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ABSTRAKT

Spolo¢nost’ sa potyka s mnohymi spolo¢enskymi problémami. Ulohou marketingu nie je
iba predavat’ a prinasat’ zisk. Socidlny marketing moze byt vyraznou pomocou pri rieseni
a osvete spolocenskych problémov. V sucasnej dobe sa socidlne problémy netykaju iba
krajin treticho sveta, ale aj zapadnej kultury, ktord sa moze pysit’ vyspelymi technologiami
a vysokou zivotnou uroviiou. Sta¢i spomenut’ fajCenie, alkoholizmus, obezitu, poruchy
prijmu potravy, to vSetko s problémy, ktorymi sa vyznacuju prave vyspelé krajiny. Jed-
nym z tychto problémov je aj zla zivotosprava. Napriek prilezitostiam, ktoré mame, nedos-

tatocnd vyziva je dnes Uplne beznym javom.

Teoreticka Cast’ prace definuje socialny marketing a pojmy s nim suvisiace, priblizuje vyz-
nam zdravého Zivotného Stylu a objasiiuje zdklady marketingového vyskumu. Prakticka
Cast’ sa sklada z komparativnej analyzy troch rozdielnych zahrani¢nych kampani za zvyse-
nie konzumacie ovocia a zeleniny a z vyskumu formou dotaznikového Setrenia, ktory ana-
lyzuje informovanost’ o prinosoch konzumacie ovocia a zeleniny a motivaciu k tejto kon-
zumadcii medzi mladymi I'ud’'mi. Na zaklade zisteni z praktickej Casti je v projektovej Casti
vytvoreny navrh komunikac¢nej kampane, ktorej cielom je zlepsit informovanost’ o prino-
soch konzumacie ovocia a zeleniny a zvysit' samotnt spotrebu. Navrh komunika¢nej kam-

.....

zdravotnictva Slovenskej republiky alebo niektorej z neziskovych organizacii.

Kracové slova: Socidlny marketing, socidlna reklama, socidlna marketingovd kampan,

spotreba ovocia a zeleniny, konzumacia ovocia a zeleniny



ABSTRACT

Our society faces many social problems. The role of marketing is not just to sell and make
a profit. Social marketing can be a significant help in educating and solving social prob-
lems. Currently, the social problems are related not only to the Third World countries, but
also to Western culture, which boasts of advanced technology and high standard of living.
We can just mention smoking, alcoholism, obesity, eating disorders - these are all prob-
lems that characterize developed countries. One of these problems is a bad way of living.
Despite the opportunities that we have, insufficient nutrient intake is quite common phe-

nomenon nowadays.

The theoretical part of the work defines social marketing and the related terms, approaches
a meaning of healthy lifestyle and explains the basics of marketing research. The practical
part consists of a comparative analysis of three different international campaigns for incre-
asing the fruits and vegetables intake and a questionnaire research, which analyses the
awareness of fruit and vegetable consumption benefits and the motivation for this consum-
ption among young people. Based on the findings from the practical part, there is projected
a communication campaign in the third part of the work. The goals of the campaigns are
raising awareness about fruits and vegetables consumption benefits and increasing this
intake. The project might be an inspiration to create a similar kind of campaign for the Mi-

nistry of Health of the Slovak Republic or for any of the non-profit organizations.

Keywords: Social marketing, social advertising, social marketing campaign, fruits and ve-
getables intake, fruits and vegetables consumption
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UvVOD

Témou diplomovej prace je Marketingova (komunikac¢na) stratégia rieSenia spolo¢enského
(socialneho) problému. Zvoleny spolocensky problém nie je jednym z typickych, ako su
faj¢enie alebo obezita. Praca za zaoberd problémom nespravnej vyzivy, Specifickejsie ne-
dostatocnou konzumaciou ovocia a zeleniny. Ciel'om prace je zistit’ informovanost’ medzi
cielovou skupinou a navrh kampane, ktora by ju motivovala k zvyseniu konzumacie ovo-

cia a zeleniny.

Viaceré vyskumy dokdzali, ze ovocie a zeleninu l'udia nekonzumuju v takom mnozstve,
aby to bolo prospesné pre ich zdravie. O tom, Ze konzumaécia ovocia a zeleniny je pre nas
prospes$na uz takmer kazdy pocul. Pokial' sa vSak chceme zaoberat vyhodami ovocia a
zeleniny do hibky, je to s vedomostami horsie. Poznat’ obsahové latky, ich G¢inky a najméa
verit,, ze su skuto¢ne ucinné a vyzivuju nase telo, je to, co by v budiicnosti mohlo prispiet
K tomu, Ze I'udia bud po ovoci a zelenine siahat’ automaticky, za uc¢elom citit’ sa dobre,
uskutoc¢iovat’ prevenciu a pripadne, ak sa naskytne nejaky zdravotny problém, ucinne ho

vediet’ riesit’ pouzitim spravnej stravy.

Na zloZenie spravnej vyzivy existuje mnoho nazorov. EsSte nikdy neexistovalo tol'ko roz-
nych diét, planov a sposobov stravovania ako v dnesnej dobe. Jeden spdsob odporuca vy-
hnut’ sa obilninam, podla iné¢ho klI'icom ku zdraviu je obmedzit’ tuky, d’alsi radi nekonzu-
movat’ miso a mliecne vyrobky, niektory je postaveny na surovej strave, iny zase na tepel-
ne upravene] harmonickej potrave inSpirovanej vychodnou medicinou. Pre Cloveka, ktory
hl'add pre seba ten spravny zivotny Styl moéze byt pocuvanie rozdielnych informdcii zo
vSetkych stran frustrujlice. Ako ¢asto sme uz od niekoho poculi vetu: ,,To by som nemohol
jest vobec nic.” MoZeme vsak stavat’ na tom, ¢o maju vSetky odporicané spdsoby stravo-
vania spolo¢né. Snad’ ani neexistuje taky smer, ktory by neodportcal konzumovat’ ovocie
a zeleninu. Existuje mnoho vedeckych podloZeni, Ze v ovoci a zelenine sa vo velkej na-
chadzaju prospesné latky pre nas organizmus. Pridat’ niekol’ko porcii ovocia a zeleniny do
svojho jedalni¢ka ma vsak aj ind vyhodu. Cim viac ich &lovek skonzumuje, tym menej
¢asu a priestoru mu ostane na konzumaciu nezdravych priemyselne spravovanych potravin,

tak oblibenych v dneSnej dobe.

Je zrejmé, Ze vyraznd zmena vo vnimani toho, o konzumujeme a uvedomovani si, ze jedlo
suvisi s naSim zdravotnym stavom, sa nestane zo dna na deii. Mo6ze trvat’ niekol’ko desat-

ro¢i, kym sa zdravé stravovanie stane pre viacSinu obyvatel'stva samozrejmostou. To by
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nas vSak nemalo odradzat’ pri snahe ucinit’ tito zmenu, naopak malo by byt’ motivéciou, ze
také nieco uskutocCnit’ je mozné.

Teoreticka Cast’ prace priblizi teoretické vychodiska danej problematiky. Praca definuje
socialny marketing a pojmy s nim stvisiace, zdravy Zivotny $§tyl a aktudlne trendy spojené

s jeho propagaciou, popisuje konkrétne postupy marketingového vyskumu.

V praktickej Casti budu tieto postupy vyuzité na porovnanie zahrani¢nych kampani, ktoré
propaguji konzumaciu ovocia a zeleniny a zdravy Zivotny §tyl a na ziskanie informacii od
cielovej skupiny o tom, aké ma vedomosti o danej problematike.

Projektova ¢ast’ ma za ulohu ziskané poznatky u¢innym sposobom pretransformovat’ do

vytvorenia navrhu komunika¢nej kampane za zvyS$enie konzumacie ovocia a zeleniny me-

dzi danou cielovou skupinou.
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1 SOCIALNY MARKETING

Socialny marketing ma mnohé ¢rty podobné ako komerény marketing, v zdsadnych sa vsak
odliSuje. Zahfna planovanie marketingovych aktivit a stratégii nekomerénych organizacii.
Na dosiahnutie svojich cielov pouziva osvedcené techniky komeréného marketingu. Cie-
I'om socialneho marketingu byva spravidla rieSenie socialneho alebo spolo¢enského prob-
lému alebo jeho prevencia, detskd obezita, fajcenie, alkoholizmus, AIDS a nedostatocné
vzdelanie v krajinéch treticho sveta a pod. Socialny marketing podstiva navrhy rieSeni cie-

T'ovej skupine.

1.1 Vymedzenie pojmu socialny marketing

Prvykrat bola myslienka socialneho marketingu verejne diskutovana Vv roku 1969
v priekopnickom &lanku s ndzvom Sirenie konceptu marketingu®. Autormi tohto &lanku su
profesor medzinarodného marketingu Philip Kotler a profesor Sidney J. Levy. Myslienkou
je, ze marketing, ako prestupujica spolocenska aktivita, ide ruka v ruke s predavanim bez-
ného tovaru a pobada marketingovych vyskumnikov k tomu, aby zvazili moznost’ aplikécie
tradi¢nych marketingovych principov na marketingové organizécie, osoby a myslienky.

(Cheng, Kaotler, Lee, 2011, s. 1)

Termin socialny marketing bol prvykrat formalne predstaveny v roku 1971. Autori Kotler
a Zaltman definovali socialny marketing ako ,,ndvrh, realizaciu a riadenie planov urce-
nych na to, aby ovplyvnili prijatelnost socidlnych myslienok a uvah tykajucich sa planova-
nia produktu, ceny, komunikdcie, distribiicie a marketingového vyskumu. “? (Cheng, Kotler,

Lee, 2011, s. 2)

V publikacii Social marketing: improving the quality of life, definuji autori Kotler, Lee
a Roberto socialny marketing ako vyuzitie marketingovych principov a technik za G¢elom
ovplyvnenia cielovej skupiny, aby dobrovol'ne prijala, odmietla, zmenila alebo upustila od
urcitého spravania v prospech jednotlivcov alebo spolo¢nosti ako celku. (Kotler, Lee, Ro-
berto, 2002, s. 12)

! Broadening the Concept of Marketing

2 design, implementation, and control of programs calculated to influence the acceptability of social ideas
and involving considerations of product planning, pricing, communication, distribution, and marketing rese-
arch.”



