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ABSTRAKT

Diplomova praca pojednava o socialnom marketindnliagliska ochrany zivotného pro-
stredia a environmentalnym problémov. Socialny retinky sa zameriava predovsSetkym na
¢loveka a spolénog’. Jeho cibom je dosiahnutie zmeny, odmietnutia alebo zrielnsa
zauzivaného spravania pomocou principov a techraketingu. Socialny marketing je
pomerne novou uspesnou formou marketingu a podijksi mali uvedomi, Ze to je cesta
aspechu firmy v dneSnom konkuetgrom boji v stulade so zachovanim Zivotného prostre-
dia.

Kracové slova: socialny marketing, socialny marketingawix, ekologicky marketing,

green marketing, greenwashing, sgelasska zodpovednt®rganizacie

ABSTRACT

Diploma thesis discusses about social marketingeadprotecting environment and envi-
ronmental problems. Social marketing primarily fe@n human and society. Its aim is to
achieve a change, rejection or abandonment oldshabd behavior using marketing prin-
ciples and techniques. Social marketing is a rethtinew form of marketing and succes-
sful business should be aware that this is the wawfor success in today’s competitive

battle in order to maintain the environment.

Keywords: social marketing, social marketing migolegical marketing, green marketing,
greenwashing, corporate social responsibility
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UvoD

Kazdy dei sa stretdvame s problémami Zivotného prostredia gitbalne otefovanie,
zachrana vzacnych druhov zvierat, recyklacia odpadeistenie prirody a pod. K tymto
problémom by sme nemali nahliada odvratenou tvarou, ale poch@pie rieSenie sa
ukryva v kazdom z nas. Problémom by sme sa matapiisielom a z&at’ ment’ zvyky a
kazdodenné malkosti. Vypnd svetlo, k& odchadzame z miestnosti, vypinalektrické
spotrebte zo zasuvky, separavadpad na papier, sklo a plastyspojit’ svoje sily a riesi

problémy, ktoré sa nas tykaju viac, ako si myslime.

Clovek sa povaZuje za Wi zvieracej rise, za najinteligentnejSieho tvorglaméte. Nas
spbsob zivota vSak tomul'aleka nenasvedje. Nahfiame sa za uspechom, bohatstvom
a mocou. Nechavame sa urntakanzumom, ktory je nastoleny nadnarodnymi sabs-
tami a organizaciami. Moderny sp6sob Zivota namaatife utracé a nazhromafova’
veci, ktorécasto ani nepotrebujeme. Nechceme vSak ¥jdi@ tvori podstatu veci. Zoho

sa vyrobky vyrabaju, Ko dreva a prirodnych zdrojov sa spotrebuje navigiobu, kam

sa vyhodia po ich spotreb&a sa stane s odpadkami, ktoré z nich vzniknu.

Tému svojej diplomovej prace som si nezvolila nateodviam staraso to, ¢o sa stane
s prirodou, ké k nej budeme pristupovgod’a starych zauzivanych pasivnych zvyklosti a

nedinnosti.

Nové trendy v marketingu nigstie nasvetiju tomu, Ze pokiachce by firma na trhu
Gspesna, musi svoju pozordasbrati’ nacloveka, na spotrebifa a z komamnych cidov
prej¥’ na tzv. socidlne. Jednou z foriem socialneho ntgude je aj zameranie sa na
ochranu Zivotného prostredia a vSetkych problénkbeté ho postihuji od hromadenia
odpadu, ochranu zi¥@énych druhov az po globalne ofepanie a efektivhe vyuzivanie

energie.
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.  TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNY MARKETING

»S0cialny marketing je pouzitie marketingovych pipov a technik pre ovplyvnenie cie-
lového publika pre dobrovoeé prijatie, pozm@vanie, odmietnutie alebo zrieknuti sa ur-
citého zauzivaného spravania pre prospech jednatliekupiny alebo spataosti ako
celku“. [1, str. 5]

DalSia z definicii, autorky N. Weinreich, vymedzgecialny marketing akoppuZzitie ko-
mernych marketingovych technik na propagaciu osvojspravania, ktoré zlepSi zdravie

a Zivotny Styl cilkového publika alebo spalnosti ako celku“]2, str. 3]

Kracovou charakteristikou ktora odliSuje socialny marg od kometného marketingu
v ich cieli: uprednosiovanie prospesnosti jednotlivca alebo spotisti pred marketingo-

vymi cie’mi organizacie. Sféra socialneho marketingu pox@staviacerych postupov:

» Pozostava Zasti viacerych disciplin — tie zalfnaju zdravotnictvo, marke-

ting/reklama, antropoldgia, socioldgia alebo psyabia.
e Zaobera sa zivotom ako takym- spdsob Zivota, Zivotné ciele, zvyklosti’at

» Casto dochadza k nepochopeniu ve’a Pudi pouziva termin socialny marketing
nespravne, ako ktoryKeek typ marketingu alebo reklamy pouzitej zdravatfebo
socialne orientovanej organizacie befaithu natogo je prinosom produktu alebo

¢o bolo propagované.[2]

.Pojem ,socialny marketing” bol prvykrat pouzitynoku 1971 autormi Kotler a Zaltman.
Vztahoval sa na aplikaciu marketingu pri rieSeni stmy&h a zdravotnych problé-
mov.“[26]

Socialny marketing slizi aj na osvojovanie si spraa, ktoré skvalitni Zivoty jednotlivcov
ale aj spolonosti ako takej a poskytuje ovplyvnenie spravangéen jednotlivcov, ale aj
zakonodarcov a vplyvnych zaujmovych skupin. A podiobko vSeobecne kontay mar-
keting ma zéklad vo viacerych disciplinach, najm@sychologii, socioldgii, antropoldgii

a komunik&nych vedach skimajucich moZznosti ovplyvnehidského spravania. Spoéto

né s klasickym marketingom maju postup logickéhimpl/acieho procesu skladajuceho sa
z vyskumu, analyzy trhu, segmentacie¢emia ci€ov a prostriedkov na ich dosiahnutie,
CiZe stratégie a taktiky. Je zaloZzeny na dobfoepvymene vydavku a UzZitku medzi dvo-
ma alebo viacerymi stranami. Je vSaklavelozitejSi. Rozdiel od kom@rého je, Ze zdh
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na zmenu hlboko zarytych nazorov, postojov a komplexmenu spokenského, ekono-
mického a politického prostredia s obmedzenymiringmi prostriedkami s clem napl-

nit’ tZbou spoldnosti po zlepSeni kvality Zivota. [26]

Socialny marketing je vo Vkej miere spojeny so vzdelavanim spotrdiotea ako edu-
ka¢ny nastroj je pre marketérovrei uzitatny. Vzdelavanie je n&jastejSie pouzivané pre
komunikovanie informécii a budovanie schopnosti\pi@orenie Ziadanej zmene sprava-
nia. [1]

1.1 Socialny marketingovy mix

Socialny marketing vSak nevyrieSi vSetky socialrabfemy. Socialny marketing je najuzi-
tocnejSi, ke’ sa vyuziva pre zmenu spravariavybudovanie spokojnosti zakaznikov
s existujucou sluzbou. Rozdielom od kotme&tho marketingu je, Ze socialny marketing
predava zmenu spravaniabvykle sa od tejto zmenyakava:akceptovanie nového spra-
vania, odmietnutie potencialneho spravania, prigi@Enie aktualneho spravania alebo

zanechanie starych zvykfiM

Tab. 1. Zmeny spotrebitkého spravania. [1, str. 6]

. . ; Priklad Setrenia Zivotného prostredia: zasob#nreody a jej
Potencialne chovanie publika i ) .
kvalita pri postrekovani travnikov

- 5 o Obmedzte plytvanie vody tak, ze nahradite vas tkavn
Akceptacia nového spravania : _ : :
prirodzenymi rastlinami.

: Nepouzivajte hnojiva ktoré obsahuju toxické chemildtky
Zanechanie starych zvyklosti .
alebo pesticidy.

Prispdsobenie aktualneho spravania Polievajte poriadne, ale pomaly, aby ste zasiairéke.
Odmietnutie potencialneho spravania Nepolievajte travnik, pokiabude prsg
Pouzitie marketingovych prostriedkov 50% Z'ava na regulované zéhradné zavlazovanie.

Najv&Sou vyzvou socidlneho marketingu, zietga slobodnu Vidu cid’ového publika
a nevyhodou pre organizacie mdze',bge neBubuje okamzity navrat investicii alebo
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okamzité vyhody, ktoré s propagovanych sluzieb kejgi pokid nastane poZadovana
zmena. S koménym marketingom maju vSak spoty jeden cié. Primarne sa zameria-
vaju na konzumenta, na pochopenie jeho potrielzea@aviek A to je aj prvoradym cie-
rom, ktory je postaveny nad presvedie o kupe vyrobku alebo sluzby. Rozdiely medzi
klasickym marketingom mézeme ndp v planovacom procese, kedy sa zostavuje marke-

tingovy mix, pozostavajuci z 4P (product, pricegqa, promotion). [1]

Kotler rozSiril klasicky marketingovy mix dalSie prvky socialneho marketingudalSie
elementy — verejnd's partnerstvo, stratégia a riadenie vydavkov (mmsbhlpartnership, po-

licy, purse strings). [1]

e Produkt (product) — kontinuum vyrobkov zata hmotné vyrobkykondémy),ne-
hmotné sluzbylekarske testy)prax (konzumovanie zdravej stravy)nayslienky
(ochrana Zivotného prostredia). Aby sa produkt&gleSnym, konzumenti si musia
uvedomt’, Ze existuje skutmy problém, ktory mézu produktom vyriésiV tejto
faze je primerané marketingovym vyskumom Zisthimanie daného problému

u spotrebitéov, vnimanie produktu a délezitbseSenia a prijatia opatreni. [1]

e Cena(price) —¢o musi konzument spravidla urépaby ziskal produkt socialneho
marketingu. Cena méze Hyeiazna alebo sa vyZzaduje od konzumenta, aby sa
vzdalnehmotnych investicigko je¢as a namaha, alebo aby pripadne riskoval roz-
nuky (zmeny) nebude pravdepodobne prijata. Napgdeiu, ak s vnimané vyhody
Z uzitia v&Sie v porovnani s ich cenou, ktord konzument maaglat’, Sance na
jeho prijatie a ohodnotenie sa zvysuju. Pri hmotrmmodukte (napr. antikoncepcia)
sa vynara viéa otazok na zvazenie. Ak ohodnotime produkt pnilikou cenou ris-
kujeme, Ze spotrebitdoude tento fakt vnintaako nizku kvalitu produktu. Ak bude

cena privysokd, produkt si spotrebitelia nebuduthavolit’. [1]

e Umiestnenie/distribucia(place) — udava spbsob, ako sa prodéiksjuZzba dostane
k spotrebitéovi. Pre hmotny produkt platia distriéné systéemy vratane skladov,
predajnych sil, maloobchod@v kamennych obchodov, kde su predavané alebo su
distribuované. Pre nehmotné produkty nie jéenre miesta jasne stanovibeé.
Umiestnenie vypoveda o distrifmych kandéloch, ktorymi je spotreHiteosiahnu-

telny. MézZe i§ o ordinaciu u lekara, nakupné centra, predvadzakige. Dalsim
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prvkom miesta je rozhodnutie o spésobe, ako zak#zmmstupnos informacii
alebo kvalitu sluzieb. [1]

Propagéacia(promotion) — je poslednym prvkom konieého marketingového mi-
Xu. Pozostava z integracie propé&ggch nastrojov, ako je napr. PR (ehy

s verejnosou), reklama,¢i osobny predaj. Déraz je kladeny na vytvaranie
a udrziavanie dopytu po vyrobku. Pred spusteninpgge&nej kampane, by mali
byt zodpovedané nasledujlice otazky je produkt? Aké je jeho hodnota a cena?
Akymi distribucnymi kanalmi je nutné propagata TaktieZ musia byzodpoveda-

né nasledujuce pojmy:

o O produkte— aky je uzitok, aké su jeho funkcie, a aké pragnaesluzby

s nim mo6Zu bty asociované.

o O cenovej stratégi- so zdéraznenim hodnoty pre sgolog’, ako aj vSetky

stimuly, odliSnosti a prémie.

o Komponentyumiestneniaktoré ponukaju pohodiny pristup. [1]

Spomenuty autor rozSiruje zékladné prvky marketnépo mixu od’alSie rozSirené prvky

socialneho marketingového mixu:

Verejnost’ (publics) — pri socialnom marketingu sa marketétretéavaju
s r6znorodym publikom. Publikum odkazuje na vni¢oarnvonkajSie skupiny/on-
kajSie publikumpozostava z clevého publika, sekundarnych bieych skupin,
politikov, manazérov, zatfato vnutorné publikumvoria ti, ktori s nejakym sp6-

sobom zapojeni do schiievacieho procesu alebo implementacie programu. [1]

Partnerstvo (partnership) — socialne problémy &isto komplikované a zlozité, ze
k Uspechu firmy potrebuji spojenectvo viacerych aaigacii. Spolupraca
s ostatnymi mbéze Wycastokrat ovEa innejSia. O zapojenych organizaciach je
nutné zistf zakladné fakty, ciele, ktoré by malitbgpol@né pre vSetky zapojené

strany, doélezité pre efektivitu spoluprace. [1]

Stratégia (policy) — programy socialneho marketingu mézu vmitet’ individual-
nu zmenu spravania, ale zmenu je zlozité utvzarostredi, v ktorom je dosiahnu-
te’'na len v dlhodobom meradle. Pre cielend zmentagto nutnéa reforma politi-

ky, dlhodoby vplyv médii, ktory jednnym prvkom v socialnom programe. [1]
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¢ Riadenie vydavkov (purse strings) — viacero organizacii, ktoré vyuijaocialne
programy, hospodaria prostrednictvom figraych prostriedkov poskytovanych zo

zdrojov ako su nadéacie, vladne dotacie alebo dqa}y.

Marketéri posobiaci v oblasti socialneho marketibgusi mali v prvom rade odpoveata
na zakladné otazky: Existuje na potencialnom trbingba? Kto su potencialni zakazni-
ci? Kto je hlavnym konkurentom? RrepredoSlé organizacie na trhu neuspeli alebo
uspeli? Aké su vstupné naklady? Aky je hlavny peabladresovany publiku? Aké je

prostredie a ktoré vyuziteé zdroje je mozné poui[1]

1.2 Zasady veduce k vytvoreniu uspesnej socialnej kampa

Kotler vymedzuje zasady do bodov, ktoré by malaabbsa kazda uspesSna kampa
V prvom rade je potrebné stant\ilavné zamery a ciele, ktoré chce organizaciaattesi
nut. Tie by mali by Specifické, merateé a realneako ajzmysluplnére cid¢ovu skupi-

nu, organizaciu a ostatné zlozky, ktoré sa na kampadid’aja. [1]

a) Vyuzitie vyhod z predoslych skisenosti a vedomosti.

Analyza uspesnych kampani, ktoré boli v minulostlizované je dobrou investiciou
uspedného planovania. Uzitok z tychto informacjini@ hlavne z netspechu predo-

Slych kampani a vyvarovaniu sa rovnakych chyb.

b) Zacielenie na trh, ktory je pripraveny na pésobenie

Sanca Uspesnosti sa zvy3uje, ak je kangi@end na segment ,pripraveny na akciu®,
a slasne sfiia jednu z danych charakteristik: pozadované spréwepokojuje alebo
vyrieSi problém; znalasplynuca z Uzitku Ziaduceho spravania; schopmosposokt

sa potrebnému spravaniu.

c) Podpora a vysvetlenie jednoduchého, uskirtibe/’ného chovania.

V preplnenom informénom svete reklamy je len kratka ctevina predanie informa-
cie publiku. Pri jednoduchej, zrozunliteej sprave orientovanej na biwé publikuj je
najpravdepodobnejSie, Ze ju publikum prijme, patlapravi a zriekne sa direho ne-
Ziaduceho spravania. Kampabsahujuce jednoduchy slogan si publikum s rigméa

pravdepodobna’sosvoji a aj ich zivotnasbude dlhSia.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

d) Zaclenenie a propagacia hmotnych veci a sluzieb na pod cig’ového sprava-

nia.

Mnoho UspeSnych kampani rozvrhlo zdroje na propagaedmetov a sluzieb, ktoré
pomahaju podporovaa predavézmeny spravania (napr. prirodné hnojiva, kondémy,

asporné Ziarovky, odpadkové vrecka na triedenieaddp.).

e) Uréenie a adresovanie Uzitku plyndceho zo zmeny spnéava

Zalozené na jednoduchom pochopeni hodndt publilsmeth kampane socialneho
marketingu je v n&tnuti vnimanych alebo skutoych Gzitkov z poZzadovaného spréa-

vania a obmedzenie prekazok a nakladov.
f) Ulah¢enie pristupu.
Uspedné kampane poskytuji Icieym skupinam Tahky spdsob pristupu

k informaciam, vyhodné miesta na zaobstaranie nekj@h predmetov pre zmenu

spravania.

g) Rozvijanie pozornosti a moti¢aych sprav.

Hlavnym faktorom Uspechu masovej komunikacie je rmangostojov verejnosti
a spravania. PouZivanie motiwgch sprav prindSa vyhody v upltani pozornosti

a zapamatania si tejto spravy.

h) Vyber medialneho mixu a reklamnych prostriedkov.

Vyber konkrétnych vhodnych prostriedkov medialnahiau, potrebnych na propaga-

ciu zmeny spravania a prijatia novych zvykov.

i) Sledovanie vysledkov a zapracovanie zmien.

Uspech kampane tiez zavisi na spésobe monitoroyaokeokov a Uspechov, ktoré
podporia ciele a potreby. [1]

1.3 Etické hPadisko socialneho marketingu

Ak je v spol@nosti akceptovatmé umelo (marketingovo) zmenircité spravanie, potom
otazka ktora vyplyva z etickéhd’ddiska socialneho marketingu by nemald: hyle so-

cialny marketing eticky?‘ale ,Co je na marketingu etické, v porovnani so vzdeléman
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a zakonom, ako alternativny nastroj pre tzv. mamesrepravania?“ a ,pri ktorych pod-
mienkach bude vzdelanie, marketing a zakon vhodhtiglay?[3, str. 17]

Etické Hadisko socialneho marketingu je ifadAndreasena rozié a pouziva sa v kazdej
etape planovacieho procesu, ale niektoré téemy s@@lané, tykajuce sasocialnej rov-
nosti, konkureenych priorit, plného odhalenia, zodpovednosti zadk#ov ¢i konfliktov
zaujmu, zverapvania informacii, zodpovedného dozerania nad kaioypapri konfliktoch

a krizach.
Konkrétne otazky nadobudaju raziil podobu:

* Privybere a zamerania kampanesocialno-etické otazky mézu sposohiekd’ko
rozdielnych postojov (napr. pri programe pre znigeéehotenstva u mladistvych by
bol zvoleny plan na zvySenie umozZnenia pristupedudémom. Distribtiné kana-
ly by mohli by Skoly, Kliniky, koncerty. Niektori by monhli v toratpripade namie-
tat, Ze umiestnenim automatov by sa sexualna aktwitalistvych stala odpusti-

te’'na a povolena). [3]

* Pri vybere cid’ového publikav kampaniach, v ktorych je ¥8ina zdrojov preroz-
delena na jeden alebo viacerych trhov, mézu mangetly pracovnici nerovno-

merne smerouwasvoj zaujem len na &ité publikum. [3]

» Pri stanoveni zamerov a ckov — nastava pri konfrontcii dvoch Ziadanych zmien
spravania: recyklovanie odpadu sa vtakomto pripatievia do konfliktu

S0 znizovanim konzumu. [3]

» Pripropagacii - informacie m6zu by klamlivé a zavadzajlce. PouZitie jazyka ale-
bo grafické vyhotovenie méze vzbudzéyaohorsSenie a kazimoralku. V takomto
pripade aj socialny marketing musi podli¢lpaavidlam etického kodexu reklamy

a jeho ustanoveniam a odp&ahiam. [3]

Pre porovnanie, Americkd marketingova asociaciaraggvala eticky koédex, v ktorom
uvadza principy pouzivané pre prostredie socialmeaidketingu, ktorymi by sa mali riatli
tvorcovia reklamy. Principy etickosti reklamy anc&gj asociacie uviedol vo svojej publi-
kacii Philip Kotler:

* Neublizova’ a konat’ dobro.

