
rozhodnuti o jeji prevzeti se fidi pouze podnikatelskou touhou komercnich organizaci zapojit
se do socialnich roli, které nejsou povéieny zdkonem, a na rozdil od etické odpovednosti, se

od komerc¢niho sektoru ani neocekavaji (Carroll, 1979).

17



1.2 Marketing OOS

1.2.1 Teoretické vymezeni pojmu marketing

Termin marketing ma spoustu rtiznych definic, které ho vymezuji. Mezi nejzndmé;jsi
oficialn¢ prijaté definice marketingu patii definice americké asociace American Marketing
Association (AMA) a britského institutu Chartered institute of marketing (CIM) (Leroux
Miller, 2010; Hannagan, 1996). Definice American Marketing Association, ktera byla
vytvofena v r. 2013, marketing definuje jako ,.aktivitu, soubor instituci a procesii pro
vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,
klienty, partnery a pro spolecnost obecne* (Leroux Miller, 2010). CIM pak marketing
vymezuje jako ,,proces rizeni odpovédny za identifikaci, predvidani a uspokojeni zakaznika

pozadujici zisk*“ (The Charrtered Institute Of Marketing, 2009).

V praktickém Zivoté organizaci lze dle Simkové (2009) marketing charakterizovat jako
umeéni nabizet spravné cilové skuping, spravné vyrobky ¢i sluzby, ve spravném c¢ase, misté a
cenové vysi, podpofené efektivni formou propagace (Simkova, 2009). Aby toho mohlo byt
dosazeno, vyuziva marketing celou fadu specifickych ¢innosti jako je marketingovy vyzkum,
tvorba vyrobku, cena, marketingova komunikace, propagace, distribuce, prodej, ale i mnoho
dalsich (Kotler, 2007). Marketing tedy neni jen urCitou konkrétni ¢innosti urcité Casti
organizace, ale je to mnohem kompletnéjsi proces, ktery aby byl skute¢né efektivni, musi byt

implementovan do vSech fazi fizeni organizace (Slavik, 2014).
1.2.2  Marketing v OOS

Pojem marketing byl standartn¢ vztahovan v souvislosti s komerénim sektorem a do
obcCanského sektoru se rozsifil az v 70. a 80. letech 20 stoleti (Bachmann, 2011). To, ze
marketing spojovan spiSe s organizacemi standartniho komeréniho sektoru, Ize vyvodit i z
vySe uvedené obecné definice marketingu dle CIM, kterd vymezuje marketing i s ohledem
na zisk, a tak jeho implementovani nepfimo pfifazuje pravé organizacim komer¢niho sektoru,
jejichZ primarnim cilem je pravé vytvareni zisku (The Charrtered Institute Of Marketing,

2009).

Dle Hannagana (1996) mé marketing obcanského i komercniho sektoru spole¢né dva
zakladni pilife, témi jsou orientace na sluzby a oboustranné prospéSné sména (Hannagan,

1996). To ale neznamenad, ze odpovidajici pilite obou sektort jsou totozné. Naptiklad sluzby
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a vyrobky které OOS poskytuji, jsou na rozdil od trzniho sektoru mnohem abstraktnéjsiho
charakteru. Jejich podoba a charakter také cCasto vychazi nikoli pouze z pozadavki
zakaznikd, jak je tomu pfevazné u standartniho komer¢niho sektoru, ale i z pozadavk jinych
organizaci a instituci, zejména téch, které je finan¢n€¢ dotuji a podporuji (Leroux Miller,

2010; Bachmann, 2011).

Na to, zda je marketing pro organizacemi obcanského sektoru vibec ucelny, existuji
rozporuplné nazory. Argumenty pro i proti se vétSinou tykaji bud’ konkuren¢niho prostiedi
nebo poslani a cila (Rektotik, 2007). Dle Rektotika (2007) mohou odptirci implementace
marketingu OOS v souvislosti s konkurenénim prostfednim namitat naptiklad to, ze
marketing OOS neucelné¢ zvySuje naklady spolecnosti, ze marketingovy vyzkum
v souvislosti s poskytovanim specifickych sluzeb je ,,pseudovédecky* (v urcitych oblastech
zékaznici nemaji konkrétni preference — napft. preference ve zptsobu urceni diagndzy), nebo
ze spotieba urcitych specifickych sluzeb poskytovanych OOS je zptlisobena spise specificky
vynucenou potiebou zdkaznikd. V souvislosti s poslanimi a cili pak protiargumenty
implementovani marketingu OOS vychazeji z predpokladu, Ze marketing je ucelny jen u
organizaci, které jsou ovliviiovany trhem a jejichz cilem a poslanim je vytvaret zisk

(Rektotik, 2007).

Naproti tomu existuje celd fada argumenti pro vyuziti marketingu organizacemi
obcCanského sektoru. Mezi zakladni diivody patii podle Rektotrika (2007) naptiklad existence
konkuren¢niho prostiedi, tvofené jak dalsimi OOS, tak i organizacemi soukromého trzniho
sektoru, ve kterém organizace usiluji o ziskéni finan¢nich prostiedkl a zdkaznikl, nutnost
zaji$téni ucelnosti fizeni a ucelnosti vynalozenych financi z divodu vefejné kontroly, které
¢innosti OOS podléhaji, benefity ziskané vyuZitim marketingového vyzkumu, jakoZto
prosttedku pro ziskavani relevantnich informaci o vné&jSim prostiedi pro nasledujici
strategické planovani, nebo také snaha o ziskani dalSich zdroji financovéani své hlavni
¢innosti pomoci realizace UspéSnych podnikatelskych aktivit (Rektotik, 2007), pro které je
marketing pravé typicky. K autorim, kteti se priklanéji k existenci Ucelnosti vyuZziti
marketingu OOS patii i Hannagan (1996), dle kterého je primarnim cilem vétSiny organizaci
preziti, a to lze nejsnadnéji dosdhnout pravé pomoci marketingu, ktery organizacim
umoznuje mobilizaci svych silnych stranek a vyhod za ucelem prosazeni se v

tomto konkuren¢nim prostiedi (Hannagan, 1996).
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1.2.3  Socialni marketing

V souvislosti s marketingem obcanského sektoru se Casto setkdvame s terminem
socidlni marketing, ktery se zaméfuje na marketingové techniky a nastroje, kterymi ma byt

dosazeno feseni celospolecenskych problémi (Bacuvcik, 2011).

A¢ se to tak mize na prvni pohled zdat, marketing ob¢anského sektoru a socialni
marketing jsou dva rozdilné terminy. Narozdil od marketingu ob¢anského sektoru, ktery lze
chépat jako aplikace klasického marketingu na prostfedi organizaci obcanského sektoru, a
ktery tak mlze byt vykondvan obdobnym zplisobem, jako je tomu u komercnich organizaci.
Bacuv¢ik (2011) socidlni marketing popisuje jako “specifické ndastroj urceny k prosazeni
urcitych myslenek, zmeéné ndzoru, postoji, predsudki, hodnot a v konecném diisledku
samozrejmé také chovani lidi, ktery miize byt vyuzivan nejen neziskovymi organizacemi, ale
take institucemi verejné spravy, jednotlivci, a dokonce i podnikatelskymi subjekty”
(Bacuvcik, 2011, s. 25). Socidlni marketing tedy neni pouze ndstrojem marketingu
obCanského sektoru, ale mlze byt 1 ndstrojem organizaci nalezicich do ostatnich sektort
narodniho hospodaistvi, nebo 1 jednotlivei. Stejné jako mohou byt zadavateli
marketingovych kampani riizné subjekty, plati tomu tak i v ptipad¢ cilovych skupin téchto
kampani, kterymi mohou byt jednotlivci, vefejna sprava, komercni spolecnosti 1 verejnost

(Baduveik, 2011).

Konkrétnimi cile socidlniho marketingu mohou byt rizné, od dosaZzeni zmény vnimani,
hodnot, postojii, chovani az k zorganizovani jednorazové akce. Hlavnimi oblastmi, ve
kterych se socialni marketing uplatiiuje je ochrana zdravi, bezpecnost a prevence zranéni,
ochrana Zivotniho prostfedi a spolecenskd angazovanost. Na nejobecnéjsi rovin€ lze hlavni
oblast vyuziti socidlni marketingu charakterizovat jako oblast, kde vefejny zdjem pievazuje

nad individudlnimi zajmy jednotlivce (Bacuvcik, 2011).

K dosaZeni uspésného socidlniho marketingu organizace je dileZité naplnéni dvou
klicovych bodii socialniho marketingu, kterymi jsou pochopeni postoje spolecnosti, ve které
se organizace nachazi a vytvoreni socidlné marketingové kampané postupné, podle piedem

stanovenych krokti. Témito kroky jsou

- pfiprava, kterd zahrnuje definovani problému a jeho podrobnosti, posouzeni zdroji

organizace a postojli vefejnosti,
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- planovani a rozvoj strategie, v ramci které dochazi zejména k urceni cilové skupiny
kampané, stanoveni hlavniho cile i dil¢ich cili kampan¢, identifikaci vyhod pro
cilovou skupinu i organizaci a vybér konkrétnich technik k naplnéni stanovenych
cilq,

- rozvijeni materidli a aktivit, v ramci, kterého dochdzi piedev§im k vytvoreni
zpravy, kplanovani medidlnich aktivit, uddlosti a propagacnich akci,

prostiednictvim kterych bude tato zprava sdélena,

- sepsani komunika¢niho planu, ktery bude obsahovat vSe co bylo naplanovano
v ptedchozich krocich, a to zejména definovani problému, hlavniho cile, dil¢ich
cilti, cilovych skupin, vyhod pro cilové skupiny, zpiisoby doruceni sdéleni,
dostupné zdroje, potencionalni problémy, ukazatelé tispéchu, metody hodnoceni a

casovy plan kampang,

- implementace planu, ktera zahrnuje realizaci kampané, prabéznou kontrolu a

upravy planu,

- a méfeni vysledkti kampané, zahrnujici podrobnou hodnotici zpravu, ktera mize
byt vyuzita jako pomiicka k identifikaci silnych a slabych stranek budoucich
kampani (Shewchuk, 1994).

Kromé¢ téchto dvou klicovych bodii Shewchuk (1994) upozoriiuje rovnéz na dilezitost
zohlednéni aktualnich trenda spolecnosti, jejichz rozpoznani také zahrnuje do prvniho kroku
tvorby marketingové kampané, které mohou byt pro uspéch socialn¢ marketingové kampané

stéZejni, nebot’ Casto odrazeji aktualni priority soudobé spolec¢nosti (Shewchuk, 1994).
1.2.4 Marketingové nastroje se zamérenim na propagaci

Marketingové nastroje, které riizné organizace pouzivaji k napliiovani svych
marketingovych cil, se v souhrnu oznacuji ndzvem marketingovy mix (Slavik, 2014;
Simkova, 2009). Marketingovy mix obvykle tvoii 4 slozky takzvané étyfi ,,P“, kterymi jsou
Produkt (Product), Cena (Price), Misto (Place) a Propagace (Promotion) (Simkova, 2009).
Nékteti autofi ale pocet téchto slozek jesté rozsifuji. Slavik (2014), ktery se odkazuje na
Chapmana, tvrdi, ze dalsi slozky marketingového mixu ptedstavuji i slozka Lidé (People) a
slozka Planovani (Planning) (Slavik, 2014). Britsky institut CIM pak ptidava jesté i dalsi 7.

P, kterym je slozka fyzicky dikaz (Physical evidence) a soucasn¢ 6. ,,P* planovani

21



nahrazuje slozkou Proces (Process) (The Charrtered Institute Of Marketing, 2009).
V soucasné dob¢ se také ¢im dal vice namisto o konceptu 4 a vice ,,P* mluvi o konceptu 4C,
ktery tvofi slozky marketingového mixu, které jsou ale orientované na perspektivu
zakaznika. Koncept 4C tvofi slozky zakaznickd hodnota (Costumer value), zdkaznické
naklady (Costumer cost), pohodli (Convenience) a komunikace (Communication)

(Baguvéik, 2011).

Pro obcansky sektor je typicky pfedevSim marketing sluzeb, pro ktery je typické ze
predmétem smény je sluzba, nikoli fyzicky vyrobek. Dle Hannagana (1996) je slozka produkt
(Product), ktery ma v marketingu sluzeb podobu sluzby, zavisla na lidském faktoru, ktery
tyto sluzby poskytuje ¢i obsluhuje, a proto marketingovy mix sluzeb obsahuje kromé
standartnich 4 ,P* i dali slozku Lidé (Hannagan, 1996). Simkova (2009) stejné jako
Hannagan (1996) zastavd nazor, ze marketingovy mix 4 ,,P* neni pro marketing sluzeb
dostacujici, a také ze marketingovy mix sluzeb je potteba rozsitit i o dalsi slozku Lidé
(People). Na rozdil od Hannagana (1996) ale neptidava pouze jednu slozku, ale pocet slozek
marketingového mixu sluZeb rozsituje az na 8 ,,P“. Dle Simkové (2009) marketing sluzeb
obsahuje slozky Produkt (Product), v podobé¢ sluzeb, Cena (Price), Misto (Place), Propagace
(Promotion), Obal (Packaging), Programovani (Programming) a Spoluprace (Partnership)
(Simkova, 2009).

V ziskovém sektoru, jak jsem uvedla jiz diive, je stézejnim zdjmem vsSech trznich
organizaci zisk. Dame-li snahu o dosazeni zisku do kontextu s marketingovym mixem,
muzeme naptiklad vyvodit, Ze stéZejni slozkou marketingového mixu v trznim sektoru bude
cena. V obCanském sektoru, kde organizace nefunguji za ucelem zisku, mivaji OOS fady
jinych specifickych cill, které jsou tedy odlisné od zisku, a které byvaji u riznych organizaci
specifické a riznorodé. Z toho lze odvodit, ze 1 slozZky marketingového mixu, budou u
jednotlivych organizaci obcanského sektoru také rizné. Spolecnou snahou, ktera se ale tyka
vSech typt OOS, vSak vzdy bude zkombinovat jednotlivé slozky marketingového mixu tak,
aby bylo moZné napliovat tyto specifické cile OOS za vynaloZeni minimalnich moZznych

nakladt i energii (Hannagan, 1996).

Pro organizace obcanského sektoru je velmi diilezité zajistit kvalitu a dostupnost svych
produkti. Hannagan (1996) i Simkova (2009) se shoduji, Ze¢ v ob&anském sektoru se

organizace soustfed’uji zejména na slozku Produkt a v ptipad€, Ze ma produkt podobu sluzby,
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pak 1 na slozku Lid¢, kterou jsou, jak bylo uvedeno vyse, jejimi obsluhovateli. V upozadéné
roli se pak naopak nachazi slozka Cena, kterd u OOS byva typicky velmi nizké ¢i dokonce
nulova, ale i Propagace a Obal (Simkova, 2009; Hannagan, 1996). Simkova (2009)
upozoriuje, ze pri tvorbé marketingovém mixu se organizace obCanského sektoru snazi
zajistit, aby nizka cena produktu nebyla ptfimo imérna jeho kvalité, na které si pravé OOS

zakladaji (Simkova, 2009).

V nasledujici Casti prace se vice zaméfim na posledni slozku klasické koncepce
marketingového mixu 4 ,,P*, kterou je slozka Propagace (Promotion), pro kterou se rovnéz

pouziva oznaceni marketingova komunikace (Bactuvcik, 2011).
Propagace

ZjednoduSené lze propagaci, ¢i jinak marketingovou komunikaci, charakterizovat jako
komunikaci organizace smérem k cilovym zakaznikim 1 vefejnosti za ucelem sdéleni
informaci. (Hannagan, 1996). V piipad¢ obcanského sektoru marketingova komunikace
proudi nejen k zdkaznikiim a vetejnosti, ale pfidava se jesté dalsi smér, ktery predstavuji
donatoti (Bactuvcik, 2011). Konecnym cilem propagace je dosahnout toho, aby byl o
propagovany produktu ve formé vyrobku ¢i sluzby zajem, a to plati jak v piipad¢ soukromého

komer¢niho sektoru, tak 1 v piipadé obcanského sektoru (Hannagan, 1996).

Propagace se dle Slavika (2014) mtize d€lit na tfi razné typy podle dil¢ich cilt, které
vyplyvaji z toho, v jaké fazi zivotniho cyklu se propagovany produkt nachazi (Slavik, 2014).
V prvotni fazi, kdy dochdzi k uvedeni a zacatky rlstu produktu, se jednd o propagaci
informativni, jejiz snahou je sezndmit vefejnost s produktem, a vSemi souvisejicimi
informacemi o tomto produktu vcetné objasnéni jeho vyhod oproti konkurencnim
produktim. Kromé zaméteni na produkt se informacéni propagace zameétuje i na samotnou
organizaci, konkrétné na zlepSovani vefejného minéni a budovani jeji image. Ve fazi zralosti
produktu se organizace uchyluji k vyuziti pfesvédcovaci propagace, ktera ma podobu
pfesvédCovani vetejnosti o benefitech jejich produktu ve srovnani s konkurenci, na vyssi
urovni se pak jedna o presvédcovani zajemcii k tomu, aby sménu provedli ihned. Ve fazi,
kdy dochazi ke zralosti a poklesu z4jmu o produkt, se uplatiiuje pfipominaci propagace, ktera
se snazi vetejnosti tento produkt pfipomenout a presvédcit je o benefitech, ktery tento

produkt ma. Kromé téchto typl existuje i utvrzovaci propagace, kterd prichdzi nasledné a
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jejiz cilem je zdkazniklim dokdzat, ze jejich rozhodnuti pro dany produkt bylo spravné

(Slavik, 2014).

Aby organizace o sobé a své cCinnosti vefejnost obeznamili pouzivaji balicek
propagacnich néstrojli, kterd se oznacuje jako marketingovy komunikacni mix, ktery
zahrnuje pét riznych nastrojli, kterymi jsou Reklama, PR, Pfimy marketing, Podpora
prodeje a Osobni prodej (Simkova, 2009). Pro neziskové organizace byvaji zv1asté vyznamné
vyuziti nastorji PR, Osobniho prodeje a také specifické formy Podpory prodeje, predevsim
Event marketing. Reklama byva organizacemi obCanského sektoru oproti vySe uvedenym
nastrojim vyuzivand mén¢, OOS je vyuzivaji jen v ramci propagace urcitych forem akci

nebo v ramci socialni reklamy (Bacuv¢ik, 2011).

V dalsi ¢asti reSerSe se opét, z diivodu dosazeni relevantnosti teorie pro potieby
vyzkumné €asti prace, omezim pouze na dva nastroje komunika¢niho mixu, kterymi jsou

reklama a PR.
1.2.4.1 Public relations (PR)

Ptestoze se v odborné literatuie ¢asto uvadi PR jako jeden z nastrojti marketingového
komunikace, dle nékterych autor, mezi které patii i Cepelka et al. (1997), je PR
s marketingem sice vzajemn¢ funk¢né€ propojen, a to az tak, ze plati, ze kazda marketingova
aktivita je také aktivitou PR i opacné, ale piesto se jedna o zcela samostatny obor (Cepelka
et al., 1997). At uz jako soucast marketingu, respektive marketingové komunikace, nebo
jako samostatny obor se Public Relations (PR), jak uz vypovida z ndzvu, vzdy zabyva vztahy
organizace s vefejnosti. Zjednodusen¢ Ize PR charakterizovat jako vSechno to, co organizace

déla, aby se o ni mluvilo pouze v superlativech (Sedivy, Medlikova, 2011).

Z pohledu marketingu organizované¢ho obcanského sektoru je PR nejvice rozsifenym
druhem marketingové komunikaci organizaci ob&anského sektoru. To je mozné odtvodnit
tim, Ze PR sméfované k vefejnosti, obsahuje nejenom potencialni, aktudlni ¢i budouci
uzivatele sluzeb organizaci obcanského sektoru, ale soucasné i aktivni ¢i pasivni donatory,
ktefi organizacim piispivaji pasivné prostfednictvi odvadénych dani. DalSim divodem
popularity PR u organizaci obcanského sektoru je tedy také to, ze PR vytvaii urcity

predstupen fundraisingu, nebot’ kladna image, dobré jméno a kladné vetfejné minéni, které
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organizace pomoci PR ziskd je ptredpokladem pro financovani organizace i z vefejnych

zdrojt (Bacuv¢ik, 2011).

Primarnim cilem vyuzivanim PR organizacemi obcanského sektoru je tak podle
Sedivého a Medlikové (2011) snaha vybudovat silnou znadku, dobré jméno, pozitivni
vefejny obraz a kladnou image organizace (Sedivy, Medlikova, 2011). DosaZeni tohoto
primarniho cile ma organizace obcanského sektoru pomoci docilit naplnéni celé fady

specifickych cilli. Mezi tyto cile podle patii zejména:

- ziskéani podporu nebo pifinejmensim akceptovani svého poslani, novych myslenek a
&i zamérd organizace obanského sektoru ze strany vefejnosti (Cepelka et al., 1997),
ktera dle Bacuvcika (2011) mtze byt bud’ tichd, v podobé¢ vyjadieni divéru ve
sluzby a myslenky organizace, nebo projevena, kterou lze chéapat jako finan¢ni ¢i
nefinancni podporu pii prosazovani z4ymu, které se tykaji ¢innosti organizace

(Bacuvcik, 2011);
- ziskani ptiznivého klimatu pro své fundraisingové aktivity;
- ziskdvani novych a zachovani stavajicich zdroji a ucasti dobrovolnik;

- apropagovani svého programu ¢i nabizené sluzby, aby se dostaly k tém, kdo je
potiebuji (Cepelka et al.,1997).

Nastroje, kterymi organizace obCanského sektoru mohou dosédhnout svych PR cila
existuje mnoho. Nastroje PR Ize rozliSit na nastroje individualni komunikace a nastroje
skupinové, €ili hromadné komunikace (Bacuvcik, 2011). Mezi ty nejzndméjsi a nejvice
pouzivané nastroje PR patfi zejména tiskové zpravy, proslovy, sponzorovani, specidlni
prilezitosti, pisemné materidly, audiovizudlni materidly (Kotler, 2007) ,stanoveni
komunikacni strategie, organizacni kultura, tistené materialy, primd komunikace s
vyznamnymi subjekty, poradani akci, publicita a vztahy s médii a webové stranky™ (Sedivy,
Medlikova, 2012, s. 31). Mezi dlileZité nastroje PR organizaci obCanského sektoru 1ze zatadit
také relativné novy nastroj PR, kterym jsou socidlni sit¢ (Baéuvéik, 2011; Sedivy,
Medlikova, 2011), které sice v nekomerénim marketingu byvaji i velmi uspésné, ale mezi

OOS zatim nejsou tolik rozsifené (Bacuvcik, 2011).
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Cilové skupiny PR organizaci ob¢anského sektoru 1ze rozdélit do péti hlavnich okruhd,
do kterych patii vnitini vefejnost, tvofend zaméstnanci, dobrovolniky a ¢leny OOS, vné;jsi
vetejnost Ci jeji ¢ast, donatofi, média a legislativei (Bacuvcik, 2011).

V neziskovém obc¢anském sektoru existuji rizné formy PR, které ale mohou dosahovat
rozdilnych dimenzi nez v piipad¢ jejich uziti v komer¢nim sektoru (Bacuvcik, 2011).

Nejvyznamnéj$imi formami PR organizaci obcanského sektoru jsou:

Media relations — neboli také vztahy s médii, které organizace obcanského sektoru
vyuZzivaji ke zprostfedkovani informaci mezi organizacemi a vefejnosti. Tato forma
patfi mezi prioritni formy PR, jelikoZ nevyzaduji zddné finan¢ni néklady organizaci
obcanského sektoru (Bacuvcik, 2011).

- Community relations — pfedstavuji vztahy snejtésnéjSim okolim, v regionu
plsobnosti organizace (obci, mikroregionu, ¢i kraji), které slouzi priméarné pro aktivni
participaci v komunitnim planovani, tvorbé socialni ekonomiky ¢i k prosazeni
vetejnych zdjmu lokalni vefejnosti proti jinym skupindm v daném regionu (Bacuvcik,
2011).

- Minority relations — pfedstavuji vztah s menSinami, kterymi mohou byt nositelé
z4jmu, které se organizace snazi chranit, nebo naopak nositeli zajma konkurencnich
(Bactvcik, 2011).

- Employee relations — tvofi vztahy s vnitini vefejnosti, kterymi jsou u organizaci
obcCanského sektoru zaméstnanci, dobrovolnici a ¢lenové organizace piipadné i jejich
rodinni pfislusnici a blizei 1 uzivatelé sluzeb jako jsou zaméstnanci v chranénych
dilnach (Bacuavcik, 2011).

- Government relations — predstavuji vztahy s organy vefejné spravy, které mizZeme
rozlisit na tfi riizné oblasti. Prvni oblast tvoii PR jako pfedstupen fundraisingu, a tak
tyto organizace musi byt maximaln¢ informacné oteviené vi€i vefejnosti a vSem,
kteti miZzou mit na né vyznamnéjsi vliv. Druhou oblasti pfedstavuje lobbing, jakoZto
prosazovani zajml uplatiovanych v pfipravném procesu a procesu schvalovani
zakond. Posledni oblasti je vytvafeni spolecnych projekti organizaci obcanského
sektoru a vetejnych organtli a komunitni planovani (Bactuvcik, 2011).

- Investor relations — neboli vztahy s investory, dondtory, které jsou dllezité, protoze,

maji pfimou souvislost s fundraisingem (Baciv¢ik, 2011).
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- Industry relations — tvofi vztahy vytvofené v oblasti obCanského sektoru, které
vytvareji ,,image“ celému sektoru, a také mezi organizacemi s podobnym oborem
¢innosti, nezavisle ne sektoru, tedy i s organizacemi komer¢niho sektoru a vefejnymi
organy (Bacuvcik, 2011).

- University relations — neboli vztahy se vzdélavacimi institucemi, pfedstavuji formy
vzéajemné spoluprace mezi organizacemi a vzdélavacimi institucemi, které mtizou byt
rizné. Casto se viak jedna o zajisténi odborné praxe pro studenty v partnerskych
organizacich ob¢anského sektoru (Bacuvcik, 2011).

- Celebrity relations — ptedstavuje vztahy s celebritami, v ramci kterych organizace
obCanského sektoru vyuZzivaji medialn€ zname osobnosti z oblasti uméleckého svéta,
sportu, ale 1 odborniky z jinych oblasti a oborti, ktefi maji z pohledu vetejnosti velkou
kredibilitu a vérohodnost, a jsou svym zamétenim blizké oboru Cinnosti souvisejici
s oborem ¢innosti organizace (naptiklad védci ¢i 1€kari), jako garanty svych zamért.
Spoluprace s celebritami mtze mit rizny rozsah i podobu, od vystupovani na
vefejnych udalostech, textu ve vyrocni zpravé az po doporucujici dopis pii
fundraisingovych c¢innostech. Prace s celebritami ale mize potencionalné vyustit i
v negativni PR, nebot’ v pfipadé, Ze se celebrita, se kterou se organizace spoji
z n¢jakého divodu diskredituje, mlze ztrata jeji divéryhodnosti negativné ovlivnit 1
daveéryhodnost a image této organizace, ktera se s ni spojila (Bactuvcik, 2011).

- Public affairs — mize mit rizné vyznamy a pouziva se spiSe u PR komerc¢nich
organizaci. V obCanském sektoru je synonymem obecnému PR organizaci
obcanského sektoru zdiraziujici vefejny charakter Cinnosti téchto organizaci

(Bacuvcik, 2011).
1.2.4.1.1 Lobbing

Lobbing, jak jiz bylo uvedeno vyse, je jednim z komunika¢nich néstroji PR (Bacuvcik,
2011). Na teoretické urovni lobbing odrazi demokratické principy a umoziiuje organizacim
obcanského sektoru dosdhnout svych organizacnich cilii (Ruggiano, 2012). Je zaloZen na
snaze piesvédcit osoby s rozhodovaci pravomoci, aby podpofili ndzory, myslenky, projekty
1 organizace a jejich z4jmy v jednanim s jinymi subjekty na urovnich, kterych se lobbisté

nemohou ucastnit (Bacuvcik, 2011). Cilem lobbingu je pak ,prosazeni nebo zména
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legislativnich norem, at' uz na celostatni, regionalni nebo mistni urovni* (Sedivy, Medlikova,

2012, s. 65).