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Profesor marketingu, vykonny riaditel’ Gistavu socidlneho marketingu a Specialista na spra-
vanie spotrebitel'ov, Alan Andreasen, popisuje socialny marketing ako aplikaciu ,, komerc-
nych marketingovych konceptov a nastrojov na ovplyvnenie dobrovolného spravania cie-
lového publika k zlepSeniu ich Zivotov alebo spolocnosti, ktorej su sucastou.“ (Andreasen

a Kotler, 2008, s. 7)

Podla Bacuvcika mozeme socidlny marketing definovat’ ako subor profitov prevazne
Vv moralnej a etickej rovine motivovanych spolo¢enskych aktivit, ktorych cielom je zmena
spravania, postojov, hodnot, pripadne predsudkov jednotlivcov alebo spolo¢nosti. (Bacuv-
¢ik, 2011, s. 27)

Za uplne prva myslienku socidlneho marketingu by sme mohli urcit’ tu z roku 1952. G. D,
kedy Wiebe vo svojom ¢lanku polozil otazku: “Why can’t you sell brotherhood like you
can sell soap?”, ktort mézeme prelozit’ ako ,,Preco sa bratstvo nemoze predavat’ ako myd-

lo?*. Pre Gispesnt kampan uvadza Wiebe uvadza pat’ kritérii:
¢ Sila - intenzita motivacie k dosiahnutiu ciel’a kampane
e Orientacia — vediet, kedy a akym sposobom reagovat’ na kampan

e Rozpitie — odhad Casu, energie a nakladov, ktoré¢ su potrebné na dosiahnutie ciel’'0-

vého spravania

e Socialny mechanizmus — ¢innost’ alebo miesto, ktoré umozituje premietnut’ motiva-

ciu do akcie

e Adekvatnost — schopnost’ socidlneho mechanizmu konat’ podla cielového sprava-

nia kampane (Workshops on Digital Behavior, © 2015)

V knihe Hands-on social marketing autorka N. Weinreich definuje socialny marketing ako
pouzitie komerénych marketingovych technik, aby sme propagovali spravanie, ktorého
osvojenie bude mat na svedomi zlepSenie zdravia a zivotného stylu cielového publika

alebo spolocnosti ako celku. . (Weinreich, 1999, s. 4)

Na rozdiel od komeréného marketingu, ktory predava tovar a sluzby, socidlny marketing
predava urcitti formu spravania. Ciel'ovu skupinu je pomocou socidlneho marketingu moz-

né ovplyvnit’ k Styrom r6znym druhom zmien spravania sa:

1. prijat’ nové spravanie (napr. zacat’ kazdé rano cvicit)
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2. odmietnut’ potencidlne neziaduce spravanie (napr. nekupovat’ vyrobky od firiem,
ktorych zamestnanci st vykorist'ovani)

3. pozmenit’ existujuce spravanie (napr. konzumovat’ viac porcii ovocia denne)

4. upustit’ od predo§lého neziaduceho spravania (napr. skoncovat’ s faj¢enim) (Cheng,

Kotler, Lee, 2011, s. 3)

Socidlny marketing sa da pouzit' ako vhodny edukac¢ny néstroj. Dosiahnutie pozadovanej
zmeny spravania méze byt uskuto¢nené prostrednictvom komunikacie a Sirenim informa-
cii.

St Styri odvetvia, na ktoré sa zameriava socialny marketing:

Podpora zdravia — otazky spravania sa suvisiace s problémami ako napriklad fajéenie,
pozivanie alkoholu, obezita, tehotenstvo v puberte, HIV/AIDS, prijem ovocia a zeleniny,
vysoky cholesterol, dojéenie, rakovina, vrodené poruchy, ockovania, zubna hygiena, cuk-

rovka, krvny tlak, poruchy prijimania potravy

Prevencia zranenia — otazky spravania sa suvisiace s problémami ako riadenie vozidla pod
vplyvom alkoholu, pouZivanie bezpe¢nostnych pasov, spravne zabezpecenie dietata v au-
tomobile, domace nasilie, drzanie zbrane, nasilie v Skolach, podpala¢stvo, zranenia v do-

chodkovom veku

Ochrana Zivotného prostredia - otazky spravania sa suvisiace s problémami ako redukcia
odpadu, ochrana vol'ne zijucich Zivoé¢ichov, nicenie dazd’ovych pralesov, pouzivanie pesti-
cidov a umelych hnojiv, Setrenie vodou, zne€istenie vzduchu, kompostovanie odpadu, mi-

movolny vznik poZiarov, Setrenie energii, ochrana povodi

Mobilizacia spolocnosti - spravanie suvisiace s otazkami ako darovanie organov alebo kr-
vi, hlasovanie vo vol'bach, gramotnost’, kradeze identity, adopcia domacich zvierat (Cheng,

Kotler, Lee, 2008, s. 3)

Zamazalova vo svojej knihe uvadza, Ze socialny marketing sa vyznacuje spolichanim skor
na dobrovolni nez na pravnu spolupracu alebo donucovaciu formu ucinku. V mnohych
pripadoch nie je mozné zarucit’ priamy prenos alebo okamziti navratnost navrhnutej zme-

ny spravania sa. (Zamazalova, 2010, s. 411 — 412)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

1.2 Vyznam a ciele socialneho marketingu

Podl'a Zamazalovej si sociadlny marketing poklada za ciele prospech jedinca alebo celej
spoloc¢nosti. Tie sa snazi dosiahnut’ prostrednictvom dosiahnutia zmeny spravania ciel'ove;j
skupiny. Najéastej§imi oblastami zaujmu socialneho marketingu v Ceskej republike (a na
zaklade kultiirnej a ekonomickej podobnosti krajin a celkovej previazanosti sa da predpo-
kladat’, ze tieto oblasti platia aj pre Slovensku republiku) st témy ako hladanie darcov
a sponzorov (darovanie krvi, kostnej drene alebo vajicok, finan¢né prispevky pre ludi
z oblasti postihnutych povodnami a pod.), zdravie a zivotny §tyl (konzumacia alkoholu,
fajcenie, pravidelny pohyb, ekologické spravanie), upozornovanie na citlivé témy (inter-
rupcia, eutandzia) a pomdhanie uritym skupinam v spolo€nosti (tyrané Zeny, utecenci
Z problémovych oblasti a pod.). Snaha o zvySovanie povedomia o tychto témach casto nie
je postacujuca a stretava sa s bariérami, ktorymi st Casto hlboko zakorenené zvyky, zauj-
my a presvedcenia. Preto sa stava, ze nemusi dojst’ k ziadanému dosiahnutiu zmien a so-

cialne kampane nie st natol’ko efektivne, ako sa o¢akavalo. (Zamazalova, 2010, s. 420)

Podl'a Kotlera m6zu mat’ socialne kampane ako ciel’ dosiahnut’ vnimanie (presved¢it’ spot-
rebitelov, aby sledovali zloZenie potravin), zorganizovat’ jednorazovu akciu (ockovanie)
alebo zmenit' spravanie, hodnoty a postoje (presved¢it’ spotrebitel’a, aby zacal cviéit).

(Kotler, 1992, s. 365)

Centrum kvality pre socidlny marketing a zmenu spravania NSMC vo Velkej Britanii na
svojich webovych strankach uvadza, Ze cielom socialneho marketingu je vZdy zmenit ale-
bo zachovat’ ur€ité spravanie I'udi, nie iba zmenit’ ich informovanost’ o danej téme. (The

NSMC, © 2010)

1.3 Socidlny vs. komer¢ény marketing

Je niekol’ko zdsadnych rozdielov medzi socidlnym a komerénym marketingom. Komerény
marketing ma za ilohu predavat’ tovar s primarnym cielom prinasat’ finan¢ny zisk. Social-
ny marketing si za primarny ciel’ poklada ovplyvnenie spravania, ktoré prispeje k spolo-
¢enskému zisku alebo prospechu jedinca. Komerény marketing si vybera za ciel'ové publi-
kum segmenty, ktoré zabezpecia ¢o mozno najvacsi vynosny predaj. V socialnom marke-
tingu st segmenty vyberané na zéklade inych kritérii, napriklad beznost’ daného problému,
schopnost’ zasiahnut' publikum, pripravenost” a ochota zmenit’ spravanie. (Lee a Kotler,

2011, s. 14)
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Produktom komer¢ného marketingu je najCastejSie tovar a sluzby. Potencidlnou konkuren-
ciou su iné organizacie, ktoré ponukaju podobny tovar a sluzby alebo uspokojuju podobné
potreby zékaznika. Socidlny marketing zameriava pozornost’ na zmenu spravania cielovej
skupiny. Ako konkurenciu mozeme oznacit’ sic¢asné alebo preferované spravanie ciel'ovej
skupiny a vyhody, ktoré z tohto spravania vedome vyplyvaju pre cielovl skupinu. Social-
ny marketing skima spravanie, ktoré cielova skupina uprednostituje pred propagovanym

spravanim a dovody, preco tak kona. (Zamazalova, 2010, s. 419)
Medzi socidlnym a komerénym marketingom vSak najdeme aj spolo¢né Crty:

e Orientacia na zakaznika — tlohou je zasiahnut’ cielové publikum (produkt, cena,
distribtcia, propagacia).

e Zikladom je tedria vymeny - spotrebitel musi vnimat’ vyhody, ktoré dosahuju ale-
bo prekracujii vnimané naklady.

e Marketingovy vyskum sa pouZziva v celom procese —aby sme vytvorili efektivnu
stratégiu je nutné skimat’ a pochopit’ potreby, tuzby, nazory a postoje cielového
publika.

e Publikum je segmentované — stratégia musi byt' prispésobend jedineCnym pozia-
davkam, potrebam, zdrojom a sacasnému spravaniu réznych segmentov trhu.

e 4P —vitazna stratégia musi zahfnat’ vSetky 4P.

e Vysledky st meratel'né a pouZité pre zlepSenie — na spitnu vizbu sa pozerame ako

na radu zdarma o tom, ¢o a ako urobit’ lepsie. (Kotler, Roberto, Lee, c2002, s. 11)

1.4 Socialny marketingovy mix

V komerénom marketingu ako marketingovy mix oznacujeme stthrn nastrojov, ktoré nam
pomahaju pri napliiani cielov. Su to tzv. 4P marketingu: Product, Price, Promotion, Place.

Podobne aj v nekomerénom marketingu rozliSujeme tieto 4P, ktoré maju svoje Specifika.