» Uprednostiovat’ slobodu vd’by.
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* Odkryvat vsetky informacie.

» Vyberat’ taktiky, ktoré su efektivne a &inné.

* Byt zodpovedni.

* Hovorit vzdy pravdu. [1]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA A SOCIALNY MAREKTING

Ako bolo spominané v kapitole 1.1 rozdiely medzmietnou a socialnou reklamou su
v ich priméarnej funkcii a cieli. Snahou kornieej reklamy je hlavne predaj a zvySenie po-
vedomia o zn&e, kym pri sociédlnej reklame ide hlavne o ,speleské dobro®. Pdé
Hubinkovej (2008) socialna reklama sa snazi p6soha spravanie, upozorfina zlé na-
vyky /udi, motivovd ich k pozitivnyn#inom a upozofova’ na vSeobecné problémy sveta.
Pozaduje, aby sé&udia oh’as zamysleli sami nad sebou a rozhodli sa, akyopasujmu

k danému problému. Sociélna reklama sa snazi néadeali urcité problémy, ktoré vedu
k celospoldgenskym problémom. Jej tien je prostrednictvom vplyvu na emécie, vnimania
a svedomia posun(svetdalej smerom k lepSiemu, vo veciach, ktoré stasil spols-
nog’ urcitym spésobom suZzuju, ktoré su nebeéa@gri ktorymi zbyténe ohrozujeme my
niekoho iného.[4, str. 127]

Oproti tomu S¥tlik (2011) uvadza p6sobenie reklamy aj pre nezigksektor, ktoré je
mozné interpretovtaaj na poli socialnej reklamyPpkia’ prehliadneme niektoré Specifické
formy reklamného posobenia napriklad vo sfére kezé&ho sektora apelujuce na moralne
motivy spravania, hlavnym é@m je zvySenie dopytu po propagovanom produl&estr.
6—7]

Hubinkova (2008) pokrauje vo vymedzovani cfev socialnej reklamy.Socialna reklama
sa snazi na problémy upozova’ casto az vBmi agresivnym, razantnym Stylom a rovnako
ako kome#na reklama pdsobi na prijemcu witych ¢asovych fazachvyhotovenie so-

cialnej reklamy:

e musi by spravne naasované v ramci konkrétnej hospodarskej situacie,

* by malo by konfrontované s celospaenskymi zaujmami,

* malo by by konfrontované s vlastngsmi jedinca a socialnej skupiny,

* porovnava ekonomicko-socialne podmiedkyeka,

* pokid’je pozitivne prijaté, vedie k zmene chovania gainskupin.|4, str. 128]

Pre prijatie samotnej socialnej reklamy musi bypublika prezentovana myslienka akcep-
tovana d’ahko zapamatatea. Dobra socialna reklama kazdého obvyki&tym spdso-
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bom zasiahne. Socialna reklama by mala tiez‘a@a# seribznos oznamovanych infor-

mécii a zaruku spravne vynaloZenych prostriedkov.

2.1 Nastroje marketingovej komunikacie socialneho markegngu

Rozvoj komuniké&nej stratégie pozostava z dvoch hlavnych elementoxtvorenie spravy
avyber meédiicize ¢o je komunikovanéako to budeme komuniko¥akedyakomw? Ko-
necna sprava cimvému publiku vyZzaduje kombinaciu komunikach stratégii, ako tato
spravu vytvori zo zozbieranych materialov a ako ju preptakirecipientovi. Hlavnou
charakteristikou reklamy by mali bynformacie, ktoré si prijemca osvoji. Sprava jerées
na zo zhromazdenych informéacii a mala by pozostévaasledovnych komponentov
hlavny odkaz; cikové publikum; komunikaé ciele; vyhody¢as, miesto a situacia, zauja-

tia publika, aby zmenilo svoje chovarig,.
Racionalne, emocionalne, moralne a neverbalne zloglropagacie:

» Racionalne zlozky —zmeranie sa na priaiare a zrozumitné informacie
a fakty, ktoré je potrebné komunikavaPre propagaciu je nutné uskin@’ roz-
hodnutie o pouZzitiednosmernychalebo dvojsmernychsprav. Pri jednosmernom
vyjadreni je prezentovany hlavny benefit plynacisppavania a pri dvojsmernych
spravach je prezentovany nedostatok z doterajSsghévania aj benefit plynuci
z jeho zmeny. [1]

* Emocionalne zloZzky— pouzitie emocionalnych zloZiek hlavpee vytvorenie ne-

gativnych alebo pozitivnych emdcii, ktoré motivijpozadovanému spravaniu. [1]

Medzi hlavné emocionalne zloZky, ktoré pouZiva &loe reklama patri hlavne
humor, sex, nahota, strach, sg@oské tabu, irdnia, parddia a pod. AifkgouZitie
strachu v reklame zakazuje a reguluje zakon o égukklamy, je vEmi pouziva-
nym motivom. Jeho pouzitie je vyjadrené ako hrozlmegativnych désledkov, ak

sa zvyky nezmenia. [6]

* Moralne zloZky —zamerané na publikum so zmyslémje dobré a spravne. [1]
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* Neverbalne zlozky - zaloZzené na vizualnych podnetoch, obrazkoch
a symboloch, na tetela hercov a modelov, téne hlasu, pohybo¢mom kontakte

¢i fyzickom vzhade.[1]

2.1.1 Socialna reklama

Planovanie reklamy sa zameriava na Uvahy o Zivotpoostredi, doveryhodnom spro-
stredkovani. Hlavhym ciem reklamného posolstva socialnej reklamycge najva&smi
informova’. Pri vytvarani kvalitného reklamného posolstvareba na jeho zrozumite
nog pre cid¢oveé skupiny, a ich nasledovnu interpretaciu. Jaédwuma na pamati, aby sa
pri vybere tematického konceptu a infokmé@ho obsahu nezabuddalo na emocionalnu
stranku zdelenia. Uspedné kampane zameriavaji kiéuim na prezitok a emocionéalne
stranky osobnosti. Podstatné pri tvorbe reklamyyjgorenie ,story” - pribehu, ktory do-
kadZe o produkte rozprava zaujé cie’ovu skupinu. [7]

Pod’a Kotlera pri tvorbe reklamy platia niektoré odpdia:

» Pouzit’ jazyk ciePovych skupin— dolezity je aj tdn oslovenia. Nie je mozné rovna

ko oslovt’ seniorov aj tinedzerov. [1]

» Faktické informacie — je potrebné maak dispozicii fakty. Pred tvorbou reklamy
zhromazdi vSetky informécie, z ktorych sa nasledne tvoripany. [1]

* Vorba spravnych argumentov— len jasné a zrdieé argumenty su presvade.
Napr. empirické argumenty podloZzené vysledkamiotestaktické argumenty vo
vzt'ahu s konkurenciou, alebo zubtisobnu formu (,ja“) textu pri WBom odstupe

(-my*). [1]

* Menéa a nadzvy- pre organizéaciu hra vyrobok alebo sluzba daledibhu. Tvorba
nazvov a znédek poda: cssobnych dbévodofotcov, zakladafv firmy), symbolov
(napr. ndzvy zvieratjyznamu slov@predmet podnikania napr. Kleenexistota),
prvého pismenéniektoré pismena maju lepSiu udemgR” ,K“, Rolex, Revlon,

Kellogg) alebo apriginalita (Nescafé, Penguin) a iné pravidla. [1]

Reklama by mala byprimeraneinformativna(dokadze podavsetky dblezité informacie

a nezahlti osloveného), primeranieativna(v sulade so stratégiou reklamnej kampane
a cig'ovou skupinou)spravne ndasovana a zacielena odpovedajucimmasadeninmeé-
dif.[1]
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2.2 Komunikaéna stratégia socialnej kampane

Vyber hlavnych nastrojov socialneho marketingu aketngovej komunikacie ma najga

Si vplyv na rozpdet kampane a vyZaduje svedomit analyzu a vybgrogkytovanych
moznosti medialnych kanalov. Mediélne rozhodnutieaklada na réznych kritériach za-
hfiajacich ciele kampane, komunikeych zamerov, plynucich vyhodach zo zmeny spra-
vania, vyhody pouzitia konkrétnych médii alebo peotieleného publika. Viaceré zdroje

uvadzaju pé hlavnych nastrojov marketingovych komunikacii:

a) Reklama (advertising)— vé&Sina reklamnych prostriedkov je neosobné a platena.
Hlavné kategérie zahaju vysielacie kanaly — televizia, radio, interrintové nosi-

¢e — noviny &asopisy a nose vonkajsej reklamy — billboardy, busboardy, plggat
tylighty a pod. V socialnej reklame sa pouzivajodury, letaky, plagaty, kalendare,
nalepky alebo katalégy, ktoré ponukaju prilezitostiprezentaciu detailnejSich infor-

macii spojenych s poZzadovanym spravanim a prograseailneho marketingu. [1]

b) Podpora predaja (sales promotion) — predstavuje suhrn prostriedadechnik,
ktoré su ukené na motivovanie predaja a povzbudenie nakugiténo vyrobku alebo
sluzby - datekové predmety (privesky ndilke, f'aSe s vodou, pera, ceruzky, magne-
ty, zapisniky), ale ajasti obl€eniac¢i odznaky. [1]

c) Osobny predaj (personal selling) - hlavne pri face-to-face stugiaich, prezenta-
ciach, workshopoch, seminéroch, telefonickom ropevi cez internet. [1]

d) Public relations (vztahy s verejna®u / PR) — ponukaju spravidla neplatenu, pozi-
tivnu reklamu, zmienku o prograniekampani v médiach, z¢&a ako novinku alebo
Specialny program v radiu a televizii, aldnok v novinach &asopisoch. Pri PR tre-
ba paitat’ s krizovou komunikaciou, lobbing a organizovaniodyati (demonstra-
cii).[1]

e) Direct marketing — nastrojom su hlavne poStové zésielky, emailovagydsie-
marketing, katalogy, dt Direct marketing je vyhodny pri malych rozpoch na mar-

ketingoveé nastroje alebo pri obmedzenonitpaid’ovej skupiny. [1]
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3 EKOLOGICKY ORIENTOVANY MARKETING

V poslednych rokoch je pozorovany Zng posun cielenia socialneho marketingu a jed-
nym z jeho najvésich ci€ov je oblag ochrany Zivotného prostredia. Socialny marketing
moéze spolénog’ mierit’ réznymi smermi, vysledok vSak ostdva rovnaky. Ake podnik

v sltasnej dobe prosperava budova dobré meno, musi saraz viac zaobetaochranou
Zivotného prostredia, ako jednym zo strategickyohkkirergnych problémov. Od podni-
kov pozaduje, aby samostatne prispievali k rieSemiarany Zivotného prostredia, a aby
jeho ochrana nebola chapand &kutel'’ obmedzujici rast, ale skér ako jeho predpoklad.
A tieto moznosti ponuka predovSetkym ekologickyentovany marketing. [8]

Hlavnym ci¢om ekologického marketingu jeohmedzenie ekologickéhoraaenia pri
planovani, koordinacii a kontrole vSetkych trzneneeanych aktivit, a aby prostrednic-
tvom dlhodobého uspokojovania potrieb aktuélnygot@ncialnych zakaznikov, vyuZzitim
konkure@nych vyhod a zaistenim spédmskej legitimity dosiahol podnik poZzadovanych
cie/oV'. [8, str. 508 - 509]

V tejto definicii poda Kramera je mozné vidi&komplexna problematiku EKO marketin-

gu, ktoré je uwfené nasledujucimi prvkami:

* Integraciou zodpovednosH ktora sa wahuje na eliminaciu a obmedzenie nega-
tivneho ovplywovaniac¢loveka a zlozZiek zivotného prostredia a vyrob&uwyrob-
kami. Zaliha zodpovednas za vymedzenie noriem ¥o spolainosti

a presadzovanie tychto noriemcps celého priebehu tvorby hodnét.

* Integraciou informacii— na rozhrani medzi podnikom ajeho okolim zackgta
marketing naroky réznych subjektov a odpovedajuspdsobom ich prenasa na
ostatné podnikové oblasti, naopak mu tiez prinakabhunikacia s externymi za-
ujmovymi skupinami v zalezitostiach environmentéime vplyvu vyroby

a vyrobkov.

» Integraciou nastrojov environmentalneho manazmentu, ale aj ¢re&ho marke-

tingu zameraného na ekologické a ttadi poziadavky.

* Integraciou stupa odbytu— Uspesny predaj ekologicky orientovanych vyrobkov

a sluzieb vyZzaduje integraciu kanalu odbytu a sti@e kooperativnych rieSeni. [8]
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Ak by sa ekologicky marketing nevyuZzival ako cetiskoncepcia, existuje rizikpseudo-
ekomarketinguTen vyuZiva ekologické aspekty len v reklame, dbgielil kratkodobych
konkurergnych vyhod. V takom pripade podnik mustia’ s rizikom, Ze ak tento podvod
odhali spotrebité mohlo by to pre podnik znamehstratu déveryhodnosti a tym ohrozi
aj jeho samotnu existenciildaldim pripadom je, ak podnik presadi rie3enia rfaamu
Zivotného prostredia v jednotlivych oboroch, ktegak nie su zakotvené v celkovej kon-
cepcii, r& je o skratenom ekomarketingu. Ten mbézeme ahapko prvy krok

k implementéacii EKO rieSeni a prvym krokom k celésnu pristupu. [8]

3.1 Identifikacia k Pa¢ovych faktorov ekologického marketingu

V ekomarketingu ma zakaznik zvlastny vyznam, petc#om akejkdvek produkcie je
uspokojovanie jeho potrieb, a tym sa ponuka na prieniel’uje. Spotrebitelia majudaka
svojim spotrebiteskym rozhodnutiam obrovsky vplyv na vyrobu, a tyjma zaazenie
Zivotného prostredia — zvySenym dopytom po ekologibh vyrobkoch zvySia ich vyrobu.
Skutainy dopyt po ekologicky Setrnych vyrobkoch v skuntosti nie je az tak Y&y, ako je
deklarované environmentalne povedomie. To suvisspazifickymi problémami, ktorym

spotrebitelia s nadobudnutym ekologickym povedorgtia:

» Prirodzené Zivotné prostredie je vysoko komplexhéivislosti s tym nie sa eko-
logické vlastnosti vyrobkasto viditéné ani v priebehu pouZivania, informacie

o nich nie su k dispozicii a su len zlozito ziskaéalebo sporné. [8]

e EXxistuju zavazné vyhrady tddom doéveryhodnostti dévery k EKO vyrobkom.

[8]
» Ekologickeé vyrobku sdasto drahSie taZzSie dosiahnuteé. [8]

NajcastejSimi vyhradami wo EKO vyrobkom byvajicenoveé vyhrady, nevyhoda efektiv-
nosti, zaazenie image a esteticky defitcibZzu vyplyva z dilemy uzit@nosti vyrobkov. To
znamena, Ze ekologicky Setrné vyrohiasto nerealizuju Ziadny individudlny Gzitok, ale
len socialny. Ekologické vyrobky su drahSie, takzechote zaplafi vysSiu nadhodnotu je

potrebné zdbvodtiekologické vlastnosti.

Predpokladom pre UspeSny marketing Zivotného mdistrje integracia environmental-
nych aspektov. Rtom je nutné rozligifilozofiu podniku ako vyraz vSeobecnych e
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a hodnét podnikového jednania. To byva predovSetkymedzené v podnikovych zasa-
dach, principoch alebo environmentalnej politikiar& by prostrednictvom metddania
mali vstapt’ do myslienkovych schém a vzorcov rieSenia probiémpodniku, a tak ich
udrziava v podnikovej Struktare. Ku konkretizacii podnikg¥#ozofie je potreba integro-
vat' ekologické aspekty do diev podniku. Tie predstavuju poZzadované stavy, kitoyé
mali byt dosiahnuté prostrednictvom adekvatne zvolenychtégii a ich operativneho
presadzovania. V ekologickom marketingu sa watiz k ci€om rozliSuju potla Kramera

priame environmentalne ciele a ciele s nepriamyuirenmentalnym pdsobenim.

e Priame ciele— sem patria ciele z oblasti vyrobkov a distrilei@vysenie pouziva-
nia sekundarnych surovin; pouzivanie obndwiég energie; zniZzenie energetickej

spotreby; zlepSenie kvot spatnych tokov u staryabhbkov.

¢ Nepriame ciele— dosiahnuttné cez komunikaé ciele - zvySenim stip pozna-
nia ekologickych vyrobkov a sluzieb; informovatiog spotrebitbov o tychto vy-
robkoch; zlepSenie environmentalnych sluzieb; znigdistribiéného stupa eko-
logickych vyrobkov. [8]

3.2 Zakladné stratégie ekologického marketingu

Pre dosiahnutie stanovenych environmentalnycfori¢e potreba, aby sa stanovili odpo-
vedajuce stratégie. Ekologicka myslienka moZze fmytom integrovana do buddcich stra-
tégii. Zvla¥ relevantné pre medzinarodny environmentalny margeti: environmental-

na stratégia prispésobenia; konkuréna stratégia ochrany Zivotného prostredia a inter-

nacionaliza’nd stratégia v ochrane Zivotného prostred& str. 519 - 524]

a) Environmentalna stratégia prispésobenia— predstavuje moznosti podniku rea-
gova’ na ekologické naroky, s ktorymi je podnik konfrovdany. Pritom sa rozliSu-
je medziodporom, pasivitou, Ustupom, prispésobenim a inovac

» Stratégie odporumaju za cié udrzanie stéasného stavu. Niekedy sa organi-
zacie usiluju zabratiiprisnejSim ekologickym nariadeniam, ktorymi méze
byt dlhodobo ohrozena spdkenska legitimita.

* U primarnepasivnychstratégii ma ochrana Zivotného prostredia nepatrny

vyznam a v systéme podniku je podpriemerne zakétven
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» Pristratégii ustupuakceptoval podnik environmentalne naroky, nevihky
Ziadnu vhodnu stratégiu prispdsobenia. Ustup mé&eahv pripade jednot-
livych vyrobkov, ktoré znéne zngistuju Zivotné prostredie.

