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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou vyuzitych néstroji marketingové komunikace
u konkrétniho projektu. Cilem prace je nalezeni nejefektnéjSiho nastroje marketingové
komunikace pro nekonfliktni propagaci veganstvi. Teoretickd ¢ast je v€novéana socidlnimu
marketingu a vymezuje pojmy souvisejici s tématem. Praktickd ¢ast porovnava a analyzuje
pouzité nastroje komunika¢niho mixu se zvySenym dlirazem na socialni média. Zaver pra-

ce predklada odpovéd’ na cilové otazky.

Kli¢ova slova: Socidlni marketing, socidlni média, veganstvi, guerilla kitchen

ABSTRACT

This dissertation paper is concerning the use of marketing communication tools with a spe-
cific project. The goal of this project is to find the appropriate marketing communication
tools for acceptable propagation of veganism. The theoretical part is focused on social
marketing. It explains the terms related to the topic. The practical part compares and analy-
zes the tools used in the communication mix with an increased emphasis on social media.

The conclusion of the paper answers the given questions.

Key words: Social Marketing, Social Media, Veganism, Guerilla Kitchen
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UvVOD

Veganstvi je Zivotni filozofie. O soucitu, sdileni a nelhostejnosti. Redi Siroké spektrum
otazek typu ,,koho* jite? Navstivit sloni farmu v Thajsku? Nosit vinéné svetry? Tyto otaz-
ky maji spolecného jmenovatele — zneuzivani zvitat. Zalezi zde na etické ,,citlivosti* kaz-

dého jedince, kam polozi délici ¢aru mezi aktivismem a extrémismem.

V diskuzich mezi karnisty a vegany vyvolava hledani idedlu vasnivé dialogy spojené se
silnymi emocemi z obou stran. Na argumenty typu* ,,Zvifata se také zerou. A co Eskyma-
ci? Clovék je od piirody viezravec, potiebuje latky obsazené v masu. Nevyskrabali jsme se
na vrchol potravinového fetézce, abychom jedli zeleninu. Rostliny také citi bolest. Vegani
musi doplnovat vitamin B12.“, zvladne odpovédéet kazdy informovany vegansky aktivista.
Ale pro¢ takto vasnivé diskuze vibec vznikaji? A jak vzbudit zdjem vetejnosti vyjit ze
stinu lhostejnosti? Je mozné propagovat ideu veganstvi bez vzbuzovani téchto negativnich

emoci?

Na tyto otazky se autorka zaméfila v ramci tématu Jak propagovat veganstvi v konkrétnim
projektu Ether the Wonder Pig. Uvod teoretické &asti prace je vénovany socialnimu marke-
tingu, jako nepostradatelné soucasti moderni spolecnosti. Navazujici kapitola se zabyva
fenoménem veganstvi. Autorka se zde zaméfila predevSim na argumenty pro tento Zivotni
styl, ale zhodnotila 1 myS$lenky z ndzorov€ opacné strany. Posledni kapitola teoretické casti

pfibliZzuje pubéch a zpisob provedeni analyzy.

Praktickd cast zacind predstavenim projektu a divody jeho vzniku. Nasleduje obsahova
a komparacni analyza jednotlivych subprojektii. V prib¢hu analyzy se autorka zamétuje
na zpisob propagace veganstvi a hledani jejiho nejvhodnéjsiho prostiedku. V zavéru
jsou shrnuta zjiSténa fakta a zaroven jsou uvedena dal$i mozné doporuceni pro pokracovani

projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI MARKETING A SOCIALNI REKLAMA

1.1 Marketing

Marketing je magickou formuli dnesni doby. Je pfitomen vSude kolem nés. Snazi se ovliv-
nit naSe priority, chovani i kazdodenni rozhodovani. Omezit marketing na propagaci ¢i
reklamu by bylo nedostatecné.

Svétlik (2005, s. 10) marketing definuje jako ,,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim
a vyhodnym zpiisobem zajist'ujicim splnéni cilti organizace®.

Podle Americké marketingové asociace (AMA, 2013) je marketing ,,aktivita, soubor insti-
tuci a procest pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidky, které¢ maji hod-
notu pro zékaznika, klienty, partnery a spolec¢nosti jako celku*.

Z obou definic je ziejmé, ze se jedna o komplexni védni obor, ktery zahrnuje Sirokou Skalu

¢innosti zamétenych na vytvateni trhu .

1.2 Socialni marketing

Na rozdil od komeréniho marketingu, kde je zédkladnim cilem firmy sledovani zajmu za-
kaznika za ucelem navyseni zisku, je prioritou socidlniho marketingu zména chovani spo-
le¢nosti. Nejde zde tedy prvotné o produkt ¢i sluzbu, ale o opusténi starych navykt a pii-
jmuti nového chovani.

Podle Svétlika (2005, s. 13) se jedna o ,,novou marketingovou koncepci, kterd se snazi dat
do souladu potteby a zajmy zakaznikli s dlouhodobymi socidlnimi a etickymi zajmy spo-
le¢nosti.*

Socialni marketing upozoriiuje na to, ze komercni marketing mize ptinést do naseho zivo-
ta velké mnozstvi vyhod &i zlep3eni, ale miize také poskodit jedince i spolecnost. Casto je
nutné nejdiive vyvratit hluboko zakofenéné stereotypy, které byly vybudovany pravé ko-
mercnim marketingem.

Jak uvadi Lazer a Kelley (1973), socialni marketing vyuziva a aplikuje marketingové
znalosti, pojeti a techniky k zlepSeni socialnich i ekonomickych vysledkl. Zabyva se také
analyzou socialnich dasledkii marketingové politiky, rozhodnuti a skutk. Maze byt také
chépan jako nastavené zrcadlo komerénimu marketingu, kde diky realistiké kritice mize-
me identifikovat inteligentni feSeni vzniklého problému.Pozadovand zména chovani u ci-

lové skupiny by pak méla byt ptinosem pro celou spolecnost.
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Socialni marketing neni teorie sama o sob€. Jedna se spiSe o ramec poznatkll z disciplin
jako psychologie, sociologie, antropologie a komunikac¢ni teorie navrzeny tak, aby vysvét-
lil, jak ovlivnit chovani ¢lovéka.

Uspéch socialniho marketingu zavisi na splnéni potieb jeho piijemci a uzptisobovani pro-
gramil na zékladé¢ pravidelné zpétné vazby. Andreasen (2002) uvadi Sest klicovych elemen-
tl, jez by mély byt zahrnuty v GspéSném socidlné-marketingovém projektu. Jedna se o ci-
leni na zménu v lidském chovani, vyména nebo poskytnuti vétsi vyhody za nizsi cenu,
prvky marketingového mixu, ¢lenéni, zp€tnou vazbu, cileni a konkurenci.

Mezi zadavatele socidlnich kampani podle Bacuvcika a Harantové (2016, s. 31-33) patii
zejména nevladni organizace, ministerstva, zdravotnické organizace, ale i jednotlivci a

komunity, snazici se zménit postoj a chovani vét§inové spolecnosti.

1.3 Pocatky a vyvoj socialniho marketingu

Andreasen (2006, s. 88) oznacuje za pocatek socialniho marketingu rok 1952, kdy psycho-
log G. D. Weibe polozil svou slavnou otazku ,,Pro¢ nemizeme bratrstvi prodavat tak jako
mydlo? Jinak feceno, pro¢ nepouzit taktiky uspésné pti propagaci zminénych detergentii
nebo napf. fast-foodi pro podporu pozitivnich zmén ve spolecnosti? Nicméné dodava, Ze
tato poznamka nedostala vlastni smér az do druhé poloviny Sedesatych let, kdy vlivem val-
ky ve Vietnamu prochézela americka spolecnost socialni proménou. Dale zmitiuje GspéSné
snahy spolecnosti Nirodh condoms o propagaci planovaného rodi¢ovstvi v Indii v roce
1964, které polozily zéklad pro dalsi firmy v odvétvi. V piiStim desetileti nastal rozmach
produktl a sluZeb ve stejném sektoru napfi¢ spektrem firem a zemi.

Naésledujici uspéchy pochopitelné neunikly akademické komunité, konkrétné Philipu Kot-
lerovi a Sidney Levymu, jez Andreasen déle cituje. Kotler podle n¢ho definuje marketing
jako technologii a jako takovou je moZno ji aplikovat na socidlni problémy, z ¢ehoZ odvo-
dili ndzev ,,socidlni marketing.*

Kotler, Lee a Roberto (2002, str. 5) pisi Ze: ,,Socialni marketing pouziva principy a techni-
ky k ovlivnéni cilového publika tak, aby dobrovolné piijalo, upravilo anebo opustilo urcité
chovani a pfispélo tak ku prospéchu jedince, skupiny nebo spole¢nosti jako celku. Dale

specifikuji ¢tyfi zmény v chovani, jez se socialni marketéfi snazi na své publikum pienést:
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1. Pfijmout nové chovani

2. Odmitnout potencialn¢ nezddouci chovani
3. Upravit stavajici chovani
4

Upustit od starého nezadouciho chovani

1.3.1 Socialni reklama

Na rozdil od socialniho marketingu, ktery je pomérné¢ mlada védni disciplina, 1ze socialni
reklamu povazovat za vibec nejstarsi formu reklamy. Podle Hornaka (2012, s. 81)
v pravéku neexistoval obchod v pravém slova smyslu, a proto ani reklama. Dochazelo zde
vSak k Sifeni informaci informaci v prosté form¢ od ust k Gstiim, které pomahaly ¢loveku
ptezit. K Sifeni informaci, napt. jak ulovit mamuta, tak dochazelo v Cisté neekonomické

formé pomoci socialni komunikace.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pojem marketingové komunikace je dan do souvislosti s propagaci. Rozdil mezi témito
dvéma pojmy vidi v jejich zdméru, resp. kde propagace je cilena a ,,zahrnuje tvorbu nej-
riznéjsich propagacnich prostfedkl a realizaci forem komunikace,” marketingova komu-
nikace jako takova dotvaii image spoleCnosti 1 svoji neplanovanou formou, napftiklad ,,jak
o organizaci mluvi jeji zaméstnanci se svymi znamymi.”“ Kde propagace je planovand a
jednosmérna, marketingova komunikace by mél byt spiSe ,,pojem blizici se dialogu mezi

producentem a jeho cilovymi skupinami.® (Bacuv¢ik, Harantova, 2016)

Podle Foreta (2011 s. 11) je ,,marketingova komunikace chapana jako komunikace se za-
kaznikem je nesporné nejviditelngjs$i soucasti marketingu. V marketingovém mixu se s ni

setkavame v podobé¢ ¢tvrtého P predstavujiciho propagaci®.

Existuje pét zdkladnich forem komunikace, jeZ se nazyvaji komunikacéni (propagacni) mix.

Jsou to reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prode;.

2.1 Reklama

Placena nepifima komunikace jednoho vysilatele s fadou ptijemcti, ktefi mezi sebou nemaji
zadny vztah. SpiSe neZ o snahu vyvolat okamzitou reakci ptfijemce se zde ,,jednd o budo-

vani predstavy a povédomi o produktu ¢i znacce*. (Bacuvcik, Harantova 2016, str. 28)

Déli se dle specifik média, které je k jeji realizaci pouZito, tedy napt. na televizni, rozhla-
sovou, tiSt€énou, ambientni nebo internetovou. Mezi nejtradi¢néjsi formu patii audiovizual-

ni reklama, ktera se v soucasné dob¢ presouva z televize na internet.

2.2 Podpora prodeje

V sobé spojuje aktivity, jez stimuluji prodej vyrobki a sluzeb prosttednictvim dodatecnych
podnétii. Mohou to byt slevové kupony, vzorky zbozi, prémiova baleni apod. ,,Jde o sou-
hrn riznych vyhod a zvlastnich hodnot produktu ¢i sluzeb®. (Vysekalova et al, 2006, s.
193) Je nejcastéji vyuzivana k tomu, aby piiméla kupujiciho k akcei, tedy ke koupi sluzby ¢i

vyrobku. Vyznam této formy komunikace stale roste.

2.3 Primy marketing

,»PIimy marketing je interaktivni marketingova technika vyuZivajici jedno ¢i vice komuni-
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kac¢nich médii k dosazeni méfitelné odezvy poptavky ¢i prodeje. Jde o cilené osloveni
a komunikaci s pfesné¢ definovanymi skupinami zakaznika“. (Vysekalova et al, 2006, s.

194)

V soucasné dobé¢, kdy je kazdy jedinec zasazen reklamou nékolikrat denné, si direct mar-
keting utvaii vyznamngjs$i misto v komunika¢nim mixu firmy, a to zejména diky rtstu digi-
talnich médii. Musi v8ak byt propracovan do posledniho detailu, aby u zdkaznika vzbudil

zdjem. Vyznamnou roli zde hraji napiiklad personifikované dopisy a e-maily a ¢im dal

wewvr

2.4 Public relations

»Public relations byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami, které rozho-
duji o Gspéchu ¢i neuspéchu organizace (tzv. stakeholders). (Karlicek, Kral, 2011, s. 115)
Jde o formu komunikace, jejimz hlavnim ukolem je vyvolani kladnych postojii vetejnosti
k urcité firmé a tim dosazeni cili této firmy. V dob¢ internetu se Spatné zpravy S$iii obrov-
skou rychlosti a vetejnost je velice citliva na jakékoliv pochybeni ze strany organizace. I
z tohoto dliivodu se dnes public relations méni z diive neosobni formy komunikace na
osobngjsi. Firmy mohou s vetejnosti komunikovat napiiklad zajimavymi webovymi stran-
kami, kde zvetejiuji dulezité informace souvisejici s firemni kulturou, jenz zahrnuje ohle-
duplné chovani k Zivotnimu prostfedi. V ptipadé¢ ndhlého problému, tak mize mit firma

¢ast vefejnosti na své strané, protoze si ji ziskala diivéjsi otevienou komunikaci.