Product (Produkt) — produktom nazyvame tovar alebo sluzbu, tzn. ze produkt méze mat
hmotna aj nehmotnu podobu. V pripade socidlneho marketingu je produkt ¢asto nehmotny

— predavame vzor spravania alebo myslienku. (Lee a Kotler, c2011, s. 47 — 48)

Price (Cena) — Cenou Vv socialnom marketingu je to, o musi spotrebitel’ zaplatit' alebo
urobit’, aby ziskal produkt. Okrem finan¢nych nékladov ide Casto o snahu alebo cas, ktory
musi spotrebitel’ vynalozit’. Spotrebitel’ musi cenu vnimat’ hodnu produktu. (Lee a Kotler,

2011, s. 47 — 48)
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Promotion (Propagacia) — zahfna presved¢ovacie komunikaéné stratégie, tykajuce sa kI'i-
cove] spravy, ktori chceme Sirit, Siritelov spravy (sponzori, partneri, herci atd’.)
a komunika¢nych kanalov, cesty, ktorymi sa sprava bude §irit’. (Lee a Kotler, c2011, s. 47
—48)

Komunikaéné nastroje, ktoré si vyuzivané v ramci propagacie a tvoria spolocne komplex-

ni komunika¢nl kampan su:

e Reklama — televizna, tlacova, rozhlasova, online, indoor, outdoor atd’.

e Public relations - komunikacia smerom von a smerom dnu, PR ¢lanky, tlatové
spravy, konferencie atd’.

e Socidlne média — socialne siete (Facebook, Twitter, Instagram atd’.)

e Osobny predaj — prezentéacia produktu pomocou osobného kontaktu

e Priamy marketing (Direct marketing) — direct mail, telemarketing atd’.

e Event marketing — udalosti, vystavy, pochody, koncerty atd’.

e Podpora predaja — POP a POS prostriedky, vzorky, zlI'avy, kupony atd’.

e Podpora médii — moznost’ médii ovplyviiovat’ verejni mienku, politické prostredie

a pod. (Weinreich, 1999, s. 17)

Place (Miesto) — V socialnom marketingu ,,Place” primarne oznacuje miesto, kde by sa
malo ziadané spravanie ciel'ovej skupiny konat’, pripadne, kde by sa mali nachadzat’ hmot-
né produkty alebo uskutociiovat’ sluzby, ktoré kampan komunikuje. Miesto takisto zahfiia
donaskovy systém, distribu¢né kandly a vSetky stratégie, ktoré sa zaoberaju fyzickym po-

hybom produktu. (Lee a Kotler, c2011, s. 47 — 48)
Okrem klasickych 4 ,,P* mozno hovorit’ aj o d’al§ich pridanych ,,P* socidlneho marketingu:

Publics (Verejnost’) — RozliSujeme vonkajs$iu a vnutorna verejnost’. Najdolezitejsia je pri-
marna vonkajsia verejnost’, cielova skupina, na ktorej spravanie socidlny marketing poso-
bi.

Partnership (Partnerstvo) — Vacsina socialnych problémov, ktoré si socialny marketing
poklada za ulohu riesit, je komplexna a tyka sa Sirokej verejnosti. Bolo by zlozité, aby ich
rieSila jedind organizicia, preto ak ma viacero organizacii rovnaké alebo podobné ciele,

vznikaju kluby, spolky, asociacie. (Weinreich, c1999, s. 17)
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Policy (Politika) — Dobrovol'né rozhodnutie verejnosti zmenit' svoje doteraj$ie neziaduce
spravanie moze byt’ podporené politickym systémom. Prikladom je, ked’ ministerstvo $kol-

stva sa snazi nahradit’ automaty na jedlo v skolach zdravS§im variantom.

Purse Strings (Finan¢né zdroje) — VA¢Sina organizacii, ktoré sa venuji socialnemu marke-
tingu Cerpa financnu podporu z réznych nada¢nych fondov, dotacii od $tatu, darcovstva.

(Weinreich, 1999, s. 9-19)

1.5 Socialna reklama

Socialna reklama neprinaSa vzdy firme zisk, ani nie je spajana so zvySenim predaja pro-
duktu alebo budovanim image znacky. Socialnu reklamu mézeme definovat’ ako komuni-
kaciu, ktora si kladie za ciel’ ovplyvnit’ stav verejnej mienky v urcitej socidlnej oblasti ale-
bo poskytovat’ informacie, ktoré smeruju k osvojeniu si ur€itych pozitivnych myslienok.
Tieto mozu byt prospesné pre jedinca, urCité skupiny alebo celt verejnost’. Socialna re-
klama spada pod Specificky druh reklamy, ktord nema ekonomicky rozmer. (Juraskova

a Hornak, 2012, s. 197)
Medzi zdkladné rysy socidlnej reklamy podl'a Janouskovej radime tieto:

e Neosobna komunikécia, zadavatelom byva obvykle neziskova organizacia alebo
samotny Stat

e Metddy a techniky, ktoré vyuZziva st bezné aj pri tvorbe komerc¢nej reklamy.

e Osvetova, vzdelavacia a vychovna funkcia

e Informuje a presviedca prijemcu prostrednictvom médii

e Propagicia nekomercnych tém, neziskovych organizacii, dobro€innych zbierok

e Ovplyvilovanie ndzorov, vnimania a spravania prijemcov bez ocakavania zisku (Ja-

nouskova, 2008, s. 14)

Za ciel socialnej reklamy Hubinkovéa povazuje prostrednictvom vplyvu na emdcie, vnima-
nie a svedomie posunut’ svet smerom k lepSiemu vo veciach, ktoré ur¢itym sposobom su-
Zuju sucasnu spolocnost’, sit nebezpecné alebo ktoré zbytocnym sposobom ohrozuju ostat-

nych. (Hubinkové, 2008, s. 127)
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1.5.1 Zadavatelia socialnej marketingovej kampane

Zadavatel'mi a zaroven aj realizatormi socialnych marketingovych kampani mézu byt jed-
notlivci, komunita, verejnost’, nestatne neziskové organizacie, verejna sprava a dokonca aj

komer¢né subjekty. (Zamazalova, 2010, s. 30)

NajcastejSim zadavatelom socidlnych marketingovych kampani je verejny sektor, napri-
klad medzinarodné Svetova zdravotnicka organizacia (WHO), urady verejného zdravotnic-

tva, Skoly, ministerstvo ochrany zivotného prostredia a pod.

Casto sa zapajaju aj neziskové organizacie a nadacie a podporuju kampane, ktoré kores-

ponduju s ich poslanim.

Inym typom zadavatel'a moze byt’ oddelenie ziskovej organizacie, ktoré ma na starosti so-
cidlnu zodpovednost. Hoci spolo¢nost’ je tym, kto ma z tychto aktivit primarny 0zitok,
snaha sa odrazi aj na cieloch organizacie. Moze ist’ napriklad o vytvorenie image znacky
alebo zvysenie predaja. Socidlne marketingové kampane mozu ako sluzby vykonavat’ aj
firmy, reklamné a PR agentary, firmy realizujice marketingovy vyskum. (Lee a Kotler,
c2011, s. 19 - 20)
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2 ZDRAVY ZIVOTNY STYL

Definovat’ pojem zdravy zivotny Styl je pomerne obtiazne, pretoze pre kazdého mdze toto
slovné spojenie predstavovat’ nieco iné. Mnoho odbornikov ma na zdravy zivotny §tyl r6z-
ne nazory, ale ur€ité nazory ako napriklad znizenie konzumacie priemyselne vyrobenych

potravin, dolezitost’ pohybu a vyvarovanie sa stresu sa opakuju.

2.1 Verejné zdravie

NajvyznamnejSie zdravotné problémy ludstva sa odjakziva vyskytujii na urovniach ich
komunit, niekedy dokonca celého sveta. Jedna z vedicich osobnosti oblasti verejného
zdravia, Charles-Edward Amory Winslow, charakterizuje tuto oblast’ ako vedu a umenie
zabranit ochoreniu, predizenie Zivota a podpora telesného zdravia a vykon snahou organi-
zovanej spolocnosti o ocCistenie Zivotného prostredia, o znizovanie nakazlivych chorob, o
poucovanie kazdého jednotlivca o osobnej hygiene, o zavedenie lekdrskych a zdravotnic-
kych sluzieb, ktoré sa postaraju o skoru diagnostiku a prevenciu chorob, a o rozvijanie
socialnych mechanizmov, ktoré zabezpecia kazdému jednotlivcovi spolocnosti uroven zivo-

ta dostacujiicu pre udrzanie si zdravia. (European Public Health Aliance, 2015)

Na verejné zdravie vplyva mnoho faktorov, ktoré st otazkami Zivotného $tylu ¢loveka.
Niektoré z nich st vedecky overené, niektoré ostavaji dohadmi. Medzi najcastejSimi spo-
minanymi byva fajCenie, uZivanie alkoholu, sposob stravovania, stres, pohybova aktivita

a pod.

Desat’ najvicsich zdravotne rizikovych faktorov a odhad ich relativneho prispevku k zdra-

votnej zat'azi:

Rizikovy faktor Zdravotna zat'az (%)
1. Uzivanie tabaku 11.7

2. Uzivanie alkoholu 11.4

3. Vysoky krvni tlak 11.3

4. Nadvaha a obezita 7.8

5. Vysoka hladina cholesterolu 59

6. Nedostato¢na fyzicka aktivita 5.5

7. Vysoka hladina glukozy v krvi 4.8
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8. Nizka spotreba ovocia a zeleniny 24
9. Profesijné rizika 1.7
10. Uzivanie nelegalnych drog 1.6

(The European Food Information Council, [2012])

2.2 Komunikacia zdravého Zivotného Stylu

Propagovat’ zdravy Zivotny §tyl sa v dneSnej dobe stalo vel'mi populdrnym. Komunikacia
zdravého zivotného $tylu je prostrednictvom komunika¢nych kampani zamerana na vsetky
vys$sie uvedenych problémov. M6ze ist’ o zvySenie fyzickej aktivity a obmedzenie sedavé-
ho sposobu zivota, skoncovanie s nedravymi zlozvykmi tykajiicimi sa jedla a navykovych

latok, plnohodnotné stravovanie sa, odstranenie Stresu a negativneho zmyslania.

2.3 Aktualne trendy v oblasti komunikacie zdravého Zivotného $tylu

Podl'a publikacie Social Marketing for Public Health demonstrujtcej Gspesné marketingo-
vé kampane maju tieto kampane spolocné Crty, znaky, ktoré by sme mohli oznacit’ za aktu-

alne trendy socialneho marketingu v oblasti zdravého zivotného §tylu a verejného zdravia:

Pésobit’ globalne — Socidlny marketing sa moze javit’ ako americky vynalez 20. storocia,
Vv sucasnosti je jeho pdsobenie citit’ po celom svete. Krajiny, ktoré uplatiiuji techniky so-
cialneho marketingu v oblasti verejného zdravia sa liSia ekonomickou a technologickou
uroviiou, preto aj pouzitie socidlneho marketingu je rozdielne. Podla vyskumu, ktory
v roku 2008 uskutocnila americka rada pre reklamu v spolupraci s International Adverti-
sing Association (IAA), vicSina Clenov IAA vyjadrila domnienku, Ze socidlne marketingo-
vé aktivity a snaha v cudzich krajindich m6zu byt' vel'mi uzitoénym sposobom, ako sa in-
Spirovat’ a naucit’ novym technikdm. Vyskum tieZ preukazal, Ze ¢lenovia IAA si myslia, Ze
globalna spolupraca so spolo¢nymi zaujmami prinaSa pozitivne zmeny a mali by zaujem o
medzinarodnu spolupracu pri vytvarani socialnych marketingovych kampani. (Cheng, Kot-
ler, Lee, 2011, s. 5 - 6)

Zjednotit’ usilie — vertikalna perspektiva (rozumiet’ odkial’ socidlne problémy prisli, ako
vznikaji na roznych okruhoch pdsobnosti a ako st rieSen€) + horizontalna perspektiva (ty-

py zmien, ktoré sa musia udiat’, aby sa situacia zlepsila) (Cheng, Kotler, Lee, 2011, s. 7)

Budovat’ partnerstvo — socidlni marketéri + neziskové organizacie, vlada, média, lokalne

komunity, jednotlivci (Cheng, Kotler, Lee, 2011, s. 8)
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Otazky verejného zdravotnictva su Casto také komplexné, ze je pre agentiry obtiazne do-
siahnut’ pokroky iba svojim usilim. Partnerstvo (Partnership) je niektorymi socialnymi
marketérmi povazované za jedno z pridanych ,,P“ marketingového mixu. (Social-

Marketing.com, 2006)

Partnerstvo moze byt’ vytvorené s neziskovymi organizaciami, vladou, médiami, lokélnymi
komunitami, jednotlivcami. Mnoho uspesnych socidlnych kampani uskutoc¢nili socialni

marketéri, ktori vytvorili kratkodobé alebo dlhodobé¢ partnerstva.