» Stratégiuprisposobeniasleduju podniky vtedy, ak uznaju ekologické pozia-
davky okolia a vidia moznosti, ako na ne reagova

* Inovacna stratégiahlada Sancu na trhu, ajkestatni fiadaju vplyvom po-
Ziadaviek na ochranu zivotného prostredia stratégiupu alebo odporu.
Sleduju nové ekologické stratégie. [8]

b) Konkurenéna stratégia ochrany Zivotného prostredia —vyber environmental-
nych stratégii musi yzladeny s konkureémymi stratégiami, aby bola zaistené ich
vzajomna kompatibilita. [8]

c) Internacionaliza¢nda stratégia ochrany zivotného prostredia -t podnikov vzni-
ka vo vz’ahu k ochrane Zivotného prostredia otdzka Starzbeod. Ekologicka in-
ternacionalizacia v medzinarodnom kontexte je mpakasu ekologické Standardy

v medzinarodnom podniku vySSie ako v narodnom gadrB]

Pre porovnanie s M. Kozenou, ktora uvadza nasleglekologické stratégie:

» defenzivna stratégiakedy podnik uvazuje o ochrane Zivotného prostreaid
musi reSpektowazékony a nariadenia,
» ofenzivna stratégiasa zaobera problémom skor, ako vznikne, a vykopéeen-

tivne pristupy. [9. str.36]

3.3 Green marketing

JedalSi pojem ekologicky orientovaného marketingu.eBrenarketing vSak ponuka moz-
nog’ pristupt’ k tvorbe komunikénej stratégie s Uplnym ekologickym pristupom ocfiran
Zivotného prostredia a jeho zdrojov. Green markegmkreativnou moznésu inovova
spbsoby, ktoré organizaciu odliSia od ostatychrava je to nastroj na dosiahnutie Uspe-
chu na trhu. Z pdiadu green marketingu nie jelkg rozdiel medzi nim a komé&mym
marketingom. Prkomernom marketingdirmy vynakladaju finatiné prostriedky a&akéa-
vaju, Ze sa im vratia. Areen” (ekologického) pofady, marketing poniuka moznislo-
sta’ sa ovéa blizSie ku kazdodennému zivotu a zvykom konzumerRri definovani gre-

en marketingu musime spojobidva dohromady — kom#ry aj ekologicky a dostaneme
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tak suhru (,win:win“). Na zaklade diev EKO a komeného marketingu, méZzeme rozde-
lit green marketing do troch aktivit, ktoré naané, ¢o vlastne organizacia predava —

znacku/produkt, zmenu Gzitkalebocelkovy Zivotny Sty[10, str. 12 - 13]

» Green —vytvorenie novych Standardovkemunikova’: komegné ciele (kde pro-

dukt, zn&ka a firma je lepSia ako ostatné vyrobky).

* Greener —zdidanie zodpovednosti spolupracova: ma EKO ciele, ale aj ko-
merné ciele (napr. dosiahnutie zmeny d&kdia pouZzivaju produkt, komunikujeme

zmenu aj produkt).

» Greenest -podporovanie inovacii spola‘ensky preformove: majic aj spoléen-
ské ciele (vytvoti novy Zivotny Styl a model, ktory bude akceptovagg. [10]

Green marketing je pre firmy jednym z najkomplesie) a najrychlejSie rozvijajucim sa

spésobom, akym sa menia postoje spotrimit¢l0]

Ked vSak uz je zmienka o ,zelenom* pristupe k marlggirej stratégii, treba varovgred
zneuzivanim alebo len ,nélepkou” niektorych EKO kesingovych stratégii, ktoré navo-
nok vystupuju a prezentuju svoje vyrobky ako ekukyg priatd’ské. Pojem nesie nazov

~-greenwashing®, na ktory odkazugalSia kapitola.

3.4 Greenwashing

Vo v&Sine pripadov znamena zavadzanie zadkaznikov anegnejienky oliadom firem-
nych environmentalnych diev. Niektoré organizacie na trhu sa snazia profitoe&o
priate’ské k Zivotnému prostrediu so snahou o zlepSemigewplyvu na Zivotné prostre-
die. V skut@nosti vSak investuja minimum prostriedkom do jelahrany a zmiernenia

Skodlivého vplyvu.

Ind definicia charakterizuje greenwashing alkocjalne a ekologicky destruktivne javy
ve'kych korporacii, ktoré sa snaZzia rozsiai upevrd svoju poziciu na trhu vydavajuc sa za
ochrancov Zivotného prostrediaf11]

V sikasnej dobe je mozné o greenwashing haversuvislosti so Sirokym spektrom pod-
nikated’skych aktivit (sponzorovanie a organizovanie padiujgydavanie environmental-

nych sprav, a i.). Bez ¢adu na zvolenu stratégiu, hlavhymlcam praktik je vytvorenie
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dojmu medzi zakaznikmi, Ze firma robi vSetky potelopatrenia na zlepSenie svojho en-

vironmentalneho spravania. Greenwashing moéze na@di formy zavadzania:

» Zmaétenie (confusing) — usiluje o presvéehie zakaznikov o etickych zavéazkoch
firmy. Tie spdsobujua zmatenie déslednou kontroloprignym limitovanim toku

dokumentov a informacii, ktoré spristuypl zakonodarnym organom a verejnosti.

* Predvadzanie sa(fronting) — sa uskutsiiuje prostrednictvom rad a oddeleni pre
dodrziavanie environmentélnych alebo etickych moréevyhlaseni.

* Pdzovanie(posturing) - sa uskutduje vyuzivanim komunikaého alebo najima-

nim PR agentur pre vytvorenie dobrého obrazu usbitd’ov a spoldnosti. [12]

Jeho formy nadobudaju v praxi tagtejSie formy zami¢anie negativnych environmen-
talnych vplyvov. Spolanosti vydavaja environmentalne vyhlasenia o svojiobduktoch,
no zaméia negativne dopady produktu (nafeizby a spracovania materialov alebo likvi-
dacie) nedostatok dokazouniektoré informacie a fakty o produktoch su texiko overi-
te’né pomocou dostupnych zdrojov a niektoré sgpubdsti vydavaju vlastné certifikacie
a hodnotenie namiesto toho, aby vyuZili hodnoter@aavislych stran)pepresné tvrde-
nia, irelevantné tvrdenia (napr. Ze produkt neobsahuje danu Skodlivinu, nosda
v skut@nosti pre vyrobu produktu ani nepouzivggdnoznatné IZi (najmenej zauzivany
spbsob, pri ktorom sa uvadzaju vyslovene nepravidifgrmacie o ekologickych produk-
toch). V s@asnosti vdak uz existuju agentury a dozorné rayéldohliadaju nad nezneu-
Zivanim a pouzivanim ekologického marketingu aksiezlty, pre rozvoj firmy na trhu a
v mysliach spotrebit®v a taktieZz jecoraz tazSie presveit’ spotrebitov o pravdivosti
tvrdeni vlastnostiach produktov. Obstoja iba kangpzaloZené na faktoch, transparentnos-

ti a pravdivosti. [12]
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4 SPOLOCENSKA ZODPOVEDNOST ORGANIZACI (CSR)

,CSR je dobrovéné integrovanie socialnych a ekologickychadisk do kazdodennych
firemnych operacii a interakcii s firemnymi stakieleos.” (Zelena kniha Eurépskej unie)
alebo ,,CSR je kontinualny zavazok podnikov chieaaeticky, prispievak ekonomickému
rastu a zarove sa zasadzoveo zlepSenie kvality Zivota zamestnancov a ichnroolinako
ako lokalnej komunity a spalnosti ako celku.” (World Business Council for Susable
Development[13, str. 19]

4.1 Oblasti CSR

Spolaienska zodpovednd®rganizacii patri do budovania dobrychvatzov s okolim pod-
niku, t.j. so stakeholdermi. CSR funguje v rozngtiastiach, je vSak taktiez krai dblezi-
tym krokom pre budovanie programov a implementdicamnych nariadeni pre ochranu
Zivotného prostredia a minimalizaciu dopadov vzjiigeh pricinnostiach podniku. GSR
je vémi Siroky pojem a za#a radu aktivit, ktoré sa dajdlenis do ucelenych oblasti:*
[13, str. 25]

o Zisk — profit (ekonomickd oblag’): principy dobrého vedenia, kvalita
a bezpeénog’ produktov a sluzieb, ¥ahy so zakaznikmi, odmietanie korupcie,
ochrana duSevného vlastnictva, etika marketingaklamy.

* Ludia - people (socialna oblay: starostlivos o zdravie a bezgaos’ zamestnan-
cov, starostlivosti o vzdelanie a rekvalifikdciunmmstnancov, zamestnavaniadi
so zhorSenou poziciou na trhu prace, rovrsn a muzov, dodrziavaniedskych

prav.

* Planéta - planet (environmentalna oblag): zaoberd sa Setrnou ekologickou fi-
remnou kultarou (recyklacia, uspory energii, Uspavdy a pod.), obmedzovanim
negativnych dopadatinnosti na Zivotné prostredie a komunitu, ekologickyro-
bou, produktov a sluzieb ktoré su priasieé k Zivotnému prostrediu (Standardy ra-
dy ISO 14000 a EMAS), usporné zachadzanie s pryrodadrojmi a ich ochrana,

investicie daistych technologii a ochrana prirodnych zdrojo][1



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

4.2 Prinosy CSR

Pavlik vo svojej publikacii (Spotenska odpoddnost oraganizace) vysvaje, Zze vSe-
obecne plati, Ze prinosy CSR plynu hlavne pre tdierganizacie, verejnészamestnan-
cov, dodavatiov, oltanov Statu, kde organizacia posobi, pre verejnfosekv kon&nom
dosledku aj pre samotné organizacie. Pre tie komé&rgll v¢lenené konkrétne vynosy:

» ZvySovanie hodnoty nehmotnych aktiv a celej organécie.

CSR zvysuje hodnotu aktiv, ako je firemna reputdetnota znéky, I'udsky kapital ¢i
doveru a partnerstvo. Zodpovedné podnikanie maipayivplyv na nadobudanie hodnoty

podniku pre vlastnikov organizacie.
« Uspora nakladov.

Vé&cSina ¢innosti CSR vyZaduje fing&né prostriedky. Aktivity v8ak vedu k inovéciam,
ktoré mézu pomdatorganizacii zniii ndklady a zvy$i efektivitu. Naklady, ktoré sa pri-
tom daju jednoznme preukazéa sa nazyvajlexplicitné naklady (najom). Aktivity CSR
moZu vies k zniZzeniu tzvimplicitnych nakladov, ktoré suvisia&nnog’ou organizéacie,
ale organizacia ich ihdenepociuje. Prikladom takychto ndkladov mézu’byapr. nékla-
dy na budulce odstranenie Zistenych pléch vzniknutycklinnog’ou organizéacie, alebo

v dosledku ekologickych opatreni.
» ZvySovanie nakladov (z dlhodobého Padiska).

Relativita vyvhod CSR moze byysvetlena napriklad tym, Ze jej aktivity prispagw

k zvySeniu zisku nepriamo. Organizacie, ktoré betvahu zaujmy vSetkych svojich sta-
keholderov, vykazuju Styrikrat ¢aie tempo rastu a osemkratc8ie tempo nérastu za-
mestnancov ako organizacie, ktoré sa sustrediandenspokojovanie potrieb niektorych

cielovych skupin (napr. klientov).
» Kvalitni, spokojni a lojalni zamestnanci.

Spokojni zamestnanci sa pokdigl na posilovani image podniku. Lojalita zamestnancov
znizuje fluktuaciu a naklady na prijimanie novythdi. Zodpovedné firemné praktiky

umoZiuju prijima’, rozvij@ a udrziavd kvalitnych zamestnancov, ako aj podpoibva
kreativitu a inovacie prostredia. Motivovani zamesici sa odmaiju svojou produktivi-

tou, pocitom hrdosti k firme a firemnej politike.
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» Ziskavanie konkurenénych vyhod a zvySovanie lojality.

Vyhody CSR odlisuju firmu od konkurencie a umuoji oslovenie potencialne zaujimavej
skupiny spotrebitov, ktord tieto aktivity oceni a je ochotna za pkidnesuci péat’ zod-
povedného podnikania zaplatrySSiu sumu. Tito zékaznici su zardvejalnejsi, pretoze

nakupné chovanie je zaloZzené hlavne na ideovontitopom zaklade.
* MoZnog’ otvorenia novych obchodnych prilezitosti.

Komunikaciou s réznymi skupinami stakeholderov,r&tpredstavuju bohaty zdroj napa-
dov na nové produkty a processim prispievaju k vytvoreniu dihodobej konkuteme]
vyhody.

* Prilakanie investorov.

Finartné institlcie stale viac zafaju spol@éenské a environmentélne kritéria do paramet-
rov hodnotenia projektov. Investorov zaujimaju k&dory firemného CSR vykonu, ktoré
by podporili ich rozhodnutie o poskytnuti péigk. Zaradenie CSR do stratégie podniku je

povazované za dobry znak manazmentu organizacie.
» ZvySovanie vykonnosti dodavatisko-odberatd’skych va’ahov.

Dlhodoby Uspech organizacie zavisi na trvalych alittwch obchodnych stach. Zodpo-
vedny pristup k partnerom prispieva k budovaniujoanaiej dovery, zvySovaniu kvality
produktov a sluzieb a v kotresom doésledku k dosahovaniu vySSieho zisku v ranimei o
chodnej spoluprace. Od&&ich organizacii vychadzaju stimuly k zavedeniu @8&Rmen-

Sie firmy a podniky.
* Riadenie rizik.

Firma, ktora n&lva svojmu okoliu a berie do Gvahy jeho zaujmy,&eklepSie predpove-
da’ mozné rizika a odpovetaa zmeny, ktoré mézu maplyv na uspechy podnikania.
[13, str. 28 — 33]

Dosiahnutie Uspechu, prosperity a propagacie filmd¢eme zlGit s ochranou Zivotného
prostredia. Pomocou socialne orientovaného ,zel@hgtarketingu a planovanym CSR sa
popri Uspechu dostavi aj uznanie a budovanie dokiréhge organizacie. V spalaosti je
¢oraz viac registrovany zaujem o ochranu Zivotnélustpedia a minimalizaciu dopadov
¢innosti organizacii na environmentalne prostredi@rave v tom smere tkvie tajomstvo

prosperity a uspechu na trhu.
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.  PRAKTICKA CAST
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5 CIELE A ZAKLADNE VYCHODISKA

5.1 Ciele

Cielom praktickejcasti bolo zisti postoje recipientov k socialnej reklame. IC&ne do-
siahli pomocou dotaznikového prieskumu u spotrétwtePrieskum bol zamerany na pos-

toje plynuce z jednotlivych ukazok socialnych rekla

5.2 Zakladné vychodiska

Vychodiskom boli informécie z teoretické&gsti diplomovej prace.

Socialna reklama environmentalneho charakteru sdera hlavnymi oblaami EKO
problémov, medzi ktoré patria hlavne:

» zmena klimy globalne otefPovanie, fosilne paliva, zvySenie hladiny mora, skleni-

kovych plynov,
» ochrana- vymieranie druhov, invazivne druhy, pytliactvmhrozené druhy,

» energetika- Uspora energie obnoviténé zdroje energie, efektivne vyuzZivanie

energie,
e nicenie biotopov,
» genetické inzinierstvogenetické znastenie, geneticky modifikované potraviny,
* intenzivne pthohospodarstve nadmerna pastva, zavlazovanie,
* nanotechnoldgia,
» jadrové otazky jadrova energia, radioaktivny odpad,
e pre/udnenie,
e 0zOnova diera,

* zneistenie- zne&istenie vod, kysly da¥, zneistenie mori, ropné Skvrny tepelné

zneistenie, mestské odtokové systéemy,
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* vodna kriza okyg’ovania oceanowistenie odpadovych vod, thyn ryb,
e znecisrovanie ovzduSia smog,
e vycerpavanie zdrojov vyuzivanie prirodnych zdrojov,

* konzum — nadmernd spotreba, nadmerny rybolov, rybolovio&eh plutiev
a vdryb,

* fazbaa

» odpad-recyklacia, spdovanie, lekarsky odpad.
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6 HYPOTEZY PRIESKUMU

6.1 Hypotéza 1

Predpokladdme, Ze viac ako polovica respondentcdwsp identifikuje posolstvo sociél-

nej reklamy:

Hypotéza H 1.1 Predpokladame, Ze viac ako polovica respondespoivne iden-

tifikuje posolstvo socialnej reklamy zameranej f@bglne otepovanie.

Hypotéza H 1.2 Predpokladame, Ze viac ako polovica respondespicévne iden-

tifikuje posolstvo socialnej reklamy zameranej ganieranie ZivgéiSnych druhov.

Hypotéza H 13: Predpokladame, Ze viac ako polovica respondespoavne iden-

tifikuje posolstvo socialnej reklamy zameranej sparu energie.

Hypotéza H 14: Predpokladame, Ze viac ako polovica respondespoévne iden-
tifikuje posolstvo socialnej reklamy zameranej m&istenie Zivotného prostredia

a recyklaciu odpadu.

6.2 Hypotéza 2

Predpokladame, Ze viac ako polovica respondentale lrastava postoj k reklamam
s prevahou emocionalnej zlozky postoja na rozdklkognitivno-behavioralnej zlozky

postoja:

Hypotéza H 2.1 Predpokladame, Ze viac ako polovica responddmiole zastava
postoj k reklamam s prevahou emocionalnej zlozkstgja zameranej na globalne

otef’ovanie na rozdiel od kognitivno-behavioralnej zipplostoja.

Hypotéza H 2.2:Predpokladame, Ze viac ako polovica respondentde hastava
postoj k reklamam s prevahou emocionalnej zlozkstqa zameranej ochranu Zi-

vocisnych druhov na rozdiel od kognitivno-behaviorpiezky postoja.

Hypotéza H 2.3:Predpokladame, Ze viac ako polovica respondentde hastava
postoj k reklamam s prevahou emocionalnej zlozkstgga zameranej na usporu

energie na rozdiel od kognitivno-behavioralnej kippostoja.

Hypotéza H 2.4:Predpokladame, Ze viac ako polovica respondentde kastava

postoj k reklamam s prevahou emocionalnej zloZkstgia zameranej na ztiste-
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nie Zivotného prostredia arecyklaciu odpadu nadiedz od kognitivno-

behavioralnej zloZky postoja.

6.3 Hypotéza 3

Predpokladame, Ze viac ako polovica respondent@diay Ze reklama s dramatickejSim
obsahom bude viésrySSou mierou k zmene spravania’sdi smerom k ochrane Zivotné-

ho prostredia:

Hypotéza H 3.1 Predpokladame, Ze viac ako polovica respondemiedie, Ze re-
klama s dramatickejSim obsahom zamerana na glolmikmovanie bude vias

vySSou mierou k zmene spavania sa smerom k ocliraoéeho prostredia.

Hypotéza H 3.2 Predpokladame, Ze viac ako polovica respondemedie, Ze re-
klama s dramatickejSim obsahom zamerana na vynméezarotiSnych druhov bu-
de vies vySSou mierou k zmene spavania sa smerom k oclziaomého prostre-
dia.

Hypotéza H 3.3 Predpokladame, Ze viac ako polovica respondemedie, Ze re-
klama s dramatickejSim obsahom zamerana na Uspengie bude viagsvySSou
mierou k zmene spavania sa smerom k ochrane Zivotio®stredia.