2.4.1 Crowdfunding

Pojem crowdfunding, ktery ma pivod v anglického spojeni ,,crow*- dav lidi, masa a
»funds®, tj. financovani. MliZze byt volné pteloZen jako financovéni, dotovani masou lidi.
Jedna se o vybér prostiedkli od drobnych darct za Gcelem shromazdéni cilové castky.
Crowdfunding tak nabizi moZnost uspét se svym napadem 1 t€ém, kterym by jejich osobni

finan¢ni moznosti na projekt nestacily.

2.4.2 Event

Prvni definice pojmu event marketing vznikla v poloviné devadesatych let. Jiz od této de-
finice se vSak setkdvame s rozdilnymi nazory na vzdjemny vztah pojmi event a event mar-
keting. Mezi fadou autori odbornych publikaci obecné ptevlada nazor, ze oba pojmy by se

z vyznamového hlediska méli od sebe oddélit. Némecky profesor a odbornik na marketing
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Frank Sistenisch uvedl v roce 1999 ve své knize Eventmarketing: Ein Innovatives Instru-
ment Zur Metakommunikation in Unternehmen: Ne kazdé predstaveni (udalost) Ize pova-
zovat za event a stejné ne kazdy, kdo organizuje event, dél4 event marketing. (Sindler,
2003, s. 20)

Casto byva event marketing nazyvany také jako tzv. zazitkovy marketing (experience mar-
keting), oznacuje aktivity, kdy firma zprostfedkovava své cilové skupin¢ emocionalni za-
zitky s jeji znackou. Tyto prozitky maji primérné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak
na oblibenosti znacky. (Karlicek, Kral, 2011, s. 137)

At uz je cilem eventu cokoli (posilovani oblibenosti znacky, zvySovani loajality zadkaznikd,
posileni asociaci znacky aj.), event vzdy pracuje s uréitym typem zazitku. Je to tedy zazi-

tek, ktery je samou podstatou event. marketingu.

Obr. 1: Podstata event. marketingu

Zapojenido Pozitivni Pozitivni

Tre Pozitivni PP PP
urcité vhimani vnimani
o emoce v
aktivity eventu znacky

Zdroj: Karlicek, Kral, 2011, s. 137

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace, jejimz cilem je dosaZeni prodeje produktu
nebo sluzby. Jedna se o vysoce efektivni formu komunikace, jelikoz je zde mozna okamzi-
ta zpétna vazba a komunikace probih4a obéma sméry. ,,Pii vytvareni preferenci a pii rozho-
dovani

o koupi se osobni prodej jevi jako nejefektivnéjsi prostredek komunikaéniho mixu®. (Vy-

sekalova et al, 2006, s. 192)

Kazda z vySe uvedenych forem komunika¢niho mixu ma své specifické vlastnosti, kter¢ ji
zvyhodnuji pii sdélovani uréitého druhu zpravy urcitému okruhu zdkaznikli. Marketingovi
odbornici k dosazeni stanovenych komunikac¢nich cilt Castéji vyuzivaji vice téchto forem

nez pouze jedné z nich.
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3 VEGANSTVI

3.1 Uvod
Slovnik soucasné cestiny definuje pojem vegan jako ,»pIis-
ny vegetarian, ktery nekonzumuje zadné potraviny zivocisné¢ho puvo-

du (napf. ani mléko nebo med), ani nepouziva vyrobky zivocisného ptivodu.” Dtuvodi pro
tento zivotni styl mize byt celd fada a stejn¢ tak existuje vice ,,derivaci® z n€j vyplyvaji-
cich.

Mezi prvni vegetariany historie uvadi Spencer (1996, str. 33-68 a 69-84) indické filozofy
a basniky Mahaviru, Kundakundu, Thiruvallura ¢i vladafe Maurya a Ashoka. Ve staroveé-
kém Recku fadi mezi vyznamné vegetariany jména jako Pythagoras a Empedokles, ve
starém Rimé& Seneca mladsi, Plutarch, nebo Porphyry. Diivody pro tento Zivotni styl byly
zalozeny mj. na zdravi, teorii o reinkarnaci, nebo podle Porphyrova dila ,,O vynechani jidla
ze zvitat™ sepsaného kolem roku 270, na myslence, ze pokud si zaslouzi spravedlnost ¢lo-

vek, zaslouzi si ji i zvitata. (Dombrowski, 1984, str. 141-143)

3.1.1 Veganstvi jako soucast dnesni doby

V soucasnosti je nestarSim fungujicim spolecenstvim ,,Veganskd Spolecnost,” zaloZzena
v roce 1944 Donaldem Watsonem a dal$imi. Byli to pravé oni, kdo pfisli se slovem ,,ve-
gan,” které by mélo byt ,,pocatkem a koncem vegetaridnstvi“ (gramaticky i mysSlenkou).
V pribéhu let se tedy veganstvi vyvijelo a dostavalo do vefejného povédomi. Az
v soucasnosti se jednd o nejen ekonomicky, ale v dnesni dobé jiZ 1 politicky vyznamné
téma. Naptiklad Nizozemsky volebni systém umoziiuje probojovat se do tamniho parla-
mentu i s relativn€ nizkym poctem ziskanych hlast. Pocet kiesel se dé€li na zaklade procen-
tualni uspé&Snosti u voleb bez minimalni hranice. To umozZnilo v roce 2006 ziskani dvou
kiesel ,,Stran¢ pro zvifata® (Partij voor de dieren — PvdD) na zékladé€ 1,8 % hlast. PvdD
byla prvni strana svého typu na svété, jejiho piikladu nasledovaly dalsi politické entity
napt. v Portugalsku, Australii, Némecku, gV)'Icarsku, Francii aj. V poslednich parlament-
nich volbach v roce 2017 ziskala PvdD jiz 5 kiesel, z celkového poctu 150, coz predstavuje
150 % zlepSeni a prvni vyraznou zménu v celkovém poctu hlasi v poslednich deseti letech.
Pfed letosnimi volbami v Nizozemi c¢ast poslanci nejvétsi politické strany VVD
(Volkspartij voor Vrijheid en Democratie — Lidova strana pro svobodu a demokracii) roz-

dmychala diskuzi ohledn€ pouzivani zavad¢jiciho ndzvu “maso” pro vyrobky neobsahujici
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zivoCiSny protein. Vegetarische Slager (Vegetariansky feznik) je jedna z firem, které se
tento problém tyka. Majitel “feznictvi,” shodou okolnosti manzel zakladatelky Strany pro
Zvitata, Jaap Korteweg se pro denik Volkskrant vyjadiil: ,,Toto viitbec neni problém. Jde
pouze o snadné politické body. Nikdy jsme nem¢li jedinou stiznost ohledn¢ zavadéjiciho
baleni.“ (Volkskrant, 2017)

Dutkazem, ze firma Vegetarische Slager neni jen nevyznamny hra¢ na holandském trhu
muze byt mimojiné ziskani ceny EY za rok 2016. Porotci soutéze Enterpreneur of the Year
(EY, 2016) se o Kortewegovi vyjadrili zhruba takto: Jaap Korteweg presveédcil porotu svou
unikatni vizi. Pfedstavuje idealismus “s nohama na zemi,” opousti jiz vydlazdéné cesty a
na novych zakladech stavi nejen uspésnou spolecnost, ale také odkaz potencialné nevycis-
litelné hodnoty. Mezi dalsi aspéchy si ptipsal napt. cenu Dutch Marketing v kategorii Sca-
le Up Company of the Year, ktera je udélovana firmam, jeZ v minulych letech diky zapoje-
ni chytrého marketing dokédzaly zhodnotit sviij ispéch, nebo naptiklad spolupraci s firmou
UNOX, ktera je soucasti skupiny Unilever. Na dotaz, zda pouziva reklamu pro své vyrob-
ky Jaap Korteweg na svych webovych strankach Vegetarische Slager odpovida, Ze mo-
mentalné¢ reklamu nepotiebuje, ,,nepotiebujeme zadnou reklamu diky stile rostoucimu
zajmu, ktery je ndm dopfavan diky volné publicité a socidlnim médiim.*“ (De Vegetarische

Slager, 2017)

3.2 Argumenty pro veganstvi

3.2.1 Ekologické

Zivotni prostiedi je ovlivitovano plejadou faktort, které bychom mohli rozdélit do dvou
skupin; pfirodni, na které nemame Z&dny, pfipadné¢ velmi omezeny vliv, a zplsobované
clovékem, tedy ty, které zpisobujeme my svym zivotnim stylem, a které maji nejrychlejsi
a nejnicivé)si dopad na nasi planetu.

V nasledujicich podkapitolach se autorka bude vénovat tém z nich, které pro potieby své

prace povazuje za dilezité, a které jsou podle nasledné uvedenych zdrojui nejskodlivéjsimi

a nejrychleji ménicimi zabehnuté prirodni standardy.

Produkce sklenikovych plynt
S nastupem industridlni revoluce pfislo mnoho zmén nejen ve spolecnosti, zpisobu zivota

béZzného cloveka, ale masivnim spalovanim fosilnich paliv i1 k dramatické zméné atmosfé-
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ry. Tzv. “smogové situace” jsou dnes v nékterych Castech svéta soucasti kazdodenniho
Zivota.

Nejéastéji v této souvislosti slychavame o Cing. Jak uvedla Ceska televize v dokumentu
(Smog v Cing, 2017), v kalamitnich dnech “dosahuje koncentrace nejmensich méfenych
¢astic PM 2,5 (tedy téch, jejichz aerodynamicky primér neni vetsi nez 2,5 mikrometru)
hodnot pfes 500 mikrogramli na metr krychlovy. Pfitom Svétova zdravotnicka organizace
doporucuje jako bezpecnou uroven 25 mikrogramt na metr krychlovy.” Dale je zde zmi-
nén zajimavy fakt, a sice e dle studie doktorky Dongxian Heové z Cinské zemd&dglské
univerzity je dopad slunecniho svétla na rostliny az o 50 % nizsi. A tyto rostliny pak nema-
ji dostatek svétla pro fotosyntézu. Pokud by se podobna smogova situace udrzela dlouho-

dobé, mohlo by to mit velky vliv na zemédé€lskou vyrobu.

Spolecna studie Institutu pro zdravotni néasledky a univerzity v ¢inském mésté Tsinghua
(Air Pollution From Coal a Major Source of Health Burned in China, 2016) uvadi jako
vilbec nejvétsi zdroj znedisténi zodpovédného za dopad na zdravi Cinani spalovani uhli,
jez ma byt udajné zodpovédné za 366 tisic predéasnych tmrti v Ciné v roce 2013. Celkové
bylo v Ciné v daném roce zneéisténi ovzdusi p¥icinou 916 tisic predéasnych tmrti a dy-
zfejmé extrém, zpusobeny rychlym rozvojem tamni ekonomiky a industrializace. Nicmén¢
autorka na ném chtéla ukazat, kam az muize ignorace problému zajit. Nyni bude pozornost
zamé&fena na znecisténi ovzdusi a jeho pficiny v “zapadnich” zemich.

Znecisténi ovzdusi je zptisobovano jiz zminénymi mikrocasticemi, ale také sklenikovymi
plyny. Ze zpravy Spojenych Narodi z listopadu 2006 (UN News, 2006) vyplyva, ze emise
vypousténé globalné do atmosféry z pouZivani pidy pro chov dobytka ¢ini 9 % oxidu uhli-
¢iteho (CO,) a plnych 65 % oxidu dusného (N20). K tomu je tieba dodat, Zze N,O ma
296krat vétsi dopad na globalni oteplovani (Global Warming Potential - GWP) nez CO, a
vetsina ho pochdzi pravé z hnojeni. Dale se hospodarské zvitata podili 37 % na produkci
metanu (23krat vétsi GWP ve srovnani s CO;) a 64 % ¢Epavku, ktery vyrazné ptispiva ke
vzniku kyselych dest.

Zprava dale uvadi, ze se zvysSujicim se blahobytem, lidstvo konzumuje stale vice masa
a mlécnych produktii. Projekce do budoucna odhaduji zvySeni masné produkce o vice nez
dvojnasobek do roku 2050, a to z 229 miliond tun v roce 2000 na plnych 465 milionti tun,

u mléka se mluvi dokonce o vzrustu z 580 na 1043 miliont tun.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

V nasledujici ¢asti bude vycislen podil, jakym chov zivocichl pfispiva na tvorbu skleni-
kovych plynt. Zprava Food and Agriculture Organisation OSN (FAO, © 2013) “Tackling
the Climate Change through Livestock” uvadi celkovy podil zivocisné vyroby na produkci

sklenikovych plyni 14,5 %.

Organizace Worldwatch v roce 2009 publikovala studii (Worldwatch, 2009) dopliujici
puvodni zpravu FAO z roku 2006 o nékteré, podle ni “piehlédnuté, ¢i zcela vynechané”
aspekty produkce sklenikovych plynt béhem zivocisné vyroby. Po zapocteni dalsi ¢asti
sklenikovych plyni, ktera je dle jejich metodiky téz soucasti masné¢ho primyslu, se dosta-
neme na ohromujicich 51 % veskerych lidmi produkovanych sklenikovych plyni pficte-
nych na vrub Zivoc¢isné vyroby (proti 18 % uvedenych v plvodni zpravou FAO z roku
2006). Pro srovnani, podle zpravy vydané v roce 2012 UNEP (Program na ochranu Zivot-
niho prostfedi spadajici téz pod OSN) tvofi veskera doprava na planeté, tedy vSechny vla-
ky, auta, letadla a lodé, pouze 13 % vsech sklenikovych plyni produkovanych ¢love-

kem (UNEP, 2013).

Znecistovani vody a jeji spotieba

V dobéch tradi¢niho farmatstvi §lo zpracovani odpadu, tedy 1 vykalti domacich zvitat, ruku
v ruce s chodem hospodafstvi, kde se odpad vyuzival jako hnojivo na pole a na pastviny.
V industrializované form¢ hospodafstvi, kde je natésnanych mnoho zvifat na malém pro-
travu, ale pro rychlejsi riist je krmen obilovinami, napf. sdjou a kukufici, coZ na jednu stra-
nu zrychluje rist do jate¢ni hmotnosti az o 8 mésict, na druhou stranu vsak stoji za nad-
meérnou produkei trusu a plynii. Nizozemi, které bylo podle Livestock Policy Brief (FAO,
2002) nejintenzivnéj$im chovatelem dobytka na svét€, vyprodukovalo asi o 15 miliond tun
hnojiva vice, nez kolik by byla piida schopna bezpecné¢ pojmout. Podle dat Svétové banky
pfitom Nizozemska produkce stoupla mezi lety 2002 a 2013 o 15 % (Liverstock producti-
on index, 2013).