Spolupraca s celebritami a verejne znamymi osobnostami moéze byt’ obzvlast’ ucinna, pre-
toze dosah na publikum je vel'ky. O kampan sa odrazu zacinaju zaujimat’ aj l'udia, ktorych
téma samotna nijak zvlaSt nezaujima, ale maji pozitivna vztah k osobnosti, ktora je
s kampatiou prepojena. Casto su celebrity vnimané ako opinionleadri a dokazu ovplyvnit’ a

»stiahnut’ na svoju stranu* mnoho l'udi.

Neziskova organizacia PETA (People for the Ethical Treatment of Animals), ktora je zna-
ma tym, ze sa angazuje za prava zvierat spolupracuje s mnohymi svetoznamymi celebrita-
mi. Asi najcastejSie sa s lou spaja meno spevaka, byvalého ¢lena skupiny The Beatles pau-
la McCartneyho. McCartney propaguje prostrednictvom tejto organizacie vegetarianstvo

a takzvané Meat Free Mondays — pondelky bez mésa. (PETA, © 2015)

Many years ago, | was fishing,
20d 83 | was recling in the poor fish,
1 realized, “I am killing him—all for
the passing pleasure R brings me.”
And something insite me clicked.
1 realized as | watched him fight
for breath, that his life was as
important to him as mine is to me.

IAMPAUBMECARTNEY, AND | AM A

VEC

Obrazok 1: Paul McCartney pre PETA

(Zdroj: People for the Ethical Treatment
of Animals (PETA), © 2015)
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Nie vzdy vSak takato spolupraca na cielové publikum plati. Prikladom je spojenie sveto-
vych celebrit ako Alicia Keys, Elijah Wood, Kim Kardashian, Serena Williams a d’alsi sa
spojili s charitativnou organizaciou Keep achild alive avznikla nevSedna kampan
s nazvom Digital Death (Digitadlna smrt’). Jednotlivé celebrity sa rozhodli odmlc¢at’ na so-
cidlnych siet'ach a nepridat’ Ziadny prispevok ani informaciu o sebe, az kym na konto orga-
nizacie nebude pripisana urcitd financna Ciastka, ktord pomoze l'udom trpiacim kvoli
AIDS. (Social Change exChange, 2015)

Napriek snahe bola tato kampan nie vel'mi uspesnd. St viaceré dohady, preco sa tak stalo,
okrem iné¢ho napriklad, Ze cela kampan vyznieva na fantsika vel'mi egoisticky a ze mini-

malna dotacia 10 dolarov sa mnohym zdala prili§ vysoka. (Rohit Bhargava, 2014)

™

Obrazok 2: Kampan Digital Death (Zdroj: Social Change exChange,
©2015)

Podpora usilia socialneho marketingu korporativnymi spolo¢nost’ami — Na korpora-
tivne spolo¢nosti je Coraz viac vyvijany tlak, aby sa spravali spolocensky zodpovedne.
Vdaka tomu sa ¢asto samé priamo zapdjaju do socidlnych aktivit. Nie vzdy je zrejmé Ci to
robia kvoli pocitu zodpovednosti alebo kvoli image pred zakaznikom, v konéenom dosled-

ku je vSak vysledok rovnaky a to je to, na com zalezi. (Cheng, Kotler, Lee, 2011, s. 8 - 9)

Integracia 4P — Socialny marketingovy mix a skutocne uspesna socidlna marketingova
kampan funguje, pokial mézeme hovorit’ o integracii 4P, nemdzu sa rozvijat’, pokial’ su

izolované. (Cheng, Kotler, Lee, 2011, s. 9)

Integracia réznych komunikaénych formatov a médii — O vybere tovaru v sucasnosti

Casto rozhoduje znacka a vzt'ahy so zakaznikom. Ked chceme vybudovat’ image znacky


http://www.rohitbhargava.com/2010/12/why-the-digital-death-campaign-failed-despite-celebrity-support.html
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akebo tieto vztahy, reklama na to uz svojim pdsobenim nestaci. Integrovanou komunika-
ciou chapeme dokonalé spojenie v oblasti dorozumievania za optimalneho nasadenia vset-

kych komunika¢nych nastrojov. (Cheng, Kotler, Lee, 2011, s. 10 - 11)

V praxi to znamena, Ze ako prvé je potrebné si definovat’ problém, ktory chceme pomocou
marketingovych komunikacii vyriesit, urCit’ cielovi skupinu a na jej zdklade vybrat mé-
dia, ktoré st schopné ju zasiahnut. Do médii potom zaclenime komunikaty. Riadime sa
primarne cielom, ktory chceme dosiahnut, cielovou skupinou, pozornost’ venujeme kon-
kurencii a vyskumu, nasim ¢asovym a finanénym moznostiam. (Juraskova a Hornak, 2012,

s. 106)

Formatmi komunikacie je myslena prevazne reklama, public relations, eventy, sponzorstvo
a osobnd komunikacia. Komunika¢né médié zahfiiaju tradiéné médid (napr. televizia, ra-
dio), netradi¢né média (napr. tricka, Setri¢ obrazovky), adresné média (napr. direct mail,
pohladnica), digitalne a interaktivne médié (napr. internet, mobilné telefony). (Cheng, Kot-

ler, Lee, 2011, s. 10)

Jeremy Lockhorn uvadza, Ze stiasny trend v socidlnom marketingu neznamena iba zvyso-
vanie po¢tu komunika¢nych formatov a médii, ale najmé integraciu réznych kanalov. Ten-
to trend dobre vystihuje aj slovné spojenie ,,emerging media®, ktoré mézeme definovat’ ako
komunikéciu vsetkych typov, zalozenli na digitalnych technologiach a stale viac interak-
tivnych prvkov. Je to evolicia vo vyuZivani technologie za ucelom zdielania informécii

novym a inovativnym spdsobom. (Jeremy Lockhorn, 2008)

Komunikaéné aktivity vyberame a spajame do komunika¢ného modelu tak, aby spolu ladili
a aby sa ich spoluposobenim rozvijali a prinasSali synergicky efekt. (JuraSkova a Hornak,

2012, s. 106)

Trendom v dnesnej dobe je nielen v oblasti socidlneho marketingu vyuzivanie socialnych
médii (napr. Facebook, Youtube). Vd’aka tomu je mozné posobit’ na mladsiu generaciu,

pre ktort je pouZivanie digitdlnych médii prirodzenou sucastou Zivota.
Je dolezité rozliSovat’ pojmy ,,socidlny marketing” a ,,socidlne média“. Socidlne média
mozu byt’ nastrojom a kandlom pre vyuzitie socidlneho marketingu.

Edutainment — Slovo edutainment je spojenim dvoch slov education (vzdelanie) a enterta-

inment (zabava). Informacie a poucenie su k cielovému publiku komunikované zabavnou
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formou, za ucelom vicsieho zaujatia. Pouzit’ na to sa da Siroka Skala médii a formatov.

(Cheng, Kaotler, Lee, 2011, s. 12)

»Zabavné vzdelanie pristupuje k socidlnej zmene spocivajuc V myslienke meniacej sa hra-

nice medzi uenim sa a potefenim.*® (Cooper-Chen, 2005, s. 5)

V niekol’kych socidlnych kampaniach bola forma zabavného vzdelania uspesne aplikova-
na. Napriklad hudba moze byt dobrym spdsobom, ako spojit’ vzdelanie a zabavu. Medzi
mladymi 'ud’'mi z niektorych Casti Afriky bola hudba pouzita ako vel'mi vhodny, kultirne
relevantny a financne nenarony nastroj na Sirenie myslienky bezpecného sexu. Hudobnici
z Tanzanie vytvorili mnozstvo piesni, sivisiacich s AIDS. Tieto piesne sa potom §irili pro-
strednictvom médii a stali sa popularnymi. V textoch su pouzité metafory k ochoreniu
AIDS, myslienky mensSieho poctu partnerov a vyhybania sa tym nakazenym, pouZivania

kondému. (Plummer, 2012, s. 402)

Venovat’ pozornost’ socialnemu, kultirnemu a regulaénému prostrediu — Do socialne;j
marketingovej kampane prirodzene zasahuje socialne, kultirne a regulacné prostredie kra-
jiny, v ktorej je realizovana. Pre dosiahnutie maximalnej efektivity je potrebné navrhnat
tieto kampane tak, aby co najlepSie pasovali do celého socidlneho, kultarneho

a regula¢ného kontextu krajiny. (Cheng, Kotler, Lee, 2011, s. 12 - 13)

Prikladat’ vyznam marketingovému vyskumu — Marketingovy vyskum hra klicovu
ulohu pri vytvarani Gspesnej socialnej marketingovej kampane. Systematicky design, zber,
analyza a interpretacia dat pomézu Specifikovat’ konkrétnu situaciu a problém, ktory orga-

nizacia chce riesit’. (Cheng, Kotler, Lee, 2011, s. 13)

Jedna z hlavnych rad, ktora plynie z vytvarania tspe$nych socidlnych kampani je, zZe
»Spravne orientovany marketingovy vyskum moze urobit’ rozdiel medzi vynikajicim

a priemernym planom kampane.“ (Kotler, Lee, 2008, str. 44)

Zamerat’ sa na zmeny spravania — Dal$im znakom, ktory maji Gspe$né socidlne marke-
tingové kampane spolo¢ny je silné a stale sustredenie sa na zmenu spravania, hlavna ¢rtu
socialneho marketingu. Socidlna marketingovd kampann ma prindSat’ meratelné zmeny

spravania. (Cheng, Kotler, Lee, 2011, s. 14)

% The entertainment-education approach to social change rests on this notion of fluid boundaries between
learning and enjoying.*
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2.4 Konzumacia ovocia a zeleniny

Ovocie a zelenina by mali byt’ pravidelnou a stalou stcéastou jedalnicka kazdého ¢loveka.
Jedna sa o prirodzené potraviny, ktoré nam priroda pontka, uréené na priamu konzumaciu,

vo vicsine pripadov bez potreby d’alSieho spracovania.