Organizace obcanského sektoru se lobbovanim snazi prosazovat vefejné prospesné
zajmy, jakozto jadro svého produktu ve formé sluzby. Kromé vetejnych zajmt mohou OOS
lobbovat za své vlastni zajmy, které mohou i nemusi byt soucasné vetejné prospeSnymi
zajmy. V obou pfipadech vSak miize vzniknout otazka ohledné eti¢nosti, kdy totiz i v piipade
vefejné prospeSnych zajmi nemusi byt vzdy zcela prokazatelna jejich prospéSnost ¢i
piinosnost (Bacuvc€ik, 2011). Oproti lobbingu komeréniho sektoru je lobbing organizaci
obCanské spole¢nosti prihlednéjsi, protoze jeho cil se nezaklada na jeho potiebé financi,
které jiz tesi fundraising. I lobbing komerc¢nich organizaci vSak nemusi byt vykonavan jen
ve spojitosti se ziskavanim financi. Komercni organizace se mohou spojit s organizacemi
obCanského sektoru v ramci spolecenské odpoveédnosti firem a lobbovat za stejnou véc, za

kterou lobbuje i OOS (Sedivy, Medlikova, 2012).

Lobbingové aktivity OOS a dalSich subjektl mohou probihat dlouhodobé¢, pak se jedna
o tzv. strategicky lobbing anebo ucelove, za ucelem jedné véci tzv. ad hoc. Kromé tohoto
rozliSeni je tfeba také rozliSovat lobbing piimy a lobbing nepiimy. Zatimco v radmci ptimého
lobbingu dochézi k pfimému jednéani s osobami s rozhodujici pravomoci, ptipadné s jejich
zastupci ve forme rozhovort, osobni ucastni na jednani, na spolecenskych udalostech, ale 1
prostiednictvim telefonu, emailu, lobbing neptimy probiha ptes prostiednika, kterym mohou
byt jak média, spolky, konzultanti, politické strany a dalsi subjekty (Sedivy, Medlikova,
2012). Lobbing je mozné dale d€lit na pét riznych druht, kterymi jsou informacni lobbing,
legislativni lobbing, lobbing exekutivni, lobbing volebni a lobbing soudni (Sedivy,
Mendlikova, 2012).

Stejné jako existuje vice druhil lobbingu, mize lobbing pouzivat i fadu riznorodych
komunikaé¢nich metod. Jako neju¢inngjsi forma lobbingu se ale uvadi osobni setkani (Sedivy,
Medlikova, 2012), v ramci, kterého se OOS napftiklad ucastni jednani vybora parlamentu
(Bacuvcik, 2011). Mezi dalsi klasické formy lobbingu patii vyuzivani riiznych médii,
zejména tisk, televize a rozhlas, internet &i seminaie a konference (Sedivy, Medlikova, 2012).
Kromé téchto klasickych se mize jednat i o dalS$i metody, jako naptiklad netradi¢ni akce

(Bacuvcik, 2011).
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1.2.4.2 Reklama

Reklamu odborna literatura definuje jako placenou formu hromadné a neosobni
komunikace zaméfené na propagaci zbozi, sluzeb ¢i myslenek prostfednictvim masmédii
(Cepelka et al., 1997; Kotler, 2007;). Témito masmédii jsou nejéastéji noviny, ¢asopisy,

televize, rozhlas nebo internet (Kotler, 2007; Leroux Miller, 2010).

Uptednostnéni reklamy vici jingm formam propagace ma své vyhody 1 nevyhody.
Mezi vyhody lze kromé jeho primarniho zacileni na propagaci zboZi, sluzeb a myslenek,
uvézt také jeji vefejny charakter, Gasté opakovani a srovnavaci schopnost (Simkova, 2009).
Mezi ty negativni patii zejména neosobnost, kterd ji 1 definuje, s tim spojena absence zpétné
vazby (Simkova, 2009), nebo naklady, které se k jeji realizaci poji, a které typicky

predstavuji nejvEtsi obavu organizaci obCanského sektoru (Hannagan, 1996).

Pro dosazeni optimalnich vysledki reklamy je dle Kotlera (2007) stézejni postup, jehoz
jednotlivym kroky jsou stanoveni cilii, stanoveni rozpoctu reklamy, piiprava reklamni
strategie a nakonec evaluace reklamni kampané. Do cili reklamy se fadi informativni,
piesvédcovaci a upominaci reklama. Tyto uvedené typy cilt reklamy v podstaté odpovidajici
vyse specifikovanym typlim propagace. Kromé téchto tiech uvedenych typu reklamy zde
patii také komparativni neboli srovnavaci reklama (Kotler, 2007). K realizaci reklamy
mohou vézt také divody politické a spravni, jejiz nejvyssi snahou je vyzvat veiejnost
k jednani ve prospéch jejich vyrobku, sluzby & myslenky (Simkové, 2009; Hannagan, 1996).
Reklama OOS se nakonec také muze kromé produktl, sluzeb a mysSlenek zaméfovat
napiiklad 1 na socidlni zalezitosti nebo na rtizné vetejné z4jmy, jako je napiiklad ochrana

zivotniho prostiedi (Simkova, 2009; Hannagan, 1996).
1.2.4.3 Rozdil mezi PR a Reklamou

PR jsou ¢asto porovnavana s reklamou, se kterou ma sice fadu spole¢nych vlastnosti,
ale i spoustu riiznych odlignosti (Cepelka et al., 1997). Spoleénymi znaky PR a reklamy miize
byt napiiklad to, Ze ob€ jsou ¢asto povazovany za nastroje marketingového komunika¢niho
mixu, Ze realizaci obou dochézi urcitym zptisobem k ovliviiovani image organizace, Ze obé
pouzivaji shodné sdélovaci prostiedky nebo také to, Ze ob¢ nejenom poskytuji urcité
informace, ale stejn¢ tak mohou piesvédCovat a podnécovat vefejnost k urcitym akcim

(Cepelka et al., 1997).
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Mezi rozdily PR oproti reklamy Ize zatadit naptiklad to, ze PR kampané trvaji vétSinou
mnohem déle nez reklamni kampané, ze PR mnohem osobn¢jsi nez reklama, a je cileno na
osloveni mnohem rozmanit¢jsi cilové skupiny nebo to, ze PR vyzaduje daleko nizsi naklady
nez reklama (Cepelka et al., 1997). StéZejnim rozdilem mezi PR a reklamou, ktery lze rovnéz
odvodit i z toho, co jiz bylo n€kolikrat vyse uvedeno, spociva v tom, ze zatimco reklama je
orientovana spise na postoje na konkrétni produkty organizace, PR se zase zaméfuje spise na
postoje k organizaci jako celku, tedy na povést ¢i image, kterou organizace u vetejnosti ma

(Cepelka et al., 1997; Slavik, 2014;).

Dulezitou skute¢nosti je, Ze mezi PR a reklamou neplati vztah konkurence, naopak se
vzajemn¢ doplituji, a tak spolenym plisobenim dosahuji mnohem lepSich vysledki, nez

kdyby byly pouzity samostatné (Cepelka et al., 1997).

1.3 Legislativni proces a vefejny zajem
1.3.1 Verejny zajem
1.3.1.1 Teoretické vymezeni pojmu vefejny zajem

Vetejné z4yjmy muzeme zjednodusen¢ vymezit jako opak zajma soukromych (Priicha,
2012). Jedna se o takové zajmy, které jsou spolecné celé verejnosti nebo jeji pocetné
vyznamné Casti a jejich realizace vede k napliovani obecného prospéchu (Havelkova, 2008).
Pfestoze je termin vetfejny z4jem v Ceské legislativé velmi Casto skloniovan, zddna legislativni
definice tohoto terminu vSak neexistuje (Havelkova, 2008; Vicarova Hefnerova, 2018).
Vefejny zajem se tak jako termin fadi do skupiny neurcitych pravnich pojmda, kterymi dle
Havelkové (2008) jsou takové pojmy, které obsahuji ,,jevy nebo skutecnosti, které nelze v
obecné roviné uspésne definovat“ (Havelkova, 2008). Do skupiny téchto pojmi patii také
pojmy jako je naptiiklad vetfejny potadek, obcanské sdruzeni (Pricha, 2012), opravnéné

zajmy ¢i obCanské souziti (Havelkova, 2008).

S terminem vefejny zdjem se setkdvame na nejvyssi urovni uz v Usneseni €. 2/1993
Sb. (Listina zékladnich prav a svobod) a to v kontextu s vlastnickymi pravy v ¢lanku 11,
zejména v jeho odst. 4, jehoZ obsahem je moZnost omezeni vlastnického prava nebo i
vyvlastnéni, a to pravé ve vetfejném zajmu. V § 2 odst. 4 Zakona ¢. 500/2004 Sb. (spravni

fad), ktery na niz$i urovni termin vefejny zdjem dale upravuje, a to ve vztahu k ¢innosti
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spravnich orgénd na obecné Grovni, je uvedeno, ze ,,spravni organ dba, aby prijaté reseni

bylo v souladu s verejnym zajmem a aby odpovidalo okolnostem daného pripadu, jakoz i na

to, aby pri rozhodovani skutkove shodnych nebo podobnych pripadii nevznikaly nedivodné

rozdily.

Konkrétni vycet vSech moznych vefejny zajmu nikde nenalezneme. To, Ze je néjaky
zajem vefejnym zajmem, vyplyva z konkrétnich zvlastnich zédkonti (Mansfeldova, Kroupa,
2005), kterymi jsou zakon o ochrané pfirody a krajiny, stavebni zdkon, zakon o
elektronickych komunikacich, vodni zdkon a fada dalSich zakonli Naptiklad zékon ¢.
114/1992 Sb. o chrané ptirody a krajiny v § 58 uvadi, Ze ,,Ochrana prirody a krajiny je

verejnym zajmem* (zédkon ¢. 114/1992) nebo napiiklad v zdkoné ¢. 127/2005 Sb. o

elektronickych komunikacich a o zméné nékterych souvisejicich zakont, je uvedeno, ze
wZajistovani verejné komunikacni sité, poskytovani verejné dostupné sluzby elektronickych
komunikaci, (...), zajistovani siti elektronickych komunikaci pro ucely bezpecnosti statu se

uskutecnuji ve verejném zajmu *'.

1.3.1.2 Pravni nastroje prosazovani veiejnych zajma v kontextu OOS

Termin vefejny zajem se nejcasteji vyuziva v oblasti spravniho prava (Pracha, 2012).
Ze spravniho tadu v souvislosti s vefejnymi zajmy vyplyva, ze opravnéné k posuzovani
zameru z hlediska ovlivnéni vetfejnych zajmul jsou spravni organy, a také to, ze kazdé
rozhodnuti spravniho organt musi byt posuzovano z pohledu dotéeni vetfejného zajmu, se
kterym nesmi byt toto rozhodnuti v rozporu. V piipadé, Ze k tomuto rozporu ve smyslu
dotéeni vefejnych z4jmu dojde, je jeho rozieSeni postoupeno k feSeni ptisluSnym soudiim
(Prbcha, 2012; Vicarova Hefnerova, 2018). OOS na trovni spravnich rozhodnuti organu
statni spravy razné zvlastni zdkony, za predpokladu splnéni ur¢itych nalezitosti, pfiznavaji
pravo na Ucastenstvi ve spravnim fizeni nebo odvolani proti jiz vydanym rozhodnutim.
(Mansfeldova, Kroupa, 2005). V téchto fizenich pak OOS figuruji jako obhéjci vetejnych
zajmu, které reprezentuji. Vhodnym piikladem ptiznani ucastenstvi OOS je zékon C.
114/1992 Sb. o chrané piirody a krajiny, ktery v § 70 odst. 3 konkrétné uvadi, Ze ,,Obcanské
sdruzeni je opravneno za podminek a v pripadech podle odstavce 2 ucastnit se rizeni podle

tohoto zakona.*
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Na trovni rozhodnuti politickych Vetejné zajmy mohou mit v obcanském sektoru také
podobu politickych pozadavkl, které se OOS snazi postoupit do politické sféry. Své
pozadavky OOS pak uplatiiuji na parlament a politické strany a na dalsi politické instituce,
které o nich dale rozhoduji (Mansfeldova, Kroupa, 2005). V souvislosti s timto u¢elem ceské
pravni prostiedi poskytuje i1 dal$i nastroje, kterymi mohou OOS ovlivnit prosazovani
vetejnych zajma, patfi zde piedevSim petice nebo nepiimé ucastenstvim v legislativnim

procesu, jehoz uspésné dokonceni miize mit za néasledek naplnéni vefejného zajmu.
1.3.2 Legislativni proces
1.3.2.1 Teoretické vymezeni pojmu legislativni proces a jeho faze

Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi kapitole prosazeni vetejného zajmu lze dosahnout 1
piijetim nebo zménou legislativy statu, tedy prostiednictvim legislativniho procesu.
Legislativni proces mtizeme definovat jako ,,postup, jehoz cilem je prijeti pravniho predpisii,
res. jeho zména ¢i zruseni “ (Gerloch, 2013, s. 84). Ptestoze si pod pojmem pravni piedpisy,
v souvislosti s legislativnim procesem, predstavime zejména zakony, v uzsim slova smyslu,
zde viak patii vSechny pravni piedpisy (Gerloch, 2013). V CR je legislativni proces pravné
ukotven v Ustavé, konkrétné v hlavé druhé a na dalsich Grovnich pak zejména zdkonem &.
90/1995 Sb., o jednacim tadu Poslanecké snémovny, zakonem ¢. 107/1999 Sb., o jednacim
radu Senatu a zakonem ¢. 309/1999 Sb., o Sbirce zakonu a o Sbirce mezinarodnich smluv

(Spirit, 2014).

Legislativni proces se ve své prvotni fazi zabyva tvorbou tzv. legislativniho zdméru,
ktery predstavuje prvotni navrh pravni normy. Nasledné se legislativni zdmér predava
k ptipominkovému fizeni, kde se k nému v predepsané lhite¢ mohou vyjadfit vSechny
zainteresované subjekty (Spirit, 2014), mezi které patii 1 OOS hgjici zajmy dotcené timto

navrhem (Ministerstvo vnitra, 2019).

V dalsi fazi je upraveny legislativni zdmér projednavan vladou a Legislativni radou
vlady a na zakladég jejich oponentury se pak vyhotovi jeho parafrazované znéni. To ma jiz
podobu navrhu zidkona, které je nasledné opét predlozeno Legislativni radé vlady ke
konecnému posouzeni (Spirit, 2014). Opravnéni k podani ndvrhu zdkona piedsedovi

poslanecké snémovné neboli zakonodéarnou iniciativu ma dle Ustavniho zakona &. 1/1993 Sb.
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(Ustava Ceské republiky) pouze ,poslanec, skupina poslancii, sendt, vlida nebo

zastupitelstvo vyssitho uizemniho samospravného celku “.

Predseda poslanecké snémovny obdrzeny ndvrh zdkona ndasledné rozesle vSem
poslancim a zatadi jeho pfidani do poradu schiize Poslanecké snémovny. Aby mohl byt
navrh zakona pfijat musi nejprve v Poslanecké snémovné uspésné projit trojim ¢tenim, po
jehoz dokonceni nasleduje hlasovani poslancii (Gerloch, 2013). V prvnim ¢teni v poslanecké
snémovn¢ se kond rozprava, ve které mize byt navrh zdkona zamitnut, vracen piedkladateli
k dopracovani nebo je ptedan k projednani ve vyborech. Vybory maji moznost poslanecké
snémovn¢ navrhnout, aby navrh zékona pftijala, zamitla nebo schvalila s pozménovacimi
navrhy. Po projednani ve vyborech nésleduje druhé ¢teni v poslanecké snémovné, na jejiz
obecné rozpravé mohou poslanci navrhnout jeho zamitnuti nebo vraceni vyborim
k opétovnému projednani. V rdmci podrobnéjsi rozpravy druhého Cteni, kterd néasleduje po
obecné rozpravé, mohou poslanci predlozit také rtizné pozménovaci navrhy. Pokud neni
navrh zédkona v rdmci druhého cteni vracen k opétovnému projednani ve vyboru, postupuje
do tretiho ¢teni (Mansfeldova, Linek, 2009). V obecné rozpravé tietiho ¢teni mohou poslanci
navrhovat Upravy tykajicich se uz jen legislativné technickych chyb, gramatickych chyb,
upravy, vychazejici z ptedlozenych pozménovacich navrhii (Gerloch, 2013) nebo névrhy na
zopakovani druhého Cteni. Po této rozpravé nésleduje hlasovani, nejprve o navrzich na
zamitnuti, poté o pozmeénovacich navrzich, které je zavrSeno vydanim usneseni poslanecké
snémovny, jehoz vysledkem je bud souhlas s navrhem zikona ¢i jeho zamitnuti

(Mansfeldova, Linek, 2009).

Pokud je hlasovani uspésné je navrh zdkona postoupen k projednéani sendtu, ktery ho
kromé schvaleni a zamitnuti, mize také vratit spolecné s pozménovacimi navrhy zpét do
poslanecké snémovny k projednani nebo se jim nemusi viibec zabyvat. V ptipad¢, Ze senat
navrh zdkona schvali nebo se rozhodne se jim nezabyvat, je zakon postoupen k podpisu

prezidentovi (Spirit, 2014; Gerloch, 2013).

Prezident ma ve stanovené lhiit€é moZnost pouZit suspenzivni veto, kterym zakon vrati
zpét poslanecké snémovné, kde ho muize nadpoloviéni vétSina poslancl prehlasovat a

definitivné tak rozhodnout o jeho pfijeti (Gerloch, 2013).
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Posledni fazi legislativniho procesu je pak jeho vyhlaseni v podobé¢ verejné publikace
ve Sbirce zakoni, ¢imz dochazi k jeho platnosti (Spirit, 2014; Gerloch, 2013). K u¢innosti
zakona dochazi az po jeho platnosti datem, které je uvedeno v ptimo v zdkoné nebo, neni-li

toto datum v zdkon¢ uvedeno, 15. den nasledujicim po dni vyhlaseni zakona (Gerloch, 2013).
1.3.2.2 Participace OOS v legislativnim procesu

OOS se tadi mezi subjekty, které¢ mohou svymi aktivitami, sice neptimo, ovliviiovat
vysledek legislativni procesu. OOS mohou do legislativniho procesu zasahovat zejména
dvéma hlavnimi zpisoby. Prvnim zpiisobem je, jak jiz bylo uvedeno, oficialni nepiimé

zapojeni do legislativniho procesu, v jeho prvotni fazi, kdy teprve dochazi k vytvaieni navrhu

ey e

Upravou zptisobu, jakym mohou OOS spoleéné s daliimi organizacemi a jednotlivci
ovlivitovat proces tvorby vladnich dokumentt, se zabyva Metodika pro zapojovani vetejnosti
do ptiprav vladnich dokumentt vcetné jejiho manualu, dle kterého jsou OOS jeden z ¢lanki
dotCené vetejnosti, do které patii také akademicka sféra, profesni organizace, mezinarodni
organizace a jednotlivci. V pfipadé€, ze maji OOS na piredmétny dokument néjaky konkrétni

dopad, oznacuji se pak dale 1 jako konzultované subjekty (Ministerstvo vnitra, 2010).

Metodika zde kromé jiz ptfedstavené¢ho piipominkovani, stanovuje dalsi tii stupné
zapojeni vefejnosti, kterym je partnerstvi, konzultovani a informovani. NejnizSim,
nejjednodussim a jedinym jednostrannym aktem zapojeni ze strany zpracovateli dokumentti
je informovani, které lze realizovat pomoci médii, tiskovych konferenci, prohlaSeni,
prostiednictvi letdki a fadou dalSich technik. Dal§im jednostrannym stupném, ale naopak ze
strany dotéené vefejnosti je pfipominkovani, které mé podobu konkrétnich pozadavk,
nazorl, mySlenek, informaci, kritiky adresovanych zpracovatelem dokumenti.
Obousmérnym procesem, které koordinuje zpracovatel dokumentu je konzultovani, kdy
dochazi ke vzdjemnym interakcim v podobé vymény nazori mezi ob&ma stranami.
Konzultovani ma velmi Casto podobu riiznych vefejnych setkani a debat. NejvysSim z

uvedenych stupnil je partnerstvi, ¢asto v podobé pracovnich skupin, kdy zpracovatel a

dotcend vetejnost na tvorbé dokumentu rovnocenné spolupracuji (Ministerstvo vnitra, 2009).

Druhym zplsobem, které mohou OOS nepiimo ovlivnit vysledek legislativniho

procesu, jak vyplyva i zptedchozich kapitol, je vyuzivani marketingovych kampani,
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propagacnich nastrojii marketingového mixu organizaci, zejména PR a reklamy, a jejich
nastrojii a forem, kterym jsem se detailn€ji vénovala v predchozich kapitolach. Ovliviiovani

legislativy prostiednictvim marketingu se budu vénovat také ve svém empirickém vyzkumu

ve formé ptipadové studie.
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2 Metodologicka cast

2.1 Vyzkumny problém a formulace vyzkumnych otazek

Vybér vyzkumného problému ptredstavuje uplné prvni zasadni rozhodnuti, které musi

vyzkumnik uginit (Jetabek, 1993).

Vyzkumnym problémem této diplomové prace je cela podoba kampané realizovana
OOS ve spolupraci s marketingovou firmou, jejichz cilem (kampan¢) bylo dosdhnout

prosazeni vetrejného z4jmu.

Hlavnim cilem empirického vyzkumu je popsat celou podobu realizované kampang,
ktera vede k prosazeni vefejného zajmu a porozumét, jak realizatofi kampané hodnoti
kampan a vnimaji spolupraci OOS a marketingové agentury (trZni organizace) na realizaci

kampang¢, jez méla za cil prosadit vefejny zajem.

Za timto ucelem analyzuje diplomové prace konkrétni ptipad (dobré praxe) realizované
uspesné kampané ¢eské organizace obcanského sektoru, kterd vyznamné ptispéla k prosazeni

vetfejného zajmu v podobé legislativni zmény.
Na zakladé vyzkumného problému jsem stanovila nize uvedené vyzkumné otazky.
Vyzkumné otazky:

Jaké okolnosti vedly ceskou organizaci obcanského sektoru k vytvoieni marketingové

kampané, jejiz cilem bylo prosazeni veiejného zdajmu v podobé legislativni zmény?

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otazku by méla vysvétlit, pro¢ se tato lokalni organizace
obcanského sektoru rozhodla pro vytvoreni vybrané marketingové kampang, jejiZ cilem
bylo prosazeni vefejného zdjmu v podobé& legislativni zmény a jaké pozadavky na
piipravu a realizaci kampané organizace méla vetné plivodni pfedstavy organizace o

kampani (jaké konkrétni naroky ma OOS na marketingovou kampan atd.).

Odpoved’ na tuto vyzkumnou otazku budou obsazena v kapitolach: 3.1 Predstaveni
organizace a seznameni s kontextem pripadu, 3.2.1 Planovani nové kampaneé, predstavy
a specifické pozadavky organizace a 3.2.2. Osloveni a agentury a priprava nové

kampané
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Jaké konkrétni marketingové strategie a proc¢ byly za ucelem prosazeni veiejného zdjmu

v realizované kampani vyuZity?

Odpovédi na tuto vyzkumnou otizku by mél byt konkrétni popis vyuzitych
marketingovych strategii v ramci vybrané kampané organizace obCanského sektoru a
zdivodnéni jejich vyuziti.

Odpoved’ na tuto vyzkumnou otazku bude obsahovat kapitola 3.2.3 Podrobny popis

navrhované marketingové strategie a jeji zdiivodneni

Jakym zpiisobem probihala realizace kampané vietné dalSich souvisejicich aktivit

organizace v kontextu pritbéhu legislativniho procesu piedmétného veiejného zajmu?

Odpovédi na tuto vyzkumnou otazku bude popis ¢asoveé osy spusténi jednotlivych fazi
kampané a dilezitych milnika legislativniho procesu pfedmétného veiejného zajmu.
Soucasti kapitoly bude také popis Casové osy dalSich aktivit organizace Svoboda zvifat,
které nebyly soucasti marketingové kampané, ale které béhem kampané k naplnéni
tohoto cile organizace realizovala vcetné piipadnych souvisejicich a pro kampan

relevantnich aktivit jinych organizaci.

Odpoved’ na tuto vyzkumnou otdazku bude obsazena v kapitole 3.2.3 Realizace a spustéent
marketingové kampané vcetné souvisejicich cinnosti Svobody zvirat a dalsich subjektii v

kontextu pribehu legislativniho procesu.
Jak by aktéri vyzkumu zhodnotili uspéSnost realizované kampané s ditrazem na dosaZeni
verejného zajmu?

Odpovédi na tuto vyzkumnou otazku bude zhodnoceni celé realizované kampané a jejich
dosazenych vysledki vzhledem ke pfedem stanovenym cilim z pohledu aktért

vyzkumu.

Odpovéd' na tuto vyzkumnou otazku bude obsahovat kapitola 3.3. Zhodnoceni role
kampané pri prosazovani verejného zdjmu z pohledu aktérii vyzkumu, kteri se na ni

podileli

Jakou podobu méla spoluprace OOS s marketingovou agenturou pvi realizace kampané

z pozice aktérii reprezentujici OOS a agenturu?
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Odpovédi na tuto vyzkumnou otazku bude obsahovat shrnuti poznatkl tykajici se
vzajemné spolupraci a jejim vyznamu mezi dvéma zGcastnénymi organizacemi
nalezicimi do dvou zcela opac¢nych sektorii ziskanou z vypoveédi aktérti vyzkumu. Tuto
vyzkumnou otdzku jsem se rozhodla do vyzkumu zaclenit az po dokonceni analyzy dat,
konkrétn¢ na zakladé zjisténi z polostrukturovaného rozhovoru s jednim z respondentd,
ktery mi poskytl dilezité a zajimavé informace k tomuto tématu, které by, i vzhledem k
charakteru ptipadové studie, kterd se snazi obsahnout vSechny souvislosti piipadu,

nebylo vhodné v tomto vyzkumu opomenout.

Odpoved’ na tuto vyzkumnou otazku bude obsazena v kapitole 3.4 Povaha vztahu

organizace obcanského sektoru a reklamni agentury z pohledu aktéru vyzkumu

2.2 Vymezeni strategie a designu vyzkumu

Kvalitativni a kvantitativni vyzkum se vzdjemné li§i zkoumanymi problémy,
analytickymi ptistupy i zavéry. Vybér vyuziti jednoho z téchto ptistupt ¢i jejich kombinaci
by mél vychazet z pfedem stanoveného vyzkumného problému. Kvalitativni vyzkum se
oproti kvantitativnimu lisi zejména tim, ze jeho podstatou je to, ze nejsou predem stanoveny
hypotézy, a Ze neni zavisly na pfedem vytvoiené teorii. Vyhodou kvalitativniho vyzkumu
oproti kvantitativnimu je, Ze umoznuje do hloubky se vSemi dulezitymi kontexty prozkoumat
a porozumét né¢jakému specifickému jevu a zjistit o ném co nejvic informaci. Jeho nevyhodou
v porovnani s kvalitativnim vyzkumem naopak je, Ze jej neni mozné zobecnit na celou
populaci, ale ziskané informace jsou specifické jen pro zkoumany piipad (Svaticek, Sed’ova,

2007).

Jelikoz vyzkum, ktery jsem se rozhodla vramci diplomové prace realizovat,
nenapliuje znaky kvantitativniho pfistupu, ale kvalitativniho vyzkumu, protoze se bude
vénovat pouze jednomu konkrétnimu piipadu, ktery se budu snaZzit detailné rozebrat a ziskat
o ném maximum moznych informaci v€etné vSech dulezitych souvislosti, zvolila jsem pravé

kvalitativni pfistup.

Na zaklad¢ cile a stanovenych vyzkumnych otazek, které jsem popsala v pfedchozi
kapitole, jsem se rozhodla, Ze vyzkumnym designem této diplomové prace bude piipadova
studie, ktera je jednim ze zakladnich metod vyzkumu ve spoledenskych védach (Svaticek,

Sed’ova, 2007). Piipadova studie je kvalitativni vyzkumna strategie, ktera se dle Hendla
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(2005) zabyva hloubkovym vyzkumem jednoho pfipadné malého mnozstvim ptipadi, které

detailné zkouma (Hend, 2005).