Nyni budo pfiblizen n¢které piipady znecisténi vody primyslovym chovem dobytka:
eutrofizace povrchovych vod — jak se dusik, fosfor a dalsi ziviny uvoliiuji do vodnich fe-
Ci8t’, poSkozuji vodni ekosystémy piedevSim podporou nadmérného ristu fas a dalSich
vodnich rostlin, které pak spotiebuji vyssi mozstvi kysliku a zni¢i tak veskeré rybi popula-
ce a jiny zivot. V roce 1998 byl chov dobytka oznacen za pfi¢inu vyhynuti 80 % ryb na

vice nez 100 km? u pobtezi Hong Kongu a Jizni Ciny. Vylucovani dusi¢nant a jinych
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patogenti do podzemnich vod ohrozuje zasoby pitné vody. Jenom v USA se podle odhada
USDA vyprodukuje 335 milionti tun “suché hmoty” trusu zemédélskych zvitat, coz zna-
mena zhruba 10 tun kazdou sekundu, pokud by se tedy jednalo o suchou hmotu. Zatimco
pasouci se dobytek zanechava svlij odpad pfimo na misté, kde je pfirozené recyklovan,
mrva z prumyslové chovanych zvifat ziistdva pod nimi. Pro jeji odklizeni je tfeba az 570
litri vody denné na jedno zvite. Poté se obvykle mésice skladuje v otevienych venkovnich
nadrzich, kde se rozkladem uvoliiuji do ovzdusi dalsi sklenikové plyny a hrozi Gnik toxini
do podzemnich vod (Waste management, © 2017).

Posledni zminku by autorka rdda vénovala fenoménu mrtvych zon v ocednech, zptisobova-
nému myj. diive zminénou eutrofizaci. Podle National Geographic (Dead zone, © 1996-
2017) je Baltské mofe domovem sedmi z deseti nejvétSich mrtvych zon na planeté. Pilisné
odkysliceni je zde zpiisobeno jednak masivnim pfilivem zivin z farem na pevning a jednak
nadmérnym rybolovem baltské tresky. Tresky se lovi prostfednictvim ndvnady ze S$protd,
kteti se zivi mikroskopickym zooplanktonem, ktery pro zménu likviduje fasy. Méné tresek
tak v konecném duasledku znamend vice fas a méné kysliku. Z celkem 415 identifikova-
nych mrtvych zoén se jich kromé Baltu nachazi vétSina podél vychodniho pobiezi Spoje-
nych statl a u pobiezi Japonska a korejského poloostrova.

Déle, podle amerického ministerstva zemé&d¢lstvi putuje ve Spojenych statech 55 % veske-
ré spotfeby vody na produkci masa, tj. okolo 130 biliont litrti, pficemz na 450 g hovéziho

masa je zapotiebi asi 7500 litr vody (Cowspiracy fakts, ©2014).

V nasledujicim grafu je zobrazena spotifeba vody na vyprodukovani jednoho kilogramu

uvedené potraviny.

Obr. 2: Spotfeba vody na kilogram potraviny
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Zneuziti antibiotik

Foer ve své knize Jist Zvitata (Foer, 2015, s. 133-136) uvadi, Ze zatimco antibiotika pro
lidské pacienty jsou na pfedpis a v ¢im dal tim omezené&jsi mife, jelikoZ bakterie se vyviji
a vytvari si na tato antibiotika imunitu, v primyslovych velkochovech se tyto 1éky ptidava-
ji do kazdodenniho krmiva. Divodem pro toto neterapeutické podavani 1é¢iv podavani
1é¢iv jsou predevsim Spatné Zivotni podminky dobytka a driibeze, jako stisnéné prostory a
neléCend a zanicend zranéni. Aby se pfedeslo epidemiim a naslednému thynu, je nutna
preventivni medikace. Déle uvadi ptiklad z roku 1995, kdy byl novy typ antibiotik schva-
len i pro pouziti v driibezim priimyslu a do roku 2002 stoupla tolerance bakterii na tento
novy silny druh 1é¢iv z nuly na 18 %. Paniku z pandemie jsme mohli zaznamenat v roce
2004 behem konference FAO, WHO a OIE (World organisation for Animal Health), kde
se tyto organizace snazily dat dohromady své poznatky o vznikajicich chorobach zvitat. V
dobé¢ konference se jednalo o H5SN1 a SARS, dnes bychom pravdépodobné za ¢islo jedna
oznacovali HIN1. Védci zde rozliSovali “primarni rizikové faktory” a faktory “rizika Site-
ni,” které¢ by ovlivnily ¢isté rychlost Sifeni ndkazy. Za primarni riziko oznacili “zmény v
zemedelské produkei a spotiebé,” kde jeden z hlavnich faktort byla “zvySend poptavka po

zvifecim proteinu.” Jak se dale ve zprave uvadi, tato zvySena poptavka vede ke “zméné v
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chovnych praktikach.” Coz nas vede ke zvySené konzumaci antibiotik a tim ke zvySené

residenci bakterii.

Myceni pralesi, oceanu a Zivotniho prostiredi divokych zvirat

Podle udaji Oppenlandera (2013) je plnych 91 % desStnych pralestt v Amazonii myceno,
aby uvolnily misto polim pro péstovani obilovin uréenych pro vykrm dobytka. Pfitom vy-
pocty organizace Save the rainforest naznacuji, ze dva akry pralesa, tj. velikost dvou fotba-
lovych htist, zmizi kazdou sekundu. Vezmeme-li v uvahu pfirozenou biodiverzitu téchto
lesti, neni divu, Ze podle tdaji OSN vyhyne rocné mezi 18 tisici az 55 tisici druhy kvili
aktivitam ¢loveka (Djoghlaf, 2007).

Stejné tak lidska ¢innost, v tomto ptipad€ predevsim rybolov a v mensim méftitku v pred-
chozi podkapitole zminéné odkysli¢ovani ocednil, je na vinn€ za vyprazdilujici se ocedny,
jak tvrdi FAO ve své zpraveé z roku 2004. Pii soucasné rychlosti a zptisobu vylovu, (kdy na
kilogram ryb a motskych plodii chycenych pro nasi spotiebu padne pét kilogramu “vedlej-
Sich tlovkil,” tedy téch, které skonci v siti omylem a uhynou, ackoli pro nas nemaji zadny
uzitek) budou podle National Geographic (Roach, 2006) nase oceany kolem roku 2048

zcela prazdné.

3.2.2 Etické

»ProtoZe vSichni obyvdme planetu Zemi, jsme vSichni oznacovéani jako ,pozemstané‘.
V tomto oznaceni neni Zadny sexismus, rasismus, nebo speciesismus. Vztahuje se na kaz-
dého z nés, teplo nebo studenokrevné, savce, obratlovce ¢i bezobratlé, ptaky, plazy, oboj-
zivelniky a ryby, stejné jako lidi. Lidé tudiz nejsou jedinym druhem na planeté. Sdili ji
s miliony dalSich zivych stvofeni a spole¢né€ s nimi se vyviji.

OvsSem jsou to lidSti pozemstané, ktefi se snazi ovladat Zemi, pfiCemZ Casto zachazi se
svymi spole¢niky jako s pouhymi vécmi. Tento jev vyjadiuje termin ,speciesismus‘. Stejné
jako sexismus a rasismus je speciesismus predsudek nebo zaujaty ptistup. V tomto piipade
se uptfednostiiuji zajmy vlastniho druhu pfed zajmy druhti jinych. Ale pokud néjaké stvore-
ni trpi, neexistuje Zadné moralni ospravedlnéni, jestlize odmitneme vzit toto utrpeni na
védomi.

Rasisté porusuji princip rovnosti tim, Ze upfednostiiuji zajmy vlastni rasy, pokud dojde
k rozporu mezi z4jmy jejich a jiné rasy. Sexisté porusuji princip rovnosti upfednostiiova-
nim zajmi svého vlastniho pohlavi. Podobné lidé druhové nadfazeni nechéavaji pfevladnout

z4jmy svého druhu na ukor vétSiny z4ymu jiného druhu. Ve vSech ptipadech je vzorec stej-
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ny. V ramci lidské rodiny si uvédomujeme moralni hodnotu respektu. Kazdy ¢lovék ma
vyznam, neni to véc. K moralnimu nerespektovani dochdzi, kdyz se lidé u moci chovaji
k ostatnim, ktefi moc nemaji, jako k pouhym vécem.* (Pozemst'ané, 2005)

Jelikoz je produkce masa priimysl jako kazdy jiny, je principialné zamétfen na maximaliza-
podminkach chovnych zvitat. Jak stoji v ivodu této kapitoly, dalo by se takové jednani
nazvat ,,speciesmem,” tedy stejn¢ jako kazdy jiny ,,-ismus,” vyuzivani nékoho, kdo neni
schopny se branit, pro vlastni prospéch. V nasledujici ¢asti bude pfiblizen zivotni cyklus

primyslové chovanych zvitat.

Hovézi dobytek chovany pro maso a mléko

Vypalovani znaéek — jak vyplyva z Foerovych (2015, s. 209) rozhovori s farmafi, znaceni
krav rozzhavenym Zzelezem je vniméano jako ochrana proti krddezi a ackoli u¢innost je
spornd a zvife tim samoziejmé trpi, jedna se o ustupek tradici. Cas od &asu sice nékdo pfi-
jde s pokusem o inovaci (skenovani sitnice nebo ¢ipovani), ovSem vypalena znacka je stale
nejefektivnéj$i, byt ne nejetictéjsi, feSeni.

Porazka — podle védeckych vyzkumil na zékladé¢ hormonalnich zmén v kravském orga-
nismu, prozivaji dobytek sérii stresi spojenych s manipulaci, pfepravou 1 samotnou poraz-
kou. Samotna preprava na jatka mize byt smrtici, nebot’ zvifata jsou namackana v té¢sném
prostoru, bez pfistupu k vodé, mnohdy i 48 hodin. V takovych podminkach samoziejmeé
casto dochdzi k teplotnim extrémim, a tak ¢ast dobytka uhyne nebo dorazi na jatka v tak
Spatném stavu, Ze je oznacena za nevhodnou pro lidskou spottebu (Warriss P.D., et al.,
1998).

Popis typického procesu porazky, na kterém se shodne vétSina zdroji by se dal podle Foera
(2015, s. 147) zkracené vyjadfit takto: zvifata se vykrvuji, stahuji z kiize a porcuji pii vé-
domi. Odpoveéd’ na otdzku, pro¢ k tomu dochazi, opét nalézame v primyslovém zpiisobu
vyroby masa, kde se musi vyprodukovat co nejvice za co nejnizsi cenu. Kravy se piivedou
na porazku (pokud se toho doziji) do tzv. ,,omracovaciho boxu,* kde jim pracovnik vstieli
do lebky ocelovy vrtak, ktery se pak vrati zpét do pistole a obvykle zptlisobi zviteti bezvé-
domi nebo smrt. V zavislosti na okolnostech se muze stat, Ze neboha krava ziistane pii ve-
domi, nebo se probere béhem zpracovani. Pro primysl je také dualezité, aby srdce nepiesta-
lo tlouct pftili§ brzo, protoZe nevypumpovanim maxima krve se snizuje kvalita vysledného

produktu. Z tohoto diivodu se se v€asnym usmrcenim zvitat naklada ,,opatrné.*



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

»Kravy na vzdaleném konci priichodu, ktery je vede na porazku nevypadaji, ze by védély,
co je ¢ekd. Pokud vSak preziji prvni ranu, za¢ne byt setsakramentsky jasné, ze védi, Ze bo-
juji o holy zivot.* (Foer, 2015, s. 217)

Zivotni cyklus krav chovanych na mléko — krava, stejné jako kazdy savec, produkuje
mléko coby krmivo pro telata. Mléko se tedy logicky tvofi pouze ptfed a po porodu.
Bfezosti se zde dosahuje uméle, tele je po narozeni odebrano od matky. Jedna-li se o sa-
mecka, ktery je ze své podstaty pro mlékarensky primysl nepodstatny, konci po nékolika
mésicich na jatkach coby teleci maso. Jde-li o samicku, ¢eka ji stejny osud jako matku.
Dojnice obvykle ziji ve velkochovech okolo ¢tyi az péti let (namisto normalnich asi 25
let).

Ve stisnénych podminkach absolvuji cyklus oplodnéni-porod-dojeni, dokud se jejich orga-
nismus plné nevycerpd, coz je mj. i disledek faktorii jako stres, prakticky nulovy zivotni
prostor na betonové podlaze ve vlastnich vykalech, zranéni, levné krmivo s antibiotiky a
hormony. Takové zachazeni déla kravu nachylnou k nemocem — hlavné mastitida, infekce
vemene, kterd se objevuje u jedné ze tii britskych krav. Vzhledem k ubohym Zivotnim
podminkam takovych zvifat kon¢i jejich maso s velmi nizkou kvalitou jako maso do ham-
burgert ve fast-foodech.

Veprové — podle dat eurostatu (2015) zaujima produkce veprového nejveétsi procento mas-
né vyroby v EU. Je tedy jasné, Ze je na prumysl vyvijen velky tlak ohledn¢ velikosti obje-
mu a ceny. Z vyzkumu spole¢nosti Compassion in World Farming z roku 2008, provedené
vepiit v preplnénych a zneciSténych kotcich, kde se mohou stézi otoCit. Vzhledem
k nuznym Zivotnim podminkdm a relativn€ vysoké inteligenci prasat, propadaji tato casto
Silenstvi a navzajem se napadaji. Neuspokojivé hygienické prostfedi vede k ¢astym infek-
cim ran, ktera se fe$i, jak bylo jiz dfive zminéno, preventivnim podavanim antibiotik.
Vsechny tyto aspekty se samoziejmeé projektuji do masa, které¢ konci na nasich evropskych
talitich (EU praseci farma, 2008).