Prvé zmienky o konzumacii ovocia a zeleniny siahaji az do 3500 rokov pred naSim leto-
poctom. Nepochybne boli konzumované kvoli svojej chuti, ale lie¢ivé vlastnosti a zdravot-

né vyhody st zname uz par storoci. (Terry, 2011, s. 1)

Druh konzumovaného ovocia alebo zeleniny je ovplyvneny dostupnost'ou, poc¢asim, kultu-
rou, cenou a propagaciou. So su¢asnymi technolégiami pestovania, spracovania a usklad-
flovania nastalo aj dramatické zvySenie prilezitosti a moznosti zaradit’ do jedalnicka viac

¢erstvych produktov. (Terry, 2011, s. 1)

V stcasnej dobe je otazka zdravého stravovania Casto diskutovana. Vznikaju nové trendy
a sposoby stravovania, diéty v zmysle zmeny stravovacieho $tylu. Medzi najpopulérnejsie
VvV tomto obdobi patri Raw strava (vitarianstvo), vegetaridnstvo, veganstvo, Paleo stravova-
nie, ajurvédska strava, zésaditd strava, makrobiotickd strava, rozne nizkosacharidové, vy-
sokosacharidové, proteinové, nizkotuéné diéty. Mladi l'udia sa vo véac¢Sej miere zacinaju
aktivne zaujimat’ o vyZivu. Rozne sposoby zdravého stravovania si vSak neraz odporuju
anezluduju sa. Co vsak maju vietky vyzivové odportu¢ania spoloéné je konzumovat' vo

vac¢Som mnozstve ovocie a zeleninu.

2.4.1 Definicia ovocia a zeleniny

Ur¢it, €o je ovocie a zelenina je na prvy pohlad jednoduché otazka, ked’ sa vSak hlbsie
zamyslime, mo6Zu pri definovani nastat’ nezrovnalosti. Najvacsi problém nastava pri otazke,
¢o vSetko medzi ovocie a zeleninu zaradit. Zemiaky na prvy pohl'ad patria medzi zeleninu,
spotrebu zemiakovych lupienkov vSak sotva mozZeme pripocitat’ k odporacanej dennej

davke zeleniny.

Definicia ovocia a zeleniny je rozdielna medzi krajinami. Niektoré krajiny do tejto katego-
rie nezarad’uju zemiaky a Skrobové hl'uzy a riadia sa definiciou Svetovej zdravotnickej
organizacie (WHO), niektoré krajiny (napr. Norsko) zemiaky pocitaji. Konzumacia ovoc-
nych §tiav je tiez diskutabilna. Niekedy sa z vyzivovych odporucani konzumacie ovocia a

zeleniny vylucuju (napr. Belgicko), niekedy sa zarad’ujii s ur¢itymi obmedzeniami (napr.
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maximalne jedna porcia, napr. Dansko), niekedy sa v plnej miere sa zarad’uju (napr. Is-
land). (Food Information Council, 2012)

Rozli¢né definovanie toho, ¢o patri medzi ovocie a zeleninu, je prekazkou pri porovnavani
udajov. Niektoré vnutroStatne organy pravidelne vykonavaji prieskumy spotreby ovocia
a zeleniny. Pokial’ by sa zjednotila metodika tychto prieskumov, ziskané tdaje by boli
omnoho jednoduchsie porovnatel'né. (Food Information Council, 2012)

2.4.2 Odporucané mnozstvo

Svetova zdravotnicka organizacia odporuca konzumovat denne minimélne 400 g ovocia
a zeleniny (nepocitaji sa sem zemiaky a Skrobové hl'uzy). V Eurdpe sa niektoré odporaca-
nia liSia v tom, ze urcité krajiny radia konzumovat’ vicsie mnozstvo zeleniny, napriklad

v Dansku je to viac nez 600 g ovocia a zeleniny denne. (Food Information Council, 2012)

V knihe Zdrava vyziva pre kazdy deni sa ako odporti¢ané denné mnozstvo uvadza mini-
malne pat’ porcii ovocia a zeleniny denne. Jedna porcia predstavuje obsah vécsej Cajove;j
salky. ,, V sucasnej dobe je taka spotreba zaradena do vsetkych doporuceni odbornych
spolocnosti na svete bez vynimky. Mozeme si byt uplne isti, Ze toto doporucenie by sme

mali celozivotne dodrZiavat. * (Pitha, 2009, s. 56)

Mnohé programy a kampane sa pridrziavaju odportcania pat’ porcii ovocia a zeleniny den-

ne a podla toho st aj pomenované, napriklad 5 a day, 5 al dia, 5 am Tag.

Aj ked’ sa na prvy pohl'ad méze zdat’ obtiazne dodrZiavat’ takéto odportcania, nie je to tak.
Jednu porciu predstavuje napriklad jedno stredne velké jablko alebo pohéar 100% poma-

ranc¢ového dzisu.

2.4.3 Benefity konzumacie ovocia a zeleniny

Vyskumy potvrdili, Ze konzumacia ovocia a zeleniny ma vd’aka latkam v nich obsiahnu-
tych pozitivny vplyv na viaceré aspekty I'udského Zivota. Asi najdolezitejSim je prevencia

a liecba réznych druhov ochoreni a udrZanie zdravia.

Predchadzajuce epidemiologické Stadie zhodne ukazujl, ze strava hrd kI'icova tlohu v
prevencii chronickych ochoreni. Konzumécia ovocia a zeleniny, rovnako ako obilnin, je
spojend so zniZzenym rizikom rakoviny, kardiovaskularnych ochoreni, mftvice, Alzheime-
rovej choroby, cukrovky, Sedého zakalu a poklesu funkcii niektorych organov spojenych

so starnutim. (Health benefits of fruit and vegetables, 2003)
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Okrem uchovania dobrého zdravia a uchranenia sa od chronickych ochoreni, konzumacia
ovocia a zeleniny vdaka obsahu vlakniny priaznivo vplyva na spravne travenie, nizke
mnozstvo kaldrii pomaha pri udrziavani optimalnej hmotnosti, jednoduché cukry sposobu-
ju narast energie a odstranenie unavy, vitaminy a mineraly posilituju funkciu vnutornych
organov, zlepSuju stav a hydrataciu pleti, vlasov a nechtov a priaznivo ovplyviluju psy-

chicky stav mysle ¢loveka.

2.4.4 Sucasny stav konzumacie ovocia a zeleniny

Konzumadcia potravin sa da merat’ viacerymi sposobmi, vzdy je tu vSak riziko, Ze bude
skreslené. NajcastejSie sa vyuzivaju stravovacie denniky , ankety a dotazniky. Alternativou
je posudzovanie z vydavkov domacnosti. Presnost’ réznych metdéd merani je rozdielna,
preto sa tieto merania medzi sebou nedaju priamo porovnavat’. Prikladom je porovnavanie
medzi $tatmi, ktoré Casto nepouzivajlil jednotni metddu. Tento problém riesi celoeuropsky
prieskum Vv oblasti stravovania Menu EU, ktory vykonava Eurdpsky urad pre bezpe¢nost
potravin (EFSA). Prieskum sa zacal uskutoc¢iiovat’ v roku 2012 a vyuZziva normalizované

metody zberu tdajov.

Vo vSeobecnosti ukazuju udaje o spotrebe potravin organizacie OSN pre vyZivu
a pol'nohospodarstvo, ze za posledné desatroCia spotreba ovocia a zeleniny v Eurdpe
vzrastla. Juzna Eurdpa je na tom lepSie ako severna — zrejme aj vd’aka klimatickym pod-

mienkam pestovania potravin. (Spotreba ovocia a zeleniny v Eurépe, 2012)

Podl'a poslednych dostupnych tidajov Statistického uradu Slovenskej republiky z roku 2013
skonzumovali ob¢ania Slovenska priemerne za rok na osobu 84 kg ovocia a 104,7 kg zele-
niny. Ked’ to porovname s meraniami z roku 2011, kedy na jednu osobu pripadlo 50,6 kg
ovocia a 88,4 kg zeleniny, mozno hovorit’ o pozitivnom posune. Zatial' ¢o v roku 2011
vychadza priemerné mnozstvo ovocia a zeleniny denne 380 g, v roku 2013 je to uZ nece-
lych 517 g, o spiia odpora¢ant dennti davku. Je to ale naozaj tak? Ako je uz naznaGené
vysSie, merat’ denny prijem ovocia a zeleniny moze byt vel'mi zlozité a vysledky mo6zu byt’
skreslené, zvlast ak ide o vyskum formou dotaznika, kde su ziskavané deklarované odpo-
vede. Za zmienku stoji aj fakt, ze do merania bolo zapocitané spracované ovocie a zelenina
vo forme potravin ako napriklad kedup, ktory sotva mézeme povazovat' za zdravy. (Statis-

ticky trad SR, 2013)

Zaujimavé budu urcite vysledky vyssie spominaného patrocného vyskumu, ktory porovna

spotrebu ovocia a zeleniny medzi krajinami Eurdpy. Na internete sa daju najst’ niekol’ko
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rokov staré zhodnotenia, ktoré vSak pre nés eSte moézu mat’ vypovedni hodnotu. Svetova
zdravotnicka organizacia (WHO) uvadza, Ze vo viac nez polovici krajin Eurdpy je denna
konzumacia ovocia a zeleniny pod odporac¢anych 400 g, v tretine krajin je to az menej nez

300 g ovocia a zeleniny denne. Udaje st z roku 2009.

Za rozhodujuce Cinitele pokial’ ide o stravovacie navyky a konzumaciu ovocia a zeleniny

su povazované tieto:

Prijem a vzdelanie — Skupiny s niz8im prijmom konzumuju spravidla menej ovocia a ze-
leniny ako skupiny s vy$$im prijmom. Cena je povazovana za v§eobecnu prekazku konzu-
macie zdravych potravin. Okrem toho je vyssi prijem spajany s vyssim stupiiom vzdelania

a teda s dokladnejSimi znalostami a uvedomovanim si zdravych navykov

Rodova prislu$nost’ a vek — Zenské pohlavie konzumuje vo veobecnosti viac ovocia
a zeleniny ako muzské. Zaujimavé je, Ze tento rozdiel pre prejavuje uz v predskolskom
veku, kedy su znalosti o vyzive este nepravdepodobné. Dévodom mézu byt tradi¢né ulohy
muzov a zien v spolo¢nosti alebo tiez jednoducho chut’. Vek vplyva na deti a dospelych
opacne, kym u deti s narastajicim vekom spotreba ovocia a zeleniny klesd, u dospelych
stupa. Na svedomi to mdze mat’ zvySenie prijmu a nadobudnuté poznatky, socialne zvyky

a rozdielne predstavy o traveni Casu.

Pristupnost’ a dostupnost’ — Pozitivny vplyv na konzuméciu ovocia a zeleniny ma celo-
ro¢na dostupnost’ a vystavovanie na pultoch obchodov v dnesnej dobe. Dostupnost’
a pristup k ovociu a zelenine v domacnosti je takisto dolezita. Prekazkou byva nedostatoc-

ny vyber a kvalita v stravovacich zariadeniach a pod.

Rodinné faktory a sociialna podpora — maji na svedomi ovplyviiovanie konzumaécie
ovocia a zeleniny medzi detmi aj dospelymi. Zeny maju pozitivny vplyv na mnoZstvo
a pestrost’ konzumovaného ovocia a zeleniny u muzov, je to spésobené myslienkou tradic-
nych tloh v domacnosti. Na skonzumované mnozstvo u deti maji vplyv nepochybne rodi-
¢ia, najlepsie je ist’ im spravnym prikladom.