Timto ptipadem je pro ucely této diplomové prace konkrétni GspéSna marketingova
kampan Ve své klizi organizace obcanského sektoru Svoboda zvitat, jejiz realizaci se povedlo
prosadit vefejny zajem této organizace, kterym je prosazeni legislativniho zdkazu

kozesinovych farem v Ceské republice.

Dle Surynka (2001) by se méla piipadova studie zamétovat na ptipady, které jsou
slozité a ptipadova studie by se méla snazit “pronikat do hloubky souvislosti, které tvori
dejovy ramec, a to vse zachytit v prubéhu relativné dlouhého casového ramce" (Surynek,

2001, s. 134).

V ramci této piipadové studie se budu snazit do hloubky rozebrat vSechny relevantni
souvislosti casového radmce tohoto piipadu dobré praxe. Za timto tcelem se zde budu kromé
detailni analyzy celé marketingové kampané Ve své ktzi a jejich nasledki na prosazeni
zékona o zékazu kozeSinovych farem také zabyvat veSkerymi dalS§imi souvisejicimi
aktivitami Svobody zvifat, které¢ tato organizace mimo tuto kampan realizovala vcetné
piedchozich neuspésnych kampani, a souvisejicich okolnosti, které v mensi ¢i vEétsi mite

ovlivnili prosazeni predmétného veiejného zajmu.

Prestoze se v diplomové praci zaméfuji primarné na obdobi pribéhu piipravy a
nasledné realizace kampang¢, které dohromady trvalo méné nez 1 rok. Jako délka celkového
casového ramce této piipadové studie mize byt povazovano obdobi 21 let, nebot’ se v této
diplomové praci snazim postihnout i iplné pocatku snahy organizace o prosazeni vetejného
zdjmu v r. 1999, tj. prvni netuspésné kampané této OOS, az po udélosti po dokonceni realizace
kampang, tj. po GspeSném prosazeni piedmétného vetejného zdjmu v r. 2017. Jelikoz se
v ramci diplomové prace dotknu i skute€ného uzavieni farem a nasledujici marketingové
kampani Svobody zvitat, které byla kampani Ve své kiiZi ovlivnéna, 1ze konstatovat, Ze
Casovy ramec piipadové studie bude mit urcity ptesah i do soucasnosti, v tomto piipadé tedy

dor. 2020.
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2.3 Vybér pripadu

Uspéch piipadové studie piimo zavisi na vybéru piipadu, kterym se bude piipadova
studie zabyvat a jeho zdivodnéni by pak mélo byt v pfipadové studii vzdy obsaZeno

(Svaticek, Sed'ova, 2007).

Ptipad, ktery byl v ramci této ptipadové studie zkouman byl vybrdn na zakladé

nékolika pfedem stanovenych kritérii. Témito kritérii bylo:

1) Musi se jednat o marketingova kampail organizace obCanského sektoru, ktera byla

vytvofena k prosazeni n¢jakého vetejného zdjmu v podobé¢ legislativni zmény.

2) Veftejny z4jem, ktery se OOS svou kampani podle bodu €. 1 snaZi prosadit, musi byt

nakonec skute¢né prosazen.

3) Kampan podle bodu ¢. 1 musi prokazatelné prispét k prosazeni vefejného zdjmu dle

bodu €. 2, aby se mohlo skute¢n¢ jednat o piipad dobré praxe.

4) Musi se jednat o marketingovou kampan lokalni/mistni nikoli zahrani¢ni organizace
tzn. Ceské organizace obCanského sektoru prosazujici vefejny zajem ve formé

legislativni zmény

Na zakladé vSech vyse uvedenych kritérii jsem jako ptipad, ktery budu v ramci této
piipadové studie zkoumat. vybrala marketingovou kampan Ve své kiizi, ktera dle mého
nazoru vSechny uvedend kritéria spliiuje. Tento piipad jsem nemusela zddnym zplsobem

pfedem vyhledavat, nebot’ jsem tuto kampai znala a sledovala jeji pribéh.

Je vSak vhodné zminit, Ze jsem se snaZzila identifikovat 1 dals$i vhodné ptipady, které by
byly vybrany jen na zéklad¢ vySe uvedenych kritérii. Problém vSak nastal uz pti vyhledani
kampang, které by spliiovali kritérium €. 1, protoze pravdépodobné neexistuje, na rozdil od
riznych registrli neziskovych organizaci, jakykoli adresat ¢i registr, ktery by obsahoval
seznam a Udaje o realizovanych marketingovych kampani, natoz aby se zde dali zadat takové
kritéria, kterymi bych vyfiltrovala takové kampané, které by odpovidali vySe uvedenym
kritérii. Vhodné ptipady pro zafazeni do této pifipadové studie jsem se dale snazila
identifikovat pomoci zadavéani riznych kombinaci vhodnych kli¢ovych slov dle uvedenych
kritérii do internetového vyhledavace. Bohuzel se mi vSak aplikaci této metody vyhledédvani

nepodatilo najit jedinou kampan, ktera by napliiovala alespon kritérium €. 1, s ¢imz mtze
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mit souvislost i to, Ze i samotnych advokacnich organizaci, je mnohem mén¢ nez servisnich
¢i zajmovych neziskovych organizaci. Advokacni organizace se také, jak uz jsem uvedla
v resersi diplomové praci, nemuseji vzdy zamétfovat na prosazovani vefejnych zajmu, ale
mohou se zamétovat na zajmy své vlastni ¢i zajmy specifickych skupin. Prosazeni vetfejnych
z4jma pak také nemusi vzdy vyvrcholit legislativni zménou. Vyse uvedenym se snazim
nastinit to, Ze krom& moznosti Spatn¢ zvolené vyhledavaci strategie pripadu, muze byt
pric¢inou neuspesné identifikace pro ptipadovou studii dalSich vhodnych kampani i to, ze
takovych kampani, které by napliiovaly vSechny kritéria existuje v soucasnosti jen velmi

malo.

Marketingovou kampan, ktera je predmétem tohoto vyzkumu, je kampan Ve své kize,
kterou si nechala vytvofit organizace obcanského sektoru Svoboda zvitat. Tato kampaii byla
v souladu s kritériem €. 1 vytvofena za ucelem dosaZeni prosazeni vefejného zajmu, kterym
byl legislativni zakaz kozesinovych farem v CR. To, Ze je zakaz kozesinovych farem v CR
uz dlouhodob¢ vetfejnym zdjmem lze mimo jiné podlozit vyzkumy vetejného minéni, které
si na toto téma organizace Svoboda zvifat od r. 2006 nechala n¢kolikrat zpracovat. Prosazeni
tohoto vetejného zajmu bylo v souladu s kritériem €. 2 nakonec skute¢né dosazeno v ¢ervnu
2017 v podobé¢ novely zakona ¢. 246/1992 Sb., na ochranu zvitat proti tyrani, ktera se tykala

prave zakazu kozeSinovych farem.

Na rozdil od ostatnich kritérii je splnéni kritéria ¢. 3 slozit¢ deklarovatelné. Dle
Hannagana (1996) je totiz v neziskové sféfe velmi slozité méfit piinosy implementovanych
marketingovych strategii, nebot’ nejsou hmatatelné (Hannagan, 1996). O tom, Ze tato kampan
skute¢né napomohla k prosazeni zdkazu, svéd¢i nejenom naplnéni vSech dil¢ich cild, které
byly na zacatku kampané stanovené, ale také to, ze kampan Ve své kizi byla ve stejném
roce také ocenéna cenou Effie Awards 2017 (v kategorii Socidlni, ekologicky a kulturni
marketing), ktera je udélovana za prokazatelnou efektivnost a dosazené vysledky kampané
(Effie, 2017; Svoboda zvitat, 2017). Z vySe uvedené¢ho Ize usuzovat, Ze vybrand
marketingova strategie této organizace byla skutecné prokazatelné¢ UspéSnad a je tedy

v souladu i s kritériem ¢. 3.

Na zéklad¢ uvedenych informaci je také jednoznacné, Ze marketingova kampan Ve své
kazi napliiuje i posledni 4. kritérium, protoze se jednd o marketingovou kampan ceské

organizace obCanského sektoru Svobody zvitat, z.s., jejiz cilem bylo prosazeni vefejného
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zajmu v podobé legislativni zmény a lze ji tedy pouzit jako vhodny ptipad dobré praxe pro

vyzkumné téma této diplomové prace.

2.4 Predstaveni pripadu

Vybranym vyzkumnym piipadem této diplomové prace, které jsem na zakladé vyse
uvedenych predem stanovenych kritérii vybrala, byla marketingova kampan Ve své kizi,
ktera byla vytvofena za ucelem dosazeni celostatniho legislativniho zékazu kozeSinovych
farem v Ceské republice. Kampaii Ve své kizi méla podobu marketingové kampang, kterou
si nechala pfipravit organizace obcanského sektoru Svoboda zvitat reklamni agenturou Leo
Burnett, ktera na jeji pfipravé dale spolupracovala s organizacemi New Cast a Lion

Communication (Effie, 2017).

Tato kampan byla zapocata v listopadu r. 2016 a navazala na dlouhodobou kampan
organizace Svoboda zvifat s ndzvem Proti srsti. Kampai Ve své kiizi byla rozdélena do dvou
po sobé jdoucich fazi. Tu prvni tvorila pfedevSim vyrazna online kampan na socialnich siti
organizace. V ramci druhé faze, do které bylo zapojeno 1 nékolik vefejné zndmych osobnosti,
byla online kampan na socialnich siti, doplnéna také venkovni outdoorovou reklamou a
reklamou v MHD, internetovou bannerovou reklamou a reklamou v printu. Soucasti druhé
faze kampan¢ byla také nova webova stranka — komunikac¢ni platforma kampané, ktera
obsahovala pfedevsim internetovou petici a moznost odeslani elektronické vyzvy poslanciim.
V rdmci obou fazi kampan¢ byla vefejnost vyzyvana, aby se do kampan¢ pridala také na
svych vlastnich socidlnich siti. Cela kampan trvala cca 9 mésici a jeji vyvrcholeni nastalo
v srpnu 2017, kdy doSlo k pfijeti novely, kterym se méni zdkon €. 246/1992 Sb., na ochranu
zvifat proti tyrani, kterou doglo k legislativnimu zakazu koZesinovych farem v CR (Effie,

2017; Svoboda zvitat, 2017).

2.5 Techniky sbéru dat

Pro kvalitativni vyzkum byva obvyklé vyuZiti n¢kolika metod sbéru dat. Pro

ptipadovou studii to byva ¢asto kombinace pozorovani a rozhovort (Silverman, 2005).

Jako metody sbéru dat pro tuto diplomovou praci jsem se také rozhodla vyuzit
kombinaci dvou metod, a to metodu analyzy dat a metodu dotazovani, konkrétné

polostrukturovanych rozhovort.
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2.5.1 Analyza dokumentii
Prvni vyzkumnou metodou, kterou jsem ve vyzkumu pouzila byla analyza dokument.

Analyza dokumentu je kvalitativné-interpretativni analyza materiali rizné podoby, od
pisemnych textl ptes audiovizudlni, obrazové, zvukové ¢i multimedialni zdznamy, az ke
stavbam a vytvarnym dilim, které mohou byt vyuzity jako zdroje informaci pro vyzkumnou
praci. Zpravidla se v rdmci této metody analyzuji uz existujici dokumenty, miize se ale jednat

1 0 material, ktery béhem svého vyzkumu vytvofil sam vyzkumnik (Miovsky, 2006).

Vyhodou analyzy dokumentti oproti rozhovorim je to, Ze u informaci ziskanych z
dokumenti nemtize dojit ke zkresleni zpusobené otdzkami vyzkumnika a v piipad¢, ze se
nejednd o dokument, ktery vytvofil sdm vyzkumnik v prabéhu vyzkumu, ani ke zkresleni
samotnou osobou vyzkumnika. Dal§imi z fady vyhod je také moZnost ziskani a porovnani
informaci béhem delsiho ¢asového obdobi, 1 v ramci jeho rlznych etap, nebo také to, ze
studium dokumenti umoZznuje zkoumat i vypovédi osob, ktery vyzkumnik pro rozhovor

nedokazal nebo uz ani nemohl ziskat (Jetabek, 1993; Miovsky, 2006).

Nevyhodou studia dokumenti je, ze jejich obsah mtize byt upraven ¢i pozmén ze
stejného divodu, z kterého byl dokument vytvoren. S tim se poji 1 dal$i nevyhoda, kterou
muze analyza dokumentt pfinést. a tou je, Ze v dokumentu mohou chybét urcité udaje, které
sice autor v dokumentu uvézt nepotieboval uvézt, ale pro vyzkumnika mohou byt nezbytné
k porozumeéni celému textu, k pochopeni vyznamu, ktery text pro svého autora mél ¢i k
pochopeni jiZz zminéného ucelu, pro ktery byl material vytvoten (Jetabek, 1993; Miovsky,

2006).

Analyzu dokumentl jsem v této diplomové praci vyuzila zejména za icelem ziskani
nejdilezitéjsi informaci jak o podobé kampang, jejim pritbéhu a marketingovych metodach
v ni uplatnénych, tak i o zasadnich skute¢nostech dilezitych pro ziskani celkového kontextu
projednani predmétného vetejného zajmu a jeho uspéSného prosazeni. Tato metoda se také
ukdzala jako stéZejni pro zjisténi vSech udajl k prokazani Gspésnosti realizované kampané
organizace obcanského sektoru - k popisu a vycisleni vSech cilii organizace a ¢iselnému
vyhodnoceni jejich naplnéni tzn. k prokdzani dobré praxe této kampané organizace

obcanského sektoru.
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V ramci analyzy dokumentll jsem vychéazela pfedevSim z dokumenti neziskové
organizace Svoboda zvirat. Témito dokumenty byly pfedevsim vyro¢ni zpravy, zpravodaje
organizace a vyzkumy vefejného minéni, které si organizace nechavala zpracovat. Kromé

vyse uvedeného jsem zkoumala i socialnich sité organizace — Facebook a Instagram.

DalSim vyznamnym zdrojem byla internetova stranka Effie Awards, ktera byla pro
vyzkum stézejni, nebot’ obsahovala vSechny tdaje o stanovenych dil¢ich cilech kampané a
o vSech dosazenych vysledcich. Z tohoto zdroje jsem také pievzala konkrétni ¢iselné hodnoty
¢1 procentudlni vyjadieni uspeéSnosti naplnéni jednotlivych dil¢ich cila, které byly na této

internetové strance ptimo uvedeny.

Kromé uvedenych zdrojii jsme v analyza dokumentii Cerpala také ze zpravodajskych
portali (Denik Referendum iDNES, Novinky, atd.), které, spole¢né sjiz uvedenymi
zpravodaji organizace Svoboda zvifat, byly kli€ovymi zdroji pro popis legislativniho
projednani pfedmétného vetejného zajmu obéma komorami parlamentu. Spolecnym

vlastnosti vSech zkoumanych dokumentti byla jejich dostupnost online.

Analyzované dokumenty mi umoznili ziskat dilezité informace o celém piipadu,
casové posloupnosti jeho priabéhu a vSech zdsadnich udalosti a souvislosti, na zakladé

kterych jsem pak sestavila otazky pro polostrukturovany rozhovor s respondentkami.
2.5.2 Polostrukturované rozhovory

Nejvyuzivangjsi technikou ke sbéru dat v ramci kvalitativnich vyzkumi vSak neni
analyza dat, ale jsou to hloubkové rozhovory, které¢ se fadi pod techniku kvalitativniho
dotazovani. Dle Svaiicka a Sédové (2007) jsou nejobvyklejsim typem hloubkovych
rozhovoril vyuzitych pro sbér dat v rdmci ptipadovych studii polostrukturované rozhovory
(Svatiéek, Sed’'ova, 2007). V ramci polostrukturovanych rozhovort, mohou vyzkumnici klast
respondentiim jak pfedem pfipravené otazky (Svaticek, Sed'ova, 2007), tak i otazky, které se
vynofii ptirozené v pribéhu samotného rozhovorii. StéZejni je zde vSak dodrzeni piipravené

osnovy témat, kterych by se mél realizovany rozhovor drzet (Gavora, 2008).

Spole¢né s analyzou dokumentil jsem do této piipadové studii mezi technicky sbéru
dat zaradila také kvalitativni dotazovani v podobé hloubkovych rozhovort. Jelikoz jsem
vychdzela zpfedem stanovenych otdzek, vyuzila jsem konkrétné metody

polostrukturovanych rozhovort.
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Vyhodou polostrukturovanych rozhovorii dle Gavora (2008) je to, ze umoznuji
vyzkumnikovy zjistit nejenom fakta tykajici se pfipadu, ale i k pochopit vlastni zaméry,
postoje a jednani samotnych respondentti (Gavora, 2008; Svaficek, Sedova, 2007). Jako
nevyhody rozhovort je vhodné zminit naro¢nost jejich pfipravy a realizace ¢i nasledné
mozné zkresleni odpovédi respondentli zplsobené pritomnosti a osobou vyzkumnika, ktery

otazky poklada (Jefabek, 1993; Svaticek, Sed’ova, 2007).

Otéazky, které jsem respondentim v ramci rozhovoru pokladala jsem vytvofila aZ na
zaklad¢ analyzy dokumentd, kterd dotazovani predchédzela. Metodu dotazovani jsem tak
primarn¢ vyuzila pro ziskani vSech dalSich relevantnich detailii a souvislosti o zkoumaném

piipadu, které se mi nepodafilo zjistit vyuzitim metody analyzy dat.

Oteviené¢ otazky, které byly pro rozhovory vytvoreny, smétovali predevs§im k ziskani
detailngjSich informaci o procesu planovéani, néasledné piipravy a realizaci UspéSné
marketingové kampané a k ziskani zdiivodnéni kreativniho feSeni, vybéru marketingovych
nastroji, jejich forem a médii vni uplatnénych. Otazkami, kterymi byly respondenti
dotazovani, jsem se dale snazila ziskat informace o rolich organizace Svoboda zvifat a
reklamni agentury pii pfipravé a realizaci marketingové kampané Ve své kuzi, nazory na
realizovanou kampai z pohledu obou respondentt a vysledky, které se ji povedlo kampani
dosahnout. Otazkami jsem se také snazila zjistit informace o piipadnych diisledcich realizace
kampané na vnitfni prostfedi spolecnosti Svoboda zvifat (zmény v organizacni kultufe,
struktufe a identit¢). Tyto informace ale nakonec nebyly v diplomové prace nijak
reflektovany, nebot’ z odpovédi, ziskanych z rozhovoru s jedinou respondentkou, vyplynulo
pouze to, ze jedinymi zménami ve vnitinim prostiedi organizace, ke kterym po realizaci
uspésné kampané doslo, bylo pouze navyseni poctu donétord, které ale respondentka nijak
nepodlozila a ani nezdlivodnila, a obména nékterych zaméstnanct, kterou ale respondentka

pfipsala dlouhodobé snaze organizace o zvySovani jeji profesionalizace.

Dle Hendla (2005) se sice v ptipadové studie snazime ziskat co nejvice dat, kter¢ ale,
na rozdil od kvantitativniho vyzkumu, pochazi od jediného Elovéka nebo od mensiho
mnozstvi lidi (Hendl, 2005). V rdmci této diplomové prace byly dotazovéani pouze dva
respondenti. Prvnim respondentem (ve vyzkumu oznacovanym jako zéastupkyné OOS) byla
zamé&stnankyné organizace obcanského sektoru Svobody zvirat, kterd se na marketingové

kampani podilela, a kterd byla zaméstnancem organizace i v obdobi pfed realizaci této
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uspesné kampané. Dalsi respondenty z fad tehdejsich zaméstnancti Svobody zvifat, ktefi se
na kampani bud’ pifimo podileli, nebo ktefi byli v dobé realizace kampané¢ aspon soucasti
organizace, se mi bohuzel ziskat nepodafilo. Tyto osoby, které identifikovala zastupkyné
OOS v pribéhu naSeho rozhovoru, jsou az na jednu osobu byvali zaméstnanci Svobody
zvitat. Identifikované osoby se mi bud’ nepodatilo zkontaktovat, nebo ucast na vyzkumu

odmitli.

Druhym respondentem (ve vyzkumu oznaCovanym jako zastupkyné reklamni
agentury) byla zaméstnankyné reklamni agentury Leo Burnett, kterd byla jednou z osob,
ktera se na vytvoreni uspé$né marketingovou kampané pro Svobodu zvitat pitimo podilela.
Diky rozhovoru s timto respondentem jsem svilj vyzkum mohla také rozsifit o vyzkumnou
otazku, ktera se zabyva tim, jakou podobu méla spoluprace OOS s marketingovou agenturou
pii realizace kampané z pozice aktéri reprezentujici OOS a agenturu, kterou jsem do
vyzkumu pfidala pravé az na zéklad€ rozhovoru s timto respondentem. Rozhovor se

zastupkyni reklamni agentury probéhl az po rozhovoru se zastupkyni OOS.

2.6 Analyza dat

Dle Svafitka a Sédové (2007) neni v kvalitativni analyze vhodné vyckavat, nez
ziskame dostatek dat, ale je vhodné analyzovat data uz kdyz méame prvni zdznam
z pozorovani nebo prvni rozhovor (Svaiiéek, Sedova, 2007). Nejprve jsem tedy provedla
analyzu dokumentli, na zakladé, které jsem nasledné¢ vytvofila otdzky pro rozhovory
s respondenty. Poté nasledovala analyza polostrukturovanych rozhovorii. Analyze rozhovort
pfedchazelo jejich presani do textové podoby. Jelikoz byly rozhovory s obéma
respondentkami uskute¢nény s vice nez mésicnim odstupem (nejprve rozhovor se zastupkyni
OOS, poté rozhovor se zastupkyni reklamni agentury), byly data analyzovany zvlast, vzdy

do par dni po realizaci rozhovoru.

Na zaklad¢ vyzkumnych otdzek bylo rozhodnuto, Ze bude vybran realisticky ptistup
analyzy dat, kterd prebird tvrzeni respondenti, na ktery nazird bud’ jako na popis vnéjsich
skute¢nosti nebo vnitinich zkugenosti respondenta (Svaticek, Sed'ova, 2007).

Pro samotnou analyzu ziskanych dat byla vyuzita technika otevieného kdédovani, ktera

se pro svou jednoduchost a ucelnosti, vyuziva u riiznych typt kvalitativnich vyzkumi.

Pomoci techniky oteviené¢ho kodovani byly texty rozdéleny na jednotky, a t€ém byl pfifazen
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urcity kod. Kody byly nasledné kategorizovany a seskupeny na zdkladé urcitych
charakteristik ¢i souvislosti do subkategorii, které pak byly ptifazeny do vytvofenych
kategorii, které ptimo vychazely z vyzkumnych otazek. K vytvareni novych kodu a kategorii
dochazelo béhem celého procesu otevieného kddovani. K vytvoreni tplné nové kategorie
tykajici se spoluprace a vztahu mezi organizaci obcanského sektoru a reklamni agenturou
doslo az po analyze rozhovoru se zastupkyni reklamni agentury. Technika analyzy dat
formou otevieného koédovani byla ukoncena vytvorenim kategorizovaného seznamu kédu

(Svaticek, Sed'ova, 2007).

Po ukonceni procesu oteviené¢ho kodovani nasledovala druhd faze analyzy dat, ve které
jsem kategorie, vzhledem k tomu Ze ptipad ma charakter urcitého procesu, ktery ma tedy
zacCatek (prvotni snaha o prosazeni vetejného zdjmu a nasledné zahajeni kampan¢) i1 konec
(ukonceni kampané¢ a uspeSné prosazeni verejného zajmu), sefadila podle logické Casové
linky z tohoto procesu vyplyvajici (od seznameni s OOS a predmétnym vefejnym zéjmem,
pies planovani kampané a naslednou realizaci kampané, az po jeji zhodnoceni aktéry
vyzkumu), jehoz vysledkem byla analyticka kostra ptibéhu. VysSe uvedené se netyka
kategorie tykajici se spoluprace a vztahi OOS s reklamni agenturou, kterou jsem se,
vzhledem k tomu, Ze to nenarusSuje kontinuitu pfipadu a vzhledem k tomu, ze vznikla az na
samotny zavér analyzy, rozhodla v piipadové studii interpretovat az jako posledni. Samotny
text piipadové studie vzeSel pievypravénim obsahu jednotlivych kategorii (Svatidek,
Sed'ova, 2007) sefazenych dle vy$e uvedeného schématu. Jelikoz dle Svaticka a Séd’ové
(2007) neni nutné, aby vyslednou analyzu tvofili vSechny vzniklé kategorie (Svaticek,
Sed’ova, 2007), v druhé fazi analyzy doslo k vyFazeni kategorie tykajici se vlivu realizované
kampané na vnitini prostfedi OOS (na organiza¢ni kulturu, strukturu identitu), a to i piesto,
7e tato pfimo vychdzela zjedné vyzkumné otazky. Pfi¢inou vyfazeni této kategorie a
nasledné 1 samotné vyzkumné otazky bylo skutecnost, Ze tato kategorie neobsahovala
dostatek kodu pro jeji smysluplnou interpretaci, a také to, ze jeji vylouceni nenarusilo

kontinuitu celého piipadu.

2.7 Vyhodnoceni Kvality vyzkumu

Casto se udava, ze Kvalitativni empiricky vyzkum neni ani objektivni ani zobecnitelny.

Reseni otazky kvality vyzkumu se tak stava o to naléhavéjsi (Svaticek, Sed'ova, 2007).
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Nad zpusoby zajisténi a overeni kvality vyzkumu by se tak mél vyzkumnik zamyslet
uz na za&atku svého vyzkumu (Hendl, 2005; Svaticek, Sed'ova, 2007). Svaticek a Sedova
(2007) ale upozornuji, ze ve skuteCnosti zadnd metoda, kterou by se garantovala kvalitu
kvalitativniho vyzkumu neni. Je tedy na rozhodnuti kazdého vyzkumnika, kterych kritérii se
bude drzet a které odmitne. Kritérii, které vyzkumnik do svého vyzkumu mize i nemusi
zahrnout, je velké mnozstvi. Mezi ty nejvyznamnéj§i —muzeme zaradit kritérium
hodnovérnosti vyzkumu, kritérium autenticity a kritérium spolehlivosti (Svaiicek, Sed’ova,

2007).

Kritérium hodnovérnosti, predstavuje divéryhodnost, pienositelnost, spolehlivost a
potvrditelnost vyzkumu. Duvéryhodnost, kterou Ize oznalit také jako vnitini validitu, se
zabyva tim, jestli vysledky vyzkumu jsou v souladu s teorii vyzkumnika. Zakladni techniky
ke zvySeni divéryhodnosti jsou ovéfovani, audit kolegl, reflexe kolegt, peclivy vybér
ucastnikli a zdiivodnéni jejich vybéru, denik vyzkumnika, postupy pfi interpretaci dat a pfimé

citace (Svaficek, Sed'ova, 2007).

Pro dvéryhodnost vyzkumu je dualezité, aby vybrani Gcastnici vyzkumu jev, ktery
vyzkumnik analyzuje, dobfe znali a méli snim néjakou SirSi osobni zkuSenost. Soucasti
vyzkumu by pak mélo vzdy byt zdivodnéni jejich vybéru (Svaticek, Sedova, 2007).
Ugastniky tohoto vyzkumu jsou dvé respondentky — zaméstnankyné neziskové organizace
Svoboda zvifat a zaméstnankyné reklamni agentury Leo Burnett. Ob¢ respondentky se na
kampani ptimo podileli a poskytly mi tak velice dulezité¢ informace o kampani a vSech

zasadnich souvisejicich udalostech.