Driibez — Jak uvadi Foer (s. 102) vznikl moderni dritbezatsky priimysl v roce 1946, kdy po
valce prudce vzrostla poptavka. Na zaklad¢ verejné soutéze byl vyslechtén novy druh kute-
te s vétSim hrudnikem. V této povale¢né dobé, kdy se tak prudce zhorSily podminky chovu
dritbeze, ze se zaCaly do krmiva b&zn¢ pifidavat antibiotika a nedlouho poté se zrodil novy
druh slepice geneticky upravené specidlné pro snaSeni vajec.

Jak déle autor uvadi (Foer, s. 65-66), KFC skupuje témét miliardu kufat rocné. Na jednéch

z jejich zasobitelskych jatek byli podle svédkll pozorovani pracovnici, kteti trhali kufatim
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hlavy, plivali jim do o¢i tabak ¢i po nich dupali. Vzhledem k tomu, ze samo KFC tato jatka
prohlasilo za ,,dodavatele roku* si lze jen stézi ptedstavit, co se déje u ostatnich, kdyz se
nikdo nediva. Obraz vyjimecnosti ¢i extrémnosti tohoto pfikladu je mozné porovnat se
standardnimi praktikami dribezich velkochovt.

V dnesnich velkochovech je dilezitym pojmem ,,konverze krmiva,* tedy kolik kg masa lze
,»Vvyrobit* z ur¢it¢tho mnozstvi krmiva. Za ucelem co nejvétsi efektivity jsou kurata (ale 1
jind zvirata) riizn¢ stimulovana (svétlem, krmivem, geneticky) pro co nejrychlejsi rast. To
zpusobuje, ze jim svaly a tukova tkan rostou rychleji nez kosti. Tedy po vétSinu svého
kratkého zivota (cca 42 dni) se svijeji v bolestech, pod vahou jejich vlastnich tél se jim
lamou kosti, nebo na svou nepftirozenost rovnou pojdou. Déle jsou tito ptaci béZné nakaze-
ni bakterii e-coli, coz své€d¢i o zamoteni vykaly.

Co se zpracovani tyce, kufe, které nemé poldmané kosti z vlastni ,,nadvahy* je bude mit
zlomené z prepravy. Podle Foera (s. 123-126) by m¢l v bézném provozu jeden dé€lnik za
3,5 minuty naskladat do ptrepravek 105 kuftat, Cili na slusné zachazeni zde neni ¢as. Po
stovkach kilometrii pfepravy na jatka, bez vody a krmeni, se povési na pasovy dopravnik
hlavou dolti, protahnou se vodni lazni elektrifikovanou dost na ochromeni, nikoli vSak na
omraceni kufat a zbytek prace by mél dokonat automaticky podiezavac, ktery ale bohuzel
také neni stoprocentni.

Ryby — co se rybiho diskomfortu tyce, zdroje se rtizni v ndzorech. Na jednu stranu se vét-
Sina bolesti ,,odehrava® v ¢asti mozku, kterd rybam chybi, na druhou stranu si ale védci
nejsou jisti, jak koncept bolesti ,,uchopit® (Business insider, 2017). Z hlediska etiky by se
vSak rozhodné nemélo piehlizet jiz zminéné plenéni oceanti, druhové plenéni a narusovani
prirozenych ekosystémil. Podle studie Bruce A. Bartona (2002) vsak ryby vykazuji podob-
né hormonalni zmény v organismu jako napiiklad savci. Ryby lovené po tunéch, pro zaba-
vu, ale ichované v nadrZich ur€ené pro trzni spotiebu, jsou tak prokazatelné vystaveny
stejnému stresu jako ostatni zvifata. Neprokazateln€, nicméné pravdépodobné, také bolesti.
Mluvime-li o rybéach, neni na Skodu zminit lov velryb a delfini pro jejich ,,exotické maso.*
Lov delfind, inteligentnich savct, se v Japonsku provadi tradiéné matenim delfinich sonart
pomoci tluceni kovovych ty¢i o sebe. Hejno delfind, takto zahnané do ohrani¢eného pro-
storu, zpanikafi, zatimco lovci vytahnou a zrani n€kolik kust. Zbytek stada je neopusti a

vylov se tak stava snadnou zalezitosti. (Pozemstané, 2007)
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3.2.3 Zdravotni

Cervené maso — Studie (Pan et al., 2012) provedena mezi lety 1980 az 2008 ve vysledku
dokazala, ze jedna porce nezpracovaného Cerveného masa navic (ve srovnani s ostatnimi
ucastniky vyzkumu) zvySuje riziko smrti o 13 %. Jedna porce zpracované¢ho cerveného
masa navic (slanina, parky a jiné uzeniny), zvysuje riziko smrti o celych 20 %. Jak uvedl
jeden z vedoucich vyzkumnikd Dr. An Pan, z vysledkt studie rovnéz vyplyvaji ditkkazy o
zdravotnich dopadech z nadmérné konzumace Cerveného masa, jako naptiklad cukrovka
typu 2, onemocnéni koronarnich tepen, mrtvice a nékteré typy rakoviny. Harrison Wein
(2012) na zavér ¢lanku publikovaného na strankach Amerického narodniho institutu zdravi
dodava, ze vzhledem k povaze provedené studie se nelze na vysledek stoprocentné spoleh-
nout a bude tedy tfeba dalSich vyzkumi, nez pln€ porozumime povaze zdravotnich rizik
plynoucich z konzumace ¢ervené¢ho masa. Na druhou stranu Dr. Greger (2015, 5.69) po-
znamenava, ze tato studie zahrnovala vSechny zdkladni faktory ovliviiujici vznik rakovin-
ného onemocnéni a tedy dodava, ze skodlivé je maso samo o sob¢.

Rakovina tlustého stieva — podle Statniho zdravotniho tfadu (Joukalova, Sachlové, Ko-
marek, 2007) je v Ceské republice roéné zjisténo kolem 5500 novych nadorovych one-
mocnéni tlustého stteva a pies 2000 nadorovych onemocnéni konecniku. Ve svétovém
kontextu se tak Cesko umistuje relativné vysoko; podle Svétového vyzkumného fondu pro
rakovinu (Colorectal cancer statistics, 2012) se jedna v pfipadé muzi o ctvrté misto
s padesati ¢tyfmi piipady na 100 000 obyvatel a Sestnacté misto s dvaceti sedmi piipady ze
sta u zen.
I SZU ptitom zahrnuje do seznamu preventivnich opatieni proti vzniku tohoto onemocnéni
mj. omezeni tuéné stravy, uzeni, grilovani a smazeni, zvétSit piijem ovoce a zeleniny a
méng¢ solit.

VyvaZena strava — vyzivovi experti z Harvardské Skoly vefejného zdravi sestavili ,, Talif
zdraveé vyzivy,“ ktery ma za cil jednoduchou formou pomoci lidem sestavit si nutri€né vy-

vazeny jidelnicek.

Obr. 3: Zdravy talif
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Nejvetsi cast , talife” zabira ovoce a zelenina. Brambory nejsou zapocitany mezi zeleninu.
25 % je vénovano celozrnnym obilovinam, at’ jiZ v pfirozeném stavu nebo napiiklad tésto-
vinach, tmavé ryzi ¢i chlebu. Dalsi ¢tvrtina by méla obsahovat zdravy zdroj proteinu, za
néjz se daji oznacit ryby, kufe, fazole nebo ofechy. Naopak varovny prst visi nad konzu-
maci ¢erveného masa, zpracované masné produkty pak do vyvazené zdravé vyzivy nepatii
vibec. Na doplnéni pouZivat rostlinné oleje, napt. olivovy, fepkovy, slunecnicovy a dalsi.
K piti vodu, kavu nebo ¢aj, slazené napoje uplné vynechat, mlécné produkty omezit na
jednu az dvé porce denné, stejné tak dzus pouze jednu malou sklenici.

Strucna historie — ptedchiidcem Zdravého talife byla v roce 1992 prvni Pyramida vyvaze-
né stravy, vytvorena Ministerstvem zemedélstvi Spojenych statti. Propagace této prvni po-
mucky ve snaze zlepsit vefejné zdravi Ameriky zahrnovala vyuku pyramidy ve Skolach,
nespocet televiznich reportazi a novinovych ¢lankt, objevovala se dokonce i v tabulkach
nutri¢nich hodnot na obalech ceredlii apod. Jelikoz vSak védecké podklady podporujici
teorii této prvni pyramidy nemély pfili§ pevné zaklady, prosla n€kolika ipravami vzhledem

k vyvoji poznavani souvislosti mezi zdravim a vyzivou, az byla nakonec v roce 2005 ofici-
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alné nahrazena ,,Moji Pyramidou a po né&kolika letech kritiky zjednodusena na ,,Mutj Ta-
lit.* Tyto pyramidy a talii byly vytvofeny za pomoci skupiny lidi, védcti, nutri¢nich exper-
t apod. Bohuzel se vSak nevyhnul vSe-ovlivitujicimu natlaku lobbist riznych primyslo-
vych odvétvi, a tak prisla Harvardska Skola vefejného zdravi s vlastnim Zdravym talifem

(Harvard University, © 2011).

3.3 Argumenty proti veganstvi

3.3.1 Tradice

Jist maso se tradi€né nepovazuje za néco Spatného. NaSe spolecnost ma takovou ¢innost
vepsanou do kofent kultury a jazyka. Vzdyt co jiného je jazyk, nez prostfedek k vyjadieni
myslenek? Pouzivame jej nevédomky k ospravedInéni zabijeni a pojidani zvifat. V Ceském
jazyce (jako 1 v jinych) mame ustalend slovni spojeni, pfirovnani, napf. ,,pobiha tu jak kute
bez hlavy, fve jak prase, kdyz jde na porazku* aj. Tyto pfimery maji celkem jasny vyznam,
nicméné nepouzivaji se k poukazovani na skutecna zvirata. Pokud se jedna o skute¢né zi-
voty, uziti jazyka se méni. Namisto feci o tyrani, zajeti, zabijeni, mluvime o ,,dobytku,*
ktery Hauser (1980, s.70) definuje jako ,,hospodaiské zvifectvo chované zpravidla pro ma-
so, mléko.“ Pfenesené se v cestin€ toto slovo také uziva pro cloveka se Spatnymi hygienic-
kymi navyky. Takovy zplsob vyjadfovani nam dovoli se emocné odpoutat od skute¢nosti,
ktera se za produkci obéda skryva, stejné€ jako nazyvani jiz zpracovan¢ho masa slovy jako
»steak, hovézi, vepifové,” nebot’ ,,mrtva krava* by pravdépodobné nebyla nejpopularnéjsim
pokrmem.

Kdyz se nekoho zeptame, pro€ ji maso, neni snadné najit uspokojivou odpoveéd’. VétSina
z nas ho ji pravdépodobné¢ odjakziva, je to pro nés ,,normalni.*“ Z toho plyne, Ze maso jime
proto, ze tim nasledujeme néci priklad, pfiklad naSich rodi¢l, ktefi nam jej servirovali dfi-

ve, nez jsme se naucili mluvit.

3.3.2 Pohodli — dostupnost

I kdyz se situace s alternativnimi produkty v posledni dob¢ vyrazné zlepSila, pro mnoho
lidi je argument spojeny s komplikacemi pfi ndkupu potravin, ¢i vybér jidla v restauraci,
stale hlavnim diivodem, pro¢ neuvazuji o zméné jidelnicku. Najit restauraci, kterd by ne-

méla v nabidce alesponi n€kolik jidel zalozenych Cisté na rostlinné bazi prestava byt slozité,
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nicmén¢ kvalita a variabilita zaostdva za masnymi moznostmi. Jako feSeni situace se zde
nabizi fada internetovych stranek a mobilnich aplikaci, kterda ndm mohou pomoci vybrat

kvalitni restauraci podle nasSich kritérii.

3.3.3 Chut

Jak vlastné chutna maso? Chutnd maso dobie samo o sobé? Bylo-li by to tak, pravdépo-
dobné bychom jej po pfichodu z obchodu omyli, uvafili ve vod¢ a snédli. Praxe je vSak
takova, ze samotné konzumaci predchazi naro¢nd uprava, kofenéni a dochucovani. Vez-
meme-li tedy v potaz veskerou ¢innost, kterd z masa déla pochoutku, neni divu, zZe vysle-
dek stoji za to.

Na druhou stranu chut’ zeleniny, ¢i rostlinné stravy vSeobecné, je proti masu znacné pod-
ceniovana. BéZzné ¢loveék ji zeleninu jako soucast jidla s masem. Soucast, kterd nedostava
moc pozornosti. V angli¢tiné bézné¢ pouzivany vyraz ,eat your vegetables first,” tedy
»hejdiiv si snéz zeleninu,” poukazuje v pfeneseném vyznamu na nutnost projit si nééim
nepiijemnym pied tim, nez se ndm dostane zaslouzené odmény. Pfitom takovy nahled na
zeleninu je promarnénd Sance jak z hlediska zdravotniho, tak chutového.

Rostlinna strava je dostupna v mnoha formach, barvach a chutich, pfitom vyuzivame bezné
dokola ty samé druhy ve velmi omezené mife. Hlavnim vinikem je nizka informovanost

jak odborné, tak laické vetejnosti.

3.3.4 Popirani vlivii globalniho oteplovani a ekologického znecist’ovani

I kdyz se ve védecké komunité rozsitilo vSeobecné piijeti globalniho oteplovani jako faktu,
je tento védecky problém stale vice konfrontovan politickymi a spolecenskymi silami. Od-
purci piijeti védeckého chapani globalniho oteplovani se od roku 2009 organizuji ve vlast-
nich skupinach, jejichz historie vychazi jiz z ptfedchozich organizaci odpiircti ochranct
pfirody v z&4jmu rychlého a po vétSiné industrializovaného rozvoje lidstva. Tito odpirci
vidi pravé v onom rozvoji Sanci na kone¢né zachovani zivotniho prostoru pro lidskou rasu
a ochranné aktivity vidi jako zpatecnické vzhledem ke stavu rozvoje lidstva.