Preferencie — Kym si dieta navykne na urCity druh potraviny, musi ho niekolkokrat

ochutnat’. Opakovanym podavanim st dosiahnuté najlepsie vysledky.

Znalosti — Medzi psychosocialnymi faktormi mozno povazovat znalosti za jeden z najsil-
nejsich predpokladov spotreby ovocia a zeleniny. Ide o vedomosti 0 vyzivovych latkach

ale tiez zrucnosti pri priprave a spracovani.
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Psychologické faktory, postoje a presved¢enia — Podl'a vyskumov pozitivne vnimanie
vlastnej osobnosti, sebaicta a dovera v samého seba ovplyviiuje konzumadiciu ovocia
a zeleniny k lepsiemu. Kl'ucovym faktorom je tieZ vnimanie ovocia a zeleniny ako pro-
spesnych potravin. Jednou z prekazok negativne ovplyvitujucich konzumaciu ovocia a ze-
leniny je presvedcenie l'udi, Ze sa stravuju dostato¢ne zdravo. (Spotreba ovocia a zeleniny
Vv Eurdpe, 2012)
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3 MARKETINGOVY VYSKUM

Vy vyskume sa pracuje s dvoma druhmi primarnych dat. RozliSujeme kvantitativne a kva-
litativne data a podla toho kvantitativny a kvalitativny vyskum. Zakladnym rozdielom je
charakter javov, ktoré tieto vyskumy analyzuju. Kvalitativnym vyskumom ziskavame od-
poved na otazku ,,pre¢o?* (dévody, motivacia) a kvantitativnym vyskumom ziskavame
odpoved’ na otazku ,.kol’ko? (pocet, frekvencia). (Kozel, Mynatfova, Svobodova, 2011, s.

158)

3.1 Kbvantitativny vyskum

Kvantitativnym vyskumom mozno ziskat’ tidaje o pocte vyskytu nie€oho, o uz prebehlo
alebo sa prave teraz deje. Budicnost’ sleduje vo vynimoc¢nych pripadoch (predpokladany
dopyt alebo spotreba). Kvantitativnym vyskumom ziskavame meratel'né Ciselné udaje.

(Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 158)

3.1.1 Kvantitativne dotazovanie

Medzi najrozsirenejSie techniky marketingového vyskumu patri dotazovanie. Nastrojom
dotazovania je dotaznik, ktory méze mat’ rozne podoby. Predpokladom uspesného dotazni-

ka je vhodne zvoleny kontakt s respondentom. (Foret a Stavkova, 2003, s. 32)

Aby boli ziskané korektné a pravdivé informacie, dotaznik musi byt’ spravne zostaveny.

Takyto dotaznik by mal vyhovovat’ dvom hlavnym poziadavkam:

- ucelovo technickym, tj. také zostavenie a formulacia otazok, aby dotazovany mohol
¢o najpresnejsie odpovedat’ a my sme ziskali informacie, ktoré nds zaujimaju

- psychologickym, tj. vytvorenie podmienok, ktoré budii ¢o najviac napomocné pri
odpovedani respondenta, jeho tloha sa mu bude zdat’ jednoducha a prijemna, bude

odpovedat’ pravdivo a stru¢ne. Foret a Stavkova, 2003, s. 33)

Pri zostavovani dotaznika je potrebné riadit’ sa niektorymi zasadami, aby nedoslo k chy-
bam. V takom pripade by bol vysledok vyskumu nerelevantny. Asi najdolezitejSou tlohou

je spravna formulécia otazok.

Pokial’ nejde o citlivi intimnu otazku alebo spolocenské tabu, je dobré pytat’ sa priamo
a o¢akavat’ priamu odpoved’. Cim jednoduchsia otdzka je poloZend, tym presnejsia odpo-
ved’ sa dostavi zo strany respondentov. Otazky by mali byt’ pochopitel'né pre vSetkych, bez

ohladu na vzdelanie. Pokial’ to nie je nutné, je dobré sa vyhybat pouzivaniu cudzich slov
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a odbornych vyrazov v dotazniku. Na malej vzorke respondentov treba otestovat’ ¢i niekto-
ré slova a otazky nemo6zu byt chapané viacvyznamovo. Je potrebné, aby mali vzdy iba
jeden vyznam a nestalo sa, ze respondenti budi odpovedat’ na rozdielne otazky. V dotazni-
ku st iba konkrétne a jasne formulované otazky. Informa¢na hodnota otazky je maximali-
zovana, aby bolo ziskanych ¢o mozno najviac konkrétnych informéacii. Ked’ su responden-
tovi predkladané moznosti odpovede, st to odpovede porovnatel'né, nie kombinované dva
odlisné fakty. Zbyto¢né su otazky s jednoznacnou odpoved’ou. Pokial’ je to mozné, otazky
nie su formulované do suveti, ale st pouzité iba jednoduché vety. Je treba vyhnuat' sa zava-
dzajicim otdzkam. Pri vytvarani je nutné spravne formulovanie slovies tak, aby boli otazky
ur¢ené muzom aj Zendm. Vylucené su otazky, ktoré by mohli byt respondentovi neprijem-
né, citlivost’ otazok je znizovana pouzitim hrani¢nych limitov. Pokial’ predsa len respon-
dent z nejakého dovodu nechce odpovedat’, je mu umoznené neposkytnut’ odpoved’. Nepo-
uzivaju sa negativne otazky a dvojity zapor. Vylucené st tiez otazky tykajuce sa budicnos-
ti, na ktoré by namiesto relevantnych odpovedi mohli byt ziskané iba odhady. Na motivy
sa dotaznik nepyta priamo, ale st pouzité nepriame otazky. Respondenti obvykle nevedia,
¢o je ich pohnutkou Vv urcitom spravani. Odpovedajlici by mali mat’ z dotazniku pocit, ze je
im preukazana patri¢na Ucta za to, ze poskytli svoje udaje. (Kozel, Mynafova, Svobodova,

2011, s. 201 - 204)

3.2 Komparativna analyza

Komparativna alebo porovnéavacia analyza skima dva alebo viac prvkov na zdklade po-
rovnavania. Vopred stanovené kritéria st porovnavané na zaklade priraden¢ho poctu bo-

dov vynasobeného koeficientom, ktory urcuje vahu jednotlivych kritérii.

3.3 Cielova skupina

Pri ktoromkol'vek vyskume alebo komunikécii, ktort uskuto¢iiujeme, musime mat na zre-
teli, kto je na strane prijemcu. Koho chceme oslovit’ a akym spdsobom to urobit, aby to
bolo v sulade s komunikaénymi schopnostami a v zaujme cielovej skupiny. Cim presnej-

Sie dokdzeme definovat’ cielovu skupinu, tym efektivnejSie dokazeme s nou komunikovat'.

Vel'mi délezitym predpokladom vy$sej t¢innosti socialneho marketingu je presna identifi-
kacia Specifickych segmentov vnutri spolocnosti, ktoré su v najvacSej miere vystavené
danym rizikdm, aby bolo mozné viest’ cielent kampani zamerant prave na tieto ohrozené

skupiny. (Zamazalova, 2010, s. 420)
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Takisto ako zadavateI'mi, tak aj cielovymi skupinami mozu byt tie isté subjekty. Mdze ist
0 jednotlivcov (mnohé kampane mieria prostrednictvom jednotlivca na celti spolo¢nost’),
komunity (kampane, ktoré sa tykaju ur€itej komunity), verejnost’ (verejné diskusie), verej-
na sprava (peticie), sukromné firmy (kampane na ochranu zivotného prostredia). (Bacuv-

&ik, 2011, s. 30)
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4 METODIKA PRACE

4.1 Ciele prace

Ciel'om tejto prace je zistit’ informovanost’ o benefitoch pravidelnej konzumacie ovocia a
zeleniny medzi mladymi 'ud’'mi, navrhnut’ kampan, ktora by tuto cielovu skupinu motivo-

vala k zvySeniu konzumacie ovocia a zeleniny.

4.2 Vyskumné otazky

1. Ktoré prvky sa najcastejSie vyskytuju vV komunikacii zahrani¢nych kampani za zvy-
Senie konzumadcie ovocia a zeleniny v zahrani¢i?

2. Co je pre mladych I'udi najviésou motivaciou k tomu, aby konzumovali ovocie a
zeleninu?

3. Do akej miery su mladi l'udia informovani o vyhodach konzumacie ovocia a zele-

niny a obsahovych latkach v ovoci a zelenine?

4.3 Metody vyskumu

V praci budu pouzité dve metddy vyskumu. Prvou je komparativna analyza vopred zvole-
nych kritérii zahrani¢énych komunikaénych kampani podporujucich spotrebu ovocia
a zeleniny. Vybrané budi kampane z troch rozliénych krajin — USA, Velka Britania
a Australia. Komparativna analyza pomoéZe zaroven urcit' prvky a typické znaky tychto
Slovensku republiku. Druhou je dotaznikové Setrenie, ktoré bude realizované medzi ciel’o-
vou skupinou mladych I'udi vo veku 18 az 28 rokov, ¢o je vek, kedy l'udia obvykle opust’a-
ju svoje rodi¢ovské domovy €1 uz na dlhsi ¢as (Studenti) alebo natrvalo a zac¢inaji sa vo
vacsej miere sami rozhodovat’ ako sa budu stravovat’. Ulohou dotaznikového prieskumu je
zistit’ informovanost’ o téme medzi cielovou skupinou a ¢o je ich motivaciou k tomu, aby
konzumovali ovocie a zeleninu. Stravovacie navyky je dolezité podchytit’ v mladom veku,
pretoze u starSich I'udi, ktori si uz navyknutu na ur€ity svoj rezim je vicsia pravdepodob-
nost’, ze sa K zmenam budu stavat’ odmietavo. Tiez by sa v starSom veku mohli vyskytnut’

zdravotné komplikdcie, ktorych prevenciou je zdravé stravovanie.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KOMPARATIVNA ANALYZA ZAHRANICNYCH KAMPANI ZA
ZVYSENIE KONZUMACIE OVOCIA A ZELENINY

Pri vytvarani navrhu komunikacnej kampane za zvySenie konzumacie ovocia a zeleniny
zahraniéné kampane s podobnou témou. Na Slovensku a v Cesku sa dosial’ podobna ko-
munika¢nd kampan neuskutoc¢nila. Najma v rozvinutych krajindch kampane tohto druhu uz
niekol’ko rokov prebiehaju. Boli vybrané tri komunika¢né kampane, najvicsie svojho dru-
hu v troch anglicky hovoriacich krajinach. Prvou je americka kampan s nazvom Fruits and
veggies more matters, druha popisovana je britska kampan Eat in colour a tretia s nazvom

Go for 2 & 5 pochadza z Australie.