Hypotéza H 3.4 Predpokladame, Ze viac ako polovica respondemedie, Ze re-
klama s dramatickejSim obsahom zamerana n&istaeie Zivotného prostredia
a recyklaciu odpadu bude viewySSou mierou k zmene spévania sa smerom
k ochrane Zivotného prostredia.
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7 METODA PRIESKUMU

V diplomovej praci sme zvolili dotaznikovy prieskymne zistenie postojov spotrekiits

voci socialnej reklame zameranej na problematiku figho prostredia.

Dotaznik pozostaval zo Styrodasti, préom kazd4 jedn&as’ obsahovala dve obrazové
ukazky socialnej reklamy zamerané na budovanienmiganosti a upozornenia na situa-
cie, ktoré sd'udi nie priamo dotykaju, ale ovplyumju kolobeh Zivota v prirode. @iPrilo-
ha P I)

V kazdej ukdzke 1 az 4 boli dva priklady zameraaéavnaku problematiku. Podobitios
ukazok bola zvolena zamerned’ska nej bolo mozné porovhggdnotlivé priklady danej
ukazky vzajomne medzi sebou. Tieto vysledky vyplgnysledkov dotaznikového Setre-
nia. V problematike sme sa snazili wagdva priklady, ktoré by dany problém rieSili
z rozdielnych uhlov. Kazda ukazka nestraca nabegtirity, jedna z nich ho v3ak vzdy
ponima s v&ou razanciou, s apelom strachu, agresivity, ktonéektorych prikladoch

hrantiia s etickogou.

Ukazky boli zozbierané z réznyatasti sveta, od réznych zadavateych organizacii.

Véacsinou islo o tldgend formu reklamy

Dotaznik tvorili:
* uzatvorené odpovede s moztms vyberu jednej spravnej odpovede,

» Skalové otazky s hodnotami 1 az 5¢pm 1 bola predstavovala hodnotu absolutne

sthlasim a 5 hodnotu absollUtne nesuhlasim,

» otazky obsahujlce osobné udaje: pohlavie, vek,lantea zamestnanie.

7.1 Popis pouzitych reklam

Zeny aj muzi v rozmedzi od 15 do 60 rokov, zaklamnétredoskolského, vysokoskolské-
ho vzdelania, ale aj vy¢eni v obore. Ako bolo oddévodnené v teoretickychhogiskach,
cielova skupina socialnej reklamy nie je pevne stan@v8ocialna reklama oslovuje Siro-

kU obec spotrebitev a je mierend na zmenu spravania Sirokej vergjriake je situovana
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Dotaznik sme zostavili pomocou internetového portdtp://freeonlinesurveys.conPo-
mocou internetového dotaznika sme mali moZrusdovi’ respondentov cez internet a tak
ziska vysledky ovéa rychlejSie a jednoduchSie. Portal umoznil vkladaabrazkov
a jednoduché zostavenie a nasledny vyber odpovigdiukim na jednu z moznosti. Pomo-
cou tychto portalov zameranych na online prieskuktgré vysledky rovno spracuju do
tabuliek a grafov, sme nemuseli odpovede vyhodrateamy, ale zametasa rovno na
vyhodnotenie vysledkov. Z vysledkov sme chceliigigiostoje spotrebitev k danej re-
klame. V otazke sme sa pytali na postoj responderdgijajici sa z ukazky. Terminy skal

mali informany, em@&ny a mobilizujuci charakter.

Pod kazdou obrazovou ukazkou boli uvedené - hlaWwadakteristika reklamy, ndzov za-
davat&a, nazov kampane, miesto pévodu a hlavny slogakialPbol slogan v anglickom

jazyku, pre zrozumit®og’ bol prelozeny do slovenského jazyka.

Cast’ 1.: Ukazka 1A a 1B

Ukazka 1A (vid'. Priloha P II)

Nazov: .Polar Bear“(Obr¢. 1)

Miesto: Turecko

Zadavatd’: Greenpeace

Forma reklamy: Print

Zameranie reklamy: Environmentalne a ekologické problémy so zamemania

globalne otefovanie.

Slogan .If we keep being insensitive towards global wargjione fourth of world’s

living species will go extinct.”

»Ak budeme ndalej necitlivy ku globalnemu otépvaniu, jedna Stvrtina

Zijucich druhov vyhynief14]

Greenpeace je nevladna environmentalna organizkmea sidli vo viac
ako 40 krajinach sveta, so sidlom v Amsterdamesva cid’ povazuje
ochranu Zivotného prostredia a vo sva@j@inosti sa zameriava na celosve-
tové problémy, ako je globalne otepanie, odlesovanie, nadmerny rybo-

lov, kometny lov vdryb a anti-nuklearne otazky. Greenpeace pouZiva
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priame akcie lobbing a vyskum na dosiahnutie shogie’ov. Organizacia
neprijima finakné prispevky od Ziadnych viadnych organizacii efimici
politickych stran a preziva s individualnych prigi@v a grantov. [15]

Ukazka 1B (vid'. Priloha P II)

Nazov: .Friends Of The Earth (the Big Ask)“(Obs. 2)

Miesto: Belgicko

Zadavatd’: TBWA\BRUSSELS

Forma reklamy: Print

Zameranie reklamy:. Environmentalne a ekologické problémy. Kammamerana
na globalne otdjpvanie.

Slogan »The earth is heating up. Sign the petition on BigAsk.be' and ask the

Belgian government for a strong climate law.”

»Zem sa zahrieva. PodpiSte peticiu na '‘BigAsk.bdadajte belgicku vliadu

o dorazny klimaticky zakon[16]

The Big Ask je kamp@a Friends of the Earth (Pridt®v zeme), ktora vyza-
duje novy klimaticky zdkon vo \f&ej Britanii a ostatnych 15 krajin Europ-
skej Unie, medzi ktoré patri Rakusko, Belgickeska republika, Anglicko,
Finsko, Franctzsko, Marsko Taliansko, Malta, SlovinskadalSie. Ziada-
ju, aby eurdpske krajiny poskytli finamy podiel potrebny pre rozvojové
krajiny v boji proti klimatickym zmenam a ich dédleom. Priatelia Zeme
uskut@nuju koncerty, vystavy a kampane. Pomahajdom navstiw ich
poslancov, podpisuju peticie a pracuju s celebiijtgre Sirenie posolstva
The Big Ask. [17]

Cast’ 2.: Ukazka 2C a 2D

Ukézka 2C (vid. Priloha P II)

Nazov:

Miesto:

~Snow Leopard“(Obr¢. 3)

Nemecko
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Zadavatd’: Naturschutzbund Deutschland

Forma reklamy: Print

Zameranie reklamy: Ochrana zvierat a zZivotného prostredia. Kaiinpamerana na
vymieranie vzacnych ziw@snych druhov.

Slogan: »1he snow leopard is dying off. Help to preverit it.

~Snezny leopard vymiera. Pomozte tomu zabtrami8]

Naturschutzbund Deutschland (Ochrana prirody ai\mozity) alebo skrat-
ka NABU je nemecka nevladna organizacia rozhodkuiéhrane prirody
doma aj v zahrani zahmnajuca ochranu riek, lesov vratane jednotlivych
druhov zvierat. NABU je jednou z nag&ich a najznamejSich ochrancov
prirody v Nemecku. Realizuje konkrétne projektyatdranu prirody, pre-
vadzkuje environmentalne vzdelavanie a informujudidéa verejnas

o dolezitosti ttmach suvisiacich so Zivotnym presitm a ochranou prirody.
[19]

Ukazka 2D (vid'. Priloha P II)

Nazov: ~Warf: Tapir, Deer, Bird“ (Obr¢. 4, Obr.¢. 5, Obr.¢. 6)
Miesto: Thajsko

Zadavatd’: WARF (The Wild Animal Rescue Foundation of Thailand
Forma reklamy: Print

Zameranie reklamy: Spravy verejného povedomia.

Slogan: .Forest brings the extinct back to life. Do yourtkithat extinct animals are

gone? Huai Kha Khaeng is still the forest in Thadathat has extinct ani-
mals. However, deforestation forces them to livly a@eep forests. That's
why we can't see them. To bring them back, joirbyisbeing an eco-
volunteer to help increase forestland and expaneirtibreeding sites.

www.warthai.org”

.Les prindSa zaniknuté sp&k Zivotu. Myslite si, Ze vyhynuté zvierata su

pre¢? Huai Kha Khaeng Zije stale v lese v Thajsku. RwiHegovanie ich
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nati 2¥' v hibokych lesoch. To je dbévod, ¢gmech nemdZzeme vidieAk ich

chcete priviessp&, pripojte sa k nAm ako eko-dobrdwaéci na pomoc roz-
Sirovaniu lesov a rozSirovania ich miest rozmnobiawww.warthai.org”

[20]

Nadacia na zachranu divokych zvierat (WARF) vzniklaoku 1992
v Bangkoku. Bola vytvorena, aby zabedfse ochranu prirody v Thajsku.
V sikasnosti prevadzkuje Styri rézne rezervacie zamerané/ytvaranie
vhodného domova a ochrany pre zvierata vratanengipanakakov, med-
ved'ov atigrov, ktoré boli zachranené pred svojimi itemni. WARF si
kladie za cié rehabilitova tieto zvierata, aby ich bolo mozné vtatiasp
do vd’nej prirody. Za ulohu si kladu rovnako, ako vzdalde a Sirenie po-
vedomia o problematike ochrany prirody, aj upépganie na nelegalny

obchod s ohrozenymi druhmi zvierat. [21]

Cast’ 3.: Ukazka 3E a 3F

Ukazka 3E (vid’. Priloha P 1)

Nazov: ~>ave Energy Sources Program:DARWIN & APE" (@bf7)
Miesto: Cina

Zadavatd’: Greenpeace International

Forma reklamy: Print

Zameranie reklamy: Program na Setrenie zdrojov energie. [22]

Slogan: Ziadny

(Opis organizécie, di. Greenpeace pri ukazkelA)

Ukazka ¢. 3F (vid'. Priloha P I)

Nazov:
Miesto:

Zadavatd’

~Lightout” (Obr. ¢. 8, Obr.¢. 9)
Ukrajina

WWEF (World Wildlife Fund)
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Forma reklamy: Print

Zameranie reklamy:. Program na Setrenie zdrojov energie. Program craaou

Zivotného prostredia a zvierat.
Slogan: ~When you leave the light on, you are not the amg who pays.”
.Ked nechate zapnuté svetlo, nie ste jediny, kto zaptati.“ [23]

Svetovy fond na ochranu prirody (WWF) je medzinaédevladna organi-
zacia, ktora pracuje na otazkach tykajucich saamghistarostlivosti, vy-
skumu o Zivotné prostredie. WWF je svetovou n&e@ organizaciou na
ochranu Zivotného prostredia. Ich poslanim je @asta zvrat’ nicenie Zi-
votného prostredia“, najma vSak lesov, vodnych est@snov, oceanov
a pobrezi. Tiez sa zaujimaju o ohrozené druhyigremie a zmenu klimy.
[24]

Cast’ 4.: Ukazka 4G a 4H

Ukézka 4G (vid'. Priloha P II)

Nazov: »Sea Animals“(Obg. 10, Obre. 11, Obre. 12)

Miesto: Francuzsko

Zadavatd’: Surfrider Foundation

Forma reklamy: Print

Zameranie reklamy: Program na ochranu Zivotného prostredia ac#mnych dru-
hov.

Slogan: .Each years, millionns of marine animals are Killbg our rubbish.”

.Kazdy rok su miliény zvierat zavrazdené naSim wias odpadom.{25]

Surfrider Foundation USA je nevladna neziskova oizzicia zamerana na
ochranu Zivotného prostredia, so zameranim sa Imamg svetovych ocea-
nov, pobrezia aplazi, na kvalitu vody, pristup pi&z a zachovania

a udrzania morskych a pobreznych ekosystémov. [26]
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Ukézka ¢. 4H (vid’. Priloha P 11)

Nazov: ~Skoda Auto” (Obr¢. 13, Obr¢. 14)

Miesto: Ceska republika

Zadavatd’: Skoda Auto

Forma reklamy: Print

Zameranie reklamy: Program na ochranu zivotného prostredia a reciykladpa-
du.

Slogan: ,IU'S not nature who should adapt. Skoda Auto. @isimg of old cars and

car parts property.”

,Nie je to priroda, ktora by sa mala prispdsobev&koda Auto. Likvidacia

starych automobilov a nahradnych dieloy27]

Skoda Auto je automobilka vyrabajica predovsetkygoboé automobily
sidliaca v meste Mlada BoleslavCeskej Republike. Automobilka méa sna-
hu o ochranu Zivotného prostredia tym, Ze tagés likvidaciu vozidla sp6-
sobom Setrnym k Zivotnému prostrediu aj v momeked, sa z neho stava
autovrak. Automobilka sa tiez stard o zber a beapldikvidaciu vozov
Skoda. [28]

7.2 Prieskumny subor

Jednou z hlavnych zloZiek dotaznika boli obrazok&?lly reklam zaoberajluce sa social-
nou problematikou Zivotného prostredia. Tato protagka zafna ve’ké mnoZstvo ekolo-
gickych problémov, ktoré boli vysSie uvedené, avaale sa rozhodli pre dékladnejSie za-
meranie sa na najviac vyuzivané problémy v socilneklamnom prostredi. Medzi tieto
problematiky patria hlavne otazkgtobalneho otepovania, vymierania ZiwiSnych dru-

hov, Usporu energie a mnoZenia a recyklacie odpadu.

Pre objektivitu vysledkov sme sa snazili ostovsetky vekové kategorie rdzneho vzdela-
nia a povolania a vysledky porouha jednotlivymi odpové€ami na uvedené otazky.
V dotazniku sme sa zaoberali aj osobnymi udajmiréktoli umiestnené v druhépsti
dotaznika po obrazovych ukazkach a otazkach. Z deafiokého fiadiska sme zvolili



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

otdzky zamerané na pohlavie, vek, vzdelanie a pow®! Do dotaznika sa zapojilo 106
respondentov, z toho bolo 70 Zien a 36 muzov. Vékalaje boli zakladom pre vytvorenie
skupin, ktoré boli nasledne rozdelené do vekovyatkdorii:

e 15— 20 rokov 7 respondentov,
e 21 - 26 rokov 68 respondentov,
e 27 — 35 rokov 16 respondentov,
e 36 — 45 rokov 7 respondentov,
* 46 — 55 rokov 8 respondentov.

Priemernym vekom respondentov je 27 rokov. Iné vékskupiny, ako su uvedené
v grafe 1, sa v dotazniku nevyskytovali. Vekové mhy mdzeme z celkového podielu

zobrazi’ nasledovne:

m 15 - 20 rokov
B 21 - 26 rokov
1 27 - 35 rokov
M 36 - 45 rokov
M 46 - 55 rokov

Graf 1. Vekové skupiny.

Nasledovala otdzka pytajlca sa na povolanie regpod. Z Udajov, ktoré uviedli vo svo-
jich odpovediach bolo 52 Studentov, 7 podnikate 41 zamestnanych 3 nezamestnany a 3
uviedli iné povolanie - konkrétngasnik, Student a pracujuci Student. Udaje, ktoiédliv
vSak mbézeme priratlik moznostiam, ktoré poskytovala otazkactiyea nakoniec zmenili
na 54 Studentov a 42 zamestnanych a 0 pracujudiebny ako uvedenom odvetvi.
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m Ziak

m Student

m Podnikatel/ka

M Zamestnany/na

B Nezamestnany/na

mIné

Graf 2. Povolanie.

DalSou dotaznikovou otazkou osobnych Gdajov bolakat®adom vzdelania. V gite
odpovedi respondentov vyslo, Ze je jeden resporgtertikladnym vzdelanim, 32 so stre-
doSkolskym, 70 s vysokoSkolskym vzdelanim a 1¢eyy v obore. V moZnostné boli
uvedené dvakrat vySSie odborné vzdelanie. Ak by aimeeli tieto fakty zobragido grafu,

mal by nasledovnu podobu.

H Z4kladné

m Stredoskolské

= Vysokoskolské

H Vyuceny v obore

mIné

Graf 3. Vzdelanie.
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7.3 Analyza vyslednych zisteni
1.¢as’: Ukazky 1A a 1B

Po kazdej obrazovej ukazke nasledovala séria ot&toke sa vo svojej podstate od seba
navzajom neodliSovali. Na dotaznik mi odpovedal6 fi€spondentov. V prvom rade sme
sa pytali na identifikaciu posolstva socialnej eghly.

Prvou otazkou tykajucou s&azky 1A (obr. 1) bolo jej zameranie. Respondenti mali tri
moznosti vyberu, ptom jeden bol vzdy spravny. Do danych moznosti sady wybrali
uvedené socialne problematiky, ktoré su vyuZivangooialnej reklame, teda neSlo

o nahodny vyber. (Priloha P1: dotaznik) Otazka aéla nasledovne:
Reklama je zamerana na:

a) Vymieranie ZiveéiSnych druhov

b) Globéalne otefpvanie

) Zabijanie zvierat na kozuSiny

d) ani jedna z moznosti

Spravna odpow® bola moznot b) Globalne otefovanie Spravnu odpow uviedlo 90
respondentov, teda 84,9% z opytanych. Z'adh vzdelania spravnu odpa¥erybral 1
respondent so zakladnym vzdelanim, 27 so stredsi§kal 59 s vysokoSkolskym a 2 vyu-
¢eny v obore. Z vysledkov tiez mézeme vitjige spravnu odpodeglobalne otefovanie
vybralo 42 Studentov, z celkovéhodpo 52. Druhou odpovdou bola moznaszaa) Vy-
mieranie ZivéiSnych druhovktora vybralo 10,4% respondentatize 11Tudi (z toho 8
Studentov, 3 zamestnani). MozZti@y Zabijanie zvierat na kozuSimwybralo 2,8% opyta-
nych,ize len traja respondenti. Poslednu odpbde ani jedna z mozZnosteuviedol Ziad-

ny z opytanych.

DalSou otazkou, ktora nasledovala, sme sa pytafiastoje, ktory v recipientovi ukazka
vyvolava. Zaujimal nds zZ'adiska eméného, mobilizujuceho a informiaého charakteru.
Informainy charakter malo p6sobenie reklamyaujimavo, inSpirativne a poioe ema-

ny —zastrasujlc, varovne, previnilo a smutme neposlednom rade edbilizujuc Ska-

ly sme oznaili hodnotami 1 — 5, piom 1 platila pre hodnotu absolutne suhlasim, 2 pre
hodnotu suhlasim, 3 neutrdl, 4 pre nesuhlasim adiad pre absolutne nesuhlasim. Aj pri

tejto otazke platilo, Ze si respondent mal vybem jednu z moznosti.
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Graf 4 Aritmeticky priemer 1A.

Na ose X su uvedené jednotlivé postoje, ktoré absslh obrazova ukazka. Na ose Y je
uvedena hodnota odpovedi, ktoré vysli z dotaznikovgrieskumu a krivka znazarje
priemernd hodnotu odpovede respondenta ku konkrétrostoju (hodnoty od 1 - abso-
latne suhlasim, 2 — suhlasim, 3 — neutralne, 4sdasim a 5 — absolutne nesuhlasim),
teda napriklad pre zastraSujuci postoj je hodnot@72¢o sa blizi neutralnej hodnote za-

strasSujuceho postoja z ukazky. Rovnako to plgtr@jostatné s hodnotami postojov.