Mezi nejhlasitéjsi kritiky vlivli globalniho oteplovéni a organizace boje proti tomuto fakto-
ru v Ceské republice patii byvaly prezident Véaclav Klaus. , Neexistuje zadny pfedem dany

optimalni stav svéta, ktery mame povinnost chrénit. Stav svéta je spontannim vysledkem

integrace obrovského poctu faktorii kosmickych, geologickych, klimatickych (a mnoha
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dal$ich), v¢etné pusobeni jednotlivych prvka zivé ptirody, které vzdy sleduji zdjem na za-

jisténi maximalnich podminek pro svou reprodukci (Klaus, 2007 s. 22).

3.3.5 Kriticky pohled etické filosofie

Maji zvitata prava? To je otazka, kterou klade filosof Tibor Machan. Podle Machana je
kategoricka chyba pfipisovat zvifatim prava. Je podle néj také neomluvitelné pfifazovat
zviratim lidské vlastnosti za Gcelem dozadovani se pro n¢ lidského zachazeni. Jak uvadi
Ry¢l (2015, s. 43) "Clovék je podle Machana odli$ny od zvifat, a proto, Ze disponuje mo-
ralnim Zivotem a usiluje o ngj, tak je jedinym tvorem, co ma prava. Clovék jako jediny
tedy miize vyuzivat pfirodu v co nejraciondlnéjsi a nejcitlivéjsi mite. Ptirodu pak vyuziva
pro splnéni svych racionalnich a moralnich cili. Pro zvifata to tedy znamena, ze je lidé
mohou vyuzivat pro své racionalni ucely. Zvitata by tedy v praxi bylo nadale mozné cho-

vat pro maso, lovit pro kozeSinu nebo by mohla byt vyuzivana pfi experimentech®.

3.4 Shrnuti

Vzhledem k vySe jmenovanym skuteCnostem, je zfejmé, Ze se vice jedna etickou otazku
nez o odbornou argumentaci. To je o divod vice pro¢ autorka fadi propagaci veganstvi do
socialntho marketingu, ktery se snazi o zménu celkového postoje spolecnosti.
V soucasnosti je zdravi nds 1 nasi planety v takovém stavu, ze celospoleenska zména je
nutnd a nastroje socidlntho marketingu tak mohou vyrazn€ ptispét k rychlejsi-

mu rozpoutdni diskuze v mainstreamovém rozsahu.
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4 CIL, METODY PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cile prace

Cilem bakalaiské prace je analyza pouzitych nastrojii marketingové komunikace v projektu
Esther the Wonder Pig, tj. komparacni analyza jednotlivych projektd, obsahova analyza
facebookovych stranek jednotlivych subskupin a vyhodnoceni klicového néstroje tohoto

projektu.

4.2 Metody prace

Hlavnimi vyzkumnymi metodami této prace bude analyza a komparace. Budou analyzova-
ny jak jednotlivé ¢asti projektu, tak také obsah facebookovych stranek subskupin. Nasled-
né budou porovnany jednotlivé skupiny a efektivita pouzité komunikace. K tomuto ucelu
bude proveden sbér primarnich dat dostupnych na internetovych serverech. Dale budou

pouzita také sekundarni data z portalu serveru Social Bakers.

Neni-li uvedeno jinak, data k analyze socialnich siti, jsou ziskana 13. dubna 2017.

4.3 Vyzkumné otazky
1. Lisi se zpusob propagace veganstvi v jednotlivych projektech a jak?
2. Na jaky obsah facebookového ptispévku lidé nejvice reaguji a jsou tyto prispévky odlis-

né podle typu projektu?
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S ESTHER THE WONDER PIG - VZNIK PROJEKTU

V této Casti prace bude detailn¢ popsan vznik projektu a jeho nasledny vyvoj. Jednotlivé
subprojekty budou fazeny v ¢asovém sledu tak, jak vznikaly. Na prvni pohled by se mohlo
zdat, ze vedlejsi aktivity se na hlavni program nabalovaly, pii hlubsim vhledu vsak zjisti-
me, ze tomu ve skutecnosti bylo pravé naopak. Hlavni projekt se rozdélil na jednotlivé
podskupiny. Vysledkem byla snazsi komunikace a ptesnéjsi zaméteni cilovych skupin.

Poté bude pozornost zaméfena na obsahovou analyzu dil¢ich projektti s dirazem na jejich

specifika.

5.1 Teply lidsky pribéh — marketingovi kouzelnici nebo neimysini akti-
visté

Kdyz se Steve Jenkins a Derek Walter pfed tfinacti lety potkali, pracoval jeden jako kou-
zelnik a druhy jako ¢iSnik. Osm let poté se oba dobrovolné¢ svého pracovniho

Vse zacalo v 1ét€¢ 2012, kdy se Steve Jen-
kins rozhodl adoptovat zakrsl¢ prasatko. Byl ujistén, ze se jednad o druh, ktery dosahu-
je maximalni hmotnosti 35 kilogramti. V t¢ dob& vazilo pouhy jeden kilogram, v necelych
dvou letech jiz 135 kg a v dnesni dobé ma kolem 300 kg. Nikdo si neni jisty, zda a kolik

jeste piibere.

5.1.1 Esthefin efekt

Jako prvni na fakt, Ze Esther (jak minisele Derek a Steve pojmenovali) mize dorast vétSich
rozméru, nez ¢ekaji, je upozornil veterinat. Ten si v§iml, Ze ma zkracenou ohaiku a podle
néj to nasvédcuje tomu, Ze se jednd o bézny druh prasete chovany pro komeréni vyuZiti.
Na zékladé¢ této informace zacali Jenkins a Walter shromazd’ovat a porovnavat informace.
Dokonce navstivili veptin v okoli Toronta, aby zjistili vice o Esthefiné plivodu. KdyzZ si
uvédomili, Ze ,,jejich® Esther by mohla byt souc¢asti tohoto komerciho chovu, bylo to pro
né velmi emociondlni. Uz propadli Eshefin€ efektu, jehoZ nasledkem pftestali jist maso 1
jiné potraviny Zivoc¢isného plivodu.

»Esthefin efekt,” jak jej sami autofi pojmenovali, se stal specifickym nastrojem kampané,
ktery lze shrnout jednoduse v moment ,,kdy potkate prase a zamilujete se do n&j* (Esther

the Wonder Pig, Steve Jenkins and Derek Walter, Vegomaissan, Svédsko, 2016).
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Esther uz pro n¢ nepiedstavovala kus veptfového ani platky slaniny, ale domaciho mazli¢-
ka. Mazlicka, ktery si hraje s jejich psy, spi na gauci spolecné s jejich kockou a o kterého
se vecer mohou opfit, vypravét mu co délali cely den a on bude poslouchat.

Jenkins na webové strance Esther the Wonder Pig (Jenkins, 2017) zminuje: ,,Ano, Esther
nas pfiméla, abychom se zamysleli nad tim, co jsme do t¢ doby podporovali. Prakticky
kdykoliv jsme byli ochotni utrdcet penize za kazdodenni zbozi, které podporovalo vykofis-
tovani zvirat a krutost. Rozhodli jsme se, Ze uz takto jednat nechceme. Moralné a eticky to
davalo smysl. V pfeméné jsme postupovali krok po kroku, a prestoze to bylo pro nas nové,
dokazali jsme pfejit na novy zpusob stravovani pomérné snadno. Veganstvi je o ziti bez
krutosti. Bez krutosti ke zvifatim. Bez krutosti k zivotnimu prostiedi. Bez krutosti k sobé

samému*

5.1.2 Vznik prvniho projektu

Pocatkem prosince 2013 zalozil Jenkins facebookovou stranku se jménem Esther the
Wonder Pig (dale jen ETWP) a zacal zde sdilet prvni pfibéhy z Esthefina Zivota. Tento
ucet byl ptivodné ur¢en pouze pro rodinu a ptatele.

»Wonder* je anglicky vyraz pro ,,zazrak, div, podiveni se* coby podstatné jméno, zatimco
pokud stoji ve vété jako sloveso, uvadi Google pieklady jako ,,divit se, zasnout, chtit véd¢t,
byt zvédavy,* pricemz vSechna tato slova maji v Esthefiné ptipadé sviij vyznam.

S rostouci Esther rostla popularita na socialnich sitich. V poloviné ledna 2014 m¢la stranka
30 tisic fanouskd a o 14 dni pozdé&ji (dva mésice po spusténi) jiz 80 tisic. Z Esther se stal
lovebrand. Takovou reakci Jenkins ani jeho partner necekali. Oba méli facebookové Ucty
na podporu svych zivnosti, kde méli v priméru okolo 300 sledujich. Reakce na Esthefinu
stranku pro n€ byla naprosto necekand a nova. Zacaly chodit stovky zprav z celého svéta
typu ,,Nevédel jsem, jak jsou prasata chytrd®, ,Milujeme Esther, ,,UZ nikdy nebudu jist
slaninu®.

Velké mnoZstvi zprav podobného razeni pfivedla Jenkinse na mySlenkou na strance vice
propagovat veganstvi. Toto se vSak pozd¢ji ukdzalo jako omyl. Lidé se na diskuznich
forech zacali mezi sebou hadat. ,,Jeden fekl: J4 uz nikdy nebudu jist vepiové, druhy mu na
to odpovedél: A co krava, kufe nebo kralik? Ty nejsi zddny milovnik zvifat, ,,kdyz ji§ ho-
vezi“. Situace byla opravdu vyhrocena.

Od zacatku bylo vSak patrné, ze Esther ma schopnost pfimét fanousky premyslet o zméné
jidelnicku a pfechodu na veganstvi. A to i bez jakékoli pfimé komunikace tohoto tématu.

Sami toho byli ptikladem a piesli a rostlinou stravu diky lasce k Esther. Pozdéji si uvédo-
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mili, ze budovanim laskypIného vztahu Esther-fanousek mohou zasahnout vétsi cilovou
skupinu nevegantl. Podle reakci na Facebooku vidéli, ze zverejiiovani roztomilych, legrac-
nich fotografii a pfibéht s Esther, ma vétsi dosah nez mentorovani o povinnosti zmény
nebo zastraSovani pomoci tyranych zvirat. Zalozili proto novy projekt Esther’s Kitchen
kam ptesunuli veskerou komunikaci ur€enou veganské vetejnosti. Veganské jidlo a jiné
veganské produkty zacali ve vSech projektech nazyvat ,.Esther Approved (schvaleno Es-
ther, pieklad autorka).

Rychle stoupajici pocet sledujicich, podpora od Esthetfinych novych pratel, ale také jiz da-
le neunosna situace v malém byté, byly divodem, pro¢ se majitelé Esther rozhodli pro dal-
§i aktivity.

Béhem prvni poloviny roku 2014 se tedy postupné k Esther the Wonder Pig ptidaly projek-
ty Esther’s Army, Esther’s Kitchen a Happily Ever Esther Farm Sanctuary.

V nasledujici kapitole budou tyto projetky predstaveny. Hlavni diraz bude kladen na jejich
specifika.

5.1.3 Esther Approved

Jenkinsem zavedl termin, Esther Approved, ktery je pouzivan jako synonymum pro vegan-
stvi. Objevuje se ve vSech projektech. Podle reakei diskutujicich si Jenkins vS§iml, Ze slovo
vegan, muze v ¢asti spole¢nosti vyvolavat rozporuplné, obcas az neptatelské, reakce. (TED
X, 2017). Zavedl proto tento termin, kery neni zatiZeny negativnimi stereotypy, a naopak
vyuziva zde pozitivni naklonosti k Esther s ndznakem lehkého vtipu. ,,Mezi fadky* nového
terminu tak mizeme ¢ist: ,,Vase kamarddka Esther s tim souhlasi, timto produktem neubli-
zuje$ mn¢ ani mym kamaradim, anebo Ja (mysleno Esther), tohle také jim a je to moc dob-
ré.*

Mezi Esther Approved produkty patii nejen jidlo, ale 1 textilie, drogerie a vSe, co odpovida

filozofii veganstvi. Se spojujicim komponentem hashtag #estherapproved je tak jednodussi

zacCit s Esther Approved lifestyle.

5.2 Specifikace jednotlivych projektu

5.2.1 Esther the Wonder Pig

Zasluhou necekaného uspéchu facebookového Uctu, se zrodil prvni projekt Esther the

vvvvvv
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sitich: Instagram, YouTube, Google+ a Twitter. Rovnéz doslo k zprovoznéni webové
stranky estherthewonderpig.com.

Po separaci piispevkil o veganstvi pattila strdnka pouze Esther. Jenkins brzy zjistil, Ze nej-
vice lidé reaguji na humorné a pozitivni piispévky. FanousSci chtéli védet, jak dlouho Es-
ther spala nebo co méla k veceti. Smali se, kdyz vidé€li Esther v zimni ¢epici nebo jak rabu-
je lednici.
Adam Zbiejczuk v knize Online marketing (Kolektiv autorti, 2013, str. 132) jmenuje Ctyii

zékladni ,,ingredience* tspéchu na socialnich sitich.

1. Cool faktor, vtip

2. Uzitecnost/vyhodnost
3. Okamzitost/novost
4. Osobni ptistup

.....

Nyni tyto faktory budou analyzovany také v komunikac¢ni kampani Esther.