Informacie pre komparativnu analyzu budu ziskavané z internetovych stranok vybranych
kampani a zo socidlnych sieti, na ktorych kampane posobia, na zéklade vlastného pozoro-
vania autorky prace. Vysledkom komparativnej analyzy bude porovnanie jednotlivych as-
pektov komunikacénej stratégie kampane v hodnotiacej tabul’ke. Na zaklade tejto tabul'ky
potom bude navrhnutd komunika¢na kampan so zretelom na najlepsSie hodnotené aspekty
jednotlivych kampani, ktoré poslizia ako inSpiracia pre zavedenie uz zabehnutych postu-

pov.

5.1 Kritéria komparativnej analyzy

Jednotlivé komunika¢né kampane budu porovnavané na zéklade vybranych kritérii. Tieto
kritérid nemaju rovnaka vahu a preto bude ku kazdému kritériu priradeny vopred uréeny
koeficient, ktory vahu urcuje. Subjekty budu hodnotené bodovo od 1 do 5 (¢im viac bodov,
tym je kritérium hodnotené lepSie). Maximalny mozny pocet bodov, ktory moze ziskat’
komunikacna kampan v komparativnej analyze je 55 bodov. Na zaklade porovnania budu
vybrané rysy, ktoré spdjaji vSetky tri vybrané komunika¢né kampane, aby mohli posluzit’

pri vytvarani komunika¢nej kampane pre Slovensku republiku.
Pre hodnotenie su stanovené nasledujuce kritéria:

e Obsah komunikacie — ¢im vSetkym sa kampan zaobera, aké informacie poskytuje,
aky ma §iroky zaber a do akej hibky sa venuje danej problematike. Koeficient je 2.

e Styl a rozsah komunikécie — akym spdsobom kampaii komunikuje s cielovou sku-
pinou, tzn. aky je ton komunikacie a aké média a kanaly vyuZiva. Koeficient pre to-

to kritérium je 3.
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e Vizudalna stranka komunikécie — vizualna stranka webovych stranok, komunikécie
v médiach, na socialnych sietach. Koeficient je 2.

e Ciele kampane — ¢o si kampan stavia za ciel’, konkrétnost’ cielov, meratel'nost’. Ko-
eficient je 3.

e Zadavatel — kto je zadavatel'om kampane a aké su jeho ostatné aktivity. Koeficient

je L.
5.2 Charakteristika jednotlivych komunika¢nych kampani

5.2.1 Fruits and veggies more matters

Kampan s nazvom Fruits and veggies more matters (vol'ny preklad: Na ovoci a zelenine
zalezi viac) pomaha Ameri¢anom zvySovat’ mnozstvo ovocia a zeleniny v ich jedalnicku za
ucelom zlepsSenia zdravia. Uviedla ju neziskova organizacia Produce for Better Health Fo-
undation. Ako tvrdia, Fruits and veggies more matters je tu pre to, aby urobila zo zdravej

vol'by takisto aj vol'bu jednoduchu.

Do svojich receptov zahiia vSetky formy ovocia a zeleniny, tzn. ¢erstvl, mrazenu, konzer-
vovanu, susenu a ovocie a zeleninu vo forme 100%-nej stavy). Obvykle je kazdy obozna-
meny s faktom, ze ovocie a zelenina st zdravé a preto by sme ich mali konzumovat’. Fruits
and veggies matters odpoveda na otazku, akom mnozstve je dobré jest’ ovocie a zeleninu

a akym sposobom ulah¢it’ pripravu a u€init’ jedlo chutnejSim.

Na strankach mozno néjst’ rady, ako zaradit’ do svojho jedalnicka viac ovocia a zeleniny
kazdy den, odborné rady, informacie o vyzivovych hodnotach a spdsobe skladovania, tipy
ako nakupovat, zdravé recepty atiez napady, ako uSetrit’ peniaze pouzivanim ovocia

a zeleniny v jedalnicku.

Zadavatel’

Produce for Better Health Foundation (PBH) je neziskova organizacia vzdelavajuca spot-
rebitela, ktorej zamerom je motivovat’ ku konzumacii ovocia a zeleniny a zlepsit’ tak ve-
rejné zdravie. Nadacia zastituje niekolko edukadnych a marketingovych programov. Us-
pech dosahuje aj spolupracou s vladnymi organizaciami. (Fruits and veggies more matters,
© 2008-2015)

Kampan Fruits and veggies more matters vznikla v roku 2007. Organizacia PBH sa snazi

vystupovat’ ako medziclanok medzi priemyslom a verejnym zdravym obyvatel'stva. Orga-
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nizdcia uvadza na svojich strankach nastroje, ktoré moézu byt efektivne pri snahe zvysit

konzumaciu ovocia a zeleniny:

1. Prezentovat’ ovocie a zeleninu ako $tandard
2. Zvysit viditelnost’ ovocia a zeleniny

3. Zvysit moznost’ vyberu ovocia a zeleniny

4. Znizit ponuku neovocnych a nezeleninovych alternativ
5. Zvysit mnozstvo prilezitosti

6. Poskytnut’ v€asné pripomienky

7. Ponukat’ strategické zl'avy

8. Zvazit vnimanie ceny

9. Pontknut’ bonusové mnozstvo

10. Pouzit’ malé finan¢né podnety

11. Pouzit’ pochvalu

12. Planovat jedlo dopredu

13. Vytvorit’ jednoduché malé¢ medzniky

14. Pomoc zo strany marketérov

15. Propagovat’ prilezitost’ zmenit navyky

16. Podnecovat’ maskrtenie IBA ovocia a zeleniny pri pozerani TV
17. Podporovat preferencie

18. Pouzivat’ vhodné znacenie na obale

19. Propagovat’ prirodzenost’

20. Spajanie konzumaécie so socidlnymi normami
21. Vytvaranie averzie k stratenej prilezitosti

22. Pouzivanie silného brandingu (Fruits and veggies more matters, © 2008-2015)

Ciele kampane

Na svojich strankach kampai neuvadza zhrnutie svojich cielov na jednom mieste, ale po
precitani obsahu sa daju najst. Kampan si kladie za ciel’ $irit’ informacie o zdravotnych
benefitoch plynucich z pridania vd¢Sieho mnozstva ovocia a zeleniny do stravy. Vd'aka
vys$Sej konzumadcii ovocia a zeleniny by mali obyvatelia Ameriky, pre ktorych je kampan
urcend, predist’ chronickym chorobdm, stale CastejSie sa objavujiicim, nezaleziac na veku.

Pomocou r6znych navodov a receptov uvedenych na strankach a socidlnych sietach si mo-
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7u jednoducho pripravit’ jedlo zodpovedajice odporu¢anym normam a to spravnym zapl-

nenim svojho taniera.

Obsah

Hlavnym sloganom, ktory je uvedeny hned’ pri logu je ,,Jedzte viac! Zapliite polovicu Vas-
ho taniera ovocim a zeleninou.“* Web je velkym zdrojom informacii o nutriénych hodno-
tach a priaznivych uc¢inkoch komunikacie zeleniny. Mnoho ¢lankov na stranke je formulo-
vanych spésobom ,,10 tipov ako...” alebo ,,Top 10 receptov...”, ¢o zvySuje pozornost’ kon-
zumenta. Takéto texty nie su narocné na Citanie a rozdelenie na Casti posobi dojmom, ze
¢lanok nie je dlhy.

Informaécii je na stranke vela a najdu sa aj také, o ktorych nutnosti uvadzania mozno po-

chybovat’ (napriklad databaza nutri¢énych hodnét orechov).
Dovody konzumdcie ovocia a zeleniny

Na svojich webovych strankach uvadza Fruits and veggies — more matters zhrnutie desia-
tich hlavnych dévodov, preco konzumovat’ ovocie a zeleninu. Patria tam farba a textiira,
komfort, vlaknina, malo Kkalérii, moZnost’ zniZenia rizika choroby, vitaminy
a mineraly, rozmanitost’, rychle a prirodzené ob¢erstvenie, zabava pri jedeni, ovocie

a zelenina je vyzivné a chutné.
Novinky

Okrem stalych informacii st na strankach uvadzané aktuality, tzv. najnovsie novinky
z oblasti ovocia a zeleniny. Tato sekcia obsahuje vyskum, kde st zhrnuté najdolezitejsie
informacie tykajuce sa témy, denné novinky (najnovsie odporucania, zistenia a ¢lanky z e-
periodik) a najréznejsie rady a odpovede na otazky, napr. ako znizit' prijem kalorii alebo

ako konzumacia ovocia a zeleniny vplyva na atraktivitu ¢loveka.
Planovac stravovania a recepty

Planova¢ ma pomoct spotrebitelovi s organizéciou svojho jedalnicka a Setrenim Casu
a penazi pri priprave. Recepty u inSpiraciou a navodom pre menej skisenych. Casto vyuzi-

vaju sezonne potraviny, co moze zjednodusit’ ndkup potravin aj znizit’ nakladnost’.

* Eat more! Fill half your plate with fruits and veggies.
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Program pre deti

Velku cast’ webu tvori obsah, ktory navadza na aktivne zapdajanie deti do nakupovania,
pripravy a samozrejme konzumadcie ovocia a zeleniny. Nachadzaju sa tu aj hry a omal’o-

vanky, tieZ zoznam programov podporujucich zdravé stravovanie u deti.
Vizudl a forma

Webové stranky pdsobia na prvy pohl'ad jednoduchym dojmom. St velmi Sirokym zdro-
jom informacii a tato zaplava faktov, tipov a odporac¢ani moze pre niekoho posobit’ odra-
dzujtco. Pri hlbSom zaujme vSak konzument vSetky informacie na jednom mieste oceni.
Pomerne malo obrazkov vyvazuji obrazkové prispevky na socialnych siet'ach. Presmero-

vania na vSetky socidlne siete st vidite'ne uvedené.

"L N
= @ fruits&veggies
@

more

matters.

Obrazok 3: Logo kampane (Zdroj: Fruits and veggies more matters,
©2008-2015)

Sposob komunikdcie

Do6vody konzumadcie ovocia a zeleniny su uvadzané jednoduchou a nendsilnou formou
arobia tak z ovocia a zeleniny Ziadant potravinu. Najmd mlada generacia je Iahko
ovplyvnitel'na tym, Co sa uvadza na internete a hlavne akym spdsobom je informdcia po-
dana. Stavat’ zdravé potraviny a ich konzumaciu do pozicie niecoho ,,cool* a ,,in* je vhod-

ny spdsob ako ovplyvnit’ cielovi skupinu.
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Web

Komunikécia je jednoduchd, vyzyvajuca k akcii (Jedz viac! Naplii svoj tanier! Zisti, kol-
ko...). Casto je poniikana priatel'skd pomoc, pokladané s otazky (Ako jest’ viac ovocia?),
na ktoré su d’alej v texte uvedené odpovede. Jemnost’ a hravost’ §tylu textov spdsobuje, ze
vyzvy a odporucania nie si vnimané ako rozkazy, posobia skor zaujimavym dojmom

a konzument sa intuitivne chce dozvediet’ viac kliknutim na odkazy.
Facebook

Na socialne;j sieti Facebook ma profil Fruits & Veggies—More Matters viac nez 500 000
fantsikov, ¢o sved¢i o tom, ze program je pomerne rozsireny. Prispevky st obvykle tipmi
na recepty alebo spdsoby ako konzumovat ovocie a zeleninu. Najdeme tiez informacie
0 nutricnych hodnotdch a obsahovych latkach. Sprevadzaju ich ldkavé fotografie, ktoré
maji zrejme nemaly vplyv na pomerne vysoku interakciu fanusikov. Profil svojim menom

aj odpoveda na komentére uzivatel'ov, o dotvara v ich o€iach priaznivy obraz.