Pi#imé citace jsou sice jednim z technik zvySeni divéryhodnosti vyzkumu, nicméné
jejich pouZzivani by se mélo drzet urcitych pravidel. Citace by ve vyzkumu neméli byt
pouzivany neumérné ¢asto, nemélo by byt piili§ dlouhé a soucésti textu by méla byt jejich
aspon ¢asteéna interpretace (Svafi¢ek, Sed'ova, 2007). I v ramci této diplomové prace byly
uplatnény piimé citace, které byly do textu umistény vZdy za ti€elem zdlraznéni ¢i podlozeni
vybranych dulezitych ¢i zajimavych pasaZi prace a pifevazné, aZ na par vyjimek, se jednalo
o relativné kratké citace. Nejvice citaci jsem aplikovala v kapitole nazvané Povaha vztahu
organizace obcanského sektoru a reklamni agentury z pohledu aktérii vyzkumu, a také
v kapitole nazvané Zhodnoceni role kampané pri prosazovani verejného zajmu z pohledu

aktérii vyzkumu, kteri se na ni podileli, a to z divodu, Ze jedinymi zdroji dat téchto kapitol,
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s vyjimkou casti obsahujici popis naplnéni dil¢ich cili v druhé z vyjmenovanych kapitol,
jejiz zdrojem byla zase vyhradné internetova stranka Effie Awards, byly pouze rozhovory s

obéma respondentkami.

Kritérium Prenositelnosti, oznaCované tako jako transferabilita, stejn¢ jako vné&jsi
validita, vypovidd o tom, nakolik mizou byt vysledky vyzkumu aplikovatelné na Sirsi
populaci. Mezi techniky slouzici ke zvyseni pienositelnosti se fadi popis a odiivodnéni celého
vyzkumného procesu, reflexe subjektivity, limity vyzkumu a spojeni zavérd vyzkumu a

odborné literatury (Svaticek, Sed’ova, 2007).

Limity vyzkumu, se kterymi jsem se v rdmci této diplomové prace potykala, bylo hned
nékolik. Tyto limity bych déle rozclenila na limity, které vznikly v pribéhu tohoto
konkrétniho vyzkumu, a limity, které obecné vychazeji z vlastnosti ptipadové studie, kterou

jsem jako vyzkumnou metodu vyuZila.

Hlavnim limitem, kterému jsem béhem svého vyzkumu musela Celit, bylo predevsim
to, Ze se mi nepodafilo ziskat rozhovory se v§emi osobami, které pracovali pro organizaci
Svoboda zvitat v dobé¢ realizace kampané. Z celkového poctu 6 osob, ktefi pro tuto organizaci
v obdobi realizace kampan¢ pracovali, a ktefi se soucasn¢ na kampani i pifimo podileli (na
kampani se dle vypovéedi zastupkyné OOS podileli vSichni tehdejsi zaméstnanci organizace),
se mi podafilo ziskat rozhovor jen s jednou respondentkou. Dalsim dilezitym limitem bylo
také to, ze se sledovana kampan odehravala v letech 2016 az 2017, tedy vice nez 3 roky pied
realizaci rozhovoru s touto respondentkou, kterd si po t€¢ dobé¢ uz nedokazala na nékteré

skutec¢nosti a informace o kampani vzpomenout.

Urc¢ité limity vyzkumu vnimam také u tématu podoby vzajemné spoluprace Svobody
zvitat a reklamni agentury zpohledu aktér vyzkumu, které se stalo soucasti jedné
z vyzkumnych otdzek aZ v samotném priib&hu vyzkumu, po dokonceni otevieného kodovani
vSech ziskanych dat, konkrétné po analyze rozhovoru se zastupkyni reklamni agentury, diky
které jsem ziskala fadu informaci o tomto tématu. V ramci analyzy dokumentd, kterd
pfedchazela rozhovoriim s respondentkami, a na zéklad€ které jsem vytvofila otdzky do
polostrukturovanych rozhovort, jsem kromé skutecnosti, ze reklamni agentura na kampani
se Svobodou zvifat spolupracovala, nenasla jedinou dalSi informaci k tomuto tématu.

Jedinymi zdroji dat k tomuto tématu tak byly pouze polostrukturované rozhovory, které jsem
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s respondentkami ucinila, pfedevS§im tedy rozhovor s respondentkou zastupujici reklamni
agenturu. Vzhledem k tomu, Ze jsem se tomuto tématu piivodné vénovat neplanovala,
poznatky, které jsem o vzajemné spolupraci zjistila, pochézeli ptivodné¢ z odpovéedi na zcela
jiné otazky. Na zakladé¢ vySe uvedeného Slo predpokladat, ze informace o vzijemné
spolupraci nebudou pokryvat vSechny aspekty, které by bylo mozné v rdmci tohoto tématu
zkoumat, coz se nakonec samoziejmé potvrdilo. V diplomové praci tak chybi téma vyznamu
navazani spoluprace s reklamni agenturou z pohledu aktérky vyzkumu zastupujici OOS,
zdivodnéni, pro¢ se reklamni agentura Leo Burnett rozhodla, Ze s néjakou organizaci
obcanského sektoru v ramci své spolecenské odpovédnosti filantropickou spolupraci
navaze, kdyz tato, jak uz bylo né€kolikrat fe€eno, neni zakonem vyzadovana a reklamni
agentuie negeneruje zadny zisk, ¢i zhodnoceni raznych aspektii spoluprace vcetné jejich
pfipadnych negativnich stranek apod. VysSe uvedené mélo za nasledek to, Ze jsem po
dokonceni analyzy dat stala pred rozhodnutim, zda provést dalsi rozhovory, ve kterych se
respondentll na chybéjici informace tykajici se podoby spoluprace doptamci budu pracovat
pouze z daty, které jiz mam k dispozici. Nakonec jsem se vSak rozhodla, Ze pti sepsani kapitol
tykajicich se vzajemné spoluprace téchto organizaci budu vychdzet pouze z dat, které jiz
dispozici mam, a to ze dvou hlavnich divodi. Prvni diivod vychazi z mého ptredpokladu, ze
pokud bych se rozhodla déale zpovidat respondentky ve véci vzdjemné spoluprace, tak
z diivodu pfimého zaméteni na téma spoluprace a vzhledem k tomu, Ze spolu tyto organizace
nadale spolupracuji, by tyto odpoveédi nemusely byt zcela reliabilni. Druhym diavodem je, ze
analyzu podoby spoluprdce zpozice aktérli reprezentujici ob& organizace povazuji,
vzhledem k tomu, Ze jako stéZejni téma v souvislosti s vyzkumnym problémem vnimam
predevsim samotnou marketingovou kampan Ve své kizi, jako adekvatni a ze detailng;si
zkoumani ptipadu této spoluprace by mohlo spiSe byt vhodnym namétem jiného vyzkumu,

ktery by byl zaméteny vyhradné na téma spoluprace OOS a komer¢nich organizaci.

Dtlezitym limitem této prace je také to, Ze se piipadova studie vénuje pouze jednomu
pfipadu, jedné konkrétni marketingové kampani OOS, coZz samoziejmé omezuje jeji
prenositelnost na $irsi populaci. Jedna se ale o jeden z obecnych limitt, ktery se na obecné
roving prave ptipadovym studiim pfipisuje. Mezi dalsi limity vyzkumu, které se ptipadovym

studiim obecné pfipisuji, a které se tak tykaji i tohoto vyzkumu, jsou slozitost kontroly
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spolehlivosti kvuli subjektivité interpretaci a mozna zkresleni zpiisobena osobou

vyzkumnika (Svaticek, Sed'ova, 2007).

Za ucelem zvyseni prenositelnosti dat jsem se dale zaméfila na techniku popisu a
zdivodnéni vyzkumného procesu. Tomuto zdivodnéni jsem vénovavala celou kapitolu
nazvanou Metodologicka cast, jejiz soucasti je pravé 1 tato kapitola vénujici se vyhodnoceni

kvality vyzkumu.

Kritérium Spolehlivosti, jinak oznacovano jako reliabilita, znamenda, ze pfi
opakovaném méteni ziskavame shodné vysledky. Techniky, které se vyuZzivaji pro zlepSeni
spolehlivosti vyzkumu jsou konzistence otazek, piepis nahravek rozhovoru a konzistence pii
kédovani. Za Ucelem zachovani origindlnich dat je nezbytné provézt prepisy nahravek
rozhovortl do pisemné podoby (Svaiicek, Sedova, 2007). Oba rozhovory, které jsem s
respondentkami ucinila prostfednictvim videohovort a jejiz nahravky meély také podobu
videa, jsem nasledn¢ pisemné¢ piepsala véetné¢ doplnéni o poznamky v podob¢ zaznamenani

piipadnych odmlk ¢i vyraznych zmén v intonaci hlasu respondenta, z diivodu jejich

vyznamov¢ dulezitosti.

Diilezitou roli pro zajisténi kvality vyzkumu predstavuje také triangulace. Tento pojem
oznacuje vyuziti riznych kombinaci at’ uz rozdilnych zdroju dat, rozdilnych technik sbéru
dat, rozdilnych vyzkumniki, rozdilnych zkoumanych osob nebo rozdilnych ¢asovych rovin
za ucCelem zvyseni vérohodnosti vyzkumu (Hendl, 2005). Trinagulace je obzvlaste dilezita
v ramci uplatnéni realistick€ého piistupu analyzy dat rozhovort, u které je z divodu hrozby
prebirani nekritickych vypovédi respondentll nutné =zajiSténi kvality vyzkumu prave
uplatnénim triangulace (Svaticek, Sed’ova, 2007). V ramci svého vyzkumu jsem vyuzila
datovou triangulaci, kde zdroji dat, jak je detailnéji uvedeno i v kapitole nazvané Techniky
sbéru dat, byly predev§im vyrocni zpravy a zpravodaje organizace Svoboda zvifat, vyzkumy
vefejného minéni, internetova stranka Effie Awards, ¢lanky na zpravodajskych portalech,
piispévky socidlnich sitich a rozhovory s respondenty. Ve vyzkumu byla uplatnéna také
metodologicka triangulace, v ramci které byla kombinovana metoda studia dokumenti
spole¢né s metodou dotazovani v podobé polostrukturovanych rozhovorti s respondenty, i
triangulace aktér. Zatimco studiem dokumentl jsem ziskala nejdalezitéjsi tidaje o celém
piipadu, na jejichz zaklad€ jsem také mohla sestavit otdzky polostrukturovanych rozhovord,

samotné rozhovory s respondentkami tuto diplomovou préci obohatili nejen o mnoZstvi
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dopliujicich i zcela novych diilezitych informaci, ale v fadé ptipadi mi umoznili verifikaci
udaji, ziskanych pravé analyzou dokumentii, ktera rozhovoriim ptfedchazela. Metoda
dotazovani ve form¢ rozhovori mi v nékterych ptipadech, prostiednictvim porovnani
odpovédi obou respondentek, umoznila i vzajemnou verifikaci obou rozhovort mezi sebou.
Skute¢nost, ze kazda respondentka zastupovala jednu ze dvou zucastnénych stran, mi také
umoznilo ziskat fadu informaci o vzdjemné spolupraci organizace ob¢anského sektoru a
reklamni agentury, ale 1 porovnat dva rtizné pohledy dvou rozdilnych stran na jednotlivé
aspekty kampané, a tak ziskat fadu informaci, kterymi bych v ptipad¢€ uskute¢néni rozhovoru
jen s respondentkou/respondenty ze  strany organizace obcanského sektoru, nikdy

nedisponovala.

2.8 Etika vyzkumu

Etikou vyzkumu se zabyvame, pokud je soucasti vyzkumu zkoumani chovani lidi nebo
pokud jsou soucasti metodologie vyzkumu rozhovory s respondenty. Etickych principti
existuje velké mnozstvi. Nejedna se vSak o vynucena pravidla, které musi vyzkumnici vzdy
dodrzovat, ale jednéa se spiSe o moralni zasady, které jsou vzdy na zvazeni konkrétniho

vyzkumnika, na kolik a jak je do svého vyzkumu zadleni (Svati¢ek, Sed’ova, 2007).

Dle Silvermana (2005) se vétsina etickych smérnic shoduje na klicové roli tzv.
souhlasu na zakladé poskytnutych informaci (Silverman, 2005), ktery Hendl (2005) oznacuje
jako pouceny souhlas a Svaii¢ek s Sed'ovou (2007) jako informovany souhlas (Hendl, 2005;
Silverman, 2005; Svaticek, Sed’ova, 2007). Pod t&mito pojmy se vzdy mini souhlas osoby s
ucastni ve vyzkumu na zékladé predem poskytnutych informaci o vyzkumu a vSech jeho
podstatnych souvislostech (Hendl, 2005) a ptfipadnych disledcich, ktery na né¢ vyzkumu
muize mit (Svaticek, Sed’ova, 2007).

Za ucelem zajisténi etiky vyzkumu v ramci této diplomové prace byly respondentky
pfedem sezndmeny s ndzvem a obsahem této diplomové prace. Obé respondentky jsem
oslovila s Zadosti o poskytnuti rozhovoru prostiednictvim emailu, jehoZ ptilohou byl Projekt
této diplomové préace, ktery obsahoval vSechny stéZejni informace o diplomové praci.
Ziskané souhlasy s ucasti ve vyzkumu a s poskytnutim rozhovoru jsem od obou
respondentek obdrZela rovnéz ve formée souhlasu prostfednictvim emailové odpovédi. Pied

samotnymi rozhovory jsem opét prostiednictvim emailu respondentkdm zaslala jak vSechny
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otazky, které jsem pro rozhovory pfipravila, tak i analyzu dokumentt, na zakladé které jsem
tyto otazky vytvoftila. Respondentky tak mély moznost si otdzky i analyzu dokumentl pied
rozhovorem precist, a k otazkam se vyjadfit ¢i ptipadné odmitnou jejich zodpovézeni.
Rozhovory, které jsem s obéma respondentkami vedla, byly uskuteénény prosttednictvim
videohovort. Oba rozhovory byly nahravany s vyuzitim implicitnich funkci platforem,
prostiednictvim kterych tyto rozhovory probihaly. Pofizenim audiovizudlni nahravky z

rozhovoril samoziejmé piedchazel informovany souhlas obou respondentek.

Svaii¢ek a Séd’ova (2007) kromé& poudeného souhlas uvadsji jesté dalsi dva zakladni
zasady etiky vyzkumu. Témi jsou divérnost, a zpfistupnéni vyzkumu jeho ucastnikiim.
Uvedeny pojem davernost souvisi s ochranou osob a soukromi ucastnikli vyzkumu vcetné
zachazenim s daty, které vyzkumnik ziskal (Svaii¢ek, Sed'ova, 2007). Rozhovory, které v
ramci vyzkumu probehli, slouzili pouze pro potieby jejich dal§iho zpracovani a vyhodnoceni
v ramci empirické ¢asti této diplomové prace. Nahravky rozhovord, jejich prepisy, ale ani

samostatné otazky nebyly a ani dale nebudou nijak zvetejnovany ¢i zpracovavany.

V souvislosti se zajiSténim eticnosti vyzkumu jsem v diplomové praci provedla také
anonymizaci osobnich udajt, tedy techniku zpracovani udajt, kterd ,,nam umozni docilit
stavu, kdy nelze rozumné predpokladat pouziti prostredkii k identifikaci fyzické osoby, ke
které se udaje vztahuji*“ (Bursik, Svoboda, 2020). V ramci vyzkumu tak nebyly vyuzité jména
a ani jiné osobni udaje respondentek, na zakladé, kterych by je bylo mozné identifikovat.
Namisto jména a piipadné funkce v organizaci jsou respondentky v diplomové praci
identifikovany, jak jsem jiz zminila také v kapitole nazvané Polostrukturované rozhovory,
pod oznacenim zastupkyné OOS a zastupkyné reklamni agentury. V diplomové praci jsem
uvedla pouze nazvy organizaci, ve kterych respondentky v dobé realizace kampan¢ plsobily
a skutecnost, Ze se na kampani ptimo podileli, tedy informace, kterym se vzhledem k tématu
a pfedmétu vyzkumu této diplomové prace nedalo vyhnout. Anonymizace osobnich tidaji se
tykala také analyzy dokumentii, které v pfipad€, ze obsahovali n&jaké osobni tdaje, tyto

nebyly v diplomové praci nijak interpretovany.

V souvislosti s etikou vyzkumu doplituji informaci, Ze vSechny dokumenty, které jsem
béhem analyzy dokumentli zkoumala, byly volné dostupné online a nebylo tedy tfeba o

souhlas s jejich vyuzitim pro tuto diplomovou praci zadat.
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3 Empiricka cast
3.1 Predstaveni organizace a seznameni s kontextem pripadu

3.1.1 Predstaveni predmétné organizace obéanského sektoru

Organizace Svoboda zvifat z.s., jejiz kampan je pfedmétem této piipadové studie, je
nejstarsi Ceskou organizaci zabyvajici se ochranou prav zvitat. Ochranou zvitat a jejich prav
se tato organizace ob¢anského sektoru zabyvala uz od svého zalozeni v r. 1994. Hlavnim
cilem organizace podle jejich vlastnich slov je ménit vztah lidi ke zviratiim (Svoboda zvitat,

2009).

Stézejni myslenkou, ktera tvoii hlavni hodnotu propojujici vSechny Ccleny této
organizace je vira, ze kazd¢ zvite, stejn¢ jako kazdy ¢lovek, ma svou vlastni neopakovatelnou
hodnotu a lidé by tak s nimi neméli zachazet podle predstavy o uzitku, které pro n¢ mohou
mit. Organizace se tak nesnazi pouze o zlepSeni prav zvirat, ale usiluje o to dosdhnou
celkovou zménu pohledu lidi na zvifata ve spolecnosti. Za timto Ucelem organizace
piipominkuje nadvrhy zakonda, které se tykaji ochrany zvitat, jedna s ufady a ucastni se jejich
spravnich fizeni, zaklada petice a organizuje peti¢ni akce ¢i demonstrace. Soucasti jejich
¢innosti jsou také osvétové aktivity, odborné prednasky, preklady relevantnich zahrani¢nich

publikaci ¢i ekovychova (Svoboda zvitat, 2018b).

Svoboda zvifat v ramci své Cinnosti také spolupracuje s riznymi cCeskymi, ale i1
zahrani¢nimi organizacemi jako je naptiklad PETA (People for the Ethical Treatment of
Animals) a je také Clenem riznych mezinarodnich koalic zabyvajicich se ochranou zvifat

jako naptiklad Fur Free Aliance (Svoboda zvitat, 2009).

Organizace ma na svém kontu fadl velkych Uspécht, které se ji v ramci jeji ¢innosti
povedlo dosdhnout. DosaZzeni zdkazu kozeSinovych farem, kterého se tyka tato pripadova
studie, je pouze jednim zuspéchi, ke kterému se tato organizace pfiCinila. Mezi
nejvyznamngj$i uspéchy, na kterych se tato organizace vyznamné podilela patii prosazeni
evropského zdkazu obchodu s tulenimi vyrobky vr. 2009, prosazeni zdkazu testovani
kosmetiky na zvifatech v Ceské republice v r. 2004, prosazeni zakazu dovozu a prodeje
kosmetiky testované na zvitatech v evropské unii v r. 2009 a fada dalSich (Svoboda zvitat,

2009; Svoboda zvirat, 2018b).
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Po uspésném zavrzeni kampané Ve své kiizi zopakovala organizace sviij uspéch u dalsi
kampané nazvané Cirkusy bez zvitat, které byla zapocata pravé po dokonceni kampané Ve
své kuzi, a které se také povedlo pfispét k prosazeni veiejného zajmu legislativni zmény

tykajiciho se prav zvitat, které bylo dosazeno v r. 2020 (Svoboda zvirat, 2019).
3.1.2 Predstaveni predmétného verejného zajmu zikazu koZesinovych farem v CR

V bieznu r. 2016 byla poslanecké snémovné padesati poslanci spole¢né s predsedou
Vyboru pro zivotni prostfedi pfedloZena novela zdkona ¢. 246/1992 Sb., na ochranu zvifat
proti tyrani, jejiz obsahem byl zékaz kozesinovych farem v Ceské republice (Svoboda zvifat,
2017; Trachtova, 2016; Novinky, 2016). V té dobé na tizemi Ceské republiky existovalo
celkem 9 farem, na kterych byly usmrcovéany zvifata za ucelem ziskani jejich kozeSin
vyhradné pro potteby modniho primyslu. Byly zde usmrcovany ptrevazné lisky a norci, tedy
typicky divoka zvitata, ale 1 dalsi zvifata jako Cincily a fretky (Mecifova, 2017; Svoboda

zvitat, 2017; Trachtova, 2016).

Na kozeSinovych farmach dochézelo ke zcela zfejmému tyrani zvirat, a to v dobé, kdy
uz ub¢hlo vice jak 13 let od nabyti ii€innosti zakona na ochranu zvifat proti tyrani. Zvirata
byla na kozeSinovych farmach chovana v malych klecich, bez pevného dna, po kterém nebylo
mozné normalné chodit, a kterém jim tak zpiisobovaly urazy koncetin. Z divodu extrémniho
stresu dochazelo u zvitat k sebepoSkozovani. Zranéné nebo nemocna zvifata na farmach
nikdo neosetfoval. V klecich nebyly dodrzovany zékladni hygienické podminky, zvifata zila
ve svych vlastnich vykalech, voda jim byla ménéna jen ziidka (Protisrsti, 2009; Protisrsti,
2016b). Zvitata byla na farmach zabijena ve vé€ku mladat, napt. konkrétné lisky byly
zabijeny uz mezi 6 — 8 mésicich stafi, velmi krutym zpisobem - lisky byly zabijeny
elektrickym proudem, norci byly zase zabijeni v plynovych komorach (Vlasata, 2015,

Protisrsti, 2009).

Zvitata, kterych bylo na farméch zabito v poctu okolo dvaceti tisic ro¢n¢ (Mecitova,
2017), byla nasledné vyuzitd vyluéné pro jejich koZzeSinu, tedy jako soucast odévii nebo
modnich dopliki. Nedochédzelo tedy k zddnému zuZitkovani na maso ani k jinému ucelu.
Soucasné, i pokud by byla koZeSiny z n¢jakého divodu nenahraditelnou soucasti moédniho
pramyslu, ve 20. stoleti je jiz mozné kozeSiny vyrobit i uméle. Proti obleceni obsahujici

pravou kozesinu staly i1 vysledky podrobnych testi, které ukazovaly, Ze obleCeni obsahujici
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pravé kozesiny obsahuje rakovinotvorné a dalsi toxické latky (napt. projekt Svobody zvirat

s nazvem Toxické kozeSiny z r 2016) (Svoboda zvitat, 2017).

Dtivod pro chov a zabijeni kozeSinovych zvifat byl tedy zcela nesmyslny. Této
skute¢nosti odpovidaly i vysledky vyzkumi vefejného minéni v CR z let 2006, 2013, 2015 a
2017, ve kterych se pro zdkaz kozeSinovych farem v CR, ve vsech uvedenych letech,
vyslovilo vice jak 67 % dotazované ceské vetejnosti a vr. 2017 pak uz dokonce 83%
dotazované Ceské vetejnosti (gkodové, 2006; Moravcova, 2013; Cadova; 2015; Agentura
Focus, 2017). Tuto skute¢nost potvrzuje i to, ze do r. 2016 byla existence kozeSinovych farem
zakéazana jiz v fadé vyspélych evropskych zemich, naptiklad ve Velké Britanie, Rakousku,
Nizozemsku Chorvatsku ¢i Makedonii a tento trend legislativniho zdkazu koZeSinovych
farem v Evrop¢ doposud déle pokracuje (Mecifova, 2017; Novinky, 2016; Trachova, 2016).
Zakaz kozeSinovych farem, byl tedy zcela logickym cilem, kterého chtéla Svoboda zvifat a

dalsi ochranari dosahnout.

Ptesto, Ze byla novela ptislusSného zékona poslanecké snémovné nakonec predloZena,
neexistovala zadna jistota, ze navrh zdkona opravdu projde obéma komorami parlamentu a
bude skutecné prosazen nebo, Ze bude prosazen v takovém znéni, které by bylo pro Svobodu
zvirat a dalsi ochrance zvitat uspokojivy. Samotna Svoboda zvitat se totiZ o prosazeni zakazu
chovu kozeSinovych zvitat snazila jiz od r. 1994, a i ptes jeji nepietrzitou snahu se politicka
reprezentace do r. 2016 timto tématem vibec nezabyvala (Effie, 2017; Svoboda zvitat, 2012).
3.1.3 Vnimani koZeSinovych farem ze strany veiejnosti (rozbor vyzkumii veirejného

minéni)

Popis metodologie realizovanych vyzkumu vefejiného minéni

O tom, jakym zpisobem byly koZeSinové farmy vnimény vefejnosti vypovidaji
vysledky ¢ty vyzkumil vetejného minéni, které se, kromé jinych oblasti ochrany zvirat,
vénovali 1 problematice koZeSinovych farem. Tii z téchto vyzkumii byly provedeny pied
zacatkem 1. faze kampané Ve své kiizi v r. 2016, a to konkrétné v letech 2006, 2013, 2015 a
posledni ¢tvrty vyzkum byl zahajen v bieznu 2017, tedy ve stejném mésici jako byla spusténa

druha faze kampané Ve své kizi.

Vyzkumy vetejného minéni z let 2006, 2013, 2015 si Svoboda zvitat nechala zpracovat

Centrem pro vyzkum veiejného minéni Sociologického tistavu AV CR. Poéet dotazovanych
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se u téchto vyzkumu pohyboval v intervalu mezi 1000 — 1060 osob, kterymi byly vzdy osoby
ve veku starsi 15 let. Metodou vybéru vzorku byl kvotni vybér a kvotami vybéru tohoto
vzorku byly region - Oblasti NUTS 2 (v ptipad¢ vyzkumu z r. 2015) nebo kraj - NUTS 3 (v
pripadé¢ vyzkumii zr. 2015 a zr. 2013), velikost mista bydlisté, pohlavi, vék, vzdélani,
vyzkumnym nastrojem pro sbér dat byl dotaznik. Tyto vyzkumy se kromé nazory veiejnosti
na kozeSinovy prumysl zabyvali i dal$imi tématy ochrany zvitat, kterymi se Svoboda zvitat
v té dobé zabyvala, kterymi byl chov zvifat v cirkusech a pokusy na zvitatech (Skodova,

2006; Moravcova, 2013; Cadova; 2015).

Posledni vyzkum vetejného minéni z r. 2017 si Svoboda zvitat jiZ nechala zpracovat
agenturou Focus. V pfipad¢ tohoto vyzkumu bylo dotazovano celkem 1035 osob,
respondenty byly osoby véku starsi 18 let, metodou vybéru byl stejné jako v pfedchozich
vyzkumech kvotni vybér. Konkrétnimi kvotami pro vybér vzorku v tomto vyzkumu byly
region — oblasti NUTS 2, velikost mista bydliste, pohlavi, vek, vzd€lani, tj. stejné kvoty jako
v piipad¢ vyzkumi z let 2006, 2013 a 2015, ale 1 dalsi kvoty kterymi byly ekonomicka
aktivita, socioekonomicky status, Cisty mésicni piijem domacnosti, typ domécnosti, pocet
osob v domacnosti, vyuzivani internetu a typy bydleni, vyzkumnym néstrojem byl dotaznik.
Tento vyzkum byl na rozdil o dfivéjSich vyzkumu zaméien pouze na problematiku

kozesinového pramyslu (Agentura Focus, 2017).

Ve vSech 4 vyzkumech se objevovaly vyznamové stejné otazky tykajici se
kozesinového pramyslu, které byly bud stejné nebo podobné¢ formulované. VSechny
vyzkumy rovnéz obsahovaly otdzku na souhlas se zdkazem kozeSinovych farem, ve vyzkumu
z 1. 2017 byla tato otazka doprovéazena informaci, Ze legislativni zdkaz kozeSinovych farem
je pravé projednavan (gkodové, 2006; Moravcova, 2013; Cadova; 2015; Agentura Focus,
2017).