Miliony lidi se na internetu bavi nad videi roztomilych kot’at a jinych domécich mazlicki.
Tedy sam fakt, Ze ,,na8* mazlicek je 300 kilograml vazici vept je cool faktor, se kterym
jsou Esthefini chovatelé schopni skvéle pracovat. Pomoci komentaiti, doplikl obleceni a
zapojeni ostatnich zvifat v domé&, dokaZou udélat z kazdého ptispévku vtip, ktery zaujme
publikum. Osobni pfistup je zde zastoupen nékolika vé€cmi: Esther je zde vykreslena jako
konkrétni osobnost, nejednd se tedy o jedno koté, §t€n€ nebo jiné zvife bez konkrétniho
jména. Esther je zde inteligentni domdci mazlicek, spise ,,nékdo* nez ,,néco.“ Vétsina pfi-
spevkl je psand ,,ich* formou, tedy Esther sama popisuje sviij pfib&h. Socidlni sité, které
k tomu vyuziva (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube) nechévaji fanousky nahlédnout
do soukromi jejiho domova a domova jejich ,.tatinki* prakticky v redlném case, a zaroven
s nimi v realném case prostiednictvim téchto kandlli komunikuje. Pod faktorem cislo tfi
Zbiejczuk (2014, str. 135) uvadi ze: ,,socidlni sit¢ jsou pro mnohé z nas, mimo jiné, také
zdrojem aktudlnich informaci.” Esthefina kampan nerozebira a nekomentuje soucasné po-
lické déni, ale snazi se pfinaSet informace z oblasti ochrany zvifat, ¢i napf. vzdélavat
ohledné mini prasatek. Faktor novosti je zde zastoupen faktem, Ze bézny ¢lov€k zna prasa-

ta spiSe jako vecefi, kdezto zde jsou podavana jako osobnosti.
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Dutivody pro¢ se v tomto projektu nenachazi pobizeni k veganstvi byly popsany ptredeslé
kapitole. A ptfesto mnoho Esthefinych fanouskl upusti od zivo¢isné stravy z vlastniho roz-
hodnuti. Prosté setkdni s Esther na internetu tak méni Zivot stovkam tisict lidi.

Obsah: svét podle Esther

Poslani: vzbudit soucit ke zvifatim a bourani stereotypd v mysleni

Pouzité prostiedky: humor, smich, laska

Cilova skupina: milovnici zvitat

Forma propagace veganstvi: skrytd, obcasna

Obr. 4: Vznik a propojeni projektt

Army s Senctuary

Esther
Kitchen

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.2 Esther’s Army

Jak piSe Stevem Jenkinsem ve svém e-mailu z 24. 4. 2017, Esther’s Army vznikl jako dru-
hy projekt. Jeho hlavnim poslanim bylo podporovat a komunikovat pfipravovanou crowd-
fundingovou akci na podporu Happily Ever Farm. Po uspésném zakonceni byl tento pro-
jekt spustén a komunikace spojena s HEEFS se pfesunula na jeji ucty. Stranka Esther’s
Army od té doby slouzi pfedevsim jako komunacni prostfedek pro ochrance zvifat a ,,zele-
né aktivisty*. Mezi prispévky se €asto objevuji zvifata v nouzi ¢i bez domova.

Obsah: farmy z celého svéta

Poslani: informovat o jinych farméch, pomoc pfi hledani nového domova pro zvitata
Pouzité prostiedky: sdileni, informovani

Cilova skupina: ochranci zvirat

Forma propagace veganstvi: zadna
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5.2.3 Esther’s Kitchen

Klicovym cilem tohoto projektu je informovat o stravovani bez zivociSnych bilkovin.
Zprostredkovava informace od odbornikli na i z kuchyné. Pfednim tématem, na které se
snazi upozornit je délani rozdill mezi zviraty.

Domestikovana zvitfata si mizeme rozdélit do dvou kategorii. Jedni jsou nasimi spole¢ni-
ky, ptateli. Maji jména, postele, hracky, osobnost. Kdyz onemocni, jdou k doktorovi, kdyz
se ztrati, obihdme mésto s plakaty ve snaze je najit, kdyz zemiou, smutnime. V mnoha ze-
mich, méame-li pocit, ze n¢kdo tyra své domaci mazlicky, jdeme na policii nahlasit tyrani
zvitat. Ve druhé kategorii nachazime onen ,,dobytek.“ Tato zvifata viddme Castéji jako
hotovy produkt v regalech supermarketd, jiz mrtva a nafezana na kusy. Protoze jsou v této
»druhé* kategorii, malokdy se zamyslime nad zpisobem jejich Zivota a smrti. Délici linie
mezi témito kategoriemi je tak jasnd, az neni vidét. Na jednu stranu je normalni a pfiroze-
né, ze na pultech supermarketli a v menu restauraci vidame praseci a kravské maso, na
druhou stranu, kdybychom narazili na psi kotlety, neni nijak slozité si predstavit reakci
bézného ¢loveéka. Pfitom neexistuje zaddny rozumny divod, abychom jedny uctivali a druhé
jedli. Psi nejsou o nic chytiejsi nez prasata, nejsou ani vice spolecensti a nejsou ¢istotnéjsi.
(z Esther‘s Kitchen, je jediny projetek z celého konceptu, kde je veganstvi propagovano
nejen skryté, pomoci Esther Approved food, ale i otevien€. Je to pravé nameét veganstvi,
které je zde ustfednim tématem. Cilem je inspirovat ke zmén¢ zavedeného zplisobu stravo-
vani. Pomoci §ifeni novych receptil, seznamovani s novym zptsobem piipravy jidla nebo i
jen prostého setkani lidi se stejnym z&jmem.

Obsah: veganské vateni

Poslani: ispirovat k veganstvi

Pouzité prostiredky: fotky jidla, sdileni receptti, informace o zdravotnich vyhodéach vegan-
stvi

Cilova skupina: vegani a zdjemci o vegansky styl zivota

Forma propagace veganstvi: oteviena, permanentni
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Obr. 5: Pro¢ néktera zvirata jime a jina ne?

WHY'WOULD YOU' EAT ONE
BUT NOT THE OTHER?

JUST LIKE DOGS

Pigs are smart, playful, and social.
They form bonds and come when called.
They feel pain, fear, and sadness.

LEARN HORE ABOUT ESTHER AND HER FAMILY AT:
www.stherthewsnderpig.com
ww facebook.com/es therthewonderpig

Zdroj: www.estherthewonderpig.com

5.2.4 Happily Ever Esther Farm Sanctuary

Happily Ever Esther Farm Sanctuary (dale jen Happily Esther) je poslednim vzniklym uce-
lenym projektem, ktery Jenkins a Walter spustili. Napad pfisel na jate roku 2014, kdy se
Esther béhem dvou mésict na internetu stala hvézdou, a bylo jasné, ze v domku na pted-
meésti Toronta se jeji nezdkonna pritomnost dlouho neutaji. Panové Jenkins a Walter tedy
prisli s napadem na zalozeni zachranné farmy nejen pro Esther, ale i dal$i odlozena hospo-
datska zvirata.

Se svym planem seznamili komunitu Eshefinych internetovych fanouskd, ktera odpovédéla
nadsenim v rozsahu 440 000 kanadskych dolard béhem 60 dni. Hlavni naplni tohoto proje-
tu méla byt zachrana zanedbanych, zneuZivanych a opusténych hospodaiskych zvitat.
Hlavnim heslem inspirace k laskavosti a soucitu pro hospodaiska zvitrata na celém svéte.
Prvni chranénci Happily Esther, kin Escalade a jeho Zivotni pfitel osel BJ, vstoupili na

pudu farmy 23. listopadu 2014. Od té doby se jeji obyvatelstvo rozrostlo o dalSich 48 za-
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chanénych zvifat, véetné krav, vepit, kurat, kohoutt, kralikd, ovci, koz, a dokonce i pava.
Nejcastéjsimi “zdjemci” o pristiesi jsou vepfi, jelikoz mnoho lidi si je pofizuje coby maz-
licky, aniz by tusili, co péce o takové zviife obnasi. Praci na farmé trefn€ vystihuje slogan
projektu EAT-SLEEP-ROOT-REPEAT, parafraze znamého EAT-PRAY-LOVE.

Obsah: Zivot na Happily farmé

Poslani: pomoc zvifatim v nouzi

Pouzité prostiedky: personalizace zvifat z Happily farmy

Cilova skupina: ochranci zvifat a pratelé farmy

Forma propagace veganstvi: skryta, ojedin¢la

Obr. 6: Interakce mezi Esther a publikem

amm Esther the Wonder Pig

*H Septamber 5 - @

My babysitters will naver find me.

ol e TR

Linda W m
You Esther are a creature of great
beauty, and should never hide

zdroj: estherthewonderpig.com
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6 ANALYZA ONLINE KOMUNIKACE

Ptedchozi kapitola seznamila Ctenafe se vznikem projektu, jeho cilem i piresahem. Na-
sledndoval rozbor jednotlivych programti, ktery pomohl vice specifikovat jejich odlisSny
zamér a Ulohu v celku. Pfed nasledujici kapitolou autorka povazuje za dilezité upozornit
na skute¢nost, ze cely projekt ma marketingové pod palcem Steve Jenkins. Z toho podle
autorky vyplyva, ze se u jednotlivych projekti nejedna o ndhodné, ale naopak zamérné a
cilené odliSeni zptisobu komunikace. V nasledujici ¢asti budou detailné popsany jednotlivé
nastroje marketingové komunikace projektu a jejich analyza. V zévéru dojde ke shrnuti a

doporuceni zmén v marketingové komunikaci.

6.1 Socialni média

6.1.1 Facebook
Facebook je pravem povazovan za fenomén dnesni doby. Pfedstavuje obrovsky potencio-
nalni trh s mezindrodnim dosahem. Jeho podil na budovani znacky mize byt tedy vyznam-
ny. Podle statistik uvedenych na portalu Zephoria (2017), mél Facebook ke konci minulého
roku:
e 1,86 miliard aktivnich uzivateld, coz znamena nartst o 17 %
e 1,23 miliardy denné aktivnich uzivatela
e 7z toho 1,4 miliard uZivatell je aktivnich na mobilnich zafizenich. To predstavuje
velmi vyznamny nartist o 23 %.
e 76 % zen (z cekového poctu 100 % zen) a 66 % muzt (ze 100 % vsech muzi) jsou
uZzivateli Facebooku
e ve Ctvrtek a v patek vzristd navstévnost o 18 %
e kazdych 60 minut pfibude 510 tisic novych komentafi, je nahrdno 136 tisic fotek a
zméni se 293 tisic statutl
e 29,7 % uzivatelt je ve véku 25 az 34 let

e 50 % uzivatell ve véku 18 az 24 jde na stranky okamzit€ po probuzeni

Poctem aktivnich uZivatell tak Facebook vyrazné prevySuje nad dal§imi socidlnimi sitém,
jako jsou napfiiklad Instagram, ktery méa 600 milionii uZivateld nebo Twitter s 320 miliony
uzivateld.

Facebook je optimalizovany na zpravy malého rozsahu, na které 1ze okamzité reagovat,

diskutovat o nich nebo sdilet jejich obsah. Na rozdil od webovych stranek je zde vysoka
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pravdépodobnost virdlniho §ifeni. Tyto pfednosti vyborné zapadaji do analyzovaného kon-

ceptu.
Nyni si miizeme blize specifikovat cilové skupiny sledujicich podle obsahu piispévka na
Facebooku. D4 se predpokladat, ze Esther jako zakladni projekt, bude sdruzovat i vSechny

fanousky z ostatnich podskupin. Pfekryti mezi podskupinami mtize i nemusi byt.

Tab. 1: Porovnani facebookovych stranek jednotlivych projektii

., | pocetCle- o .
zalozeni . cilova skupina
na
Esther the wonder pig | 4.12.2013 | 1 059 391 milovnici zvirat
Esther's army przoosir;ce 24 031 ochranci zvirat, aktivisté
Esther 's kitchen prosince 36 382 vegani, zajemci o jidlo schvalené Es-
2014 ther
Happil f - i ey Y
apptly ever farm san prosince 93 976 ochranci zvirat a pratelé HEEFS
truary 2015

Zdroj: vlastni zpracovani

Esther the Wonder Pig

Jak uZ bylo napséno, tato facebookova strana stoji za vznikem celého projektu. Byla zalo-
zena 4. prosince 2013 a v soucasné dobé ma 1 059 391 sleduyjicich. Patfi tak k fenoménu
projetku.

Uvodni fotografii profilu tvoii kolaz s Esther portréty. Uprostied této fotografie je BE THE
REASON SOMEONE SMILES (byt pro nékoho diivodem k ismévu, pozn. autorky), ve
spodni Casti je vepsdna webova adresa. Na profilové fotografii je pfedni strana knihy Es-
ther the Wonder Pig, kterd v soucasné¢ dob¢ tvoii logo Esther the Wonder Pig ve vSech
médiich.

V informacich nalezneme odkaz na webovou stranku a emailovou adresu, Esther ptib¢h
jako zivotopis, ocenéni ,,Nejkrasnéjsi prase na svété“. V osobnich informacich vidime od-

kaz na Happily Farma a upozornéni na moZznost fundraisingu.

Hashtag- #estherthewonderpig
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Obsah Hlavnim tématem této stranky je Esther. Esther se svymi ptiznivci déli o
Poslani Vzbudit soucit ke zvifatim a bourani stereotyptl v mysleni

Pouzité prostiedky Humor, ,,Ich* forma

Cilova skupina milovnici zvitat

Forma propagace veganstvi Skryt4, obcasna

Sdili fotky videa

Reakce: like, srdce, smich

Esther’s Army

Pro profilovou fotografii je pouzito logo projektu, Na tvodni fotografii je smés malych
fotografii s Esther, motto a népis ,, Esthefina armada lasky“. Na prvni dojem piisobi neu-
spofadané. Vétsina piispévkll je prebranych z jinych stranek a doplnénych o komentaf.
Obsah zpravidla tvoti zvitata v nouzi, pro ktera se hleda novy domov.

Lidé v reakcich velmi Casto posilaji fotografie svych zvitat.

Téma: farmy z celého svéta

Poslani: Informovat o jinych farmach, pomoc pii hledani nového domovapro zvite
Pouzité prostiedky: sdileni, informovani

Cilova skupina: ochranci zvitat, majitelé zdchrannych farem

Forma propagace veganstvi: nepiima, velmi ztidka, preposilana

Sdili: fotky videa MEMe

Reakce: like, nastvany, slzy

Esther’s kitchen

Jako profilovy obrazek je pouzZié logo projektu. Na tivodni fotografii je ¢aste¢né vidét, spo-
Jujici ¢lanek projektu, Esther v kuchyni. Stranka ptisobi usporadang.

V informacich je uvedeno, Ze tato stranka je urCeni pratelim Esther, ktefi se cht&ji dozve-
dét vice o piipravé€, jak si doma uvafit ,,Esther doporuceni jidlo“. Jidlo, které vychazi
z lasky. Z lasky ke zvitatu, planeté a skvélé postave.