Ako mbéZzeme witat’ z grafu, z odpovedi na otadzku plynie, Ze respomdsitpovedali

v kladnych hodnotach takmer vo vSetkych moZnosti&tddnoty vysli nasledovne: Pre
zastraSujuce pbésobenieklamy vysla priemerna odpa¥e,97,¢iZze sa blizila neutralnosti.
Varovnepdsobila pre 55,6% opytanych aritmetickym priemethi#2,¢ize viac ako polo-
vica respondentov absolutne suhlasila, Ze rekladaarovny charaktePrevinilo v&Sina
suhlasila a ako vysledok vybrala druhi moZn@&9,48% opytanych sahlasi, Ze reklama
méasmutnycharakter a na 25,71% reklama nepdsobi ani mafikn, ale ani nemobilizu-
juco. Zachovavaju si neutralny postoj. Pre 43, §&%bsollutne zaujimava, 29, 51% zau-

jimava a potna. Celkova priemerna odpa¥enala hodnotu 2,48.

V ukazke 1B (obr. 2) sme otazky Stylizovali rovnako ako v prvpripade. Viac ako polo-
vica respondentov, presnejSie 76,4% odpovedalotawko spravne a vybrali moznok)

Globalne otefiovanie Takmer 20,8% opytanych na otazku odpovedalmtrenoznogou,
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¢) Zabijanie zvierat na koZuSiry1,9% odpovedalo moZrimsi a) Vymieranie Ziv¢iSnych
druhov.Vysledky sme zapracovali do piaaného grafu:

H Vymieranie
zivocisnych druhov

B Globalne
oteplovanie

1 Zabfjanie zvierat na
kozusiny

M ani jedna z mozZnosti

Graf 5. Zameranie reklamy v otazke 1B.

Zaujimavosou je, Ze len dvaja Studenti vybrali nespravnu mogZa) Vymieranie Ziveis-
nych druhova viac ako polovica $tudentov odpovedala na ot&pkévne. Se'sstudentov
vybralo odpové’ c) Zabijanie zvierat na kozuSiny

Postoje recipientov mézeme vidig nasledujucom grafe, ktory opisuje aritmetickyepr

mer postojov respondentov. Hodnoty skal sa nenamiigri reklame 1B.
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Graf 6. Aritmeticky priemer otazky 1B.
Z grafu vyplyva, Ze reklama fadi pdsobi predovSetkym zastraSujuc, ale hlavnevnar.

Vé&cSina respondentov absolutne suhlasia v dvoch bedmriheklama pdsobi zastrasujuc
a varovne. S ostatnymi postojmi na reklamu tak sstiolasili,éo vykazujud’alSie priemer-
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né hodnoty. Pre recipienta je vSak reklama najmpogjna, kde sa vykazovali rovnaké
hodnoty pre vSetky moznosti odpovede a 20% respaadalokonca uviedlo, Ze nesuhla-

sia, Ze je ma reklama p&ny charakter.

Dostavame sa k poslednej otazke wdsti dotaznika, kde sme porovnavali dramaticky
ndboj kampani 1A a 1B. Zaujimalo n&s, kampa s va&Sim dramatickym obsahom
v ukadZke bude mana respondenta ¥8i vplyv, alebo naopak.
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Graf 7. Porovnanie postoja ukazky 1A a 1B.

Vysledky ukazali, Ze v prvajasti dotaznika zameranej na globalne tdgpnie, kde boli
pouzité ukazky reklam rovnakého zamernia, lp0&9,4% , teda viac ako polovicu
respondentov, bola ukazka 1A zvolena za dramagficke ukazka by ovplyvnildudi
k aktivnemu zapojeniu do ochrany Zivotného progired Udajov tiez vyplyva, Zze 19,98%
stredoSkolsky vzdelanych a 40,56% vysokoSkolskyelatych respondentov povazuju

ukazku 1A za aktivizujucejSiu a zaujimavejSiu akdiku 1B.

2. ¢ast’: Ukazky 2C a 2D

V druhej ¢asti dotaznikového prieskumu sme vybrali socideklamu zameranu na vy-
mieranie Ziv@iSnych druhov. Postupovali som podobne akocpsti 1 ukazkach A a B.
Ukazky sme oznali pismenamiC aD. Moznosti odpovedi sa neliSili ani v prvej otazke
spytujucej sa na zameranie reklamy:

a) Vymieranie zivéiSnych druhov

b) Globalne otefpvanie
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c) Zabijanie zvierat na kozusSiny
d) ani jedna z moznosti

Pre reklamu uvedenu v druh&gsti, ukazku 2C (obr. 3) vysli vysledky dotaznikového

prieskumu ako je uvedené v nasledovnom grafe:

W Vymieranie
zivocisnych druhov

B Globalne oteplovanie

[ Zabijanie zvierat na
kozusiny

M ani jedna z moznosti

Graf 8. Zameranie reklamy 2C.

Pre prva moznashlasovalo az 91,5 % respondentov, pre moZbdsslobalne otefova-
nie hlasovalo 1,9 % respondentov, pre moZntjsZabijanie zvierat na kozZuSiry7 %

z celkového p&tu respondentov a 1,9% uviedlo poslednu, teda Zgdna z moznosti nie
je spravna. So zéakladnym vzdelanim uviedol 1 redeofco nie je ani jedno percento
z opytanych. Stredoskolsky vzdelanych bolo 27,329 ¢espondentov, 60,37% (64) vy-
sokoskolsky vzdelanych a 1 respondentéeny v obore.

Pdsobenie reklamy pre ukdzku 2C je premietnutésiedajucom grafe.
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Graf 9. Aritmeticky priemer 2C.

Socialna reklama upoztuwje na vymieranie vzacneho z#isneho druhu, snezného leo-
parda zaujimavou formou. Do prostredia, kde sa ddZopard vyskytuje su zobrazené
miznuce stopy v snehu. Tvorcovia chceli naifyaze jednéhoith bude tento tvor naozaj

pres. A vtedy bude neskoro podnikéiroky na jeho zachranu. Vysledky z vyplnenych do-
taznikov ukazuju, Ze reklama na respondentov vppmemerne zastrasSujuco, previnilo

a mobilizujuco. Suhlasné hodnoty sa zobrazuju @wny a smutny postoj k reklame.

Zaujimavo, inSpirativne a ptoe pbésobi priemernej hodnote 2,51 — 2,89, ako wpbj

z grafuc.4.

Druhou ukazkou druhejasti bola reklam&D (obr. 4, obr. 5, obr. 6) tak ako aj ukazka 2C
zamerana na vymieranie ziiénych druhov. Reklama pozostavala z troch obradovy
ukazok, ktoré boli stag’ou tej istej kampane. Zaujimavé vysledky vysli azédy zamera-
nia: takmer 91 respondentaiq je 85,8% celkového gtu hlasovalo pre spravnu moziios
zamerania reklamy, Ziadny neuvieddlglobalne otefpvanieako spravnu odpodé 1,9%
opytanych vybralo mozné<) zabijanie zvierat na koZuSiayl2,3% opytanych zvolilo ani
jednu z moznosti. Z tych 13 respondentov (12,3%janych odpovedali pre tito mozmos
4 stredoskolsky vzdelany a 9 vysokoSkolsky vzdetany

Priemerna odpowe na otazku ofadom postojov pésobenia reklamy je hodnota 2,@8akt

vyjadruje priemernu hodnotu odpovedi grafu 7:
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Graf 10. Aritmeticky priemer otazky 2D.

N 1

Mbzeme postrehnl Ze hodnoty grafu sa posunuli do vysSich hodn&ti fedna
Z najvysSich hodnot neplati pre mozhegjadrujucu absolutny suhlas s pésobenim rekla-
my nacloveka. Objavila sa aj najvySSia hodnota pre nesikl postojom, pre ey —
previnily postoj k reklame. Az na 26,67% respondemepdsobi socidlna reklama na vy-
mieranie Ziv@isnych druhov 2D previnilo. Stredové hodnoty plajgre mobilizujici a

varovny &inok reklamy.

Rovnakou otazkou, ako v prvé&sti sme sa pytali, ktora z reklam, £3ién alebo menSim
dramatickym obsahom bude the&Si vplyv na respondenta. Ako sa ukazalo, z odpovedi
vySla reklama 2C, zamerana na hynutie sneznéhaildapNemobzeme poveatj@e jedna
alebo druha reklama pouziva drastickéranine etické prvky na spropagovanie daného
problému, avSak udaje nazn@l, Ze ukazka 2D vyvolava v v respondentoch vy8gie:-

ne — mobilizujuce postoje ako uviedlo az 77,4% oesientov.
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Graf 11. Porovnanie postoja ukazky 2C a 2D.
3. ¢ax”: Ukézky 3E a 3F

V tretej casti dotaznikového prieskumu som sa zamerala nazeie problému Zivotné-
ho prostredia tykajliceho sa Uspory energie. PrvazolyGukazku 3E s nazvom ,Darwin
& Ape" (obr. 7), sme porovnavali so socialnou rekta, ukazkou 3F pod nazvom ,Lig-
htsout“ (obr. 8, obr. 9). Kazdd z kampaninala tento environmentalny problém
z rozdielneho Padiska a vysledky vysli nasledovne.

B Ochranu Zivocisnych
druhov
m Usporu energie

1 Recyklaciu

M ani jedna z moznosti

Graf 12. Zameranie reklamy v otadzke 3E.

V tretej casti pri prvej otazke bolo nutné zménmoznosti vyberu. Moznosti som
potrebovala prisp6sobi danej problematike a obrazove] ukaZzke. Néastie
environmentalne problémy poskytuju kg vyber z moznosti (ako bolo spomenuté
v zakladnych vychodiskach praktickigsti). Pre naSu potrebu som moZznosti prispdsobila
nasledovne, ptbm spravnou odpoou bola moznasb) Uspora energie
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Reklama je zamerana na:
a) Ochranu Zivéisnych druhov
b) Usporu energie
c) Recyklaciu
d) ani jedna z moznosti

Pod’a kol&ového grafu mézeme zidtiZze na prvl obrazovl ukdzku 3E odpovedalo
spravne 67 respondentov (63,2%) je viac ako polovica z cekového g 106
respondentov. Druhl moznbss najvysSim p&iom odpovedi uviedlid) ani jedna

Z moznostil7,9% odpovedi, z ktorych tvorilo 57,89% Studentd?,1% zamestnanych,
Ziaden podnikafe a ani jeden nezamestnany. Tesne za méaoad skortila odpovel a)
ochrana ZivéiSnych druhowso 17% a nasledovala odpdvec) recyklacia ktora zvolilo

1,9% percenta respondentov.

Jednotlivé ¢asti dotaznika sa po formalnej stranke medzi sebeliSia. Preto su aj
v nasledujucej Skalovej otdzke uvedené rovnaké pwiZznodpovedi pre skimanie
emano—mobilizujuco—informénych postojov respondentov. Pre nasSu potrebu dédkjs
zobrazené do priemernych hodndét s hmayni hodnotami 1 — 5 (absolUtne suhlasim —
absolutne nesuhlasim). Pre priemernt odffowgsla hodnota 3,27, ktora sa pohybuje za
suhlasnymi hodnotami (oz&enymi Ské&lovou hodnotou 1 a 2) Skalovej otazkyolot
vyplyva, Ze respondenti uvadzaju k reklame newrpbstoj alebo az nesuhlasny.
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Graf 13. Aritmeticky priemer 3E.
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Z grafu mézZzeme vyvodinasledujuce zavery. U viac ako polovice respormergklama
nevyvolava zastrasujuci, varovny, previnily, smugngnobilizujlci postoj ale napriek tomu
absolutne nesuhlasi, Ze obraz@isti 3E pbdsobi zastrasujuco, a naopak 37,74% tzedi,

reklama je zaujimava a inSpirativna.

DalSou¢ag’ou obrazovej zlozky tretefasti — je 3F, reklama zamerana na Gsporu elektric-
kej energie s prihodnym sloganom a spracovanim @bobr. 9). Prvou otazkou, ktora
bola uvedena pod obrazovou ukazkou bola otazka rzsaena cie zamerania reklamy.
Pre viac ako polovicu respondentov bol obsah reklsomunikovany zrozumitme, kel
takmer 96 zo 106 respondentov vybralo spomedzi ogiZzspravnu odpodeb). Ako d’al-
Sia nasledovala moznba) ochrana zivéisnych druhows 11 odpovéami a ako poslednu
poniektori vybrali moznasd) ani jedna z moznostRecyklaciu ako spravnu odpalee-
uviedol ani jeden respondent. Spravnu oddovgbral jeden respondent s dokenym
z&kladnym vzdelanim, 27 opytanych stredoskolskyelard/ch (z celkového gtu 32 stre-
doskolsky vzdelanych respondentov), 61 opytanydbkertenym vysokoskolskym dip-
lomom (z celkového ptu 70) a jeden z dvoch v§eny v obore. Pre zrozumiteejSiu

predstavu vysledkov, prikladame vyjadrenie pomog@iu (graf 14).

B Ochranu zivocisnych
druhov
m Usporu energie

Recyklaciu

M ani jedna z moznosti

Graf 14. Zameranie reklamy na otazku 3F.

Pri zhodnoteni postojov ukazky 3F(obr. 8, obr. \8)5li v porovnani s predchadzajucim
grafom (graf 10) rozdielne hodnoty. priemerna hddnodpovedi vySla na rozdiel
s predchadzajucou vysokou hodnotou 2,34, kedy nelpui zvé&Sa suhlasili

S vymenovanymi informanymi, em@&nymi a mobilizujucimi postojmi reklamy.
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Graf 15. Aritmeticky priemer otazky 3F.

VacsSina respondentov suhlasilo, Ze reklama ma zaujimaspirativny a potny charak-
ter, avSak na w&inu z nich pdsobi neutralne, a to v €mgj oblasti pri zastraSeni, varova-
ni, alebo vyvolani pocitu viny respondentov. Matatinych efekt je na tom o nie lepSie,
ked’ respondenti suhlasili a priklonili sa k mobikreému efektu uvedenej reklamy. Vy-
sledky reklamy ukazali, Ze socialna reklataati 3F je efektivnejSia a vykazuje lepSie pos-
toje ako reklama&asti 3E. Tvrdenie potvrdzuju aj vysledky ktoré uxajd, Zze 82,1% res-
pondentov si mysli, Ze obrazova ukazka 3F hidi k aktivnejSiemu zapojeniu do ochrany
Zivotného prostredia.
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Graf 16. Porovnanie postoja ukazky 3E a 3F.
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4. ¢ax’: Ukédzky 4G a 4H

V poslednegasti obrazovej prilohy dotaznik& (obr. 10, obr. 11, obr. 12 )4 (obr. 13,
obr. 14) sme vybrali problematiku ochrany Zivotnginostredia, ktora je dolezita a hlavne
globalna. Problematika sa tyka hromadenia odpadelistenia zivotného prostredia
a recyklacie odpadu. Problematika &stenia mori, oceanov ale aj sladkovodnych tokov
je pre nasu Planétu krai vel’kym ohrozenim. Tento problém vyobrazuje vo sva&jame

aj organizacia Surfrider Foundation so sidlom v UWStoch prikladoch. V otazke zame-

rania reklamy sme diti nasledovné moZznosti:
a) Nicenie biotopov
b) Zneistenie Zivotného prostredia
¢) Recyklacia odpadu
d) ani jedna z moznosti

Spravnou odpov®ou bola moznasb) zneistenie Zivotného prostredi¥ysledky na mé-

Zeme zobraZiv nasledovnom grafe.

H Nicenie biotopov
M Znecistenie Zivotného
prostredia

Recyklacia odpadu

M ani jedna z moZnosti

Graf 17. Zameranie reklamy otazky 4G.

Zo 106 respondentov odpovedalo na moZresnicenie biotopov20 respondentov, na
moznos$ b) zneistenie Zivotného prostredi@d4 respondentov a ako najmenej odpovedi
dostala moznaisc) recyklacia odpaduktort uviedlo 12 respondentov. Posledni mo#nos

neuviedol ani jeden respondent.

z

Druha otazka Stvrtejasti ukazky 4G sa tykala postoja opytanych, z ldomnézeme vy-
hodnott’ informané (powna, inSpirativna a zaujimava reklama), én® (zastrasSujlca,
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varovna, previnila a smutna reklama) a mobéiga(mobiliz&na reklama) postoje na danu
ukazku. Celkovy priemer posobenia reklamy vySiélL1¢o je najlepSi priemer spomedzi

vSetkych ukazok ozmajuci absolatny suhlas so vSetkymi vymenovanymielspi rekla-

my.
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Graf 18. Aritmeticky priemer otazky 4G.

Viac ako polovica respondentov absolutne suhlaspavej moznosti, a to pri zastrasuju-
com efekte reklamy, k& 57,14% respondentov zvolilo tito moztfioPercentualne vy-

sledky neboli iné ani pri varovnom (67,62%), préam (49,52%) a smutnom (54,72%)
postoji na reklamu. 38,1% respondentov povazujéanelk za absolUtne mobilizujlcu,
42,86% za absolutne inSpirujucu a 45,71% za absolgbgnd.

Posledna obrazova ukazka 4H vznikla ako jedinazeamiiCeskej republiky. Prezentuje

socialnu reklamu zamerant na zivotné prostredastupuje firmu Skoda Auto.

Pri otazke zamerania reklamy odpovedalo 66% opgtamgspondentov a uviedli, Ze re-
klama je zamerana na) zneistenie Zivotného prostredidal3ou v rade odpovedi bola
moznosg c) recyklacia odpaduked’ 23,6% respondentov vybrali tito moztioslajmensi
podiel odpovedi bol zaznamenany pri mozZna$tnicenie biotopoy ktort uviedlo 9,4%
respondentov (graf 16). Respondenti sa vSak v spjadpovedi zmylili, ke uviedli b)
znefistenie zZivotného prostredi®&pravnou odpowvkou je moznos c) recyklacia odpadu
konkrétne u Skodovky to je likvidacia starych autdmitov a nahradnych dielov. Spravnu

odpovefl uviedlo len 25 respondentov z celkovehdtpd 06 opytanych.
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Graf 19. Zameranie reklamy v otazke 4H.
Postoje na obrazovu ukazku nasledovali, d&éSia otazka a priemerna hodnota bola vy-
jadrena 2,08. Tato hodnota je druhym najlepSimnpeiem v prieskume spotredigkého

postoja na socialnu reklamu. Jednotlivé Udaje $aidvgné v uvedenom grafe.
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Graf 20. Aritmeticky priemer otazky 4H.

Respondenti uviedli, Ze suhlasia so zastraSujudekt@an reklamy (31,43%), absollutny
suhlas vyjadruju pre varovny postoj (39,05%), wijmiostou suhlasi 40,95%
respondentov, s mobilizujucim efektom suhlasi 3%24spondentov a absollutne suhlasia

SO zaujimavym, inSpirativnym a pgym cig’lom reklamy.

V poslednej otazke obrazovych ukazok bolo porowmdlatenej reklamy 4G a 4H. Ako
plynie z vysledkov, viac ako polovica respondentaesnejSie 56,6% uviedlo, Ze ukazka

4G nuticloveka k aktivnemu zapojeniu do ochrany Zivotnétusiedia.
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Graf 21. Porovnanie postoja ukazky 4G a 4H.