Interpretace vysledku realizovanych vyzkumu vefejiného minéni

Tab. 1.: (Ne)zbytnost koZeSinové médy pro soucasnou spolecnost

Ano, obesla Ne, neobesla Nevi
2006 (v %) 76 15 9
2013 (v %) 80 11 9
2015 (v %) 78 14 8
2017 (v %) 81 12 7

Zdroj: (Skodova, 2006; Moravcova, 2013; Cadova; 2015; Agentura Focus, 2017)




Tab. 2.: Souhlas se zikazem chovu koZeinovych zvifat i v Ceské republice

Rozhodné Spise Spise Rozhodné Nevi/neodpovédél
souhlasi souhlasi nesouhlasi | nesouhlasi

2006 (v %) | 67 15 18

2013 (v %) |39 29 17 6 9

2015 (v %) |41 29 14 5 11

2017 (v %) | 56 27 7 4 6

Zdroj: (Skodova, 2006; Moravcova, 2013; Cadova,; 2015; Agentura Focus, 2017)

Tab. 3: Souhlas se zabijenim zvirat pro jejich koZeSinu

ouiosi | soublasi | mesouhlasi | nesouhlasi | Neviineodpovidel
2006 (v %) |8 17 28 40 7
2013 (v %) | 12 13 27 43 5
2015 (v %) |7 13 29 40 6
2017 (v%) |6 8 20 62 4

Zdroj: (S'kodovd, 2006; Moravcovd, 2013; Cadova,; 2015; Agentura Focus, 2017)

Z vysledku vyzkumu vetfejného minéni z r. 2006 je ziejmé, Ze jiz v r. 2006 nepohlizela
ceska vetejnost na kozeSinovou modu a s tim spojeny chov kozeSinovych zvitat nikterak
pozitivné. Dle vysledku vyzkumu vice nez % respondentil souhlasilo s tim, Ze by se soucasna
spole¢nost bez kozeSinové mody zcela obesla a 68 % z respondentt uvedlo, Ze nesouhlasi
(odp. rozhodn¢ nesouhlasi a spise nesouhlasi) se zabijenim zvifat pro jejich kozeSinu. S tim,
aby se chov kozesinovych zvifat v CR zcela ukonéil, souhlasilo 67 % z respondentii (odp.

rozhodné souhlasi a spise souhlasi) (Skodova, 2006).

Zatimco vyzkumy vefejného minéni z let. 2013 a 2015 vykazovaly obdobné vysledky
jako vyzkum z r. 2006, vysledky posledniho uskute¢néného vyzkumu z r. 2017 svéd¢ili o
narlstu negativniho vnimani koZeSinové mody ze strany vetfejnosti oproti pfedchozim letim
(gkodové, 2006; Moravcova, 2013; Cadova; 2015; Agentura Focus, 2017). Téchto vysledkl
mohlo byt dosazeno pravé i vlivem prvni faze kampané Ve své kizi, kterd v té dobé uz
probihala, pfipadné i skute¢nosti, Ze v dotazniku bylo pfimo upozornéno na prave probihajici
projednavani legislativniho zdkazu koZeSinovych farem v poslanecké snémovné (to mohlo u
respondentll vyvolat dojem, Ze jelikoz se timto zdkazem predstavitelé zakonodarné moci

pravé zabyvaji, jedna se skutecné o néco nezadouciho, s ¢im by tedy i oni neméli souhlasit).
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Dle vysledkii vyzkumu se zdkazem chovu kozesinovych zvifat i v Ceské republice v r.
2017 souhlasilo az 83 % respondentt (odp. rozhodn¢ souhlasi a spiSe souhlasi), to je o 13 %
vice nez vr. 2015, kdy se zakazem chovu koZe§inovych zvifat v CR souhlasilo 70 %
respondentll. Pro srovnani narust mezir. 2006 a 2015 byl jen 3 %. Se souhlasem se zabijenim
zvitat vr. 2017 nesouhlasilo 82 % respondentll (odp. rozhodné nesouhlasi a spiSe
nesouhlasi), oproti roku 2015 je to narust opét o 13 %, kdezto narust mezi rokem 2006 a 2015
byl pouze 1 %. MenS$iho narust doSlo u otazky na to, zda by se spolecnost obesSla bez
kozesinové mody, kdy oproti roku 2015 doslo k narustu jen o 5 % (Skodova, 2006;
Moravcova, 2013; Cadova; 2015; Agentura Focus, 2017).

Na zakladé¢ vysledkt vyzkumil vefejného minéni Ize konstatovat, Ze koZeSinova moda
byla jiz v r. 2006 vétSinou Ceské vetfejnosti vnimana negativné a Ze veétsi ¢ast respondenti se
piiklanéla k souhlasu se zdkazem kozeSinovych farem. Tento nazor postupem let nejenom
pretrval, ale v r. 2017 se také vyznamné¢ rozsitil a prokazal tak dostate¢nou podporu zdkazu
kozesinovych farem ze strany veiejnosti. Na zaklad¢ vyse uvedeného lze konstatovat, ze
zékaz kozeSinovych farem, ktery se Svoboda zvifat snazila dlouhodob¢ prosadit nebyl jen

jejim individudlnim zajmem, ale jednalo se skutecné o vefejnym zdjem Ceské spolecnosti.

3.1.4 Aktivity Svobody zvifat v boji proti koZeSinovym farmam pred zahajenim

kampané Ve své kiizi

Problematikou koZzeSinovych farem se organizace Svoboda zvitat zabyvala, spolecné
s dalSimi, v té dobé& pro ochranu zvitat aktuadlnimi tématy, jiz od svého vzniku v r. 1994, tedy
dlouhou dobu pted tim, nez zah4jila svou GspéSnou kampan Ve své kizi, kterd prokazatelné
prispéla k prosazeni legislativniho zakazu koZe§inovych farem v CR (Svoboda zviiat, 2012;

Svoboda zvirat, 2017).

Prvni vyraznéj§i a konkrétngji zformované snahy Svobody zvifat v boji proti
kozeSinovym farmam byly ucinény uz v roce 1999, kdy organizace spustila svou
dlouhodobou kampan s ndzvem Proti srsti. Cilem kampang, a to uz od jejiho spusténi v r.
1999, nebylo nic mensiho nez dosdhnout prosazeni legislativniho zdkazu koZeSinovych
farem v CR. Zménou legislativy by doglo k ukon&eni ¢innosti 26 farem, které v tomto obdobi
na tzemi Ceské republiky existovaly a jejichZ ¢innost Svoboda zvitat v rdmeci této kampané

rovn€z monitorovala (Svoboda zvirat, 2012; Svoboda zvirat, 2017).
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Kromé legislativni zmény se svoboda zvitat v ramci kampané Proti srsti zamétila i na
stranku osvétovou, kdy se prostiednictvim svych osvétovych aktivit snazila o zvySovani
informovanosti vefejnosti o problematice chovu koZesinovych zvifat. Ugelem zvySovani
vetejné informovanosti mélo, kromée riistu stoupenct pro zakaz kozeSinovych farem a s tim
souvisejici rust poctu peticnich podpist, také byt dosazeni naplnéni jejiho dalSiho cile
v podobé poklesu prodejnosti vyrobki z pravych kozesin v Ceské republice (Svoboda zvifat,

2012; Svoboda zvitat, 2017).

Aktivity svobody zvifat, které v rdmci své proti koZeSinové kampani realizovala, byly
velmi riznorodé. Organizace se za Uc¢elem prosazeni zdkona zakazujiciho koZeSinové farmy
ucastnila diskuzi s politickymi reprezentanty - poslaneckou snémovnou, senatem ¢i ufady,
aktivné lobbovala a t€astnila se pfipominkovani pravnich pfedpisii €i organizovala peti¢ni
akce. Organizace rovnéz iniciovala fadu pifimych akci v podobé protestnich pravodi
(protestni privody béhem Svétového dne bez kozZeSin) a demonstraci (demonstrace pied
kozeSinovymi farmami). Do vyctu aktivit, které organizace v ramci své proti kozeSinové
kampan¢ realizovala patfila také fada spiSe osvétoveé orientovanych aktivit jako potradani
vefejnych informacnich akci (mezinarodni konference Welfare — 2002, konference
Perspektivy chovu kozeSinovych zvitfat v zemich EU- 2008 atd.), realizovani informacnich
stankd, tvorba informac¢nich materiali, publikovanim obrazovych a video zabérti z farem ale
1 takové aktivity jako porddani soutézi pro studenty (kazdoro¢ni soutéz Designem proti

kozesinam atd.) (Svoboda zvitat, 2012; Svoboda zvitat, 2017).

V ramci kampané Prosti srsti zaCala organizace realizovat dalSi kratkodob¢jsi
»Fashion Victims* a ,,Sexy, Cool, Stupid®, v ramci kterych byly na rlznych venkovnich
lokalitach na tizemi Ceské republiky vyvéseny Sokujicim zptisobem graficky zpracované

vizualy upozoriiujici na problematiku koZeSinovy farem (Svoboda zvitat, 2017).

V1. 2012, pted volbami do poslanecké snémovny, pak Svoboda zvitat spustila dalsi

reklamni kampan nazvanou ,,Ukazte to vladé*. Jednalo se o osvétove orientovanou reklamni

vvvvv

kozeSinovych farem. Videospot, ktery obsahoval jak konkrétni faktické tidaje (o zptsobu
zabijeni, sebeposkozovani zvitat, umrtnost mlad’at atd.), tak videozabéry z farem, vybizel

vetejnost k podpisu a sdileni petice, ale hlavné pfimo podnécoval vefejnost k aktivnimu
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oslovovani politickych reprezentantii. Za timto ucelem byla na specialnim webu kampané
ukaztetovlade.cz, ktery byl pro tuto kampan vytvoren, spusténa aplikace, kterd umoznovala
jednoduchym zpiisobem napsat a odeslat email ministru zemédé€lstvi a dalSim politickym

osobam (Svoboda zvitat, 2012; Svoboda zvitat. 2017).

Stejné jako kampan Ve své kiizi byla i tato reklamni kampai, nominovana v soutézi o
nejlepsi reklamu, jednalo se vsak o soutdZ Zihadlo roku (Protisrsti, 2013), jejiz cilem je
vybrat nejlepsi vefejné prospésnou reklamu daného roku (Zihadlo, 2014). Tuto nominaci
vSak tato kampan nakonec nepromeénila (Protisrsti, 2013). Pfestoze se kampan ,,Ukazte to
kyZzenému prosazeni legislativniho zdkazu kozZeSinovych farem nedoslo (Svoboda zvifat,

2017).

Organizace realizovala také fadu rtznorodych vyhradné osvétovych projektu jako
napt. Obchod bez kozesin, jehoz ¢eskou odnoz Svoboda zvitat koordinovala ve spolupraci
s mezinarodni alianci Fur Free Alliance. Do Obchodu bez koZeSin se i dnes mohou zapojit
modni obchody a znacky, které neprodavaji produkty s pravou kozeSinou (Svoboda zvirat,

2012; Svoboda zvitat, 2017).

Jinym typem osvétového projektu Svobody zvirat byl projekt Chemické kozeSiny,
ktery zase informoval o negativnich vysledcich testu détského obleceni obsahujici pravé
pravé kozeSiny, pofizené z n€kolika Ceskych internetovych obchodi, na pfitomnost zdravi

Skodlivych toxickych latek (Svoboda zvitat, 2017).

Od r. 1999, kdy se organizace Svoboda zvifat zaCala pln¢ a velmi intenzivné v€novat
problematice kozeSinovych zvitat se ji podafilo dosdhnout fady vyznamnych tGspéchi, a to 1
v mezinarodnim méfitku. V r. 2009 naptikad doslo k prosazeni evropského Zékazu obchodu
s tulenimi vyrobky. Tohoto uspéchu se povedlo dosdhnout za vyznamného pfispéni osvétové
kampané¢ Komercni lov tuleiii je evropské vefejnosti proti srsti, kterou Svoboda zvirat

vytvofila ve spolupréci s dalSimi evropskymi organizacemi (Svoboda zvitat, 2017).

V CR zase doglo k postupnému uzavieni vétsiny éeskych farem. Zatimco v r. 1999 na
¢eském uzemi fungovalo az 26 kozeSinovych farem, v r. 2017, tedy pfed za¢atkem kampané
Ve sv¢ kiizi, jich zbylo uz jen 9. Uzavienim farem se podaftilo uSetfit zivoty ne€kolik tisicli

lisek, norki, ¢incil a dalSich kozeSinovych zvitat (Svoboda zvitat, 2017).
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Prestoze se jest¢ na zacatku r. 2016, tedy po vice jak 17 letech usilovného snazeni
v ramci kampang Proti srsti a dalSich souvisejicich kampani, hlavniho cile v podobé Svobody
zvifat v podobé prosazeni legislativniho zékazu koZzesinovych farem v CR dosahnout
nepodaftilo, doslo vSak k vyraznému pfiblizeni se k tomuto cili. Kromé Svobody zvifat a
dalsich ochranatskych organizaci se v r. 2016 utrpenim kozeSinovych farem konec¢né zacali
zabyvat i1 n¢ktefi poslanci (Svoboda zvitat, 2017). Padesati poslanci byla pak na zacatku
uvedeného roku podéna novela zakona €. 246/1992 Sb., na ochranu zvitat proti tyrani, ktera
se tykala praveé zakazu kozeSinovych farem (Moravcova, 2017; Svoboda zvitat, 2017). Byly
tak ucinény prvni politické kroky v boji proti kozeSinovym farmam a zahdjen legislativni
proces jehoz vysledkem mohlo konecné dojit k legislativnimu zakazu koZeSinovych farem,

o ktery se Svoboda zvitat tolik let snazila.

Svoboda zvitat pak ve stejném roce spustila projekt Chemické kozeSiny (popis viz.
vyse) a nechala si zpracovat vyzkum znaceni pravych kozeSin. Na podzim pod zastitou
piedsedy vyboru pro ZP, ktery byl jednim z navrhovatelti novely, pro poslance zorganizovala
mezinarodni seminaf nazvany Zakaz chovu kozeSinovych zvifat v praxi — zkuSenosti
z evropskych zemi, na kterém vystoupili poslanci a uznavani védecti pracovnici z jinych
zemi (Svoboda zvifat, 2017). Na nasledném 1. ¢tenim novely zakon 9. listopadu 2016 bylo
pro jeji schvaleni 67 poslancti, 57 poslancti bylo proti a 21 se hlasovani zdrzelo a zdkon tak

piesel, sice velmi tésné, do druhého ¢teni (Protisrsti, 2016a; Svoboda zvitat, 2017).

Po tomto 1. cCteni jiz vramci své kozeSinové kampané organizace spustila
marketingovou kampan Ve své klzi, které je predmétem této piipadové studie. (zdroj:

protisrsti.cz a Zpravodaj Svobody zvifat Cislo III /2017)

3.2 Planovani a realizace Kampané Ve své kiizi

3.2.1 Planovani nové kampané, prredstavy a specifické poZadavky organizace

Planovani nové kampané Svobody zvifat

Prestoze tato kampan byla zahajena v listopadu 2016, rozhodnuti o jejim spusténi
zadnou piimou souvislost s poddnim novely zakona v bfeznu 2016 nemélo. Dle slov

zastupkyné OOS bylo podani novely samoziejmée jednou z véci, o kterou se v ramci své proti
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kozesinové kampané Svoboda zvifat snazila, nebyl to pfimy diivod k rozhodnuti pro spusténi

nové kampang, ale jen soub¢h udalosti (zastupkyné OOS).

Dtivodem pro vytvoreni nové marketingové kampan¢ bylo to, Zze po tad¢ aktivit a
zrealizovanych kampani organizace Svoboda zvitfat, tykajicich se problematiky zakazu
kozeSinovych farem, které sice byly v urcitych ohledech i velmi uspésné (uzavieni 17 farem,
dosazeni evropského zakazu obchodu s tulenimi vyrobky a dalsi), ale ke kyzenému vysledku
v podobé zmény Ceské legislativy nevedly, se tak organizace rozhodla, Ze se piestane vénovat
svym dal$im, v t¢ dob¢ feSenym tématiim, a vSichni jeji ¢lenové se budou vénovat pouze
tématu jedinému. Timto tématem byl pravé zakaz kozeSinovych farem. V t€ dob¢ se totiz
organizace, kromé prosazovani zakazu kozeSinovych farem, vénovala také zakazu pokusti na
zvitatech a zédkazu drezary zvitat v cirkusech. Pro vybér pravé tohoto tématu se organizace
rozhodla hned z n€kolika diivodl. Témi hlavnimi diivody bylo to, Ze ve srovnani s ostatnimi
tématy, byla praveé kampan proti kozeSinam nejvice rozbéhnutda, vénovalo se ji nejvice lidi, a
praveé u tohoto tématu panovaly v ramci organizace nejvetsi nadéje v jeho prosazeni, tedy ze
by k legislativnimu zakazu kozeSinovych farem nakonec skute¢n¢ mohlo dojit (zastupkyné

008).

w(...), kdyz jsme se dohodli, Ze se budeme vénovat jednomu tématu tak logicky to byla ta
kozesinova kampan, protoze uz byla nejvice rozjeta a uz prosté vic lidi pracovalo na te jedné

kampani a videli jsme tam ten potencidl, Ze se to miize podarit. * (zastupkyné OOS)

Za timto ucelem se organizace rozhodla zintenzivnit svou koZeSinovou kampan a
v ramci té pak ve spolupraci s reklamni agenturou spustit dalsi, zcela novou marketingovou
kampan, od jejiZ realizace si Svoboda zvifat neslibovala nic mifi nez jeji ispéSné zavrseni

(zastupkyné OOS).

O tom, ze v organizaci skutecn¢ doSlo k redukci feSenych tématu jen na téma zékazu
kozeSinovych farem sv&d¢i 1 vyzkumy vefejného minéni, které si Svoboda zvifat nechala
zpracovat. Zatimco vSechny vyzkumy vetfejného minéni realizované pied kampani Ve své
kazi se, jak bylo uvedeno i1 v kapitole Vnimdni koZesinovych farem ze strany verejnosti
(rozbor vyzkumii verejného minéni), zamétovali také na otdzky tykajici se témat chovu zvitat
v cirkusech a pokust na zvitatech, vyzkum vefejného minéni zr. 2017 se vénoval uz jen

otazkam tykajicim se tématu zakazu kozeSinovych farem.

63



Piedstavy a specifické pozadavky Svobody zvifat na novou kampan

Piivodni predstava organizace Svoboda zvifat o podob¢ této marketingové kampang
byla takova, ze nova kampan bude cilit pfedev$im na aktivizaci Siroké vefejnosti, ktera bude
vyzyvana k tomu, aby na socialnich sitich zvetfejnovala své fotografie s transparenty
vyjadiujicimi jejich nesouhlas s kozeSinovymi farmami, které budou vyfoceny pied
n¢jakymi vyznamnymi dominantami jejich mést. Jednalo se vSak skutec¢né jen o pivodni
piedstavu a nikoli o pozadavek, na kterém by organizace v rdmci nové kampané trvala

(zastupkyné OOS; zéastupkyné reklamni agentury).

Specifickymi pozadavky, které ale Svoboda zvifat na kampan naopak méla, a kterymi
standartné podminuje vSechny své kampané, souvisely s etickou strankou kampané.
Stézejnim pozadavkem organizace bylo, ze vramci kampané nesmi dojit k zadnému
zneuzivani zvitat, lidi a ptirody. Jako konkrétni ptiklad zastupkyné OOS uvedla foceni
s zivymi zvitaty, které nakonec probé&hlo i v ramci kampané Ve své kiizi (zastupkyné OOS).
Kromé toho, ze se zviraty musi byt béhem foceni eticky zachazeno, dbala Svoboda zvitat
také na to, aby zvife, které se stane soucasti kampan¢, rovnéz pochéazelo z dobrych podminek
a nedoslo tak ke spolupraci s lidmi, ktefi zvifata néjakym zpiisobem zneuzivaji (zastupkyné

reklamni agentury).

,,Pro Svobodu zvirat bylo diilezité, abychom spolupracovali s nékym, kdo se o ty zvirata stara
dobre, protoze existuje spousta kauz ohledné takovych spolecnosti, které treba cvici zvirata
pro film, a ne uplné dobre se o né staraji. Takze tady to taky podléhalo drobnohledu ze strany
Svobody zvirat, protoze by to bylo strasné, kdybychom do té kampané pouzili liSku, kterou

nekdo trapi. “ (zdstupkyné reklamni agentury)

Soucasti pozadavk, které Svoboda zvifat na kampan méla, byly také podminky, které
se tykaly pfipadného zapojeni vefejné zndmych osobnosti, které by se staly medidlnimi
tvafemi kampangé. Medidlni tvaife kampané samoziejmé nesméli byt spojovany s zadnou
kauzou tyrani zvifat, a jejich dosavadni pisobeni na vefejnosti nesmélo byt v rozporu i
s dal$imi hodnotami, které Svobody zvitat vyznava. Z tohoto diivodu tak nebylo vhodné, aby

reklamni agentura jako tvafe kampané vybrala a ptedstavila osobnosti, které¢ byly vefejné

vvvvvv

64



v piipad¢, Ze se jednalo o propagaci, kterd probehla jiz spoustu let zpatky (zastupkyné

reklamni agentury).

,(...) jsme byly v jednani s jednou osobnosti, ktera to moc chtéla délat, ale zjistili jsme, Ze
par let zpatky propagovala néjakou kozenou modu, coz pro Svobodu zvirat nepripustné

takového clovéka do té kampané obsadit. *“ (zastupkyné reklamni agentury)

Svoboda zvifat se v ramci svych kampani navic také snazi, aby vSechny jeji kampané
byly v maximalni mozné mite ekologické. Za timto ucelem napftiklad k tisku svych reklamni

letacky a dal$i materiali vyuziva pouze recyklovatelny papir (zastupkyné OOS).

3.2.2 Osloveni agentury a priprava nové kampané

VoM v

Pted planovanim konkrétni podoby kampan¢ feSila Svoboda zvitat otazku vybéru nové
reklamni agentury, kterd pro ni marketingovou kampai vytvoii. Pivodni reklamni agentura,
ktera se Svobodou zvitat spolupracovala na jejich pfedchozich kampanich, jiz na kampané
Svobody zvitat neméla Cas, a tak byla jejich vzajemna spoluprace rozvazana. Jelikoz méla
byt kampan pro Svobodu zvifat vytvofena zdarma, proces vybéru nové reklamni agentury
dle vypovedi zastupkyné OOS probihal tak, ze Svoboda zvifat postupné obvolavala rizné
reklamni agentury, az se ji podafilo spojit s agenturou, kterd se nabidku této spoluprace

rozhodla ptijmout (zastupkyné OOS).

Agenturou, ktera se zakdzku Svobody zvitat rozhodla pfijmout byla reklamni agentura
Leo Burnett. Spolecné se Svobodou zvifat a reklamni agenturou Leo Burnett na kampani
spolupracovala také org. Lion Communication a org. New Cast. Dle zastupkyné reklamni
agentury byl specifickym divodem, pro¢ na kampani se Svobodou zvifat napracovala jenom
org. Leo Burnett, kterou Svoboda zvifat v ramci kampané napiimo oslovila, bylo to, Ze tato
reklamni agentura patii mezi divize zasteSové org. Lion Communication, jejiz dalsi divizi je
také uvedena org. New Cast. Kazda takova divize se pak vénuje urcitym komunikanim
aktivitam a vSechny divize dohromady pak tvofi tzv. full servisovou agenturu, ktera je
schopna zékaznikovi nabidnou Siroké spektrum komunika¢nich nastrojii ,jako jsou naptiklad
televizni reklama, venkovni reklama ¢i socidlni sité¢ vetné samotného nakupt médii

(zéstupkyné reklamni agentury).

Na kampani Ve své kiizi pracovalo v ramci reklamni agentury celkem 7 lidi - 4 lidi

zorg. Leo Burnett ktefi navrhli a vytvofili kreativni komunikaci kampang, 2 lidi ze spol.
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New Cast, ktefi meli na starosti ¢ast socialnich médii, tiskova média a dal$i komunikacni
kandly, které byly v ramci kampan¢ vyuzity a 1 ¢lovék z org. Lion Communications, ktery
zajiStoval interni produkci (zastupkyné reklamni agentury). Ze spole¢nosti Svoboda zvitat se
na kampani podileli vSichni jeji zaméstnanci, kterych bylo v dobé pfipravy a realizace

kampané celkem 6, z toho nejvice intenzivné na kampani pracovali 2 1idé (zastupkyné OOS).

Po pfijmuti zakdzky zacalo mezi Svobodou zvifat a reklamni agenturou probihat
jednani o tom, jakym zplsobem téma zakazu kozeSinovych farem uchopit a jak zajistit, aby
snahy o prosazeni legislativni zmény obecné plati, Ze koncovym piijemcem takovych
kampani jsou sice poslanci, ktefi o prosazeni legislativnich zmén rozhoduji, ale
nejvhodnéj§im zplsobem, jak se k témto poslancim dostat, je pravé prostiednictvim
fadovych obcanti, nebot’ praveé ti tyto poslance do svych funkci voli. Z vySe uvedeného
prameni, ze vhodnou dobou ke spusténi takovych kampani je obdobi pied konédnim voleb,
kdy se poslanci, spiSe nez kdy jindy, budou snazit prosazovat zajmy prevazujici casti
vefejnosti, aby si zajistili hlasy voli¢ti i v ramci dalsiho funkéniho obdobi, coz byl ptipad 1

kampané¢ Ve své kizi (zastupkyné reklamni agentury).

Stézejni pro reklamni agenturu v ramci celé marketingové strategie tedy bylo navrzeni
marketingové kampané tak, aby dokazala aktivovat co nejvetsi Cast vetejnosti zptisobem, aby
tato vytvorila dostatecny tlak na poslance, ktefi se pak pod timto tlakem rozhodnout pro

pozadovanou legislativni zménu hlasovat (zastupkyné reklamni agentury).

"Takze my jsme viastné premysleli, jak se skrz ty normalni lidi dostat na poslance a
samoziejmé, Ze poslance zajima jako veétsinou obycejny clovek v momenté, kdy mu jde o
néejaky politicky body, kdy jsou volby atd. TakzZe my jsme se rozhodli viastné cilit tu kampan
na verejnost, ale s tim, aby ta verejnost vyvarila tlak na ty zakonodarce, aby oni vlastné
udelali tu zmeénu v zakoné, ktera viastné mohla dokdzat cil té kampané (...)* (zastupkyné

reklamni agentury)

Pti ptipravé konkrétniho navrhu komunikacni strategie pro Svobodu zvifat kladla
reklamni agentura, z vySe uvedenych divodu, diiraz pravé na zajisténi co nejvetsiho dosahu
kampané pifi cemz vyhazela ze svych zkuSenosti ziskanych realizaci komer¢nich zakazek

(zéstupkyné reklamni agentury). Na piipravé marketingové kampané se podilely obé
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spole¢nosti dohromady, kreativni napady sice pochazeli od reklamni agentury, ale jejich
vyuziti samoziejmé podléhalo schvalovacimu procesu se Svobodou zvitat, kdy reklamni
agentura v piipadé¢ jejich pfipominek tyto do navrhu vzdy reflektovala (zastupkyné OOS;
zastupkyné reklamni agentury).

3.2.3 Podrobny popis navrhované marketingové strategie a jeji zdivodnéni

Hlavni cil marketingové kampané

Hlavnim cilem marketingové kampané Ve své kizi bylo dosdhnout legislativniho
zakazu kozesinovych farem v CR a to predev§im prostiednictvim osloveni vefejnosti a jeji
nasledné aktivaci prostfednictvim podpisu petice vetfejnosti, Sifenim a zapojenim vefejnosti
do kampané na socidlnich sitich, zasilani vzkazili ze strany vefejnosti poslancim a
rozvifovanim vetejné diskuse na téma zdkazu kozeSinovych farem za ucelem vytvofeni
dostatecného tlaku na pfisluSniky legislativniho sboru, aby se tito feSenim problému

kozesinovych farem v CR zalali doopravdy zaobirat (Effie, 2017; zastupkyné reklamni
agentury).

Diléi cile marketingové kampané

Za ucelem dosazeni hlavniho cile byly stanoveny tyto dil¢i cile, kterym byly stanoveny

tak, aby mé¢la kampan dostate¢ny zasah:

1. Aktivovat vetfejnost zvySenim poctu podpisti petice z 30 tisic na 34 307 podpist, tedy
0 4 307 podpist, tj. o stejny pocet, ktery odpovida primérnému narastu podpist této

petice za rok (Effie, 2017).