Product placement — fotka mydla firmy Lush, ktera je ve veganské komunité zndma jako
bojovnik proti testovani na zvifatech. P€kné naaranZované fotky jidla, snidané bandn-
jahody

Na vSech najdeme motto Peace-Love-Esther.
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Prvni piispévek pteposlany, komentovany PINK-rizové barvé kterou je mozné ziskat
z avokada. V komentu je poukazéano, ze hedvabi a vlna nepatii mezi Esther Approved ma-
terialy.

Nejcastéjsi prispévky jsou fotografie jidla s prilozenym receptem, informace o novych po-
travindch s vysvétlenim jejich pfednosti. Na origindlnich fotografii je vzdy umisténo logo.
Hashtag- #meatlessmonday, #estherapproved

Téma: zivotni styl — Esther Approved, veganské vareni

Poslani: ispirovat a poméahat pii pfechodu k veganstvi

Pouzité prostiredky: fotky jidla, sdileni receptll, informace o zdravotnich vyhodéach ve-
ganstvi

Cilova skupina: vegani a zdjemci o vegansky styl Zivota

Forma propagace veganstvi: oteviend, permanentni

Sdili: fotky, videa, MEMe

Reakce: pozitivni, like, srdce

Happily Ever Esther Farm Sanctuary

K 10. dubnu leto$niho roku registruje facebookova stranka 92 809 odbératelti. To zni déla
druhou stranku projektu s néjvétsim poctem sledujicich.

Obsah se sestava predevsim z fotek a videi zvifat hrajicich si na statku, vétSinou doplné-
nych o vtipny komentatr. Déle pak zmény stavu budov, aktualit o nemocnych zvifatech
apod.

Hashtag #happily

Téma: zivot na Happily farmé

Poslani: pomoc zvifatim v nouzi

Pouzité prostiedky: personalizace zvitat z Happily farmy

Cilova skupina: ochranci zvitat a pratelé farmy

Forma propagace veganstvi: skrytd, ojedinéla

Sdili: fotky videa

Reakce: slzy, srdce
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V nasledujici tabulce jsou uvedeny jednotlivé projekty a jimi pouzivané socialni sité.

Tab. 2: Komunikace jednotlivych projektli na internetu

Facebook Twitter Instagram | YouTube We?ove
stranky
. 2. pol. 12.
Esther the Wonder Pig | 4.12.2013 ANO leden 2014 | 18.12.2013 5013
Esther's Army ANO 1.2.2017 NE NE NE
Esther 's Kitchen Prosinec 116.11.2016|  ANO NE NE
2013
Happily Ever Farm San- ANO NE NE NE ANO
truary

Zdroj: vlastni zpracovani
Jak vyplyva z tabulky €. 2 Facebook je jedind internetovd komunikace, kterou pouzivaji

vSechny Esther projekty.

6.1.2 Twitter

Twitter je jednou z populularnich socialnich siti, kterd byla prvné spusténa roku 2006. Od
té doby si ziskala své priznivce. Jejich pocet se stabiln¢ drzi okolo 300 miliont.

Uzivatelé sit€¢ mohou odesilat takzvané tweety, kratké zpravy, o maximalni délce 140 zna-
kt. Omezeny pocet znakli miZze pro mnohé uZivatele znamenat vyznamnou vyhodu proti
Facebooku. Mezi dalsi vyhody se podle Objevit.cz (2017) tadi naptiklad informace z prvni
ruky, jednodussi sledovani celebrit nebo moZnost pouzivani hasthagii. Twitter si naSel své

oblibence nejen u celebrit, ale 1 mezi poliky nebo prezidenty.

Projekt Esther the Wonder Pig byl na siti Twitter aktivni od pocatku své existence.
V listopadu 2016 se k nému pfidal projekt Esther’s Kitchen a v unoru tohoto roku 1 Es-
ther’s Army.

Jak je popséano v kapitole 6.3.2, byla to pravé sit’ Twitter, na které se dohodla navstéva

zname celebrity a jeho partnerky.

Jak je patrné z tabulky €. 2, HEEFS je jediva z projektu, kterd nema sviij ucet na Twitteru.

Army a Kitchen vlastni ucet teprve kratké obdobi. Data, by autorka ziskala z portalu Social
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Bakers, by neméli pozadovanou vypovidajici hodnotu. Proto zde komperativni analyza
nebude provedena.
Mezi  Tweety ve  sledovaném  obdobi  byly  #happilyeveresther,  #ve-

gweek, #estherthewonderpig, #meatlessmonday, #estherapproved, #theesthercruise!

6.1.3 Instagram

Instagram patii ve svété socialnich siti mezi ty mladsi. Jeho oblibenost vsak rychle roste.
Podle Goofle Trends dokonce v poloving zati 2015 vyhoupl na pomysIné druhé misto, kte-
ré si drzi do dneSniho dne dokazuje jeho momentalni druhé misto.

Profil projektu ETWP, byl zaloZen hned na zacatku projektu v prosinci 2013. K 13. dubnu
letosniho roku, mél 336 tisic sledujicich a 3 825 ptispévki. Obsah ptispévki je v podstate
shodny s ptispévky ETWP na Facebooku. Po porovnani hodnot ziskanych béhem tydne 7.-
13. dubna letosniho roku vyslo najevo, Ze piispévek zobrazeny na Instagramu ma
v pruméru vyssi pocet ziskanych ,like* nez shodny ptispévek zobrazeny na Facebooku.
kvalita fotografie nez jakykoliv text.

Projekt Esther’s Kitchen je dalsi, a poslednim, ze skupiny, ktery komunikuje prostfednic-
tvim

sit¢ Instagram. Pestrobarevné, moderné aganzované fotky jidla, jsou hlavnim ndmétem
tohoto profilu. I pfesto ze je obsah sdileny na Instagramu téméf totoZzny s obsahem na Fa-

cebooku, vypada zde 1épe. Ne ndhou je Instagram oblibenym néstrojem foodisti.

6.1.4 YouTube

Kanal Esther the Wonder Pig byl zalozen 18. prosince 2013. V soucasné dobé ma 14 060
odbérateld a 48 videi a jeho aktivita je nyni pozastavena. Ve vSeobecnych informacich je
odkaz na Google+. Esther je zobrazena na profilové fotce a vétsina piispévki je o tom jak
Esther travi volny ¢as, co ji nebo kde spi. Na dal$ich videich miizeme zhlédnout ptib¢h, jak
se to v§e udalo nebo napiiklad navod jak si stahnout Esthefin zvuk jako vyzvanéni do tele-
fonu. Prispévek s nejvétsim poctem shlédnuti (590 879) je o koupani Esther ve vané, které
bylo nahrano 27. prosince 2013.

Vibec prvni video sdilené na YouTube bylo publikovano 21. prosince 2013. Z piispévku

je patrné, Ze se jednalo o Jenkinsovo prvni vystoupeni pred kamerou. Cteni textu umists-


https://www.facebook.com/hashtag/theesthercruise?source=feed_text&story_id=884578501691658
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ného vysoko nad kamerou, nervozita stidana dojetim, to vSe ptiisobi nedokonalosti, zarovei
ale 1 velikou upfimnosti a lidskosti. Hned z pocatku videa Jenkins varuje pfed pofizovanim
hovoii zde 1 z osobni zkuSenosti z pfeplnénych zachrannych farem, které navstivil. Dale
zde zminuje, ze nedostali prasatko, ale néci vecefi. Apeluje na lidi, aby pfemysleli o tom
co vlastné ji, protoze Esther je osobnost, ne kus veptového. V zavéru upozoriuje na Spat-
nou situaci v komercnich velkochovech (YouTube, 2013).

Posledni video na tento kanal bylo ptidano 3. prosince 2014. Celkovy pocet vSech zhlédnu-
ti je a 2,048,440. Je zfejmé, Ze tato socialni sit’ jiz byla pro zpisob komunikace, jak ji Ste-
ve Jenkins vede, malo interaktivni a jeho Usili se proto vice soustiedilo na Facebook.

Na otazku, jaky byl ditvod pro pozastaveni ¢innosti na YouTube, odpovédé€l Jenkins struc-

n¢: Lack of time (nedostatek ¢asu, pozn. autorky).

6.1.5 Google+

Aby mohl byt vycet pouzitych socialnich siti povazovan za kompletni, je potieba zde uvést
také také Google+. Tato socialni sit’ byla spustén pied Sesti lety s vizi konkurovat faceboo-
ku. Podle odhadt tuto socidlni sit’ dnes pouziva vice nez 500 milioni uzivateld. Tento idaj
je vSak zavadéjici, nebot’ profil je propojen s i¢tem na Google a nemusi byt aktivné vyuzi-

van.

Profilové fotografie na tctu Esther the Wonder Pig je shodna s profilovkou na YouTube.
Rovnéz tak je s YouTube totozny obsah stranky — videa, kde hlavni hrdinkou je Esther, ale

ukonceni aktivity. Posledni video bylo sdileno dne 4.12. 2014.

6.2 Webova prezentace

V nasledujici kapitole budou analyzovany webové prezentace.
Pouze dva projekty vlastni a pouzivaji webové stranky. Obé& stranky byly zaloZeny hned se
vznikem pfislusnych projektl, tzn. v rozmezi pil roku. Nézvy obou domén vychazeji

z naznu projetku. Druhy ndzev byl z praktickych diivodi zkracen o dvé posledni slova.

6.2.1 ETWP
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www.estherthewonderpig.com byla spusténa v druhé poloviné prosince roku 2013. Pti
prokliku se dostaneme na uvodni stranku, kde je fotografie Esther lezici na pohovce a
vedle ni je polSar s napisem ,,change the world. V horni Casti stranky je nazev, vedle kte-
rého je umisténo heslo Peace-Love-Esther, které je spolecné pro cely projekt. Toto miize-
me povarovat za prvek dodrZeni corporate identity. Zbytek stranky zabird reklama na kni-
hu Esther the wonder pig. Je zde kratce popsan piibéh a zdiraznéni jakych tspéchti kniha
jiz dosahla. Ve spodni Casti ivodni stranky je mozno knihu pfimo objednat. Stranka konci
heslem ,,Esther se pro nés stala zptisobem, jak se podé€lit a pomoci ostatnim poznat jak
chytra a uzasna tato stvoreni jsou®. Stranka nepusobi pieplacan¢, ale trochu zastarale. Na-
jdeme zde odkazy na socialni média, obchod s vyrobky, Esther’s Kitchen, The Dark side a
kontakty. VSechny odkazy jsou funéni stru¢né a intuitivni. Odkaz The Dark Side nés pte-
nese na stranku, kde stoji ,,Varovani: Pozor jste na odvraceni strané!*, ,,Pravdépodobné jste
nikdy nemysleli na utrpeni a zabiti 50 miliard zvifat ro¢né* Vedle toho jsou umisténa
animovana videa ze zivota komercnich selatek. Video plisobi velmi emotivné, predevsim
protoze je namluveno détmi. Tato strdnka je jedina v celé kampani, kterd poukazuje na
skute¢nost, co se déje v komercnich velkochovech, timto negativnim a pro né€koho i drs-
nym zpuisobem. Ani zde se vSak nejednd o otevienou formu propagace veganstvi. (ETWP,

2017)

6.2.2 Happily Ever Esther Farm Sanctuary

www.happilyeveresther.ca V prosiedni ¢asti ivodni strany je logo Esther s kiidly a kou-
zelnou hillkou, jenZ naznacuje, Ze se na farm¢ se déje dobro a moznd i zazraky. Pod logem
jsou sefazena rizna domadci zvifata, stojici volné na zelené traveé pod Sirym nebem. Tim je
znazornéna svoboda a S$tésti (které je rovnéz obsazeno vnéazvu). Na webovych stran-
kach miizeme nalézt stru¢nou historii projektu, informace o moznostech zapojeni se, od-
kaz na internetovy obchod, kalendar akci, kontakty a “osobni” profily vSech obyvatel far-
my. Webova prezentace plisobi moderngji nez predesla. Chybi zde motto Peace-Love-
Esther, které by projekt propojilo s ostatnimi. I zde je orientace intuitivni a stranka nepiso-
bi pfeplacané. Pomoci proklikii miiZzeme zde navic pfispét na chod farmy, shlédnout kalen-
dar akci, ptihlésit se k dobrovolnictvi nebo k odebirani aktualit. Proklikne- li se na ,,0 nas*
je mozné se seznamit se 43 soucasnymi rezidenty farmy. Kazdy zde ma uvetejnénou foto-
grafii a pod ni jméno. V obchodé¢ je mozné zakoupit hrnecky, tricka a dal¢i drobné predmé-

ty s logem farmy nebo znakem selete. Je zde také mozné poftidit zazitkové zdjezdy na far-
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mu nebo darovat farmé strom, lavici nebo balik sena. V dolni ¢asti je opét vyzva
k fina¢nimu daru. Pod nim je ptibéh Esther a jejich ptatel, vyzva k navstévé farmy a na-
bidka pro dobrovolniky. VSechny informace na strance se tykaji pouze farmy a jejich oby-

vatel.

6.3 Shrnuti

V predchozi kapitole byly pomoci vyzkumnych metod podrobné analyzovany jednotlivé
projekty a jejich online komunikace. Pomoci analyzy a komparace byly jednolitvé projekty
a jejich profily na socidlnich sitich zhodnoceny. Nejrozsahlejsi ¢ast byla vénovana socialni
siti Facebook, protoZe je nejpouzivangjsi, a podle poctu sledujicich také zdaleka nejoblibe-
néjsi. Facebook byla také prvni socidlni sit’, na které projekt Esther the Wonder Pig zacal
komunikovat. Facebook zde tedy bude oznacen za kli¢ovy nastroj projektu. Timto bylo
dosazeno stanoveného cile.

Nasleduje zodpovézeni prvni cilové otdzky. K tomu budou pouzity vysledky komparace
provedené v kapitole 5.