Z dotaznikového prieskumu vysiasto vémi zaujimavé odpovede, ktoré sme mohli pos-
trehn® v jednotlivych grafoch, ktoréiastaine splnili naSe predpoklady, alasto krat ich

aplne vyvratili, hlavne pri vzajomnom porovnavagininosti reklamy na respondentov.

Ako bolo uvedené v teoretick&psti a analytickefasti, hlavnym ciBom socialnej reklamy

je ovplywiova’ a pretvargé postoje spolénosti. Tento ciBje mozné dosiahmuak spravne
zvolime obsah, posolstvo danej reklamy. Dobra $migeklama ma za ulohu vzbudzéva

v l'ud'och emdécie a n&gstejSie apeluje na strach (z nasledkov) a vinus@asného sta-
vu). Na jednotlivych ukéazkach, ktoré boli pouZitélatazniku sa tieto aspekty vyskytovali
v réznych podobach. A ulohou dotaznika bolo ajitzisaky je najlepsi spésob pouzitia
emaocii v reklame a ako najlepSie zasiahneme postajeenime spravanie respondentov,
v ktorych pripadoch je reklama ri@iné a v ktord obsahuje akurdtne mnozstvo vSetkych
apelov a dosahuje najlepsie ciele v ovjilyvani spolénosti.

Dobrym prikladom je vysledok reklamy 1A (obr. 1hladiska zamerania reklamy dopa-
dov vé’mi dobre. respondenti spoznali zameranie danejkykdbzno aj preto, Ze reklama
disponuje jasnym a zrd®ym posolstvom. Globalne otégvanie je vémi ¢asto diskuto-
vanou témou v médiach a sp&h@s’ ma o nej zakladné informéacie a s problémom je
oboznamena. Za nagsi désledok globalneho ofiggvania sa povazuje topeniadovcov
azmena podnebia na planéte. Tieto hlavné rysy kakadstihuje. Odlomena kryha
s meniacimladovym medvé&om na obyajného upozaiuju na tieto zname fakty, m

koreSpondovali aj vysledky postojov respondentoeiktamy.
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Obidve reklamy maju J@ spol@éného — upozdiuju na globalne otdpvanie, maju varov-
ny obsah, pouzivaju rovnaky spdsob prezentacieoblégmu —adového meduka. Re-
klama 1B (obr. 2) ptala tento problém z dramatickejSiehkatliska a globalne otépva-
nie premietla do ukazky ,doslovne®. Zem sa ohrigmato ajladovy medvé musi zob-
liect’ svoj kozuch. je to reklama s dramatickejSim obsakgrisluSnym sloganom, pid
vysledkov je vSak reklama 1A UspeSnejSid’adiska postojov, ktoré v nich vyvolava. Za
tvorivejSiu zvolili ukazku 1A ako aj za inSpiratiejSiu a s vé&8im varovnym obsahom.
A prave to je jednym z hlavnych €@/ socialnej reklamy zameranej na problémy Zivotné-
ho prostredia — varovgred nasledkami genosti a vyzyvd k zmene spravania. Reklama
nemusi za kazdu cenu apeltvaa publikum agresivnejSie a dramatickejSie. jeczifd
vystihnlt’ podstatu problému a premiethino do reklamy, ktora v mysli spotreliidedany
problém a myslienku rozvija a nuti sa zamysli@dlomena kryha fadovce sa rozpadava-
ju atopia, slnko — otdépvanie ovzduSia aladovy medvé sa prispésobuje novym pod-
mienkam — jeho kozuch d@alej nemusi mabielu farbu aby splyval so svojim prirodze-

nym domovom a bude ho mugieyment’ za hnedy, aby sa prispdsobil novemu.

Ukazka 1A na rozdiel od 1B obsahuje vSetky fakiaspesnej reklamy. V reklame sa snu-
bia racionélne aj emocionalne zlozky. Racionalne péavdivosti informacii, ktoré rekla-
ma obsahuje — globalne ofewpanie, zmena zivotného prostredia, topdaidovcov, miz-
nutie polarnych medvov. Emocionalne zlozky — apel na strach a smutoloMyajica
reklama, Ze to krasne a majestatne zviera dozemenpeah vyhynutiaDalej reklama ob-
sahuje pravdivé informacie, nezavadza sprod@’ vymyslami a klamstvom, ako v ukazke
1B, kde medvé ,vyzlecie" kozuch. Informacia je vidiftme nepravdiva a nemozna. Re-
klama pouZziva ir6niu a &iti davku humoru, ktord nepovazujem za dobrda vauigori
propagovani myslienkyDalSie faktory Gspesnosti reklamy — neobsahuje namemrvky

a je etickd. Ako mbézeme vidignie vzdy sa reklama na hranici etickosti vypladeazka
1B, pri ktore] m6zeme povetlaze je v etickej norme a tieto hranice nepreikap avsSak

z tohto poliadu sa s 1A nemdze porovnévéento fakt potvrdzuje aj ukazka 2C (obr. 3)
a 2D (obr. 4, obr. 5, obr. 6), kde sa kreativitedlamy vyrovnajd, ale u respondentov je
uspesnejSia 2C, kde je napad prepracovany nenadiimmou a obsahuje taktiez vSetky
zloZky a sfita moralne zasady Uspesnej reklamy, kym reklamaa2Pposrava s myslien-
kou napojenia zvierat pupoou Sndrou na prales, a zvierata su umiestnenéatiredia
maternice pri vyvine plodu, kde sa autor pohravawgsenej miere s eticktsu a moral-

nog’ou prevedenia.
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Zakladom vytvorenia Uspesnej reklamy je spojeni&Sig/uvedenych zasad. AvSak v dnes-
nom svete nemdzeme zabddmi na kreativitu prevedenia a zaujatie publikatqze v
kazdodennom ovplywovani spotrebita kome&nou reklamou zameranou na spotrebu
vyrobkov sa méze reklama zamerana na propagovaaiélisych problémovahko dostéa

do Uzadia. Preto ak chceme meniysle a spravanie spotreliite, musime ich v prvom
rade zauj@, dostatdne informovd a reklamu dostatme spropagova
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8 VERIFIKACIAHYPOTEZ

8.1 Hypotéza 1

Predpokladdme, Ze viac ako polovica respondentcdwsp identifikuje posolstvo sociél-

nej reklamy:
Hypotéza 1 j&asta‘ne potvrdena.

Hypotéza H 1.1 Predpokladame, Ze viac ako polovica respondespicévne iden-

tifikuje posolstvo socialnej reklamy zameranej febglne otepovanie.

Na otazku zamerania reklamy ukazky zameranej naagie otepovania
v obidvoch pripadoch viac ako 84,9% respondentogdle, Ze kampia s nazvom
.Polar Bear" (obr. 1) je zamerana na globalne Idgpnie. V druhom pripade dru-
hej obrazovej ukazke ,Friends of the Earth* (oBrrespondenti tak isto odpovedali
spravne a 76,4% spravne identifikovalo posolstvoiaoej reklamy. V obidvoch

pripadoch bola hypotéza potvrdena.
Pracovn& hypotéza H 1.1 je potvrdena.

Hypotéza H 1.2 Predpokladame, Ze viac ako polovica respondespicévne iden-

tifikuje posolstvo socialnej reklamy zameranej ganieranie ZivgéiSnych druhov.

Vymieranie ziv@isSnych druhov bolo jednou z tém pouzitych v dotlkandm prie-
skume spotrebitev. Viac ako polovica respondentov, ktory odpovedabiedli

v obidvoch pripadoch spravne odpovede. Az 91,5%oredentov vybralo spravnu
odpovel” pri obrazovej ukadzke ,Snow Leopard” (obr. 3) spdaieostatnych moz-
nosti zamerania socialneho marketingu Zivotnéhstpedia a viac ako 85,8% res-
pondentov rovnako urobilo aj v ukazke ,Warf: Tafdeer, Bird“ rovnakého zame-

rania, ke’ ozn&ili zameranie reklamy na vymieranie Zéignych druhov.
Pracovn& hypotéza H 1.2 je potvrdena.

Hypotéza H 13: Predpokladame, Ze viac ako polovica respondespoivne iden-

tifikuje posolstvo socialnej reklamy zameranej sparu energie.

Viac ako polovica respondentov, 63,2% uviedlo, B&lama ,Darwin&Ape*
(obr.7) je zamerana na usporu energie, teda vylsptavnu odpow® a splnilo

predpoklad. Viac ako polovica respondentov uviedéoreklama ,Lightout“(obr. 8,
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obr. 9) je zamerana na Usporu energie. 86,8% resmbov tak potvrdilo tato hypo-

tézu.
Hypotéza H 1.3 je potvrdena.

Hypotéza H 14: Predpokladame, Ze viac ako polovica respondespoivne iden-
tifikuje posolstvo sociélnej reklamy zameranej m&istenie Zivotného prostredia

a recyklaciu odpadu.

Vysledky plynuce z dotaznika a zameraného na saciggklamu Zivotného pro-
stredia ukazali, Ze ¥asti zameranej na z&istenie Zivotného prostredia sa respon-
denti mylili pri druhej obrazovej ukazke ,Skoda Atfbr. 13, obr. 14). V prvej
casti socialnej reklame ,Sea Animals* 69,8%, viao golovica, vybralo spravnu
odpovel’ zamerania reklamy na zfistenie Zivotného prostredia. Druha obrazova
ukéazka ,Skoda Auto“ bola zamerana na recyklaciuaodp nie na zrigstenie Zi-
votného prostredia. 66% respondentov odpovedalpraese. Len 23,6% respon-

dentov vybralo z moZnosti spravnu odpdive

Hypotéza H 1.4 je vyvratena.

8.2 Hypotéza 2

Predpokladame, Ze viac ako polovica respondentale aastaviéa postoj k reklamam s

prevahou emocionalnej zlozky postoja na rozdiekoghitivno-behavioralnej zlozky pos-

toja.

Hypotéza 2 jéiasta‘ne potvrdena.

Hypotéza H 2.1 Predpokladame, Ze viac ako polovica responddmiiole zastava
postoj k reklamam s prevahou emocionalnej zlozkstqjae, zameranej na globalne

otef’ovanie, na rozdiel od kognitivno-behavioralnej kippostoja.

Pre vyhodnotenie Udajovi sa spotrebitelia prikigaju k emocionalnemu charakteru
reklamy sme museli rozolitavysledky otazky zameriavajucej sa na hodnotenie
postojov respondentov na dany priklad socialnefjareit. Z vyhodnotenia otazky
tvorenej zo Skél sme prihliadali na percentualngadnenie hodnoty absolutne su-
hlasim a suhlasim, teda Skalu 1 a 2. Percenta tpvedsli hodnotu odpovede

u kazdej Skaly pri jednotlivych postojoch, ktoréesmratali dohromady, aby sme
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dostali potrebné percentualne vyjadrenie respondenfjednotlivych ukazok, ako

sa respondenti prikiigaju ku konkrétnemu charakteru reklaniiyyiac ako polovica

respondentov uvedie,

a mobilizujaci charakter.

ze konkrétna

reklama ma c¢eyo informativny

Pre ukazky prvefasti 1A a 1B vysli percentudlne Gdaje, ktoré sudene v grafe

¢. 22:
m1AV% 1Bv %
83,96
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Graf 22. Percentualne vyjadrenie postojov 1A a 1B.

Ako mézeme v gafe vidie pri ukdazke 1A len vtroch pripadoch sa viac ako
polovica respondentov prikld k zaujimavému, inSpirativnemu a poému
charakteru reklamypodobny vysledok nastal aj prazkle 1B, ke v Styroch
pripadoch percenta presiahli viac ako polovicu segentov. Hypotézu sa v tomto

pripade nepodarilo potvrdi
Hypotéza H 2.1 je vyvratena.

Hypotéza H 2.2:Predpokladame, Ze viac ako polovica respondentde hastava
postoj k reklamam s prevahou emocionalnej zlozkstga, zameranej ochranu Zi-

vocisnych druhov, na rozdiel od kognitivnho-behaviogalrioZky postoja.

Pri gitani jednotlivych hodnét, ktoré vznikli pri vyhodeovani druhefasti dotaz-
nikového prieskumu zameranej na postoje responddnttanej téme, pri ukazke
2C a 2D bolo témou vymieranie Zitiénych druhov, vSetky percentualne hodnoty

ani v tomto pripade nepresiahli viac ako polovicu.
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m2C m2D

68,57

63,81

Graf 23. Percentualne vyjadrenie postojov 2C a 2D.

Hodnoty presiahli 50% len v pride ukazky 2C, keelspondenti uviedli, Ze reklama
ma varovny, smutny a zaujimavy charakter. AvSakodapcujeludi k mobilizacii

a nema ani painy charakter. Ostatné charakteristické vlastnastiagdnych reklam
boli v hodnotach pod 50%. Reklamna ukazka 2D netmddielom, jej hodnoty bo-
li eSte slabSie. Viac ako polovica respondentov owddala v prospech len

v pripade zaujimavého charakteru reklamy.
Hypotéza H 2.2 je vyvratena.

Hypotéza H 2.3:Predpokladame, Ze viac ako polovica respondentde hastava
postoj k reklamam s prevahou emocionalnej zlozkstgga zameranej na usporu

energie na rozdiel od kognitivno-behavioralnej kippostoja.

Uspora energie jecasto komunikovanym cfem socialneho marketingu.
V ukazkach, ktoré sme uviedli v prieskume sme s#iinvybra’ dva odliSné po-
hrady na danu problematiku. Napriek tomu sa vysledkhlasnych postojov

k reklamam neliSia a v mnohychlaldoch neprevysuju 50%.
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Graf 24. Percentualne vyjadrenie postojov 3E a 3F.

Emocionalne postoje vyplyvajuce z vysledkov gratepmevysuju 50% prevahu
kladnych odpovedi. Pri reklamnej ukazke 3E hra®@¥o prekrgil len zaujimavy,
inSpirativny a potny postoj k reklame. Zaujimavé su aj ostatné peagéworé vy-
jadruju, ze respondent neptaval pri danej reklame vinu, smutok, zastraSujuci
alebo varovny pocit. Hodnoty ukazky 3F su vysSieklBma na respondentov ne-
posobi prilis emotivne, zato pri mobilizujuco-inft&nych postojov su percenta
vySSie a presahuju potrebnl hranicu 50%. Aj napiaekuto faktoru sa reklamam
nepodarilo respondentov zatijaatd’ko, aby sa prikiéali k reklame zameranej na

Setrenie energie s emocionalnym postojom.
Hypotéza H 2.3 je vyvratena.

Hypotéza H 2.4:Predpokladame, Ze viac ako polovica respondentde hastava
postoj k reklamam s prevahou emocionalnej zlozZkstqja, zameranej na ztiste-
nie Zivotného prostredia arecyklaciu odpadu nadiedz od kognitivno-

behavioralnej zlozky postoja.

Pri poslednych ukazkach zameranych na ¢wtenie Zzivotného prostredia
arecyklaciu odpadu mali taktiez respondenti moZnegjadrit Svoj postoj
a priradi’ ho jednej z hodnét Skaly. Ich odpovede boli pretfarmované do per-

centualnych vysledkov a vyhodnotené v nasledujugafe.
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Graf 25. Percentuline vyjadrenie postojov 4C 4H.
Z vysledkov vyplyvajapozitivnejSie Udaje ako predoslych grafoch. Uz len r-
centualne zhodnotenie vysledkov ukazuje, Ze viar @kovica respondentov
priklonilo k ukazke emocionalno-mobilizujacim mmformatnym charakteron
Pod’a vysledkov tiez mézeme vidieZe vysokd ercentualna hodnota vyply
hlavne pre ukadzku 4G hlavne pre olslasndcii ¢ mobility k zmene spravania. Re-
klama je pre respondentov pméd, inSpirativha zaujimava. Az 90,48% resn-
dertov uviedlo, Ze reklama mé varovny charakter. puhdm priklade 4H csahuju
vSetky postoje taktiez vysoké hodnoty. NajvySSidraiu dosiahla hradiska in-

Spiracie pre zmenu spravaniadkiento postoj zvolilo viac ako 78% responder

Pracovna hypotéza H 2.4 je potvrde.

8.3 Hypotéza 3

Predpokladame, Ze viac ako polovicispondentov uvedie, Ze reklam dramatickejSim
obsahom bude viésrySSou mierou zmene spravania $adi smerom ochrane Zivotné-
ho prostredia.

Hypotéza 3 jéiasta‘ne potvrden.

Hypotéza H 3.1 Predpokladame, Ze viac ako polovica respondemedie, Z re-
klama sdramatickejSimobsahomzamerana na globalne ofepanie bude vias

vySSou mierou kmene spavania sa smeroradhrane Zivotného prostrec
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Z odpovedi respondentov (graf 7) sa ukazalo, Ze ak®a polovica - 59,4% respon-
dentov, sa prikiga k obrazovej ukazke 1A, teda reklame s menejidkagsim ob-

sahom a mozn@slB si zvolilo len 40,6% opytanych.
Pracovna hypotéza je vyvratena.

Hypotéza H 3.2 Predpokladame, Ze viac ako polovica respondemiedie, Ze re-
klama s dramatickejSim obsahom zamerana na vynméezarotiSnych druhov bu-
de vies vysSou mierou k zmene spavania sa smerom k ocliraomého prostre-
dia.

Respondenti povazuju ukazku 2C (obr. 3) za reklanduamatickejSim obsahom.
Viac ako polovica respondentov, 77,4% opytanychlilov v dotaznikovom prie-
skume, Ze tato ukazka by viedla spotrdimtevySSou mierou k zmene spravania sa
smerom k ochrane Zivotného prostredia. Vysledok nsdzeme oveti aj

v dotaznikovom prieskume (graf 11).
Pracovna hypotéza 3.2 je potvrdena.

Hypotéza H 3.3 Predpokladame, Ze viac ako polovica respondemedie, Ze re-
klama s dramatickejSim obsahom zamerana na Uspengie bude viasvySSou

mierou k zmene spavania sa smerom k ochrane Zivotio®stredia.

Reklama s drastickejSim ndbojom je v trégejti obrazova ukdzka 3F. Predpoklad,
Ze tato ukazka s dramatickejSim obsahom bude pdsabviac ako polovicu res-
pondentov, bol spravny. 82,1% respondentov si kvoéklamu 3F s ndzvom ,Lig-
htout“(graf 16).

Pracovna hypotéza 3.3 je potvrdena.

Hypotéza H 3.4 Predpokladame, Ze viac ako polovica respondemiedie, Ze re-
klama s dramatickejSim obsahom zamerana n&istaeie Zivotného prostredia
a recyklaciu odpadu bude viewySSou mierou k zmene spavania sa smerom

k ochrane Zivotného prostredia.
Pracovna hypotéza 3.4 je potvrdena.