2. Zvysit informovanost vetfejnosti o problematice kozeSinovych farem a iniciovat

vetejnou diskusi prostfednictvim:

- zvySeni organického dosahu (pocet oslovenych uZivateli/pocet fanouski)
ptispévki organizace na Facebooku o 100 % oproti obdobi pted kampani, kdy

primér pied kampani odpovidal 18 500 uzivateliim — fanouskim;

- zvySeni miry zapojeni (pocet uZivatell, ktefi zareagovali na pfispévek/
organicky dosah) ptispévkl organizace na Facebooku o 100 % oproti obdobi

pfed kampani, kdy byla mira zapojeni na 5,24 %,
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- a zvySeni podilu vefejnosti souhlasici se zdkazem kozeSinovych farem ze

stavajicich 70 % (dle vysledkt vyzkumu vefejného minéni z r. 2015) na 75%
(Effie, 2017)

Cilové skupiny marketingové kampané (pro koho byla uréena)

Kampan byla cilena na osloveni Siroké vetejnosti, fadovych ob¢anti za ucelem jejich
aktivizace, tak aby tito vytvofili tlak na koncové piijemce komunikace, kterymi byli
piislugnici zakonodarného sboru CR. Cilovymi skupinami kampané tedy byla vefejnost a

piislusnici zakonodarného sboru CR (zastupkyné OOS, zastupkyné reklamni agentury).

Zpusob financovani kampané

Celou marketingova kampan, kterou tvofily dvé faze, vytvofila reklamni agentura pro
svobodu zvifat zcela zdarma. Naklady kampané, které Svoboda zvitat méla, tak byly velmi
nizké a nejvetsi nadkladovou polozku tvoril nakup médii (Effie, 2017; zastupkyné¢ OOS;
zastupkyné reklamni agentury), zejména venkovni prostory, inzerce v Casopisech ¢i tisk
letackt. Zastupkyné OOS uvedla, Ze reklamni agentufe platili pouze jejich naklady. Jako
konkrétni nédkladovou polozku, kterou reklamni agentuie platili uvedla ndjem studia, ve
kterém se uskute¢nilo foceni vefejné znamych osobnosti. Veskeré vzniklé naklady hradila
Svoboda zvitat ze svych penéz pochéazejicich zejména z darcovskych ptispévku (zastupkyné

008).

Marketingova strategie 1. faze kampané a jeji zdavodnéni

Kampan Ve své kazi méla byt dle pozadavki Svobody zvifat vytvoiena jako
kratkodobd socidlné marketingova kampail. Pivodni ptedstava Svobody zvifat, kterd se
tykala strategie, jakou chtéla organizace dosahnout aktivizace vefejnosti, a kterou byla jiz
popsana vyzva, aby vefejnost na socidlnich siti sdilela své fotografie pfed dominantami svych
mést s transparentem proti koZeSinam, vSak nepfipadala reklamni agentuie dostate¢né silna,
a tak se od tohoto napadu, se souhlasem Svobody zvifat, rozhodla ¢astecné¢ odklonit
(zéstupkyné OOS; zastupkyné reklamni agentury). Misto toho reklamni agentura vymyslela
myslenku Ve své kiizi, podle které byla pak celda kampan také pojmenovand (zastupkyné

reklamni agentury).
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., Takze jsme se domluvili, Ze to téma, které méli vymyslené, ze trosku opustime, protoze nam
Jjako neprislo uplné silné a vymysleli jsme viastné tu myslenku Ve sve kiizi (...) “ (zastupkyné

reklamni agentury)

Tato myslenka byla navrzena tak, aby byla pro vefejnost jednoduse pochopitelna, a aby
se z ni dokazal kazdy ztotoznit (Effie, 2017; zastupkyn¢ reklamni agentury). Vyznamem této
myslenky a slovniho obratu bylo nejen to, aby samoziejmé zvitata zistala ve své kizi, ale
aby také lidé zlstali ve své kuzi a nenosili tedy na sobé kiizi nékoho jiného (zastupkyné

reklamni agentury).

Aby byla mysSlenka jednodusSe Sifitelna na socidlnich siti, zeyména Instagramu a
Facebooku, které byly stézejnim nastrojem komunikac¢ni marketingové strategie kampang,
byl spole¢né s mySlenkou ve své kizi vymysSlen i hashtag #vesvekuzi ktery mél prave
usnadnit jak Sifeni kampané a jeji hlavni mySlenky ve vefejnosti(Effie, 2017; zastupkyné
reklamni agentury), tak usnadnit, a déale 1 pod timto hashtagem, seskupit jednotliva
individualni ¢i skupinova vyjadieni nesouhlasu lidi s koZeSinovymi farmami prezentovana

na internetu, zejména na socialnich (zastupkyné reklamni agentury).

Od myslenky Ve své kiizi s ni souvisejicim hashtagu #vesvekuzi, které byly vymysleny
hned na prvni interni schlizi reklamni agentury k této zakazce, se pak odvijela celd podoba
marketingova strategie této kampané, které tyto dva napady vlastné¢ pfedem vymezili smér,

kterym se cela marketingova kampan bude dale ubirat (zastupkyné reklamni agentury).

Reklamni agentura tak nechala vyhotovit 3 motivy vizuald s fotografiemi rtznych
nahych ¢asti lidského téla, kterymi byli zada, prso a bok (zastupkyné OOS; zastupkyné
reklamni agentury). To, Ze na fotografii byly vyobrazeny casti téla zcela nahé, mélo v souladu
s mySlenkou kampané ,,ve své¢ kizi“ symbolizovat to, Ze osoby jejiz Cast téla byla na
fotografiich vyobrazena, zistali také jen ve své vlastni kiizi (zastupkyné reklamni agentury).
Vsechny fotografie vSak byli decentni a neodhalovali nic co by mohlo byt nevhodné a co by
mohlo pifipadné vyvolat néjakou kontroverzi. Kazda fotografie zaplhovala celou plochu
vizuall a tvofila tak vlastn€ pozadi vizualu. Na vrchni ¢asti kazdého vizuéalu byl velkymi
pismeny vyveden velky napis ZUSTANTE, ktery mél dohromady s népisem #vesvekuzi,
ktery byl umistén pfimo na vyobrazené €asti téla a pfipominal text napsany fixou ptipadné

tetovani, tvofit jeden souvisly text. Soucésti téchto vizudli byla také vyzva obfaniim, aby

69



pomohli prosadit zdkaz kozeSinovych farem — podepsali petici pro zakaz kozeSinovych farem
nebo aby podpofili kampan na socialnich siti pod hashtagem #vesvekuzi. VSechny 3
fotografie véetné textu na vizualech byly ¢ernobilé, jedinym barevnym prvkem na vizualech
bylo logo organizace Svoboda zvifat. Tyto vizualy byly zvefejnény na socialnich siti

Svobody zvitat, které méli byt ustfednim médiem této kampane.

Obr. €. 2: Vizualy vytvorené v ramci prvni faze kampané

Zdroj: Facebook Svobody zvirat (2017)

Samotné fotografie nahych ¢asti téla s textem #vesvekuzi na ném vepsanym, které byly
nedilnou soucasti vizuall, neméli slouzit pouze k upoutani pozornosti vetejnosti, ale
pfedstavovali 1 inspiraci k tomu, jakym zpisobem se vetejnost mlize do kampané na svych
socidlnich sitich zapojit. Konkrétni ideji reklamni agentury tedy bylo, ze lidé, kromée sdileni
agenturou vytvofenych vizuald, budou na socialnich siti pod hashtagem #vesvekuzi sdilet 1
své vlastni fotografické autoportréty s textem #vesvekuzi, ktery si napiSou na ruku ¢i na jinou

volitelnou viditelnou ¢ast svého téla (zastupkyné OOS; zastupkyné reklamni agentury).

V pfipadé¢ tohoto ndpadu se reklamni agentura inspirovala trendem foceni
fotografickych autoportréti, které jejich autofi vétSinou pofizuji prostiednictvim mobilu tzv.
selfies, ktery byl, a i v r. 2020 stale je, velmi populérni, a ktery tak kampan dokdzala vyuzit
k né€emu mnohem smysluplnéjSimu nez k pouhé sebestiedné vizualni prezentaci své vlastni

osoby, ke které tento trend primarné¢ slouzil. Zastupkyné reklamni agentury uvedla, Zze od

vvvvvvv
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zvoleném ustfednim médii - socidlnich sitich, na kterych byl tento trend pravé nejvice

populdrni (zastupkyné reklamni agentury).

Reklamni agentura pfi tomto ndvrhu také vychazela z predpokladu, ze aby lidé néco
zvetejnéli na socidlnich siti, je potieba zajistit, aby jim v cest¢ k tomuto sdileni stalo co
nejméné bariér. Fotografie t€la na vizualech s textem #vesvekuzi, ktery byl na t¢le vyveden
takovym zptsobem, ze pusobil jako tetovani ¢i jako text, ktery prosté¢ nékdo na télo vepsal
fixou, byla v této podob¢ navrzena proto, aby predstavovala néco, co mohlo byt vefejnosti
velice jednoduse a rychle na socialnich sitich reprodukovano. Sance, Ze vefejnost bude na
svych socialnich siti sdilet fotografie podobné vzniklym vizudliim, byla na zaklad¢ tohoto
piredpokladu mnohem vyssi, nez kdyby m¢la sdilet fotografie, ke kterym méla byt, dle
ptvodniho napadu Svobody zvitat, plivodné iniciovana. Samotnému zveiejnéni prispévku
v podobé fotografie své osoby pied vyznamnou lokalni dominantou s transparentem na
socialni siti, které navrhovala Svoboda zvitat, by totiz muselo predchéazet fada ¢innosti v€etné
vytvofeni transparentu, vytipovani vhodné dominanty a pfesun na misto vybrané dominanty.
S tim spojenou Casovou narocnost piipravy transparentu, c¢asovou naro¢nost pfesunu na
lokalitu, ale 1 jiné divody, jako je naptiklad nedostatek materiali pro vyrobu transparentu,
by urcita cast vefejnosti mohla vnimat prave jako urcitou bariéru, ktera by je od vytvoreni a

nasledného sdileni takovychto fotografii mohla odradit (zastupkyné reklamni agentury).

. (...) kdyz cheete po nékom, aby néco sdilel, at uz jste nejaka znacka nebo organizace nebo
cokoliv, tak musite mu viastné udélat co nejmin bariér, aby ten prispévek vytvoril. A
v momenté, kdy mu reknu béz se vyfotit pred panorama Prahy, tak samoziejmé to udéla
prosté jeden clovek ze sta. Ale kdyz mu reknete ukaz, Ze ti zalezi na tom, aby lidé nechodili
obleceni v koZisich, napis si kamkoliv na své télo hashtag # vesvekuzi a vyfot se, tak to muzu
udelat hned ted tady, kdyz sedim v zasedacce a mam tady pred sebou kelimek s tuzkami. *

(zastupkyne reklamni agentury)

O odstranéni bariér k vytvoreni tohoto pfispévkil se snazila i pfimo Svoboda zvirat.
Organizace b&hem celé kampané Ve své kiiZi organizovala informacni a peticni stanky, které
byly také soucasti strategie této kampang, na kterych vefejnost kromé podpisti petice také
vyzyvala, aby za ucelem vyjadfeni podpory zédkazu kozeSinovych, na socidlnich siti pod
hashtagem #vesvekuzi zvetejnovali své fotografie s timto hashtagem a textem #vesvekuzi

vepsanym na svém téle, tedy stejnym zpisobem, jak bylo vyobrazeno i na vizualech kampané
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(zastupkyné OOS; Svoboda zvitat, 2017). Za timto ucelem méla na svych stancich také
fotoaparaty a fixy a umoznila svym navstévniktim si takovou fotografii vytvofit i rovnou na
misté¢ a takto vzniklé fotografie, za pfedchoziho souhlasu fotografovanych, sdilela na svych
socialnich sitich, ze kterych si je mohla fotografovana osoba piesidlet na sviij vlastni profil

(zastupkyné OOS).

Celé prvni faze marketingové kampané byla vytvotena za zhruba 3 tydny. Pro srovnani
uvadim, Ze standartni délka vytvofeni marketingovych kampani v ramci komer¢nich zakéazek
se u této reklamni agentury pohybuje v rozmezi 3 az 6 mésicti. Zde je také potieba zminit, ze
tento kratky Casovy usek se tykal pouze prvni ¢asti této kampané. Pro druhou, nejvice
uspéSnou a ocenovanou ¢ast kampané, méla reklamni agentura na jeji vytvoreni mnohem
delsi lhitu, ktera uz také vice odpovidala standartni dob€ v rdmci uvedeného rozmezi délky

pro vytvoteni klasickych komerénich kampani (zastupkyné reklamni agentury).

Zastupkyné reklamni agentury uvedla, ze tato kratkd doba, za kterou prvni fazi
kampané vytvortili, byla ovlivnéna skutecnosti, Zze pocateCni potfeba Svobody zvirat
disponovat néjakou marketingovou komunikaci, byla rychla a urgentni. Kratka lhuta, za
kterou byla celd prvni faze kampané vymyslena i nasledné vytvorena, tak byla jednim
z faktort, ktera ovlivnila vyslednou podobu marketingové kampané a volbu marketingovych
strategii v ni uplatnénych. Oproti druhé fazi, na kterou meéla organizace vice Casu, tak byla

prvni fdze mnohem mén¢ propracovana i vyrazna (zastupkyné reklamni agentury).

Marketingové strategie 2. faze kampané a jeji zdavodnéni

V pritbéhu realizace prvni faze kampané Svoboda zvifat reklamni agenturu znovu
oslovila s tim, ze by chtéla na jafe tuto kampail zopakovat (zastupkyné¢ OOS; zéastupkyné
reklamni agentury). JelikoZ uz na pfipravu a realizaci druhé faze kampané méla agentura cca
3 mésice, mohla tato ¢ast kampan€ mnohem vice propracovat, a jesté detailnéji promyslet,
jakym zpusobem dosdhnout maximalizace tolik potiebné rezonance tématu zékazu
kozeSinovych farem ve vetejnosti. K aktivaci vefejnosti s vyuzitim socialnich siti, ktera byla
z pohledu Svobody zvifat i reklamni agentury pro kampan stéZejni strategii, mélo v druhé

faze kampané dojit trochu jinym zptisobem nez ve fazi prvni (zastupkyné reklamni agentury).
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., Takze my jsme pak hledali, jak to téma ve své kiizi dostat k té verejnosti, tak, aby to tu
verejnost zaujalo. A viastné $li jsme na to potom skrz znamé osobnosti, coz samoziejmé

vzdycky pomaha.  (zastupkyné reklamni agentury)

Za timto ucelem bylo navrzeno, ze pro druhou fazi kampané budou vytvoreny zcela
nové vizualy, jejiz soucasti budou portrétni fotografie praveé vetrejné zndmych osobnosti,
které se tak stanou medidlnimi tvafemi kampan¢. V ramci tohoto navrhu reklamni agentura
pocitala s tim, ze tyto vizualy tak budou sdileny nikoli jen na socialnich sitich svobody zvitat,

ale 1 pfimo na socialnich sitich za€astnénych celebrit (zastupkyné reklamni agentury).

My jsme na to vlastné pak Sli opacné, pres ty znamé osobnosti, kteri vyzyvali vlastné tou
svoji fotkou na svéem profilu ty obycejné lidi, aby se do té kampané zapojili. (zdastupkyné

reklamni agentury)

Specifickym prvkem, ktery reklamni agentura pro vizualy druhé faze vymyslela, bylo
to, Ze soucasti portrétnich fotografii osobnosti bude i ziva liska, tedy zvite, které je prave
nejcastéjSi obéti takovychto farem. V ramci procesu vybéru konkrétni lisky, byla reklamni
agentura instruovana pozadavky Svobody zvifat, v rdmci, kterych muselo byt zajiSténo, ze
zvite, které se tak stane soucasti kampané nebude pochazet z nevhodnych podminek. Liska,
ktera se jmenovala Amundsen, pro kterou se reklamni agentura nakonec rozhodla, nakonec
pochézela od cloveka, ktery se zabyva ptjcovanim zvifat do reklam a filmt. Skutecné
symbolické pro kampan Ve své kizi bylo, Zze se jednalo se o liSku, kterd byla pravé

z takovéto kozeSinové farmy zachranéna (zastupkyné reklamni agentury).

Fotograf, ktery snimky do novych vizuald, pro druhou fézi ptislibil vytvofit, byl znamy
fotograf Tomas Beran, ktery nejenze ma rozsahlé zkuSenosti s tvorbou reklamnich fotografii,
a prave i fotografii portrétli vefejné znamych osobnosti, ale jakozto zakladatel vlastniho
nadac¢niho fondu, ma i pfimo k neziskovému ob¢anskému sektoru, pro ktery byla kampan

vytvofena, osobné velmi blizko (zastupkyné reklamni agentury).

Osobnosti, které agentura chtéla do kampané vyuzit, byly vybrany tak, aby se jednalo
o osobnosti, pro které je téma kozeSinovych farem osobné dilezité¢, aby mezi témito
vybranymi osobnostmi byla néjaka diverzita, a aby se jednalo o osobnosti z riznych oborl a
rizného veéku, aby tak tyto osobnosti dohromady dokazali oslovit co nejSirsi ¢ast vefejnosti,

kterd je samoziejmé také diverzifikovana (zastupkyné reklamni agentury).
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., A ty znamé osobnosti jsme vybirali tak, aby opravdu to téma pro né osobne bylo diilezité a
aby to nebyli osobnosti jenom z jedné oblasti, ale aby to byly opravdu lidi napvic tou

verejnosti. *“ (zastupkyné reklamni agentury)

Stézejnim divodem pro vybér osobnosti z riznych obord a rtzného véku byl
predpoklad reklamni agentury, zZe takovyto vybér by mél zvysit pravdépodobnost toho, Ze se
fanousci takovychto osobnosti nebudou pirekryvat, a kampaii tak postihne vetsi mnozstvi lidi,
které tyto osobnosti né¢jakym zptsobem ovliviiuji. Dilezity kritériem uplathovanym ve
vybéru osobnosti bylo také to, aby vefejné plisobeni téchto osobnosti, jak jiz bylo v této
diplomové praci jednou uvedeno, nebylo v rozporu s hodnotami, kter¢ svobody zvifat
zastava. Vysledny vycet vytipovanych vefejné zndmych osobnosti tvofili osoby splitujici
vySe uvedena kritéria, mezi kterymi byly i osobnosti z fad kontaktl ¢i zndmych cleni

marketingového tymu reklamni agentury (zastupkyné reklamni agentury).

S oslovovanim osobnosti poméhal agentute fotograf, jehoz kontaktii na osobnosti bylo
béhem oslovovani vyuzito. Zastupkyné reklamni agentury také uvedla, ze divodem, proc se
nekteré osobnosti rozhodli do projektu ptipojit, byly prave jejich piedchozi kladné zkusenosti
s timto fotografem, diky kterym projektu duvéfovali a ocekavali jeho kvalitni vystupy

(zastupkyné reklamni agentury).

Z puvodnich cca. 15 vytipovanych lidi, se do kampan¢ nakonec rozhodlo zapojit 7
vefejn¢ znamych osobnosti. Zde je potieba uvézt, ze jelikoz byla tato kampan reklamni
agenturou vytvorena zdarma, tak i vefejn¢ znamé osobnosti, které se rozhodly do kampan¢

zapojit, do ni §li zcela bez naroku na odménu (zastupkyné reklamni agentury).

Pti nédvrhu druhé faze kampané reklamni agentura dbala na to, aby tato byla s prvni fazi
soudrznd, a aby bylo zfejmé Ze na ni druhd fize navazuje a nejedna se o zcela novou kampaii.
V ramci druhé faze kampané tak reklamni agentura samoziejmé nejenom pokracovala ve své
stéZejni mySlence a hashtagu #vesvekuzi, ale i celkova grafickd podoba vzniklych vizualt
(umisténi textd, loga Svobody zvifat, zvoleni fontu atd.) a hlavné¢ podoba samotnych
fotografiich méla pfimo vychazet z podoby fotografii vytvofenych vramci prvni faze

kampané (zastupkyné¢ reklamni agentury).

V ramci druhé faze bylo dohromady vyhotoveno 6 motivli vizuald, které obsahovaly

fotografie 7 vefejn¢ znamych osobnosti, rizného véku, zndmych v rdmci riznych medidlnich
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sfér a oborll u riizného publika, které vSak vzdjemné spojoval nesouhlas s existenci
kozeSinovych farem a jejich popularita u Siroké vetejnosti tj volici ¢i potencionalnich volict
zakonodarného sboru, ktery o zdkaze kozeSinovych zvitat pravé rozhodoval (Effie, 2017;
zastupkyné OOS; zastupkyné reklamni agentury). Témito vetejné znamymi osobnostmi byly
Bara Hrzanova, Patricie Solafikova, Alzbéta Trojanova, Jakub Z4&ek, Jana Plodkova a

Andrea Ruzickova s Mikolasem Ruzicou (Effie, 2017).

Na fotografiich pro vizualy druhé faze kampané tak, stejné jako tomu bylo v ptipadé
prvnich vizudlli, byly osobnosti vyfocené jednotlivé (aZ na jeden par) a vzdy s textem v
podobé¢ hashtagu #vesvekuzi napsanym na téle. Fotografie, které byly vSak tentokrat barevné,
vyplilovali cely prostor vizuali. Na horni Casti vizudlu byl také opét velky bily napis
ZUSTANTE, na ktery navazoval hashtag #vesvekuzi, které mé&li osobnosti velkym pismem
napsanym na jedné ruce. Stejné jako v ptipad¢ vizuala prvni faze kampané, obsahovali i tyto
vizualy vyzvu sméfovanou k tomu, aby vetejnost podepsala petici a podporila kampan na
socialnich siti. Samotné znéni vyzvy, vSak bylo oproti vyzvé na piivodnich vizualech trochu
rozdilné, a to zejména tak, ze z textu ve vyzveé vyplyvalo, ze se o zékazu v parlamentu
rozhoduje prave ted’, coz piimo navozovalo pocit, Ze je potieba, aby vefejnost se zapojenim
do kampané¢ nevyckavala. Na rozdil od ptivodniho textu byl text vyzvy pro jednotlivé
osobnosti navic i personalizovan, coz byla zase strategie, ktery pusobila na fanousky dané
osobnosti. Soucasti textu byla i informace, Ze prosazenim tohoto zdkazu bude zachranén
zivot 20 tisict liSek a norkl i informace, Ze o schvaleni zakazu pravé jednaji poslanci.

(zastupkyné reklamni agentury).

Piivodnim zdmérem agentury také bylo, Ze se osobnosti budou fotit nahé, coz by také
odpovidalo fotografiim na ptvodnich vizudlech vytvotenych pro prvni fazi kampané. To
mezi vybranymi osobnostmi ale nakonec neproSlo a namisto toho byly, pro zachovani
stejného pocitu, zvoleny jednoduché nevyrazné odévy v neutrdlnich télovych barvach

(zéstupkyné reklamni agentury).
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Obr. ¢. 3: Vizualy vytvorené v ramci druhé faze kampané

Zdroj: Facebook a Instagram Svobody zvirat (2017)

Tyto vizualy byly sdileny nejenom na socidlnich sitich Svobody zvifat, zejména
v ramci vyrazné facebookové kampané, a pfedev§sim i1 na socidlnich sitich zucastnénych
vefejn€ znamych osobnosti, které prosttednictvim piispévki, ale i s vyuzitim dalSich néstroji
svych socialnich sitich (napf. nastroje Instagram Instastories) vefejnost opakované vyzyvaly,

aby se do kampané také pfipojili (zastupkyné reklamni agentury).

Druhé faze kampané v podobé& vizudll byla kromé socidlnich siti propagovéana také
prostfednictvim venkovnich nosi¢ii reklamnich ploch tzv. citylightd na zastavkach vetejné
hromadné dopravy na riznych lokalitich v Praze, vcetné strategické polohy blizkou
parlamentu, a ve vefejnych dopravnich prostfedcich (metro, tramvaje atd.) (Effie, 2017;

zastupkyné OOS; zastupkyné reklamni agentury).
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Venkovni reklamni plochy a reklamni plochy v MHD, na kterych byly vizualy
vyvésené si zajiStovala pfimo Svoboda zvirat. Veskeré vybrané venkovni plochy i plochy
v MHD nebyly Svobodou zvifat napldnovany najednou, ale byly touto organizaci
zajiStovany prubézné. To bylo zapfi¢inéno tim, ze Svoboda zvifat byla pii vybéru
venkovnich prostor limitovana svymi financemi, a tak pribézn¢€ sledovala aktualni nabidky
a ceny ploch, na které jii v urcitych ptipadech byly poskytnuty slevy, a postupné vybirala ty,
které byly strategické a soucasné se ji vesly do pfedem vymezeného a limitovaného rozpoctu

(zastupkyné OOS).

., Zajistovali jsme ty plochy, a to bylo takové prubézné, ze jsme zjistovali kolik, co stoji a pak
podle toho kolik jsme méli penez, jsme postupné objednavali riizna mista (...).  (zastupkyné

005S)

Soucasti druhé faze kampané byla marketingova propagace kampané prostrednictvim
reklamni inzerce ne vybranych relevantnich Casopisech a magazinech (naptf. Respekt)
(zastupkyné OOS; zastupkyné reklamni agentury). Konkrétni periodika, na kterych budou
vizualy v podob¢ reklamni inzerce uvetejnény, byly reklamni agenturou vybrany tak, aby se
jednalo o periodika, relevantni pro skupinu vefejnosti, ktera byla reklamni agenturou
vytipovana jako ta, u které tyto témata vétSinou rezonuji nejvice (zastupkyné reklamni

agentury).

Komunika¢ni platforma v podobé¢ webu vesvekuzi.cz, s nazvem ,,Ve své kuzi“, byla
dalsi z vyuzitych marketingovou strategii k aktivizaci vefejnosti prostfednictvim zanechani
podpisu pro petici a odeslanim online vzkazu politikum, které tato platforma umoznovala.
Vyzva poslancim byla vytvofena tak, aby pomoci jednoduchého formuldfe umoznila
komukoli, kdo mél zajem jednoduchym zplsobem odeslat ministru zemédélstvi a dal§im
politikiim svoje nesouhlasné stanovisko s existenci koZeSinovych farem a pozadavkem jejich
zakazu (Effie, 2017; zastupkyné reklamni agentury). Podoba komunikaéni platformy byla
jednoduché a graficky vychazela z podoby vizuall vetejné znamych osobnosti, které byly
jeji soucasti.

Soucasti marketingové kampané druhé faze kampané byla také online displejova
bannerova internetova reklama (Effie, 2017; zastupkyné reklamni agentury), ktera souvisela

pravé s novou komunikacni platformou. V ramci této strategie kampané byly vytvofeny
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bannery, jejiz podoba piimo vychazela z podoby vizuald, které byli umisténé na vybranych
webovych strankach (napt. maminka.cz) a pokud na né navstévnik webové stranky, na které
byli tyto bannery umisténé, klinknul, pfesmérovalo ho to na specialné¢ vytvoienou novou
komunikacni platformu kampang. Zastupkyné reklamni agentury uvedla, Ze primarnim cilem
této online ¢asti kampané nebylo sdileni vizuald a dalsi Sifeni kampang, ale praveé sbirani
podpist pro petici, kterd byla na této komunikacéni platformé umisténa (zastupkyné reklamni
agentury).

Kromé vySe uvedeného byly soucasti celé¢ kampané 1 nastroje pfimého marketingu ve
formé& newslettert a zpravodajl, které prostiednictvim emailu zasilala Svoboda zvitat svym
¢leniim, lobbingové aktivity Svobody zvifat v parlamentu, tedy komunikacéni strategie
v ramci jedné z dimenzi public relations, a samoziejmé informacni a petini stanky, tedy
strategie, které svoboda zvitat standartné potada v ramci vSech svych kampani, a na kterych

se reklamni agentura jiz pfimo nepodilela (zastupkyné OOS; zastupkyné reklamni agentury).

Porovname-li ptivodni navrh Svobody zvitat s vyslednou podobou celé¢ kampané Ve
své kiizi, mizeme konstatovat, ze marketingova strategie, kterou reklamni agentura pro
kampani vytvorila, sice pfimo neodpovidala plvodnimu nipadu Svobody zvifat, ale
shodovala se s nim alespoil v zaméifeni se na aktivizaci vefejnosti a ve snaze o zapojeni
socialnich sitich vefejnosti, na kterych méla, i v ramci strategie reklamni agentury, veiejnost

sdilet fotografie své osoby.