1. Lisi se zpusob propagace veganstvi v jednotlivych projektech a jak?

Metodou komparace bylo zjisténo, ze zptisob propagace se lisi podle projektu. Jediny pro-
jekt, kde se o veganstvi otevien¢ hovoti je Esther‘s Kitchen. V tomto projetku je veganstvi
hlavnim tématem. Naopak projektem, ktery na veganstvi neupozoriiuje viibec je Esther’s
Army. Zbylé dva projekty o veganstvi hovoii skryté s pouzitim Esther Aprooved food.
Druha cilova otazka se tyka pfispévki na siti Facebook. Zde zhodnotime vysledky analyzy
z kapitoly 6.

2. Na jaky obsah facebookového ptispévku lidé nejvice reaguji a jsou tyto piispévky odlis-
né podle typu projektu?

Béhem tydne, kdy probihal sbér dat, lidé nejvice reagovali na vtipné video Esther s vétvi
zobrazené na stince ETWP. Déli mu nejvice like a srdei. U projektu Army bylo nejvice
reakci na nemocné prase, které ziskalo pomysiné druhé misto. Reagovali s like slzavy a
srdcem. U HEEFS se nejvice libilo video s uzdravenou slepici. U Kitchen se vitézem stala
misa se saldtem a avokddem. Zveiejnéna fotka Esther ma tspéch ve vSech projektech. Sdi-
lena fotka s vyzvou na brigaddu na strance Kitchen vyrazné nizsi pocet like oproti priiméru
zbyvajich 3 stranek.

Z analyzy vyplynulo, Ze reakce lidi na stejny pfispévek jsou rozdilné podle zaméfeni stran-

ky.
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Toto potvrzuje Jenkinsova zkusenost , kterd vedla k rozd¢leni hlavniho projektu na mensi.
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7 DALSI NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

7.1 Crowfunding

Bez uspésné crowdfundingové kampané by  nebylo mozné zacit  pro-
jekt Happily Ever Esther Farm Sanctuary, a proto bude jeji prabéh blize popsan v nasledu-
jici ¢asti.

Pocatkem biezna 2014 byla na crowdfundingovém portalu www.indiegogo.com, spusténa
kampan s cilem vybrat 400 tisic kanadskych dolard béhem nasledujicich 60 dnti. Tyto
penize mély slouzit na zakoupeni farmy, ktera by se pro Esther stala novym domovem
a zarovei by poskytla domov 1 jinym zvifatim v nouzi.

Za prispéni osmi tisic darcti ze 44 zemi celého svéta bylo béhem dvou mésicti vybrano

440 tisic, tedy dokonce o 40 tisic dolard vice nez bylo ptivodné pozadovano.

7.2 Celebrity zapojené do projektu

Realné setkani s celebritami — Ricky Gervais a Jane Fallon

Jane Fallon objevila profil Esther diky socidlni siti Twitter. Ona a jeji partner, popularni
anglicky herec a komik Ricky Gervais, jsou znami aktivisté a ochranci prav zvirat. Nejdfi-
ve zacala profil sledovat a pozdé&ji, si pomoci této site, s majiteli Esther 1 psala. Pii nasled-
né navstéveé Toronta v roce 2014 se Gervais a Fallon rozhodli Esther navstivit. Jenkins
tento moment popisuje, Ze tomu nemohl véfit, kdyZ vjizdéli do dvora po piijezdové cesté, a
pak tam prosté byl. Ricky Garvais stal na jeho verandé s rukama v kapsach. Byla to skv¢la
navstéva svélych lidi. Dlouho si povidali, navstivili stodolu, kde v t¢ dobé byly tii zachra-
néné kravy, dva koné, osel a Ctyfi prasata (The Star, 2015).

Bé&hem navstévy se udélalo mnoho fotografii, které pak na socialnich sitich sdilel Jenkins,

ale 1 Gervais.
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Obr. 7: Ricky Garvais a Esther
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Zdroj: estherthewonderpig.com

Jenkins dale vyuziva znamych osobnosti v parovych fotografiich s Esther. TotoZny vyraz
umélce je zde srovnavan s podobnym vyrazem Esther. Nazorna shoda je Casto umocnéna

podobnymi modnimi dopliky.

Obr.. 8: Dvojice

Zdroj: estherthewonderpig.com

Tento zptsob komunikace vyuziva nejen humor jako emocionalni apel, ale 1 moment uve-
doméni si. Uvédomeéni si, Ze radost a smich u Esther pfedstavuje jeji vlastni charakter,
osobnost. Pfi pohledu na komeréné chované sviné, které jsou zaviené v kotci a nemohou

pohnout, natoZ otocit, pak mize vyvstat tento obraz ,,lady* Esther, ktera si zivot uziva.
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7.3 Public relations

,,V ramci fundraisingu lze poradat beneficni akce, organizovat kluby pratel, jejichz ¢lenové
pravideln¢ pfispivaji na ¢innost podporované organizace, a tvofivé vymyslet nejriznéjsi

akce, jak potencialni darce ziskat™ (Smolikovi, 2008).

7.3.1 Event — fundraising

Ve dnech 25. biezna — 2. dubna letosniho roku se konala fundraisingova akce The Esther
Cruise. Cesta vyletni lodi po Caribiku. Jejim cilem bylo vybrat penize na provoz HEEFS
a zprostfedkovat fanousktim Esther jejich setkani. Na lodi se podavalo Esther Approved
jidlo. Akce se propagovala na facebookovych strankach vSech projekta.

Na nasledujim obrazku je zobrazen efekt akce na narist poctu provedenych akei.

Obr. 9: Narust inteakci v prubéhu konani The Esther Cruise
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7.3.2 PORKNETWORK

Ptibéh o Esther, pferostlém praseti, vysel jiz v $irokém spektru ¢asopisi se zaméfenim na
stravu, ochranu pfirody i domdacich hobby. Ptidalo se i bezpocet internetovych portali.
Nechybély vsak ani renomované deniky jako anglicky The Guardian nebo nizozemsky
Volkskrant.

V Cechach se o Esther vy3el ¢lanek na CILICHILL v Hobby na iDNES.cz a Aha on-line.

Jeden ¢lanek se vSak vymyka z fady a proto mu bude vénovan nésledujici prostor.

JoAnn Alumbaugh, redaktorka potralu Pork Network (2017), zde popisuje historii i sou-
casnost z Esthefina Zivota. Nardzi na situaci, kdy Jenkins a Walter museli kvili 300 kilo-
vému praseti zménit bydleni a fesili tento problém pomoci crowdfundingu. Ptijde ji neuvé-
fitelné, ze béhem kratké doby byli schopni vybrat 440 tisic dolari na obycejné prase a lidé
jim k tomu jesté blahoprali.

Ocenuje zde perfektni marketing, vzapéti vSak Jane dodéava ale.. Nasleduje ¢ast o antoro-
pomorfismu. Nasleduje kritika vyuzivani emoci vyvolanych pomoci prasete ke zméné
stravy a upozornéni na to, zZe je za prasetem je prirozenéjsi vidét potravu nez pritele.

Tento ¢lanek je pro tuto praci ptinosny z dvou ditvodd. Prvnim je zjisténi, Ze jiz 1 velké
spole¢nosti maji potfebu se branit a nedovoli si veganstvi nadale ignorovat. Podobné laze-
ny piipad probéhl ¢eskymi médii v letoSnim bieznu.

Marketingové oddéleni Mlékarny Kunin se snazilo vylepsit jméno svého podniku, poté co
byl viralné€ rozsifen video zdznam z kravina, ktery neodpovidal pofadovanym standardiim.
Mlékarna vypsala soutéZ na jarni basnéni s Kuninem. Soutéz se zvrhla v ¢eské ,,marketing
disaster*. Nejvice ,,like* totiz ziskaly basné€ vegani, kteri zminénou soutéz vzali Gitokem.
Mlékarna nez aby plastovou lahvi a prostirdnim odmeénila vegana radéji zménila pravidla.
Toto byl spoustéc Streisand effectu. O nezdafené soutézi psala 1 mainstreamova media.
Druhym diivodem, pro¢ autorka zatfadila ¢lanek do této prace je odpovéd’ zaméstnankyné
Happily Ever Esther Farm Sanctuary. Nejdfive vysvétlila nejasnosti a nepfesnosti v ¢lanku.
Poté pozvalala autorku ¢lanku na fundraisingovou akci — plavbu lodi, aby méla moZznost si
vytvofit osobni dojem. Toto feSeni je, podle autorky prace, dal$im ndzornym ptikladek

komunice sluSnosti a respektu, na kterém si majitel¢ zakladaji.
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7.4 Nevyuzité nastoje marketingové komunikace

V nasledujici kapitole jsou uvedeny nastroje vhodné pro nekonfliktvi komunikaci vegan-
stvi, kterych projekt zatim nevyuziva. Autorka prace by je zde rada ptedstavila, aby je

mohla doporucit v nasledujici kapitole.

7.4.1 Guerilla kitchen

Guerilla kitchen je forma nezavislé obCanské iniciativy pofadand dobrovolniky se zajmem
o0 spolecnost a potkavani se s novymi lidmi. Mnohdy jsou vedeni i touhou pomoci socialné
slabs§im nebo angazovanosti v problému plytvani s potravinami.

Organizatofi vétSinou patii mezi vyznavace veganského Zivotniho stylu a obvykla je rov-
néz obliba ve vareni. Pravé propagace veganstvi formou guerilla kitchen je velmi u¢iné a
pfinosnd forma socidlniho marketingu. Praktickou formou ukazky a ochutndvky se lidé
seznamuji s novym typem jidel. Nejednou jsou setkani ptiznivct guerilla kitchen doprova-
zena vyukou vareni a seznamovani s neobvyklymi ingrediencemi.

Na rozdil od gardeningu se jedna o organizovanou aktivitu. Setkani mohou konat opako-
vang nebo dokonce i pravidelné. Takova se ¢asto potfadaji v komunitnich centrech. Existuji
vSak i jednorazové akce na volné ptistupnych prostranstvich.

Potraviny, z kterych se jidlo pfipravuje, se tvoii obvykle neprodané piebytky ze supermar-
ketti, které by jinak skoncily v odpadcich. V nizozemském Amsterdamu je tato forma va-
feni popularni 1 diky propojeni se socialni siti Meet Up. Setkani jsou pofadana pravidelné
jednou za 14 dni. Kazdé setkani ma jiné téma, které mize byt zvolené napiiklad podle ze-
mé pivodu piipravovaného jidla. Za jidlo se zde vybird nizky poplatek, ktery jde na provoz

centra.

7.4.2 Vegan Parade

Pochod pofadany veganskymi aktivisty se stava stale oblibenéjSim nastrojem v propagaci
veganstvi. Poméaha stmelovat komunitu, vytvafet pozitivni obraz o veganech a pfispiva
k Sifeni veganskych hodnot mezi Sirokou vefejnost. Pomoci propagaci produktl ptispiva
k rozsiteni veganské nabidky na lokalnim trhu. Je ¢asto organizovan dobrovolniky, jeho

organizace neni tedy nijak finan¢né naroc¢na.
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8 VYHODNOCENI A DOPORUCENI

Projekt vyuziva Siroké spektrum néstrojii marketingovych komunikaci. Od socialnich siti
po fundraising nebo crowfunding. I vysoky pocet sledujicich dokazuje, ze byl pojat dobie.
Zaroven je vSak vidét, ze vznikl z amatérské Cinnosti a tyto znamky dosud nese.
Mozna pravé diky nedotCenosti marketingem, v tomto projektu vznikly minimalné tii fe-
nomeény.

1. Esther Approved food
Na téma veganstvi lidé Casto reaguji podrazdéné€. Proto je Esther Approved zptlisob jak
prokomunikovat veganstvi bez piedsudkii a v tomto ptipadé i zaroven se skrytou naklonos-
ti k Esther.

2. Esthefin faktor
Esthefin faktor je pouzivan pro moment uvédomeéni si a pronasledny priabeh prechodu na
veganstvi.

3. Vék cilové skupiny
Ackoliv podle vyzkuml 1 osobnich zkuSenosti autorky je veganstvi nejvice spojeno
s vékovou skupinou 18-28. Zde se diky Esther podatilo oslovit mainstreamovou skupinu
lidi nad 35 let.
Marketingové nastroje jsou sice pouzivané velmi jednoduse, ale z celého projetku vycniva
upiimna laska k Esther. A to projektu pfidava na opravdovosti a divéryhodnosti. Na dotaz,
jaky marketingovy ndstroj povafuje Jenkins za net€innéjsi, odpoveédél: ,,Esther's smile®,
tedy Esthefin usmév.
Autorka by tedy pro rozsifeni pouzivanych marketingovych nastrojii doporucila Guerilla
Kitchen a Vegan Parade, které jsou popsané v kapitole 7.4. Oba néstroje jsou finan¢né ne-

naro¢né a pomahaji smelovat komunitu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

ZAVER

Bakalatska prace se zabyvala hledanim vhodného zptisobu pro nekonfliktni propagaci ve-
ganstvi. Autorka analyzovala vyuzité nastroje marketingové komunikace u konkrétniho
projektu s cilem nalézt nejvhodnéjsi nastroj pro efektivni, pfesnou a pro spolecnost atrak-

tivni propagaci veganstvi.

V teoretické Casti se autorka zameétila na socialni marketing, ktery je v souc¢asné spole¢nos-
ti stdva dominantni, a vymezila pojmy souvisejici s t¢ématem. Velkou ¢ast vénovala hlav-
nimu tématu prace samotnému veganstvi, zvazovala argumenty pro i nazory proti tomuto
zivotnimu stylu. Zdokumentovala dopad nejen pro jednotlivce, ale i pro celou spole¢nost —
zdravotni, ekologickou, finan¢ni a moralni. Praci podpoftila vhodnou citaci, referencemi,
grafy, odkazy a fotodokumentaci. V posledni kapitole osvétlila pritbéh analyzy a jeji pro-

vedeni.

V praktické ¢asti porovnala a analyzovala pouzité nastroje komunika¢niho mixu; zvlasté se
zaméfila na socidlni média coby nejefektivnéjsi nastroj. Praci uzaviela zodpovézenim cilo-

vych otazek spolu s osobnémi doporucenimi.
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