Reklama organizacie Surfride Foundation [fpocespondentov vedie k zmene spra-
vania sa k zivotnému prostrediu, potvrdili, Zegeréklama s dramatickejSim obsa-
hom a viac ako polovica respondentov 56,6% (grafutitednostnilo ukazku pred
reklamouceského zadavata reklamy 4H.
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1. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH REKLAMNEJ KAMPANE ZAMERANEJ NA
PROBLEMATIKU ZIVOTNEHO PROSTREDIA

Z analytickejcasti diplomovej prace vyplyvaju zavery, ktoré ohjg§ postoje responden-
tov k réznym typom socialnych reklam zameranyclzinatné prostredie. Aj ki sa obra-
zove ukazky, ktoré boli pouzité v dotazniku rozlisenvironmentalnym problémom, na

ktory sa zamerali, spataych mali niekdko faktorov:

» vSetky pouzité reklamné ukazky upozavali na socialny problém,
e prostrednictvom vizualnych podnetov a symbolovregsi v spotrebitovi vyvo-
lat emacie,

» obsahovali argumenty, ktoré mali vyvBlzamenu spravania.

Ako ukazuju vysledky z dotaznikového prieskumu arewia hypotéz, nie vSetky predpo-
klady boli spravne. Nie kazda reklama ktora saispal na Sokujuci, kreativny alebo dra-
matickejSi obsah musi BHynutne UspesSnejSia, u spotrehiite vyvola zaujem a aktivuje
potrebnd zmenu spravania. Pdk&a vSak organizacie alebo firmy rozhodnu propagjova
environmentalny problém prostriedkami socialnehakatngu, mali by sa pridrziava
zasad, ktoré boli uvedend, uz v teoretickej, alebo analytickeépsti. Aby propagovana
idea, ktora je vo svojej podstate vzneSena a pormablaraova’ Zivoty zvierat, prirody,

¢i v koneénom désledku aj celej planéty nebola prijata, do&tee zapracovana alebo by
jej spotrebitelia neprikladali dost&@twoy déraz pre akceptovanie spravania a prijatie dovy

zvykov.

VSetky poznatky, ktoré sme dopdsiziskali pisanim diplomovej prace, Stadiom materia-
lov a prieskumom by sme chceli zhodtioti nasledujlcegasti, kde sa budeme snézi
premietndi ziskané informacie a poznatky do navrhov odgamil pre reklamnd kampa

zameranu na problematiku Zivotného prostredia a@mwentalnych problémov.

9.1 Stanovenie ci€ov

Pred za&iatkom planovania reklamnej kampane je nutné sti@ngijasne, zretthé a do-
siahnuténé ciele. Planovani@alSich krokov si ich vymedzeninfahtime, pretoze bude-
me vedi€, akym smerom sa ma kamipabera, ¢o presne chceme docieh aky vysledok

budeme od respondentovakava — aki zmenu spravania. Nezabudajme, Ze reklamna
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kampa by mala komunikoua okrem socialneho problému a potencialneho spravapi
komekné ciele, ktorymi su produkt, z&ka a firma. Pri socialnom marketingu zameranom

na zivotné prostredie.

9.2 Vyber ciel’ového publika

Jedalsim krokom k vytvoreniu uspesSnej kampane. Prigdloom marketingu sa vSak stre-
tavame s r6znorodym publikom. Publikum sa odvijgpomtiuktu, ktory propagujeme a od
cielov, ktoré sme si na Ziatku stanovili. K& dostaténe analyzujeme tieto informacie,
zistime, Ze sa nembzeme zantana len na spotrebitev. Pre presadenie naSich zamerov
musime zapaji a zacielf sa aj na iné¢asto vladne organizacie, ktoré mézu presad-
riadenia a zakony v prospech naSicHawpri verejnych skladkach odpadu, presddin-

tajnery na triedenie odpadu, pouZivanie len biakgih hnojiv a pod.).

V prvom rade musime ¥lenit’ jednotlivé segmenty dievého trhu. Aby bola reklamna
kampa UspesSna, musime spofrevyky, tradicie, Zivotny Styl tohto trhu a rozdetio do
jednotlivych ci€ovych segmentov, z ktorych sa v kénem désledku na jeden z nich za-
meriame. Segmentéciou trhu méZzeme predé&ispechom a chybam, identifikévakupi-
nu, ktord mézeme socialnou reklamou najlepSie hasiaa ktora je pripravena na posobe-
nie a zmenu spravania. Préavani ci€#ovych skupin alebo segmentécii si treba uvedpmi
Ze tu istu ideu, alebo ten isty problém Zivotnétmspedia je nutné komunikotz&azdému
segmentu inym spdsobom. f@en a tinedzerom hravou a kreativhou formou, dospely
informova’ o hlavnych negativach a pozitivach pri zmene spri@ava seniorom explicit-

nou formou alebo ukazkami na konkrétnych prikladoch

9.3 Ochrana Zivotného prostredia ako produkt

Ochrana Zivotného prostredia nie je beznym produkidie je hmatataym vyrobkom,
ktory o ktorého prospechu by sme sa pres&lieda vlastnych ¢iach. Nie je to ani len
sluzbou, ktoru si spotrebitea poplatok kipi a bude uzivr@Produktom socialneho marke-
tingu zameraného na ochranu Zivotného prostredia(jéorné zadasicinenie a uspokoje-
nie, ktoré plynie z vykonanej zmeny. PGsobenieabn& zmena nie je ani postrehriuie

a vnimaténa. Produktom je len zaruka, Ze ak zmenime svajgivané spravanie a spravia
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tak vSetci, pohnu sa veci k lepSiemu. A zélezZinarkazdého slobodnej volg,tak vykona
aj s rizikom, Ze sa pozadovana zmena nedostaviuNg® ani navratnasinvesticii ako

byva zvykom u komeéného produktu.

Ako sme mohli vidié v prikladoch dotaznikového prieskumw$i@a reklamnych kampa-
ni zameranych na ochranu Zivotného prostredia siedigom snahy &nnosti nezisko-
vych mimovladnych organizacii, ktorych finarym zé&kladom su prispevky dobrdwo-

kov.

Ak v8ak na druha stranu ide o hmotny produkt kotneBo vyrobcu, alebo o tzv. EKO
produkt je situacia odliSna. Spotrebitelia séizaju zaujimé o ekologické spravanie pod-
niku a podla vyskumov, ktoré v roku 2008 uskuhila spol@nog’ Boston Consulting

Group prieskum nakupného spravania, z ktorého wypty Ze stupol piet zakaznikov,

ktori nakupuju ekologické vyrobky. Tento isty vyskwdhalil aj utité nedostatky tychto

vyrobkov. Podla respondentov je nevyhoda ekologickych produki®sia cena, nedosta-
tok povedomia a vnimana nedostai® ponuka. [29]

Tento prieskum priamo nazhige, véom je jadro problému. V nedostat®j ponuke
a propagacii. Nemodzeme zabudnie ekologicky vyrobok je tiez len vyrobok a pedtiia
z&konitostiam trhu konkurénému boju. Vyrobok je z tohtoladiska kombinaciou i
tych funkcii, ktoré uspokojuju potreby zakaznik@®rodukt musi by zaujimavy na po-
hrad, aby uputal pozornisteda treba okrem iného dbaa obal vyrobku — zaujimavy
dizajn, jedinéné estetické vyhotovenie, ako aj jeho obsahovéndas (kvalita procesu

vyroby, surovin, materialov).

9.4 Pristup k informaciam

Ak chce firma alebo organizacia uspiea trhu u spotrebifev alebo m& konkuregnu
vyhodu, nemala by zabudlaa odkrytie informacii a vlastnosti produktu aubgqhit’ pri-
stup spotrebit@v k tymto informaciam. Ak spotrebitenadobudne presveéehnie, Ze firma
je spol@ensky zodpovedna k zakaznikom, zamestnancom, d@tidraa zivotnému pro-
strediu, nadobudne pocit spolup&tosti s filozofiou podniku a vybuduje si k firmetiah.
A o tom je socialny marketing. Zamérsa na spotrebifa a budové dobré vzahy, ktoré
vedu k zmene chovania. PretoZze ak zakaznik dovéraje a jej produktom, akceptuje aj

zmenu spravania, ktoru tento produkt ponuka.
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Moznosti docielenia informovanosti o produkte s

» obal vyrobku,

» pribalovy letak s informaciami,
» direct mail,

e web stranky,

* product placement,

* PR inzercia,

* rdzne reklamné formaty.

9.5 Komunikaéné ciele kampane

Vzniknu po ujasneni cfev a zamerov reklamnej kampane naiaiku planovacieho pro-
cesu. ObzvlaSpri formovani komunikénych ci¢ov kampane zameranej na ochranu Zi-
votného prostredia by mali yasné a zrozumiteé. Z reklamy by malo okamzite vyply-
vat, nac¢o je zamerana & presne komunikuje. Ako mézeme vidie vyhodnotenia do-
taznikového prieskumu, v niektorych pripadoch nebglosolstvo reklamy zrdieé
arespondenti si ho zmylili s pribuznym problémoifiento problém sa vyskytol
v poslednej ukazke (obr. 13, obr. 14). Reklamaeawykiaciu starych automobilov a n&-
hradnych dielov bola zamenena zadstenie Zivotného prostredia. Reklama je sice krea-
tivna a respondenti jej prikladali vysoké emé a inform&né hodnoty, zmylili sa vSak
v zaklade. Tvorcovi alebo zadaviaei by sa takyto omyl nemal staPrikladom UspeSné-
ho komunikovania myslienky je kampaamerana na vymieranie Ziéiénych druhov (obr.
3), u ktorej viac ako 90% respondentov odpovedal@wse. Ak teda posolstvo nebude
komunikované v texte reklamy, z obrazu musi jagne zretiny komunikovany problém.

Inak boli prostriedky vynaloZené na reklamu zkyid a reklama neefektivna.

9.6 Kreativne rieSenie

V dnesnej dobe zahltenia reklamy musia tvorcovialieykreativne. Okrem iného, ochra-
na zivotného prostredia a jej témy siWagnym* zdrojom, kde je mozné popustizdu
fantazii. NaSim predpokladom bolo, Zén viac bude reklama kreativnejSia, tym bude

u spotrebitéov UspesnejSia. V nasich predpokladoch sme sain@bkrazove ukazky, kto-
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ré sme povazovali za ,genialne” rieSenia, respotidegohodnotili vysokymi hodnotami.
Kreativne odportania by sme vyvodili z vysledkov dotaznika. S najieni hodnotami
skortila reklama zamerana na zistenie Zivotného prostredia (obr. 10, obr. 11, 4i&).
Reklamu respondenti ohodnotili s vysoko €mgni, informanymi a mobiliz&nymi hod-
notami, k&’ viac ako polovica respondentov spravne odhadlaukdkacny cid’ kampane.
Ak sa blizSie tejto reklame prizrieme, uvidime kieay napad, mySlienku, spracovanie,
jasny a zrozumitny slogan alogo organizacie. Jednoducha mysliegidasty zabijaju
morské zvierata“ (obr. 10, obr. 11, obr. 12) prepxana do detailov — kontrastu farieb,
¢innosti rybarov a lovcov. Reklama aj bez ostatnpébrmacii zaujme, upozorni na prob-

|ém a spotrebiteju pochopi a prijme.

S najhorSim skére skoita reklama zamerana na usporu energie (obr. 7}ipajiica za

priklad Darwinovu evolénu tedriu. Opéito bola reklama s vysokym kreativnym spraco-
vanim, vysledok vSak minul podstatu zameru sogakidamy. Respondenti okrem Uspo-
ry energie tipovali moznosti ochrany zéisnych druhov, alebo ani jednu z uvedenych
moznosti. UkadZka obsahuje obrazové reklamné spaat®yvs logom organizacie. Odporu-

¢ila by som pridé slogan, myslienku,Myslite evolu’ne, pouzite isporné Ziarovky
»Evollcia je v napade

Greenpeace je znama organizacia, ktora propagaoia ®sebe nepotrebuje. Propagaciu
potrebuje myslienka, ktoru v sebe reklama ukryvekl&ma nevyvolavala v respondentoch
takmer Ziadne emocie, nepobadala k mobilizacii armmspravania a aj jej informativny

charakter mal vami slabé vysledky.

V reklame zameranej na ochranu Zivotného prostijediaeativne spracovanie nutné. Ne-
treba zabuda Ze cidom reklamy je v prvom rade informa¥a o problémoch, sluzbach,
produktoch a i. Kreativne spracovanie kampane pasbbt’ na emaocie. Vyvolanie emdacii
je zéklad dobrej socialnej kampane. Je vSdknweasté, Ze sa pri socialnych problémoch
prekraiia hranice etickosti a reklama bude skor pobui@ka informové a presvetova

k zmene spravania. NagstejSie komunikovanymi emdéciami socialnych kamparstrach
(obr. 10, obr. 11, obr. 12), irénia (obr. 2). Strararové vyvolava otazku, ako sa proti
nemu brarti, ¢o spravi’, aby sa mu predislo — odpal/&omunikova a zapracowado kre-
ativneho rieSenia reklamy tak, aby reklama obsdh@razumit&né informacie (racional-
ne zlozky), emdécie (emocionalne zlozky), pohyhiosa v hraniciach etickosti a neverbélne

zlozky (obrazky, symboly — logo)
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9.7 Vyber medialnych nostov

Prichadzame do Veni dbélezitejcasti planovacieho procesu. Od medialnych ¢msisa
odvija mnozstvo ostatnych faktorov {zkia kampane, rozget spojeny s medialnym pla-

Mt

pagacie.

9.7.1 Reklama

Pre socialnu reklamu zamerana na ochranu Zivotpébstredia platia rovnaké formy ko-
munikacie ako pre kom&ml reklamu. Je to neosobna platena forma, ktoGvom ¢asto
az masové publikum, ak je zvolena spravne. Preggdpu socialnej kampane by sme
odporuili zamera sa na tlaené formy reklamy. Tie poskytnu do&t@ici priestor na zve-

rejnenie podstatnych informécii a zabegpadreativne moznosti spracovania kampane.

Print — tlaceny marketingovy prostriedok vo forme nowasopisov, tléenych materialov
ako plagaty, informéné brozary. Poskytnd priestor na zverejnenie infaimn

0 organizacii, v niektorych pripadoch pd@stéen logo organizacie (Greenpeace, WWF),
sloganu a kontaktnych Gdajov pre ziskanie podrdciejudajovgi uz o komunikovanom
probléme alebo organizécii. ¥nou odkazuju na sidlo alebo web stranku firmyloBry
vyhodné, keby boli na strdnkach firmy uverejnendrpbné informacie a organizacia ne-
zatajovala dolezité faktyCasopis poskytuje priestor pre kreativitu, vkladarmklamnych
predmetov — odznakov, nalepiek, skl&d#, ktoré by taktiez propagovali dany pro-
dukt/problém. Musime v3ak dbaa vyber titulu, ktory reprezentuje naSuloMi skupinu,
ktory ju zasiahne ¥o najv&Sej miere. VynaloZené prostriedky na propagacibdlyinak
neefektivne. Problémom #anych médii je vSak ich prehatenie reklamou a tiaar teda

hrozi, Ze spotrebitenebude reklamu dostdtoe vnima.

Billboardy a mestské citylighty — platia zakonitosti podobne ako pre reklamu
v ¢asopisoch a novinach. Billboardovych ploch je ¥esinosti véké mnozstvo a prostre-
die je nimi preplnené. Ponukaju vSak pomernikueplochu pre rieSenie reklamy a moz-
nog’ zauja kreativnym rieSenim. Pri billboarde je potrebnéesiynajdolezitejSie informa-
cie zrozumiténe, kontaktné Udaje a do kreativneho spracovaaransiva’ myslienku jed-
noducho a vystizne. Dobrym spésobom prezentovanjdliemok su plochy zastaviek
mestskej hromadnej dopravy alebo nastupirenajom plochy je nutné vykonzultgva

s prenajimat®m (mestom), ale priestor ponudka rozSirené moZzreostpojenied’alSich
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Vyuzit' na rozptylenie sa a poznanim environmentalnehlolgmau.

Letaky — tlacena forma, ktora umozni zasialirapotrebitelia priamo ,do ruky* pre efekti-
vitu tohto prostriedku musime presne odhadrié@’ovu skupinu a jej poésobisko, kde a ako
sa k nej dostj zabezpét distribuiné kanaly a umiestnenie. Ulohou letakov by malo-pod
porova’ povedomie o reklame a doptninformacie, ktoré navedu spotrelfiek zmene
spravania. Ak sa prostriedky vzajomne previaZzudppda navzajom, zabezfa polovicu

uspechu reklamnej kampane.

9.7.2 Podpora predaja

Bola uz spomenuta v predchadzajucagti. NagastejSou formou su reklamné predmety —
pera, hrideky, casti obl€enia adf’. Pre potreby organizacie alebo firmy, mozé bg tych-

to predmetoch umiestnené logo organizacie, mysiemskogan, alebo hlavna vizualna
zloZka ktora reprezentuje kanipénapr. termohréeky pre globalne otépvanie, ndkupna
taSka s recyklovanych materidlov, odznak v tvarensti alebo zvien& na ochranu ohro-
zenych druhov,aSa s vodou s upozornenim na recyklaciu alebo teadovcov) (vil'.
priloha P III)

9.7.3 Osobny predaj

Uskutainovany &ag’ou na workshopoch a konferenciach zameranych naoglzivotné-

ho prostredia, socidlneho marketingu, kreativnepmc®vania socialnych problémov.
Velmi t¢inné su prednasky na zakladnych a strednych Skgéetvzdelavanie mladeze
a podchytenie neziaduceho spravaniadhna z&iatku. Vd'a projektov, ktoré sa uskuto
nuju na propagaciu EKO sluzieb, produktov a mySlieje potrebné propagovand naj-
mensich Urovni — Skoly, mesta a obce, domacnogstoai’ké jednotky akou je Stat. Exis-
tuje mnoho spésobov, ako komunikévahranu Zivotného prostredia. Jednym z prikladov
moze by vytvorenie projektov na Skolach, do ktorych byibxdpojeni Ziaci a Studenti.
Zucastneni by boli pateni o prostriedkoch ochrany prostredia a mozndstidepSenia

a zachrany ziw&gisnych alebo rastlinnych druhov, ale samy by damsbgitd’mi a Siritémi

tychto myslienok pre dalSej propagacie napr. EKO jarmoki{vpriloha P 1V).

9.7.4 PR (Public relations)

U¢inna forma budovania si dobrého image podniku, miggaie. Ponukaji tiez sposob,
ako spropagovaprodukt alebo myslienku neplatenou formou komuecigk& médiach —
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predstavenie nového EKO vyrobku v televiznej réldozhovor na témy problémov envi-
ronmentalneho prostredia v radia¢hsopisoch, televizii. Pulblic relations ##&h aj krizo-
vU komunikaciu, ktora by mala tByripravena pri vzniknuti problémov a obdobiachekyi
pri prirodnych katastrofach, ktoré ovplyvnia firnqrj problémoch s vyrobkami a sluzba-
mi. Firma by mala samozrejme dbaa eliminaciu pripadnych problémov a prédish
vzniknutiu opatreniami pre zamedzenie rizikovydo&tii. Sdag’ou PR, ako bolo spome-
nuté v teoretickegasti je budovanie CSR implementovanej do UspeShéaigovania spo-
lo¢nosti a presadenie spoknskej zodpovednosti (organizacia budujéay so zamest-
nancami, ale aj verejntisu, zakaznikmi a pod.). Ak spotrebitelia budl védie spolo-
nosti ide okrem dosahovania ziskov o vzneSenejgie,cch vzahy k tejto spolénosti

budu pevnejSie, dihSie a lojalnejSie.
9.7.5 Direct marketing

Jeho ulohou je podporo¥goropagdnu stratégiu posStovou alebo emailovou zasielkou
oslovova’ cielové publikum. Direct marketing tak ako aj ostatagnfy komunikacie po-

nuka kreativne spracovanie reklamygom su jeho prilezitosti a naopak hrozby su
v kazdodennom prehateni poStovych schranok hrezju zespondent ani nezaregistruje

a rovno vyhodi. Plusom DM je nizky rozfgh pre zasah pomernelkej skupiny.