Meéfeni uéinnosti kampané

Svoboda zvitat sice béhem celého pribehu kampané sledovavala nérust poctu podpisit
petice, zadné dalsi aktivity za ucelem méteni ti€innosti kampané vSak jiz dale nerealizovala.
Tuto skute¢nost zastupkyné OOS odlvodnila tim, Ze organizace v t¢ dob¢é nedisponovala
dostatkem lidského kapitali a vSichni jeji €lenové, kterych bylo v té dobé pouze 6, tak méli
dost prace s realizaci kampané, v ramci které organizace zajiStovala pfedevSim lobbing
v parlamentu, poradani informacnich a peticnich stankli, shanéni a postupné zajistovani
prostorti pro venkovni outdoor reklamu a reklamu v dopravnich prosttedcich a s dal§imi, ke
kampani doplitujicimi, ¢innostmi k dosazeni prosazeni zdkazu kozeSinovych farem, a na

feSeni otdzek mefeni Ui€innosti kampané uz jim tak nezbyl cas (zastupkyné OOS).
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Ze strany reklamni agentury se zase nejednalo o standartni komer¢ni kampan a
reklamni agentura tak neméla doptedu stanovené zadné klicové ukazatele vykonosti (KPI),
které se pravé k méfeni €innosti aktivity organizace v ramci standartnich zakazek vyuzivaji.
Zastupkyné reklamni agentury uvedla, Ze zhlediska méfeni ucinnosti se o zadny
komplikovany proces nejednalo, nebot’ cil kampané bylo zasahnout co nejvice lidi. U¢innost
tak byla sledovana jen podle statistik socidlnich siti a narustu poctu podpist elektronické

petice (zastupkyné reklamni agentury).

3.2.4 Realizace a spusténi marketingové kampané v€etné souvisejicich ¢innosti

Svobody zvirat a dalSich subjekt v kontextu pribéhu legislativniho procesu

Prvni pilotni faze kampané byla spusténa 25. 11. 2016, v den oslav svétového dne bez
kozesin a soucasné dva a pul tydne po tom, co navrh novely prosel prvnim ¢teni v poslanecké
snémovn¢. Béhem této prvni faze byly na webovych strankach organizace a na jejich
socialnich siti zvefejnény vizualy vytvofené v ramci prvni faze kampané. Sama Svoboda
zvitat poradala Cetné informacni a peti¢ni stanky, na kterych sbirala podpisy pro svou petici
a vyzyvala obCany, aby kampan podpofili a prostiednictvim svého zapojeni kampai dale
Sifili na socidlnich sitich, coz mohli ud€lat i rovnou spole¢né s podpisem v informacnim

stanku (Protisrsti, 2016b; Svoboda zvirat, 2017; Svoboda zvirat, 2018a).

Mimo kampan Ve své kazi, ale v rdmci své dlouhodobé proti kozeSinové kampang,
ktera s kampani Ve své kazi probihala paraleln¢, a ktera v t€¢ dob¢ fungovala pfevazné uz jen
jako osvétova kampai, pak Svoboda zvifat vykonavala také dal$i souvisejici ¢innosti a
udalosti, které¢ méli pomoci kampani Ve své kiizi v naplnéni jejiho cile prosazeni zakazu
kozeSinovych farem. Tyto Cinnosti byly pfedev§im reakci na skute¢né problémy i
predpokladané hrozby vyvstavajici v pribéhu celého legislativniho procesu, zejména zmény
postojii poslancii a pozménovaci navrhy (Svoboda zvitat, 2017; Svoboda zvitat, 2018a).
Prvni takovou zasadngjsi aktivitou Svobody zvifat bylo publikovani vysledky vyzkumu
svého projektu znaceni kozeSin a vydani n€kolik odbornych textd na jafe r. 2017, které
Svoboda zvifat planovala vyuZit k naslednym diskusim a jednanim s poslanci (Svoboda

zvirat, 2017; Svoboda zvirat, 2018a).
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V priibéhu realizace prvni faze kampang, respektive béhem prvnich 2 mésici jeji
realizace, Svoboda zvifat reklamni agenturu znovu oslovila s tim, ze by chtéla na jate

kampan Ve své kizi zopakovat (zastupkyné reklamni agentury).

., (...) potom viastné svoboda zvirat prisla s tim, Ze tu kampan urcité jesté budou chtit na jare
zopakovat, Ze bude druha vina a viastné tam jsme méli asi tri mésice na to to pripravit (...)

(zastupkyné reklamni agentury)

Vysledkem byla druhd intenzivngj$i faze kampané Ve své kuzi, kterd byla spusténa v
bfeznu 2017, a v ramci které byly na socidlnich sitich i na riiznych mistech po CR, v ulicich
a vetejnych dopravnich prosttedcich i v tisku umisténo velké mnozstvi reklamnich vizuala —
fotografii 7 zndmych ceskych osobnosti s Zivou lisku polarni. Vizualy vetejnost oslovily a
online vyzva politikim, kterd byla zvefejnéna na pro kampan specidlné¢ vytvorené
komunikac¢ni platform& — webu kampané vesvekuzi.cz obsahovala v bifeznu 2017 vice nez

20 tisic podpisii (Svoboda zvitat, 2017).

Nasledné¢ organizace zveiejnila vysledky vyzkumu vetfejného minéni, ktery si nechala
pro tyto ucely zpracovat, na zaklad¢, kterého bylo zcela zfejmé, Ze nejen Svoboda zvitat a
s ni 1 dalsi organizace hajici prava zvitat, ale 1 dotazovana vetejnost je pro legalizaci zakazu

kozesinovych farem (Svoboda zvitat, 2017; Svoboda zvitat, 2018a).

2. ¢teni navrhu zdkona v Poslanecké snémovné se konalo 28. dubna 2017. Toto ¢teni
nebylo z pohledu Svobody zvitat pfiznivé, nebot’ na ném bylo pfedlozeno hned Sest
pozménovacich navrhii. Pozménovaci ndvrhy se tykaly bud® zmény ve vysi a typl
kompenzaci pro provozovatele farem, nebo prodlouzeni délky pfechodného obdobi zékona,
tedy dalsi smrt a prodlouzeni utrpeni zvitat na kozeSinovych farmach, nebo kombinace obou
uvedenych zmén, nebo povoleni kozeSinovych farem za ptedpokladu zavedeni pochybného
certifikatu WelFur, ktery by chovatelim farem umoznil v jejich €innosti pokracovat dal.
(Dvotakova, 2017b; Svoboda zvitat, 2017). Posledni uvedeny pozméiiovaci navrh, ktery se
tykal zavedeni certifikatu WelFur, a ktery byl z pohledu Svobody zvitat a dalSich ochranati
nejhorsi, byl poslanecké snémovné predloZzen zemédelskym vyborem (Dvorakova, 2017b;

Moravcova, 2017).

Ve findlni fazi své kampané Ve své kiizi navazala Svoboda zvitat také spolupraci

s dalsi organizaci ob¢anského sektoru nazvanou Obraz — Obranci zvitat z.s, kterd od r. 2015
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taktéz vedla svou vlastni kampan za zdkaz kozeSinovych farem. Tato vzajemna spoluprace
spocivala v rozdéleni si poslanci, které organizace oslovi a koordinace dalSich aktivit

realizovanych v obou kampanich, aby se tyto vzajemné nepiekryvali (zastupkyné OOS).

., AZ pak ke konci jsme si rozdélovali poslance a domlouvali jsme se na tom, kdo koho oslovi.
(...) Takze timto zpiisobem jsme spolupracovali a domlouvali se na tom co kdo planuje,

abychom se neprekryvali a nedelali to samé * (zastupkyné OOS)

V kvétnu 2017 Svoboda zvifat ptredala poslanecké snémovné petici pro zékaz
kozeSinovych farem sbiranych v ramci kampan¢ Ve své kizi, kterou podepsalo skoro 46 tisic
lidi (Moravcova, 2017; Svoboda zvitat, 2017; Svoboda zvitat, 2018a). a uspotadala uspésny
happening s nazvem Cesko koZzesiny nenosi, kterého se zucastnilo vice nez 300 lidi z 13 mést
a obci a znéhoZ vzniklo cetné mnoZstvi ptispévkil a fotografii opét na socidlnich siti

(Svoboda zvitat, 2017; Svoboda zvitat, 2018a).

V reakci na vyzvy organizaci a vetfejnosti doslo na 3. ¢tenim v Poslanecké snémovn¢,
které¢ se konalo 7. ¢ervna 2017, k odhlasovani novely zdkona v podobé pozménovaciho
navrhu ptedsedy vyboru pro zivotni prostfedi, ktera navrhovala ipravy pouze ve vysi a druhu
kompenzace pro chovatele (Dvotakova, 2017a; Kopecky, 2017, Svoboda zvitat, 2017).
Jednalo se o pozménovaci navrh, ktery byl pro Svobodu zvifat a dal$i ochranaie nejvice
piijatelny (Svoboda zvitat, 2017). Pro schvaleni tohoto pozménovaciho navrhu se nakonec
vyslovilo az 132 poslancti, proti jen 9 a 20 poslancti se hlasovani zdrzelo (Dvotakova, 2017a;

Kopecky, 2017; Novinky, 2017).

Po schvaleni novely v poslanecké snémovné byla tato pfedlozena k projednani senatu.
Z divodu kratké zakonné lhiity sendtu a hrozby, Ze 1 senatofi piijdou se svymi
pozménovacimi ndvrhy a novela pljde znova k projednani do poslanecké snémovny, a
k tomu jesté v dobé tésné piedchdzeji ukonceni jejich funkéniho obdobi, byl v €ervenci 2017
Svobodou zvifat predsedovi senatu pieddn dopis, vytvoieny ve spolupréaci s dalSimi 39
vyznamnymi organizacemi z riiznych statl jejichZ agendou je ochrana zvitat, ktery vyzyval

senatory k podpoteni navrhované novely (Svoboda zvitat, 2017; Svoboda zvitat, 2018a).

V Cervenci se kampan Ve své klzi rozhodl podpofit také internetovy magazin

MOmag.cz, ktery se ze své vlastni iniciativy rozhodl vytvofil 2 vizualy obsahujici fotografie
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skupiny 10 nahych modelek tzv. MOgirl, které méli s origindlnimi vizudly kampané skoro

totoznou grafiku, véetné umisténi i znéni textu a loga Svobody zvirat (MOmag, 2017).

Ptestoze byl dalsi pozménovaci navrh, ktery prodluzoval délku ptechodného obdobi a
kompenzaci pro provozovatele farem nakonec skute¢né piedlozen, sendtofi zakaz
kozeSinovych farem v podob¢ pozménovaciho navrhu vyboru pro zivotni prostiedi nakonec
20. cervence odhlasovali v poméru 39 senatori pro, 3 proti a 12 se zdrzelo hlasovani
(Enviweb, 2017; Svoboda zvifat, 2017. Zékon tak mohl byt postoupen k podpisu
prezidentovi, kde jiz mél dale hladky prubéh, nebot’ ho prezident dne 1. srpna 2017 podepsal
(Endrstova, 2017; Enviweb, 2017; Svoboda zvitat, 2017).

K nabyti platnosti zakona (novely) ¢. 255/2017 Sb., kterym se méni zakon €. 246/1992
Sb. na ochranu zvitat proti tyrani, doSlo vyhlaseni ve sbirce zakon dne 18. srpna 2017.
K nabyti G€innosti tohoto zdkona doslo 1. fijna 2017. StéZejni pasaz novelizovaného zdkona
&. 246/1992 Sb. deklarujici definitivni zakaz koZe§inovych farem na izemi CR, ke kterému
mélo dojit po ukonceni prechodného obdobi, k datu 31. ledna 2019, byl obsazen v § 29 odst.
1 tohoto zdkona, ve kterém je konkrétné uvedeno: ,,Provozuje-li chovatel ke dni nabyti
ucinnosti § 5 odst. 7 tohoto zdkona s védomim krajské veterinarni spravy chov zvirat
vyhradné nebo prevazné za ucelem ziskani kozeSin (déle jen ,,chov zvitrat pro kozeSiny*),

ukon¢i jej v souladu s dosavadnimi piedpisy do 31. ledna 2019.*

Po ukonceni kampané a schvaleni zakazu kozeSinovych farem byla vr. 2017
marketingova kampan Ve své kizi piihlaSena a nominovana do aktualniho ro¢nikl soutéze
Effie Awards (Svoboda zvitat, 2017), kterd ud€luje ceny za prokazatelnou efektivnost a
dosazené vysledky marketingovych kampani (Effie, 2018). Tuto nominaci kampan Ve své
ki nakonec proménila a byla ocenéna rovnou prvni ptickou Effie Awards 2017 v kategorii

Socialni, ekologicky a kulturni marketing (Effie, 2017; Svoboda zvitat, 2017).

Ptijetim zakona (novely) ¢. 255/2017 Sb., kterym se méni zdkon €. 246/1992 Sb. na
ochranu zvifat proti tyrani, pak k datu 31. ledna 2019 v CR ukon¢ilo svou &innost poslednich
9 koZesinovych farem, které béhem stanoveného piechodného obdobi na eském uzemi jesté
fungovaly (Effie, 2017; Svoboda zvitat, 2017; Svoboda zvitat, 2018a). Timto bylo konecné

uspé$né zavrseno naplnéni hlavniho cile organizace v rdmci marketingové kampané Ve své
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kazi i jednoho z hlavnich dlouhodobych cill organizace, o jehoz dosaZeni se Svoboda zvitat

snazila jiz od pocatku své existence.

Obr. ¢. 4: Zjednodusené schéma casové osy kampané Ve své kiizi v kontextu legislativniho

procesu verejného zajmu

25.11.2016 — biezen 2017 Biezen 2017 — Srpen 2017

1. FAZE KAMPANE

VE SVE KUZI 2. FAZE KAMPANE VE SVE KUZI
[ 2016 | 2017 | 2018 | 2019
16.3.2016 9.11.2016 28.4.2017 7.6.2017 20.7.2017 1.8.2017 18.8.2017
P 31.1.2019
Piedlozeni
navrhu zikona 1. &eni 2. &teni 3. &teni Projednéni Podpis Nabyti .
o zikazu navrhu avrh navrhu avrh navrh latnosti Uzavieni viech
koZesinovich : ndvrhu ° navriu avri plamosti koZesinovych
farem zékona zakona zékona zakona v zékona zakona " 'g
v poslanecké v poslanecké v poslanecké senétu prezidentem Sarem v CR

snémovné

snémovné snémovné

Zdroj: autorka, vlastni zpracovani

3.3 Zhodnoceni role kampané pri prosazovani verejného zijmu z

pohledu aktéru vyzkumu, ktefi se na ni podileli

Na tom, Ze kampan Ve své kizi byla opravdu uspéSna se samoziejmé shodly obé

respondentky (zastupkyné OOS, zastupkyné reklamni agentury).

Prestoze ale zastupkyné OOS zhodnotila kampan jako usp&Snou, své zasluhy na
prosazeni zakona méli z jejiho pohledu kromé realizované kampané 1 dalsi aktivity, které
organizace za U€elem prosazeni kozeSinovych farem vykonala, a i dal$i souvisejici okolnosti

a soubézné Cinnosti jinych organizaci (zastupkyné OOS).

,,Jo myslim, Ze to fungovalo a jako nebylo to samoziejmé jenom tou kampani ten uspech,

byla to i spousta jinych veéci, a nejen to co jsme délali my ale i to co délal Obraz (...)"

(zastupkyne OOS)
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Mezi konkrétnimi divody, které ovlivnili to, ze kampan Ve své kuzi byla dle této
respondentky oproti pfedchozim kampanim organizace tolik uspésna, bylo predevsim
spravné nacasovani kampané z hlediska aktualniho postoje vetejnosti k tomuto tématu a to
jak Ceské tak zahrani¢ni, kdy ¢eska vetejnost z pohledu této respondentky jiz k této zméné
dozrala a v zahrani¢i postupné dochéazelo k pfijimani tohoto zékazu. Dal§im divodem, ktery
tato respondentka uvedla, byla také skuteCnost, ze organizace v té dob& disponovala vice
prostiedkli a Casu, s ¢imz souvisi jiz zminované rozhodnuti organizace vénovat se pouze
jednomu tématu, které umoznili organizaci se tomuto tématu vénovat mnohem intenzivnéji

nez v piipadé predchozich akci (zastupkyné OOS).

Stejné jako zastupkyné¢ OOS i zastupkyné reklamni agentury nepiisuzuje vSechny
zésluhy za Gspésné prosazeni zakazu kozeSinovych farem pouze kampani. Konkrétni divody
k tomu v8ak na rozdil od zastupkyné OOS, tato respondentka neuvedla (zastupkyné reklamni
agentury).

Ve svém kladném zhodnoceni kampan¢ se zastupkyné reklamni agentury opirala nejen
o to, ze se kampani povedlo pfispét k hlavnimu cili organizace Svoboda zvitat, k pozadované
legislativni zmén€, pro ktery byla celd kampan uskuteénéna. Své zhodnoceni pojmula i
z hlediska naplnéni piedem stanovenych dil¢ich cil, kdy zdiiraznila, ze vysledky statistik
socialnich siti byly velmi Gspé$né — organicky dosah (reach) a mira zapojeni (engagement
rate). Tyto vysledky ve své odpovédi srovnala i s vysledky jejich nasledné realizované
kampané Cirkusy bez zvitat. Ta méla sice obdobnou marketingovou strategii jako kampan
ve Své kuzi, ale vysledky kampané Ve své kliZi oproti kampani Cirkusy bez zvifat byly

dokonce mnohem lepsi (zastupkyné reklamni agentury).

,,Podarilo se nam prispét ke zmené zdkona, takze je hodnotim i zpétné velmi dobre. Co se
tyka ostatnich parametrii napriklad reache a engagementu social postii i zpétné to byl
rozhodné uspéch i v kontrastu s posledni kampani tykajici se cirkusii, kde jsme postupovali

podobné a takovych cisel jsme nedosahli. “ (zastupkyne reklamni agentury)

Pro podpofeni tvrzeni zastupkyné reklamni agentury, ve kterém uvadi, Ze hodnoty
parametrt kampané byly velmi usp&$né, a zaroven pro dolozeni uspéSnosti kampané

v naplnéni pfedem stanovenych cili, které je dilezité pro vykresleni celého obrazu piipadu
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a jeho relevantnich souvislosti, nize uvadim hodnotové vysledky dil¢ich cilii. Tyto vysledky

véetné vyslednych hodnot jsem nepocitala, ale prevzala z internetové stranky Effie Awards.

Dil¢i cil kampané, kterym bylo dosahnout navySeni poc¢tu podpisi petice z 30 000 na
34 307 podpist byl ptekonan o vice nez 267 %. Celkovy pocet podpisti se po dokonceni
kampané zvedl az na 46 000 podpisti. Takovyto narust podpisit odpovida primérnému

narustu pied kampani za obdobi delsi nez 3,5 let (Effie, 2017).

Dalsimi dil¢imi cili bylo zvySeni organického dosahu a zvysSeni miry zapojeni o 100
%, V ramci kampané se primérny organicky dosah zvysil z 18 500 uzivatelli na 62 500
uzivateld. Stanoveného cile se tak povedlo ptekonat o vice jak 237 %. V ptfipadé¢ miry
zapojeni se pramér zvedl z ptivodnich 5,24 % na 16,3 %, tedy se zvysil o 11,6 %. Narust byl
s vizualem Jan Plodkové dosahl miry zapojeni az 37,76 % a organicky dosah az 219 500
¢lenu (Effie, 2017).

Dalsim dil¢im cile bylo, aby se podil vetejnosti podporujici zakaz kozeSinovych farem
v CR zvedl z 70 %, coz byl udaj posledniho vyzkumu vefejného minéni z r. 2015, 0 5 %,
tedy na 75%. Na zaklad¢ vyzkumu vefejného minéni z biezna 2020 se ukézalo, Ze se podil
ceske vetejnosti souhlasici se zakazem kozeSinovych farem rozsitil o 13%, a tedy Ze celych

83% dotazované veiejnosti podporuje zakaz kozesinovych farem v CR (Effie, 2017).

V ramci zhodnoceni kampané bylo u obou respondentek také zjistovano, kterou
konkrétni strategii ¢i postup kampané povazuji za nejefektivngjsi, a kterou by naopak nyni
na zéklad¢€ zpétného hodnoceni vysledki upravili ¢i zcela vynechali.

vvvvvv

pusobeni na poslance prostfednictvim aktivizace vefejnosti prostfednictvim sbéru podpisu a
vyvolanim vetejné diskuze, kterd miiZe mit riznou podobu a formu. Dosédhnout aktivizace
vetejnosti, kterd vyvola dostate¢ny tlak na politiky bylo hlavnim cilem reklamni agentury
uz pred zacatkem realizace kampané, a pravé dokonfenim této kampané si ovéfila, ze se
jedné o postup spravny, a tak ho aplikovala také na nasledujici spole¢nou kampan nazvanou

Cirkusy bez zvitat, ve které se jeho spravnost opét potvrdila (zastupkyné reklamni agentury).

. Jako spravny se ukdzal byt postup piisobit na poslance pres verejnost cili volice. Krom

sbéru podpisii, jde také o vyprovokovani verejné debaty na dané téma, at je jakdkoli. Tento
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postup jsme ostatné znovu zopakovali i u Cirkusu, a i tady se osvédcil. ** (zastupkyné reklamni

agentury)

Nejefektivnéjsi strategii kampané, od které si reklamni agentura slibovala aktivizaci
vetejnosti, byla dle zastupkyné reklamni agentury vyzva vefejnosti k tomu, aby se do
kampané ptidala na socialnich siti. Ta se totiz ukazala jako stézejni strategie pro zajisténi

Sifeni kampané ve vefejnosti (zastupkyné¢ reklamni agentury).

,Nase vyzva lidem, aby inciativu podporili postovanim svych fotek s kampanovym

hashtagem, ktera tak pomohla awareness kampané. “(zastupkyné reklamni agentury)

Zastupkyne OOS si tim, ktera strategie byla nejefektivnéjsi nebyla jista, a tak na rozdil

od zastupkyné reklamni agentury Zaddnou konkrétni strategii neuvedla.

., Tezko Fict no, u té venkovni kampané, nebo tim, zZe jsme to delali takhle priubézné a online i
offline zaroven, Tak se da tézko Fict co jako, co bylo efektivnéjsi. Nevim, jako samoziejmeé to,
Ze je to v metru je vidycky dobré. Ale jestli treba jako vic déla reklama na facebooku, to

tezko Fict. * (zastupkyné OOS)

Na tohoto tvrzeni navazala zastupkyné OOS i ve své odpovédi na nasledujici otazku,
ktera se tykala identifikace Casti strategie, kterou by nyni naopak zpétné upravila, ¢i
z kampan¢ zcela odstranila. Zastupkyné OOS uvedla, Ze by z kampan¢ nejspiSe odstranila
strategii, které byla nejméné dulezita, coz v souladu s ucelem kampan¢ znamena, ze zasahla
nejmensi Cast vefejnosti. Tu vSak ale tato respondentka, stejné jako v pfipadé otazky na
urceni nejvice efektivni strategie, nedokazala jednoznacné identifikovat. Dle vypovédi této
respondentky by se ale pravdépodobné jednalo bud’ o zruSeni reklamy v nékterych
dopravnich prostfedcich nebo zruSeni reklamy v nékterych tiskovinach ¢i redukce poctu

lokalit venkovni reklamy (zastupkyné OOS).

,Moznd bychom se uz nezameérovali tolik na tu venkovni reklamu, nebo bychom vybirali
jenom tu opravdu jako zasadni, jo. Ono se to da tézko Fict, co je jako efektivnéjsi a co min,
ale tenkrat jsme treba meli jako plakaty v autobusech na sedackach autobusu nebo na
riiznych mistech, nebo v nekterych casopisech, kde si toho lidi moznd ani nevsimli, takze,

mozna bychom se spis zamérovali na néco, co je jistejsi. “ (zastupkyné OOS)

Zastupkyné reklamni agentury k této otazce uvedla, Ze zpétn€ by marketingovou

strategii kampan¢ upravila tak, Ze by kampan jiz nebyla rozdélena na dvé faze. Tato kampan
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by tak byla delsi a méla by jiz od pocatku propracovany koncept, ktery by odpovidal urovni

propracovanosti druhé faze realizované kampané (zastupkyné reklamni agentury).

3.4 Povaha vztahu organizace obéanského sektoru a reklamni agentury

z pohledu aktéri vyzkumu

Specifickou charakteristikou tohoto ptipadu je také zké spolupradce mezi organizaci
obcanského sektoru a organizaci komeréniho sektoru, kterou je v tomto pfipad¢é reklamni
agentura. Pochopeni vyznamu a zaznamenani podoby tohoto vztahu je tak dillezitou soucasti
kontextu tohoto ptipadu UspéSné marketingové kampané vytvorené za uCelem prosazeni
vefejného zajmu - legislativni zmény, ktery by tak nemél byt v této ptipadové studii

vynechan.

3.4.1 Vyznam navazani spoluprace s reklamni agenturou z pohledu aktérky

vyzkumu zastupujici reklamni agenturu

Zkusené¢ advokacni organizace obcCanského sektoru vcetné Svobody zvitat urcité
dokazou lobbovat v parlamentu, zastupkyné reklamni agentury vSak na zéklad¢ svych
zkuSenosti zastava nazor, ze bez aktivnéjSi podpory vétSinové vetejnosti jejich snazeni
z pohledu poslancii ¢asto plsobi jen jako dalsi snaha néjaké skupiny aktivistii (zastupkyné

reklamni agentury).

,, TakZe samoziejmé Svoboda zvirat ma jakoby svoje urcité zdasluhy na tom, Ze oni dokdzZou
lobbovat v parlamentu, coz je jakoby strasné dulezité Ze dokdazou komunikovat naprimo
s témi poslanci, ale casto ti poslanci tohle to vnimaji trosku, jako Ze to jsou prosté takovi ti

aktivisti, kteri je pordad k nécemu presvéedcuji (...)“ (zastupkyné reklamni agentury)

Aby svym lobbingovym aktivitdm pfidali kredibilitu, je dle zastupkyné reklamni
agentury dilezité, aby tyto organizace disponovali funkéni marketingovou komunikaci,
kterd bude navrZena tak, aby aktivovala vefejnost, a ta vytvofila tlak na poslance, kteti pak
zamér téchto organizaci bchem hlasovani s mnohem vétsi pravdépodobnosti podpoii

(zéstupkyné reklamni agentury).

., (...) ale v momenté, kdy jim predloZite prosté vyzkum, Ze 83% CcCeské verejnosti souhlasi

s tim, aby byly kozeSinové farmy zakazaly, a kdy opravdu vidite, Ze v socidalnich médiich se
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okolo toho zvedne néjakad vina a o tom tématu se mluvi, tak samozrejme ten efekt pak je
mnohondsobné silnéjsi a toho cloveka, ktery o tom potom rozhoduje, zveda tu ruku v tom

parlamentu, to ovliviiuje mnohem vic (...) “ (zastupkyné reklamni agentury)

Zastupkyné reklamni agentury dale uvedla, ze Svoboda zvitat sice n¢jakou komunikaci
m¢éla a byla v ni 1 velmi aktivni, ale ta byla bohuzel sméfovana nikoli na Sirokou vetejnost,
ale pouze na jejich vlastni pfiznivce, které ale uz neni potieba nijak ptesvédcovat

(zastupkyné reklamni agentury).

,(...) a musim Fict, Ze oni jako jsou velice aktivni v té komunikaci jakoby smérem ven na
svoje priznivce, ale prave to je ten problém, Ze oni jako by casto komunikuji hlavné se svymi
priznivci, kterych je ale strasné malo. Oni jako opravdu jsou velice i sobéstacni jo v tom
ohledu deélat svou komunikaci néjak, ale jedna vec je, ze jsou zameéreni opravdu jenom na lidi
kteri Svobodu zvirat znaji a vlastné néjakym zpiisobem podporuji, a je uz neni potieba néjak

presvedcovat‘ (zastupkyné reklamni agentury)

Komunikace Svobody zvitat také postradala néjaky pojici prvek a ad, ktery by celou
strategii drzel pohromadé¢, coz je néco, co tato respondentka vypozorovala i u dalSich
organizaci organizované¢ho obc¢anského sektoru (zastupkyné reklamni agentury).

. (...) podobné organizace, pokud si komunikaci zajistuji sami, zahlcuji adresdaty své

komunikace obrovskym mnozstvim informaci, které casto nedrzi Zadnou konkrétni linku.

(zastupkyné reklamni agentury)

Z pohledu zastupkyné reklamni agentury navazani spolupréace s reklamni agenturou ma
v ptipadé¢ advokacnich organizaci obcanského sektoru zabyvajicich se prosazovanim
legislativnich zmén své opodstatnéni. S timto ndzorem se setkdvame i u Svobody zvifat, coz
doklada skute€nost, Ze se pro Ucely vytvofeni nové marketingové komunikace v rdmci nové
kampané opé&t rozhodla navéazat spolupraci s novou reklamni agenturou namisto toho, aby si

tuto kampan vytvofila sama.
3.4.2 Proces navazani spolupriace mezi Svobodou zvirat a reklamni agenturou

Samotny proces navazani vzajemné spoluprace mezi organizaci obcanského sektoru a
reklamni agenturou vyznamné ovliviiuje jeden dilezity faktor, ktery vyplyva ze skutecnosti,

ze marketingové kampané byvaji pro organizace obcanského sektoru reklamnimi agenturami
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vytvafeny ve vétSin€ pripadi bez naroku na finanéni odménu (zédstupkyné reklamni

agentury), tedy v rdmci tzv. spolecenské odpovédnosti firem.

., Tyhle organizace neziskove maji takovy jako specialni status viici reklamnim agenturam,

protoze vétSinou se pro né déla bez naroku na honorar (...). “ (zastupkyné reklamni agentury)

Tato skuteCnost vyrazné limituje vybér agentury, kterd se takovéto marketingové
kampané zhosti, nebot’ organizace obcanského sektoru skutecné nemuze piedjimat, ze
reklamni agentura, kterou si za c¢elem vytvofeni kampan¢ vybrala, se rozhodne zakazku, ze
které nebude mit zadny zisk ptijmout. V praxi to naopak Casto funguje tak, ze agenturu, kterad
se pro ni rozhodne marketingovou kampan pfipravit, organizace ob¢anského sektoru néjakou
dobu hleda. VySe uvedené se tykalo 1 predmétné kampang, ktera méla byt pro Svobodu zvitat
reklamni agenturou vytvotena taktéZ bez naroku na finanéni odménu. To byl pravé diavod,
pro¢ si Svoboda zvifat reklamni agenturu piimo nevybrala, ale za ucelem navazani
spoluprace s agenturou kontaktovala vicero reklamnich agentur, nez se ji podatilo spojit se

prave s organizaci Leo Burnett, které tuto zakdzku ptijala (zastupkyné OOS).

. (...) takze kolegyné prosté obvolavala rizné reklamni agentury a tady v té rekli, Ze by méli
zdjem o tu spolupraci, takze nebylo moc co resit. Jako kdyz chcete po nekom, aby Vam néeco

delal zadarmo, tak si ¢lovek nemiize zas tak moc vybirat. Takze jsme byli proste radi, Ze ma

nekdo zajem. * (zastupkyne OOS)

Zatimco tedy organizace obcCanského sektoru moc prostoru pro vybér reklamni
agentury nemaji, u reklamnich agentur je to pfesn¢ naopak. Z pozice reklamni agentury
pfijmout takovouto zakazku totiz znamend vynalozit spoustu Casu a prace svych
zaméstnancl, ktefi by jinak mohli generovat zisk na komercnich zakézkach, na zakdzku,
kterd jim naopak zadny zisk nepfinese. Z tohoto diivodu si reklamni agentury, stejné jako i
agentura Leo Burnett, ¢asto peclivé vybiraji, jakou zakézku pfijmou a s jakou organizaci

obcanského sektoru tak své jméno spoji.

. (...) jako samoziejmé si hodné vybirame, ktery projekt podporime, protoZe do toho
investujeme obrovské prostiedky jakoby v ramci teéch lidi, kteri na tom pracuji a vlastné ta

firma za né nedostane zaplaceno. “ (zastupkyné reklamni agentury)
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Dtivodem, proc¢ se v reklamni agentute rozhodli nabidku zakazky od Svobodu zvitat
pfijmout bylo to, ze vyhodnotili, Ze téma, které jim Svoboda zvifat ptedstavila je opravdu

dobré a vhodné k tomu, aby jej v agentufe zpracovali (zastupkyné¢ reklamni agentury).

Zastupkyné reklamni agentury v rozhovoru také uvedla i svou vlastni hlavni motivaci
pro zapojeni se do vytvafeni kampané pro Svobodu zvifat, kterou pro ni, v kontextu
s ostatnimi komer¢nimi zakazkami, na kterych standartné pracuje, byla prace na zakazce,
ktera ma hlubsi smysl a kterd ji tak poskytla ur€itou moralni kompenzaci (zastupkyné

reklamni agentury).

., ...délame tady pro komercni brandy a prodavame Coca-Colu a ja nevim co vSechno, a
delame pro operatory, a tak tohle je takovy prosté trosku karmu zlepsujici projekt. Tak pro
mé osobné to je urcité velka satisfakce, kdyz pak miizu pracovat na nécem takovém, co prosté
opravdu ma smysl a co treba jako zachranuje Zivoty, i kdyz to jsou zvireci Zivoty, tak jako je

to strasné hezké.  (zastupkyné reklamni agentury)

3.4.3 Podoba spoluprace a vzajemného vztahu mezi Svobodou zvifrat a reklamni

agenturou

Vyse uvedené finan¢ni diivody neovliviiuji samoziejmé jen a pouze proces navazani
spoluprace, ale mohou samoziejmé vyrazné¢ ovlivnit i podobu vysledné marketingové
strategie, kterou reklamni agentura pro OOS vytvofi. Druhé z vyse uvedeného se tykalo i
piipadu kampané Ve své ktzi, kdy reklamni agentura musela celou kampai naplanovat tak,
aby byla tato kampan pro Svobodu zvifat co nejméné nakladna. JelikoZ se reklamni agentuie
povedlo uskutecnit foceni, do kterého se jak celebrity, tak fotograf, zapojili bez naroku na
odménu, ¢ast kampané, kterou nizky rozpocet ovlivnil nejvice, predstavoval vysledny balik
médii, kterd byla pro kampaii za ¢elem propagace nakoupena, a kterd musela byt z tohoto

diivodu obéma organizacemi dopiedu fadné zvazovana (zastupkyné reklamni agentury).

Obé respondentky se shodly, Ze cela spoluprace mezi obéma organizacemi fungovala
velmi dobfe a na profesionalni trovni (zastupkyn€ OOS, zastupkyné reklamni agentury). Zde
je potieba uvézt, ze svoboda zvitat jiz v této dobé méla rozsédhlé nekolikaleté zkuSenosti
s realizacemi marketingovych kampani ve spolupraci s jinymi reklamnimi agenturami

(Svoboda zvitat, 2017). Zastupkyné reklamni agentury v této souvislosti zejména vyzdvihla
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to, Ze jim Svoboda zvitat pti tvorb¢ kreativni strategie poskytla dostate¢nou tvuréi svobodu
(zastupkyné reklamni agentury).
A jako musim Fict, Ze teda ten klient je skvély, protoze vidycky ty véci nechaval na nas a

nechal si poradit. A i ten vztah nas se Svobodou zvirat si myslim, Ze nemiize byt lepsi.*

(zastupkyné reklamni agentury)

To, ze se reklamni agentuie Svoboda zvifat rozhodla nechat v tvlir¢im napadu volné
ruce potvrdila 1 zastupkyné OOS. Piestoze tedy, jak jiz bylo uvedeno vyse, méla Svoboda
zvitfat na zaCatku urcitou pfedstavu o tom, co by meélo byt soucasti jeji marketingové
kampané. Na tom, aby reklamni agentura tuto predstavu do kampané reflektovala, vSak
Svoboda zvifat nikterak netrvala a byla naopak zvédava, jakou strategii jim reklamni
agentura, se kterou nikdy pfedtim nepracovala, ptfedstavi (zastupkyné OOS, zastupkyné

reklamni agentury).

. (...) protoZe ty prechozi véci pro nas delali jiné reklamni agentury, takze jsme byli zvédavi,

s ¢im viastné prijdou. My jsme jim do toho moc nemluvili. “* (zastupkyné OOS)

Posledni citovanou vétou, také zastupkyné OOS viceméné shrnuje to, jakym zptisobem
fungovalo zapojeni Svobody zvitat do navrhu kreativni marketingové strategie vytvorené ze
strany reklamni agentury. Piestoze byla marketingova kampan, tak jak chtéla 1 Svoboda
zvirtat, zalozena na aktivaci vetfejnosti a zapojeni socialnich siti, coz byla strategie, ktera byla
1 z pohledu reklamni agentury pro dosazeni cila stézejni, celou podobu kreativni strategie
vcetné mysSlenky Ve své kiizi, podoby vizudli,, zapojeni celebrit a vyzvy s hashtagem
#vesvekuzi, vymyslela reklamni agentura sama. Svoboda zvifat do kreativniho navrhu
strategie zasahovala vétSinou jen minimalné, a to prostednictvim pfipominek uplatiiovanych
v ramci vzajemnych diskuzi mezi obéma organizacemi, na zakladé kterych pak reklamni
agentura provadé¢la Gpravy az do konecné findlni podoby, na které se pravé obé organizace
shodli (zastupkyné OOS, zastupkyné reklamni agentury).

., (-..) oni navrhli tu kampan a my jsme jim tam pak k tomu davali néjaké pripominky. A oni
to podle téch nasich pripominek néjakym zpusobem upravovali, nez to bylo finalni.*

(zastupkyne OOS)
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Jako konkrétni pfiklad vzajemné diskuze, na které organizace uplatnila své pfipominky,
zastupkyné OOS uvedla diskuzi ohledné grafické podoby vizualii, na které se tesily detaily

jako napftiklad konkrétni umisténi hlavniho textu vizuali (zastupkyné OOS).

Z vySe uvedeného prameni ze spoluprace Svobody zvifat s reklamni agenturou byla
pro tuto organizaci jak prospésna (Svoboda zvitat ziskala funkéni komunikaci, na zékladé
které aktivizovala vefejnost a prosadila svij dlouhodoby cil - legislativni zikaz
kozesinovych farem v CR), tak také z hlediska vzajemné kooperace kvalitni a funkéni
(vzdjemné diskuze a uplatiiovani ptipominek), o cemz rovnéz sv€d¢i i to, Ze v této spolupraci

tyto organizace pokracuji i nadale.
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4 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo popsat celou marketingovou kampai organizace
obcanského sektoru vytvoiené za ucelem dosazeni prosazeni vefejného zajmu, zejména
okolnosti vedouci k vytvofeni kampané, realizaci kampané, navrzenou marketingovou
strategii a jeji zdivodnéni a veskeré dalsi dalezité souvisejici aktivity organizace ob¢anského
sektoru a zasadni udalosti v souvislosti s pribéhem legislativniho procesu predmétného
vefejného zajmu. Cilem této diplomové prace bylo také pochopit, jak aktéfi vyzkumu, ktefi
se na kampani podileli, hodnoti zrealizovanou kampan a jeji vliv na prosazeni vetejného
z4jmu a jak vnimaji vzdjemnou spolupraci OOS a reklamni agentury, jakoZto komerc¢ni

organizace, pii jeji realizaci.

Prostfednictvim metody ptipadova studie byl analyzovan konkrétni piipad dobré praxe
uspésné kampané organizace obcCanského sektoru, kterd svou marketingovou strategii
prispéla k prosazeni konkrétniho vetejného zajmu. Jako ptipad dobré praxe byla analyzovana
marketingova kampan Ve své klizi organizace Svoboda zvifat vytvorena za ic¢elem dosazeni
prosazeni legislativniho zdkazu kozesinovych farem v CR, ktera byla vybrana na zakladg
piedem stanovenych kritérii. Tyto kritéria byly vytvofeny tak, aby na jejich zéklad¢ byla
vybrana uspésna marketingova kampan ceské OOS vytvorena za ucelem dosazeni vefejného
z4jmu v podobé legislativni zmény, kterého se skutecné povedlo dosahnout, a k cemuz tato
kampan prokazateln¢ ptispéla. Technikami sbéru dat byla analyza dokumentd, zejména
vyro¢nich zprav a zpravodaji OOS, vyzkumil vefejného minéni, které si organizace
nechavala zpracovat, internetové stranky Effie Awards, zpravodajskych portalii (Denik
Referendum, iDNES, Novinky atd.) a ptispévkll ze socidlnich siti, a také polostrukturované
rozhovory s respondentkou zastupujicimi stranu Svobody zvifat a respondentkou zastupujici

stranu reklamni agentury, které se na marketingové kampani ptimo podilely.
Pro ucely vyzkumu byly stanoveny tyto vyzkumné otazky, na které jsem se snaZzila
v diplomové praci odpovédet:
- Jaké okolnosti vedly ¢eskou organizaci obcanského sektoru k vytvofeni marketingové
kampané, jejiz cilem bylo prosazeni vetejného zajmu v podobé legislativni zmény?
- Jaké konkrétni marketingové strategie a pro¢ byly za ti€elem prosazeni vetejného zajmu

v realizované kampani vyuzity?
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- Jakym zplsobem probihala realizace kampané vcetné dalSich souvisejicich aktivit
organizace v kontextu pribéhu legislativniho procesu predmétného verejného zajmu?

- Jak by aktéti vyzkumu zhodnotili ispe€Snost realizované kampané s diirazem na dosazeni
vetejného zajmu?

- Jakou podobu méla spoluprace OOS s marketingovou agenturou pfi realizace kampané
z pozice aktért reprezentujici OOS a agenturu?

V diplomové praci bylo zjisténo, Ze snahu o prosazeni vetejného zajmu kozZeSinovych
farem organizace obCanského sektoru méla Svoboda zvitat jiz od svého zaloZeni vr. 1994,
kdy za timto ucelem vedla svou dlouhodobou proti kozeSinovou kampan zahrnujici riizné
¢innosti ve form¢ prednasek, protestil, osvétovou Cinnost atd. véetne riznych kratkodobych
marketingovych kampani, kterymi Svoboda zvifat urcitych vysledki 1 doséhla.
Marketingova kampan Ve své kuzi tedy nebyla prvni marketingovou kampani OOS
vytvofenou za ucelem dosaZeni legislativniho zakazu kozeSinovych farem, ale byla
k dosazeni tohoto vefejného zdjmu kampani posledni. Pfed kampani Ve své kuzi se
organizace snazila prosadit také dalsi dva vefejné zajmy. Samotnému rozhodnuti organizace
vytvofit novou kampan ptimo piedchdzelo rozhodnuti, Ze se organizace nadale bude vénovat
pouze jedinému vetejného zajmu, coz se nakonec ukazalo jako spravné, a tak organizace
v tomto pracovnim schématu dle vypovédi zastupkyné OOS pokracuje 1 nadale. Dlivodem
pro¢ se Svoboda zvitat rozhodla se vénovat pravé vefejnému zajmu zakazu kozeSinovych
farem bylo to, ze kampan proti kozeSinam byla nejvice rozbéhnutd, vénovalo se ji nejvice
lidi, a praveé u tohoto tématu panovaly v rdmci organizace nejvetsi nadéje v jeho prosazent,
kterého chtéla organizace dosdhnout zintenzivnénim stdvajici kampané a navazanim
spoluprace s reklamni agenturou za i€elem vytvoreni zcela nové kratkodobé marketingové

kampang, kterym byla praveé kampan Ve své kizi.

Vysledna marketingova kampann Ve své kiizi méla charakter kratkodobé socialné
marketingové kampang, o em svédc¢i zejména jeji orientace na vefejny zajem, ¢i skute¢nost,
ze vysledkem kampané mé byt dosaZeno feSeni spoleCensky problémt, coz jsou typické
charakteristiky prave socialné marketingovych kampani (Bacuv¢ik, 2011). Klicovou strategii
marketingové kampané byla aktivace vefejnosti, kterd nésledné vytvoii tlak na poslance,
kteti byli cilovou skupinou kampané, a to prostfednictvim pfimé participace vefejnosti

v podobé¢ podpisu elektronické petice a odeslanim vyzvy poslancim na nové komunikaéni

94



platformé ve formé& nového webu vesvekuzi.cz, a také jejim vlastnim zapojenim se do
kampané na socidlnich sitich, které byly stézejnim marketingovym nastrojem kampané. Pro
uspéch socialné marketingové kampané je dulezité zohlednéni aktualnich trendd, k jejichz
identifikaci by mélo dojit jiz v prvnim kroku procesu tvorby kampanég, v jeji ptipraveé
(Shewchuk, 1994). V ptipadé kampané Ve své kuzi se jednalo o kombinaci dvou trendt, a to
jiz uvedenych socialnich siti a trendu fotografickych autoportrétii tzv. selfies, o jejiz zapojeni
bylo rozhodnuto jiz v prvotni fazi ptipravy prvni faze kampané, a od kterych si reklamni
agentura slibovala zajiSténi maximalizace Sifeni kampané na vetejnosti. Pravé za ucelem
zapojeni vefejnosti do kampané na socialnich siti, konkrétné Facebooku a Instagramu, byl
dale vytvofen hashtag #vesvekuzi, pod kterym méla vetfejnost na svych socialnich sitich
sdilet tyto selfies s textem vesvekuzi napsanym kdekoli na téle. Soucasti kampanég byly také
reklamni vizualy slouzici prave jako vyzva veiejnosti, aby se do kampané zapojili, které byly
zvetejnény na socidlnich siti Svobody zvitat, tak 1 ve formé venkovni outdoorové reklamy,
reklamy v dopravnich prostfedcich, tiskové reklamy a internetové bannerové reklamy. Jako
zéasadni pro druhou fazi kampané byly také Celebrity relations, které¢ dle Bacuvcika (2011)
piedstavuji takovou formu PR, ve které OOS spolupracuji s mediadlné znamymi osobnosti ¢i
erudovanymi odborniky, které vyuzivaji jako garanty svych zamért, a tato spoluprace muze
mit riiznou podobnu i rozsah (Bacuv¢ik, 2011). V ramci kampané Ve své kuzi se jednalo o
prvni variantu, kde v roli garantli vefejného zajmu stali mediadlné znamé osobnosti, které se
staly tvafemi vizuali druhé faze kampané, které tyto osobnosti rovnéz komunikovali na
svych vlastnich socidlnich sitich. JelikoZ prace s vefejné znamymi osobnosti miiZze ve své
disledku vyustit i v negativni PR, (Bacuv¢ik, 2011) bylo pro tcel kampané osloveny pouze
osobnosti, které nikdy dfive nepropagovali néjaké kozeSinové ¢i kozené vyrobky. Diilezitou
soucasti kampané Svobody zvifat byly 1 pfimé lobbingové aktivity Svobody zvifat
v parlamentu v rdmci Government relations, které jsou také jednou z nejvyznamnéjSich
forem PR OOS (Baduvéik, 2011), a které dle Sedivého a Medlikové (2012) OOS praveé za
Gi¢elem prosazeni nebo zmén legislativnich norem velmi ¢asto vyuzivaji (Sedivy, Medlikova,

2012).

Realizace kampané Ve své klizi probihala od 25. 11. 2016 a byla zahéjena az v prubéhu
legislativniho procesu navrhu zédkona o zdkazu kozeSinovych farem, konkrétné dva a ptl

tydne po prvnim c¢teni v poslanecké snémovné, kde tato novela prosla je s velmi tésnym
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poctem hlast. Jako dilezité zjisténi povazuji to, ze béhem prvnich 2 mésicii realizace
kampané se Svoboda zvifat rozhodla, Ze by na jafe chtéla kampan zopakovat, coz mélo za
nasledek nejenom prodlouzeni trvani kampang, ale jelikoz se reklamni agentura sama
rozhodla, Ze jarni ¢ast kampané nezopakuje, ale jesté vice ji propracuje, ta také rozdéleni
kampané¢ na dvé faze. Dusledek tohoto rozhodnuti bylo, Ze priprava marketingové strategie
druhé faze kampané probihala paraleln¢ s realizaci prvni fazi kampang, ktera byla spusténa
v bfeznu 2017. Béhem celého pribéhu kampané Ve své kizi a paralelniho legislativniho
procesu, realizovala Svoboda zvifat také fadu dalSich, ke kampani dopliujicich ¢innosti,
které ji méli podpofit napt. publikovani vysledki vyzkumu vlastniho projektu znaceni
kozesin a souvisejicich odbornych publikaci, které pak slouzily i1 k lobbovani v parlamentu
¢i predani dopisu Svobody zvifat s 39 vyznamnymi organizacemi z rtiznych stat predsedovi
senatu, a kterymi ptedev§im reagovala na problémy a hrozby spojené s pozménovacimi
navrhy. Jako zajimavé v ramci realizace kampané povazuji navazani spoluprace Svobody
zvitat s dalsi OOS, ke kterému doslo az ve findlni fazi kampané, spocivajici piredevsSim
v rozdé€leni si poslanci, u kterych bude kterd organizace lobbovat, a koordinace dalSich
aktivit tak, aby se kampan¢ obou OOS vzijemné nepiekryvali. Celkova délka realizace
kampané byla cca 9 mésicti a byla ukoncena az po tspéSném dokonceni celého legislativniho
procesu veiejného z4jmu, jehoz vysledkem byla novela zakona ¢. 246/1992 Sb., na ochranu
zvitat proti tyrani, tedy naplnénim pfedmétného vetejného zdjmu a hlavniho cile této

kampang.

Zhodnoceni realizované kampané v kontextu dosazeni vetejného z4jmu bylo ziskéno
prostfednictvim rozhovori se dvéma typy aktéri zrozdilnych sektori ndrodniho
hospodaistvi. Analyzou dat bylo zjiSténo, Ze ob¢ respondentky hodnoti realizovanou kampari
kladn€. Respondentky se shodly na tom, ze kampan k prosazeni vetejného zajmu opravdu
pfispéla, ale 1 na tom, Ze k prosazeni vefejného zajmu nedoslo jen néasledkem kampané.
StéZejni informace tykajici se zhodnoceni efektivnosti marketingovych strategii kampané
spojené s prosazovani vefejného zdjmu pochazely predevS§im zvypovédi zéastupkyné
reklamni agentury, kterd v rdmci marketingové strategie nejlépe zhodnotila vyzvu vefejnosti
k zapojeni se do kampané na socidlnich siti prostiednictvim svych vlastnich fotografii a jako
nejméné efektivni soucast strategie zhodnotila rozdéleni kampané na dvé faze s rozdilnou

mirou propracovanosti.
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Spoluprace Svobody zvitat a reklamni agentury na kampani Ve své kiizi byla prvni
spolupraci, kterou spolu tyto organizace realizovali, a to z divodi, ze pfedchozi reklamni
agentura uz na spolupraci se Svobodu zvifat neméla ¢as. Tuto spolupraci lze, vzhledem
k tomu, Ze byla vytvofena reklamni agenturou pro OOS zcela zdarma, jednoznacné zaradit
do kategorie filantropické spoluprace, vramci které dle Skovasjsy (2010) komeréni
organizace Casto poskytuji OOS své vlastni sluzby, kterymi v tomto konkrétnim ptipadé
byly marketingové sluzby zahrnujici vytvofeni marketingové kampang, a kterou komercni
organizace navazuji vramci spoleCenské odpovédnosti firem, konkrétné¢ v ramci jeji
filantropické odpovédnosti (Skovajsa, 2010), kterd je dle Carrolla (1979), na rozdil od
ostatnich odpovédnosti spolecenské odpovédnosti firem, prdvné nevymahatelnd a zcela
dobrovolna (Carroll, 1979). Motivaci pro navazani spoluprace ze strany komer¢nich
organizaci mohou byt také rizné. Skovajsa (2010) vSak mezi hlavni benefity ¢i motivace
charakteristické pro filantropickou spolupraci fadi formu nepenézitych benefiti
zaméstnancim a manazeram v podobé spoluprace s OOS, podporujici hodnoty sdilené
témito zaméstnanci €i jejimi manazeti (Skovajsa, 2010). Uvedeny benefit je totozny i s
vlastni motivaci zastupkyné reklamni agentury, které svou motivaci popsala jako velkou
satisfakci z davodu ptispéni k zachrané zvifecich zivota. O tom, Ze byla spoluprace pfinosna
se ale shodly obé& respondentky, a dosvédcuje tomu i skuteCnost, ze v této spolupraci

pokracuji organizace 1 nadale.

Jako sté€zejni piinos piipadové studie vnimam porozumeéni tomuto piipadu dobré praxe
marketingové kampané OOS, souvisejici s podrobnym popisem marketingové strategie
kampané a jejim zdivodnénim, popisem dillezitych okolnosti vedouci k jejimu vytvoreni,
popisem vetejného zajmu, k jehoz prosazeni byla kampan vytvotfena, popisem realizace
kampané a spoluprace OOS a reklamni agentury, které se na ni podileli, o jejiZ vlivu na
prosazeni vefejného zdjmu svédci vysledky dil¢ich cili a zhodnoceni kampané jejimi
realizatory, které byly k tomuto ucelu v diplomové praci také popsany i skutecnost, Ze
kampan byla ocenéna cenou Effie Awards 2017 v kategorii Sociélni, ekologicky a kulturni

marketing, ktera je udélovana za prokazatelnou efektivnost a dosazené vysledky kampané.

Kromé porozuméni piipadu kampané Ve své kiizi povazuji jako dalsi ptinos ptipadové
studie také zjiSténé poznatky, které mohou mit praktické vyuziti nejenom pro dalsi kampané

Svobody zvitat ¢i kampané jinych advokacnich organizaci, zabyvajicich se prosazovanim
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vetejnych zajml v podobé¢ legislativnich zmén, ale i pro reklamni agentury, které pro né tyto
specifick¢é marketingové kampané pripravuji. Piipadova studie totiz ukazala konkrétni
strategie, postupy (zapojeni socialnich siti, na kterych se kampan dokaze velmi rychle $ifi,
vyuziti celebrity relations) i tipy (napf. jednotnd myslenka propojujici vSechny strategie
kampang, kterd je zapamatovatelnd a pro vefejnost lehce ztotoznitelnd), které u téchto
specifickych kampani funguji a poukazala i na to, na co by si realizatofi téchto kampani pti
jejich tvorbé naopak méli dat pozor (napt. mifeni kampané pouze na ptiznivce OOS).

vvvvvv

piinosem marketingové kampané Ve své kiizi v rdmci procesu prosazeni vefejného zajmu
bylo to, Ze se ji podafilo vyvolat vefejnou diskuzi na téma koZeSinovych farem a aktivovat
vefejnost, kterd vyvinula dostatecny tlak na politiky, které o zaméru rozhodovali. Tomu
nasveédcuji také dosazené vysledky dil¢ich cila kampané, které reklamni agentura pied
spusténim kampané stanovila s ohledem pravé na dosazeni dostatecného zéasahu ve
vefejnosti, a které byly kampani zna¢né€ prekonany (naptiklad navyseni poc¢tu podpisi petice,
kde dil¢i cilem kampané bylo zvysit pocet podpisti z 30 000 na 34 307 a po realizaci kampané
se pocet podpisti zvedl az na 46 000, coz odpovida primérnému narustu pred kampani za
pro OOS vyuzivajici marketing jako ndastroj k prosazeni vefejnych zajmu legislativnich
zmén, vytvoreni, at’ uz reklamni agenturou ¢i marketingovymi specialisty OOS, takové
marketingové komunikacni strategie, ktera dokaze oslovit Sirokou vefejnost a vyvolat jeji
aktivizaci véetn¢ poskytnuti prostfedkii k jejimu aktivnimu projeveni (napi. elektronicka
petice a formulaf pro odeslani vyzvy poslanciim na komunikaéni platformé kampang), ktera

lobbistickym aktivitdim OOS, které jsou jeji nezbytnou soucasti, doda potiebnou legitimitu.
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