9.7.6 Internet

Patri do tzv. novych médii. Je tol'w@ populdrne médium s neobmedzenym rozsahom
Sirenych informacii. Dnes uz samozrejtims je zriadenie internetovej web stranky orga-
nizacie, firmy, produktu, socialneho problému. Narmskach by mali bty zverejnené a od-
kryté informacie o EKO produkte alebo organiza8irdnka ponuka r6zne moznosti inter-
aktivity navstevnikov, moznosti hier, ta#i uverejovanie noviniek, Statistik, pomoc ko-
munikacii daného problému. Tiez nembzeme zabtidvarivé spracovanie stranky, ktoré
musia ladi s corporate identity projektu, firmy. Internet @ asi najrozsiahlejSie moz-
nosti. Propagowamyslienku alebo vyrobok mézeme aj pomocou intewvejtbannerovej
reklamy. Zv&sa ma obiZnikovy tvar a je umiestnena na WWW strankach. Bayponu-
kaju Siroki moznastvorivych rieSeni. Mozné je ich spojso zvukom alebo vytvatiani-
movanu formu. Animacie ponukaju presné vytvoremiggania, o ktoré sa socialna kam-
pan usiluje (animacie recyklovania odpadu, topdigdovcov, zvierat na pokraji vyhynutia
atd’.). Je len na tvorcovi reklamy ako sa podujme Ulalproblém pretransformuje do ko-

munikanych aktivit. Internetovou reklamou mézeme zasidhmlimi Siroké publikum jej
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vyhodou je, Zz&asto m6zeme sledogej Cinnog’. Portaly, ktoré ponukaju prendjom re-
klamnych bannerovych pléch, ponukaju aj Statisticééje, ktoré povedia Kko r'udi klik-

lo na reklamu, ku Kikym sa reklama dostaladat Internetova reklama by mala tby
v sulade s ostatnymi formami reklamy, ktoréisahreklamna kampgia Mali by tvorit” uce-

leny celok komunikacie so spotreliiven a ci€ovym trhom.

9.7.7 Nové formy marketingu

Guerilla marketing — forma marketingu, ktora si nevyZaduje’keé finartné prostriedky.
Jeho ciéom je zaujé a zapoji spotrebitéov na nedakavanych miestach ulic, parkoch,
vykladoch, jednoduchgasto na miestach, kde to spotrebitedakava. Tymto spdsobom
moézeme zaujaa komunikové problémy Zivotného prostredia na konkrétnych ptdud
(na stromoch v parku upozmva’ na vyrubovanie pralesov, pri odpadkovych koSoch na
recyklaciu, pri verejnych osvetleniach na Setregnergie) (Wi’ priloha P V). Moznosti
vyuZitia a interakcie publika je obrovsky. Musingelen drza cielov a idei, ktoré chceme
reklamou komunikouj dostaténe premyslié a naplanové spdsob, miesto, prostriedky.
PretozZe je daspravdepodobné, Ze ak pracu vykoname kvalitneyyjgledky sa budua Siri
samé a nakoniec mézutbgpropagované mediami, Sirené samotniudimi — viral mar-
ketingom a WoM marketingom, ktoré patria medzi zaayé a finatine nenaréné pro-

striedky Sirené bez nasho usilia.

Viral marketing — vyuZiva existujuce socialne siete na propagaciohbku pomocou Si-
reni videi, obrazkov, textoW.udia maju tendenciu informovariatd’'ov a znamych o zau-
jimavostiach ktoré videlii zaZili. Jednou zo zaujimavosti méz€’ Ispracovanie reklamnej

kampane a ti ho budu Sid’ale;.

Word of Mouth marketing — ktory funguje na podobnom principe ako viral mairigst
len si holudia Siria ustnym podanim. Zakladom dobrej kampaneytvorenie putavého
~pribehu” ktory zaujme, ktory si spotrebitelia mogirit medzi sebou. Mohli by to Ioy
skusenosti s novym EKO vyrobkom, sluzbou, o firkkira sa rozhodla implementava
spolaienskd zodpovednés- ako sa stara o zamestnancov. MoZnosti vyuZitiatd pro-

striedkov je naozaj mnoho.

Socialne siete funguju na systéme prepdjaiiadi, o maju ni€o spol@&né, kde si uziva-
tel’ vytvori svoj vlastny profil s informaciami o sebamom. MéZeme si vSimtilize je to
urgity spésob segmentacie, kde laalia s podobnymi viastntami prepoja medzi sebou

a zdid’aju informacie. Pomocou socialnych sieti mézemeagova nase zamery presne
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vybranym a vyprofilovanym skupinam, ktoré su mesitbou prepojené. Na sociélne siete
mobzeme taktiez umiegiva’ bannerovu reklamu, vytvétaskupiny a profil spolénosti.
Md&zeme rozprudidiskusiu na dany problém a sleddyaiebeh a vysledky, uskuttova’
slraze, posield pozvanky na podujatia, ale hlavne mézeme m@uoaistoje a spravanie
skupinludi, motivova& ich k zmenam a biys nimi neustale v kontakte s moztms spat-

nej vazby.

9.8 Spatna vazba a meranie vysledkov

Zaverom kampane socialneho marketingu prichadzeadaneranie vysledkov socialnej
kampane. N&pstejSie sa meraju vysledky a procesy marketingkaejpane. Merafee
vysledky predstavuju zameranie sa na konkrétneeditsi ktoré sme chceli dosiahhu
nasim programom &inkami kampane (Kitko I'udi zakupi produkt, Ko navstivi nase
web stranky, ktko presvedime k zmene spravania). Procesy su méngtdhodnotenim
aktivit kampane a riadiacimi elementmi. Vysledkyrgane su potrebné pre buduce plano-
vanie marketingovych aktivit a vyhodnotenie tedjSivyvarovanie sa chyb v budidcnosti
a lepSie dosiahnutie diev. Spatnu vazbu mézeme najlepSie sled@dsobenim reklamy
na internete. Ako sme uz spominali, prikladom maragysledkov je pri bannerovej re-
klame paet kliknuti, ktoré navstevnik uskutoi, na socialnych sfach priame reakcie na
skupin a jednotlivcov. Spatna vazba nie je menkgzikd ako ostatné prvky komunikee]
stratégie. S jej pomocou sa mézendg’ z vlastnych chyb, ktoré zapracujeme do buducich
reklamnych¢innosti a odporani pre buduce zlepSenia a propagovanibovi@ zamerov

socialnej kampane zameranej na socialnu reklamgaogtzivotného prostredia.
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ZAVER

Diplomova praca prinaSa novy dad na socialny marketing zaoberajuci sa problémami
a ochranou Zivotného prostredia. V teoretickagti sme sa snazZili o vymedzenie dblezi-
tych pojmov a v suvislosti s touto témou. Nasledok stanovené hypotézy, ktoré su ove-
rené na zaklade vysledkov analytickepti, ktord sa zaobera prieskumom postojov spotre-
bitel'ov k socialnej reklame zameranej na zivotné prdsreDotaznikovym prieskumom
sme sa snazili zistipostoje respondentov na reklamu zameranu na vglpesblémy Zi-
votného prostredia a porovnanim ukazok thaecifické odporiania pre uspesnu social-

nu reklamna kampa

Na zaklade teoretickych poznatkov sme stanovikaiiko hypotéz, ktoré boli verifikované
na zaklade analytickegjasti. Predpokladom analytickégsti bolo, Ze respondenti spravne
odhadnu komunikovany problém ,reklama s dramatitkejobsahom bude UspeSnejSia
a vai druhej ukazke a pre respondenta budé€ emaany, mobilizujici a informaény cha-
rakter. Z analyzy vyplynulo, Ze nie vzdy reklamtgrik vo zvySenej forme apeluje na emoé-
cie je uspesnejSia. Délezité je prepojenie trocledtych si@asti reklamy - informovanie

spotrebitéa, zaujimavej myslienky a kreativneho spracovania.

Zistené poznatky z teoretickej a analyticka$ti nam nasledne umoznili ich aplikovanie do
odpor&ani a postupov pri tvoreni reklamnej kampane zanegmaa propagovanie€j uz
ekologickych vyrobkov, alebo samotnych problémoxoieho prostredia akymi su napr.
globélne otepovanie, znéistenie odpadom, Usporu energie a vymieranie¢gwnych dru-
hov. V kampani je dolezité dékladné naplanovansanovenie si jasnych ¢mv a hlav-
nych problémov v oblasti Zivotného prostredia, segtécia publika a zameranie sa na
cielovu skupinu pripravenu na posobenie kampane, ¢dksgtky informéacie o organiza-
cii, firme, produkte, kreativne komunikavaiel’, efektivne propagovaa zasiahntipubli-
kum a v neposlednom rade ziglspatnu vazbu a vyhodnotrysledky kampane.

Chcela by som, aby diplomova praca sluzila kazdétary sa zaujima o marketingovu
komunikaciu a jej nastrojmi chce pontdari ochrane Zivotného prostredia a propagovani
dolezitych problémov, ktoré postihuju naSu plandttiroda sluziludom a pokid si to
véas neuvedomime a nepodnikneme kroky pre jej zaohjadného tla bude uz neskoro.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVY PRIESKUM SPOTREBITE L0V

Dobry dei,

som Studentkou Univerzity TomaSe Bati ve Jioboru Marketingové komunikace. NizSie uvedenyadothk

je slEag’ou mojej zaverénej diplomovej prace na tén“Socialna reklama zamerana na ochranu Zivotné-
ho prostredia” a chcela by som Vés poziadajeho vyplnenie.

Dotaznik sa zaobera VasSim postojom a vnimanim nekl@meranych na tato problematiku. Vy&esprosin

hodiace sa odpovede.

Za vyplnenie dotaznika Vam voprdakujem.

1) A

Organizéacia: Greenpeace (Istanbul)
Nazov: ,Polar Bear"

Slogan: If we keep being insensitive towards glataiming, one fourth of world’s living species vgth
extinct. (Ak budeme dalej necitlivy ku globalnemu otépvaniu, jedna Stvrtina Zijlcich druhov vyhynie})

Reklama je zamerana nafvyberte jednu z nasledujtcich moznosti)

vymieranie zivéiSnych druhov

globalne otepovanie

zabijanie zvierat na kozusSiny

ani jedna z moznosti

Reklama na nia pdsobi:
(oznate hodnotu 1 az 5, piom 1 znazoiuje absoldtne suhlasim a 5 absoldtne nesuhlasim)

1 2 3 4 5

Zastrasujuco

Varovne

Previnilo

Smuthe

Mobilizujuc

Zaujimavo

InSpirativne

Poune




1)B

o M - = Shasik -
V
% ———

The earth is heating up.

Organizacia: TBWA\BRUSSELS, BELGIUM
Nazov: Friends Of The Earth (the Big Ask)
Slogan: The earth is heating up (Zem sa zahrieva)

Reklama je zamerana najvyberte jednu z nasledujtcich moznosti)

vymieranie ZivgiSnych druhov

globalne otepovanie

zabijanie zvierat na kozusiny

ani jedna z moznosti

Reklama na mia pdsobi:
(oznate hodnotu 1 az 5, pfom 1 znazoiuje absolltne sthlasim a 5 absolitne nesthlasim)

1 2 3 4 5

ZastraSujuco

Varovne

Previnilo

Smutne

Mobilizujuc

Zaujimavo

InSpirativne

Pouwne

Ktora z uvedenych ukazok, podta Vas, natirudi k aktivnemu zapojeniu do ochrany zivotného pro-
stredia? (vyberte jednu z nasledujlicich moznosti)

1A

1B




2)C

|

Organizacia: Naturschutzbund Deutschland (Germany)
Nazov: ,Snow leopard”
Slogan: The snow leopard is dying off. Help to prenit. (Snezny leopard vymiera. Pomdzte ho za¢hra

Reklama je zamerana nafvyberte jednu z nasledujtcich moZnosti)

N

vymieranie ZivgiSnych druhov

globalne otepovanie

zabijanie zvierat na kozusSiny

ani jedna z moznosti

Reklama na mia posobi:

(oznate hodnotu 1 az 5, pfom 1 znazoiuje absolltne sthlasim a 5 absolitne nesthlasim)

1 2 3 4 5

Zastrasujuco

Varovne

Previnilo

Smutne

Mobilizujic

Zaujimavo

InSpirativne

Poune

Organizacia: WARF (Thailand)
Nazov: WARF ,Bird, Deer, Tapir*
Slogan: ,Forest brings the extinct back to life. Bou think that extinct animals are gone? (Les S

vyhynuté spdk zivotu. Myslite si, Ze vyhynuté zvierata s@Pre




Reklama je zamerana najvyberte jednu z nasledujtcich moznosti)

vymieranie zivgiSnych druhov

globalne otepovanie

zabijanie zvierat na kozuSiny

ani jedna z moznosti

Reklama na nia pdsobi:
(oznate hodnotu 1 az 5, pfom 1 znazoiuje absolltne sthlasim a 5 absolitne nesthlasim)

1 2 3 4 5

Zastrasujuco

Varovne

Previnilo

Smuthe

Mobilizujic

Zaujimavo

InSpirativne

Powne

Ktora z uvedenych ukazok, podta Vas, natirudi k aktivnemu zapojeniu do ochrany zivotného pro-
stredia? (vyberte jednu z nasledujticich moznosti)

2C

2D

Organizéacia: Greenpeace International (China)
Nazov: DARWIN & APE
Slogan: -------

Reklama je zamerana najvyberte jednu z nasledujtcich moznosti)

ochranu ziveéiSnych druhov

Usporu energie




recyklaciu

ani jedna z moznosti

Reklama na nia pdsobi:
(ozna'te hodnotu 1 az 5, piom 1 znazoiuje absolltne suhlasim a 5 absolitne nesuhlasim)

1 2 3 4 5

Zastrasujuco

Varovne

Previnilo

Smuthe

Mobilizujic

Zaujimavo

InSpirativne

Poune

lighit o

Organizacia: WWF (Ukraine)
Nazov: ,Lightout”

Slogan: ,When you leave the light on, you are hetdnly one who pays.” (lénechéate zapnuté svetlo,
nie ste jediny, kto za to zaplati)

Reklama je zamerana nafvyberte jednu z nasledujtcich moznosti)

ochranu ziveéisSnych druhov

Usporu energie

recyklaciu

ani jedna z moznosti

Reklama na mia pdsobi:
(oznate hodnotu 1 az 5, pfom 1 znazoiuje absolltne sthlasim a 5 absolitne nesthlasim)

1 2 3 4 5

Zastrasujuco




Varovne

Previnilo

Smutne

Mobilizujic

Zaujimavo

InSpirativne

Pouwne

Ktora z uvedenych ukazok, podta Vas, nuatiludi k aktivnemu zapojeniu do ochrany zZivotného pro-
stredia? (vyberte jednu z nasledujlicich moznosti)

3E

3F

4)G

Organizéacia: Surfrider Foundation (USA)
Nazov: ,Fish hunter, Whale hunter, Seal hunter*

Slogan: Each years, millionns of marine animals latied by our rubbish. (Kazdy rok su miliony zaer
zavrazdené nasim vlastnym odpadom)

Reklama je zamerana najvyberte jednu z nasledujlcich moznosti)

ni¢enie biotopov

zn&istenie zivotného prostredia

recyklaciu odpadu

ani jedna z moznosti

Reklama na nia pdsobi:
(ozna'te hodnotu 1 az 5, piom 1 znazoiuje absolltne suhlasim a 5 absolitne nesuhlasim)

1 2 3 4 5

Zastrasujuco

Varovne

Previnilo

Smuthe




Mobilizujic

Zaujimavo

InSpirativne

Pouwne

4HH

Né: Skd to: .Badger, Bats, OwI“(Cz ebI N

Slogan: ,It's not nature who should adapt. SkodadAuDisposing of old cars and car parts propertyi¢
je to priroda ktora by sa mala prispésobav8koda Auto. Likvidacia starych automobilov a radimych
dielov)

Reklama je zamerana najvyberte jednu z nasledujlcich moznosti)

nicenie biotopov

zngistenie zivotného prostredia

recyklaciu odpadu

ani jedna z moznosti

Reklama na mia pdsobi:
(ozna'te hodnotu 1 az 5, piom 1 znazoiuje absolltne suhlasim a 5 absolitne nesuhlasim)

1 2 3 4 5

ZastraSujuco

Varovne

Previnilo

Smutne

Mobilizujic

Zaujimavo

InSpirativne

Pouwne

Ktora z uvedenych ukazok, podta Vas, natiludi k aktivnemu zapojeniu do ochrany Zivotného pro-
stredia?(vyberte jednu z nasledujicich moznosti)

4G

4H




5) Osobné udaje:
Pohlavie: (vyberte jednu z nasledujdcich moznosti)

zena

muz

Vek (uvelte svoj vek)

Povolanie: (vyberte jednu z nasledujicich mozZnosti)

ziak

Student

podnikatd/ka

zamestnany/a

nezamestnany/a

iné (prosim Specifikujte):

Vzdelanie: (vyberte jednu z nasledujicich moznosti)

zakladné

stredoSkolské

vysokoSkolské

vyuéeny v obore

iné (prosim Specifikujte):




PRILOHA P Il: REKLAMNA VZORKA

Cag’ 1.:Ukazka 1A

GREENFEACE

Obr. 1. Polar Bear. [14]

Ukazka 1B

The earth is heating up.
et s

oeh b eml i R st e

R

Obr. 2. Global Warming Awareness. [16]



Cag’ 2. Ukazka 2C

Obr. 3. Snow Leopard.
Ukézka 2D

Obr. 4. Warf Tapir. Obr. 5. Warf Deer.

Obr. 6. Warf Bird. [20]



Cag’ 3.:Ukazka 3E

Obr. 7. Darwin & Ape. [22]
Ukazka 3F

Obr. 8. Lightout Bears Obr. 9. Lightdtlephants. [22]



Cag’ 4.:Ukazka 4G

Obr. 10. Seal Hunter. Obr. 11. Whale téun

¥

Obr. 12. Fish Hunter [23]



Ukazka ¢. 4H

Obr. 14. Skoda Auto Badger.[27]



PRILOHA P lll: NAVRH PODPORY PREDAJA

Obr. 15 Podpora predaja WWF. [51]



PRILOHA P IV: EKO JARMOK

VODA JE zdwiapom 3,
ZEMI, PRETO 4y }

Obr. 17. EKO Jarmok ZS Povazska Bystrica 2 [vlagtindj]



Obr. 18. EKO Jarmok ZS Povazska Bystrica 3 [viagthj]



PRILOHA P V: NAVRH GUERILLA MARKETINGU

Obr. 19. Guerilla marketing — WWF Foundation Meltdo

-

Obr. 20. Guerilla marketing — WWF Foundation Meltdo [52]