5 Fruits & Veggles—More Matters piidal(a) novou fotku

0
VOCABULA

MUTRIENTS

There are six kinds of nutrients:
carbohydrates, proteins, fats,
water, vitamins, and minerals.

“VITAMIN

are nutrients that are made
by plants or animais.

- PHYTOCHEMICALS

are the chemicals In plants that
give them their color. Scientists
are just beginning to leam about
the many different benefits of
phytochemicals.

MRS

are nutrients that come from
the soll and water and are
absorbed by plants.

To se mi libi - Pfidat komentar - Sdilet- ¢y 814 [J 1 &> 233

Obrazok 4 Prispevok na Facebooku 1 (Zdroj: Facebook, ©2015)
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Fruits & Veggies—More Matters

XE 16 unor - &
A tasty, sweet crunch for lunch! Dive your fork into Oma's (Grandma's)
European Salad: hitp://ow_ly/JSEMy

To se mi libi - Pfidat komentar - Sdilet - ¢%2.123 [J 10 &> 282

Obrazok 5 Prispevok na Facebooku 2 (Zdroj: Facebook, ©2015)
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Twitter

Komunikécia prebieha aj na socialnej sieti Twitter. Je vel'mi aktivna, obvykle sa novy pri-
spevok objavi niekol’kokrat denne. Stranku sleduje 466 000 pouzivatel'ov Twitteru. Okrem
zdiel'ania uz existujuceho obsahu je publikovany aj obsah vlastny, Casto su to odkazy na
konkrétne recepty na vlastnych strankach s kratkym popisom alebo rézne zaujimavosti

0 ovoci a zelenine. Jednotlivé prispevky zacinaji vo velkej miere vyzvou.
Priklady tweetov:

» Uzite si chut rozmanitosti ovocia vtomto pdévabnom kokteile z Lichi.
http://ow.ly/JBMoY®

= Opecte rozne druhy odlisne farebnych paprik s cibulou. Podavajte ako prilohu!®

= Zoberte si DOBRY melon! #Pozrite si toto video a nauéte sa ako vybrat’ perfektny
71ty melon. http://ow.ly/KcOzq' (Twitter, © 2015)

Pinterest

Kampan ma svoj profil aj na socialnej sieti Pinterest, ktora nadobudla na popularite najméa
za poslednych par rokov. Na svojej ,,ndstenke* zdiel'a obsah, ktory sivisi najmé so zdra-
vymi potravinami a receptami, ¢ast’ obsahu je vlastny, z webu kampane alebo neziskovej

organizacie Produce for Better Health Foundation.
Instagram

Na obl'ibent socialnu siet’ Instagram prispieva profil s menom fruitsandveggiesmoremat-

.....

konkrétnych druhov ovocia a zeleniny v jedlach a napojoch. Vyskytnl sa aj sutaze pre

fantsikov, napr. o najlepsi recept s pouzitim urcitej suroviny.

> Enjoy the taste of a variety of fruits in this lovely Lychees Fruit Cocktail: http://ow.ly/JBMoY

® Saute a variety of different colored peppers with onion. Serve as a side dish!“

7 ,Grab a GOOD melon! #Watch this video to learn how to select the perfect Honeydew Melon:
http://ow.ly/KcOzq “


Twitter,
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LinkedIn

Aj na obchodne orientovanej socialnej sieti LinkedIn sa kampan prezentuje prostrednic-
tvom zadavatel'a. Stru¢ny popis objastiuje charakteristiku kampane a predostiera svoje za-

mery.

5.2.2 Eatin colour

Eat in colour je britska kampan. Ma konzumentom pripomenut’ radost’ z konzumacie ovo-
cia a zeleniny. Je akymsi sprievodcom pre zaneprazdnenych l'udi a navrhuje im vymenit

nezdravé jedlo za zdravé tym, ze budu jednoducho jest farebne.

Zadavatel’

Zadavatel'om kampane je asociacia Fresh Produce Consortium, ktora podporuje a rozvija
priemysel ovocia a zeleniny vo Velkej Britanii. Asociacia propaguje vyhody konzumacie
ovocia a zeleniny a podporuje konzumaciu Cerstvého ovocia a zeleniny. Kampan Eat in
colour podporuju vsetky sektory — producenti, baliarne, distribttori, vel’koobchodnici, ma-

loobchodnici aj gastrosluzby.

Ciele kampane

Kampan nikde neuvadza konkrétne ciele. Z obsahu webovych stranok sa da odhadnit, ze
cielom je podnietit’ I'udi stravovat’ sa zdravsie tym, ze pridaju ovocie a zeleninu do svojich

beznych jedal a Ze ovocim a zeleninou nahradia vitaminové preparaty.

Obsah

Na webe ndjdeme privitanie, ktoré objasituje zdmer kampane a pobada l'udi, aby konzumo-
vali ovocie a zeleninu tak ¢asto, ako to len ide. KI'iCom je jest’ pestrofarebne a na to netre-
ba byt’ profesionalny kuchar. Obsah stranky by sa dal rozdelit’ na sekcie $port, informacie

a zaujimavosti, zbyto¢ny odpad a recepty.
Recepty

Velku cast’ stranky tvoria recepty. Ndjdeme na nej koleso receptov, kde je mozné vybrat’ si
akékol'vek ovocie alebo zeleninu a stranka ndm ponukne recept. Pri kazdom recepte st

informacie o ¢asovej a finan¢nej narocnosti.

Velka Cast’ je venovana polievkam. Je uvadzané, Ze polievky su vel'mi jednoduché na pri-

pravu, zdravé, lacné a vydrzia v chladnicke niekol’ko dni.
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Samostatna Cast’ oboznamuje konzumenta so smoothies, napojmi z rozmixovaného cer-
stvého ovocia zriedené¢ho vodou. Iny recept na kazdy den v tyzdni ukazuje, Ze oznosti

a chuti je dostatok. Pri kazdom su navySe uvadzané obsahové latky a benefity.
Informacie a tipy

Stranka je velkym zdrojom informacii, ktoré st podavané jednoduchou a hravou formou
(napriklad koleso s receptami, ktoré sa rozto¢i a mdézeme si vybrat’ ndhodny recept). Rady
a tipy su opit’ uvadzané formou vypocitavania, Co sposobuje vacsiu prehl'adnost’ a podne-

cuje zaujem konzumenta.

Mnoho informacii je smerovanych na rodicov. Su vyzyvani, aby sa snazili svoje deti

ovplyvnit’ v tom, ¢o konzumuju. Priklady rad pre rodi¢ov:

e Bud’te detom prikladom

e Nahrad’te cokolddu suSenym ovocim

e Dovol'te detom poméhat’ pri priprave jedla

e Nechajte deti vybrat si ovocie a zeleninu pri nakupe v obchode
e Vymyslajte s nimi nové prichute smoothie

e Nevzdavajte to, sktsajte d’alej (Eat in colour, © 2015)

Iny druh rad, ktory sa na stranke nachadza je zamerany na uSetrenie ¢asu a ma 'ud’om do-
kazat, ze jest’ ovocie a zeleninu nie je zdrzovanie. Mnoho l'udi v dneSnej dobe nevie ako
spravne ovocie a zeleninu upravovat, servirovat’, krajat’ a preto sa tymto potravinam jed-
noducho vyhyba. Eat in colour na tychto I'udi mysli. Najdeme tu informacie o tom, ako

dlho sa ktoré potravina vari a ako ich skladovat’.
Na stranke najdeme aj motivacné odport€ania, napriklad:

e Dali by ste si viac? Co dnes vyskiisate — mozno iny druh melénu?

e Jablko denne je jednou z ciest ako sa vyhnut’ lekarovi

e Zabudnite na diétu — nie je dovod byt mrzuty a hladny. Ak chcete schudntt’, jedzte
viac chutného ovocia a zeleniny. Ostane menej miesta pre nezdravé jedlo. (Eat in

colour, © 2015)

Kampan tiez pobada l'udi, nech si do prace namiesto susienky vezmu misku s ovocim ale-

bo zeleninou.
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Odpad a plytvanie

Stranka sa zaobera aj zavaznou témou plytvania potravinami. V rozvinutych krajinich su
denne vyhodené do odpadu obrovské kvanta potravin, je preto obdivuhodné, Ze stranka na
to upozoriiuje. Plytvanie sa Casto tyka prave ovocia a zeleniny. Pomocou sprievodcu na
webe moze konzument vyzistit', ako rozoznat’ ¢erstvé potraviny pri nakupovani, ako s nimi

nalozit’, ked’ uz za¢nu podliehat’ skaze a ako sa daju vyuzit’ zvysky.
Sport, Skauti

Jedna Cast’ stranky je zamerana na podporu Sportu u deti. Navadza rodicov, aby ich ako
tréneri viedli k pohybu a zdravej strave. Konkrétne je tu vytvoreny plan jedalnicku pre
malych futbalistov, v ktorom je vysvetlené, ktoré ovocie a zelenina je zdrojom energie,
ktoré podporuje svalovl regeneraciu, dolezitost’ pitného rezimu. Plan je prehladny a jed-
noduchy. Mnoho rodi¢ov nemd fantaziu a skusenosti s vymyslanim vhodnych jedal, preto

tento plan moze byt’ uzitoény a najma podporit’ k akcii.

Podobnou sekciou je ¢ast’ urcena pre skautov. St tu rdzne aktivity pre deti, ktoré podporia
znalost’ ovocia a zeleniny (Napriklad rozoznavanie zdravych a menej zdravych potravin,

vyroba vlastného ovocného Salatu).

Vizual a forma

Vizual stranky je vel'mi jednoduchy a ¢isty. Dominuje biela farba, ktora podtrhuje farebné
detaily a cela kampan ma tak jednotni formu a myslienku (Jedzte farebne). Posobi nena-
silne a zabavne s obrazkami veselych l'udi pripravujucich alebo konzumujucich zdravé

pokrmy. Cely vizual je zamerany na pestrost’ a vyniknutie farieb na bielom podklade.
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Obrazok 6: Logo kampane Eat in colour

(Zdroj: Eat in colour, © 2015)

Sposob komunikdcie

Komunikacia ide v stlade s vyzorom kampane, posobi nenutenym a jednoduchym do-

jmom.

Claim, ktory ma kampan uvedeny vo vrchnych castiach stranok je ,,Pomahame vam a vasej
rodine uZivat' si ovocie a zeleninu.“®, takZe cela kampaii sa stavia do pozicie akéhosi pria-

tel'ského pomocnika.

Komunikacia neprebieha na socialnych sietach, ¢o moze byt troch premrhana $anca, naj-

mé medzi mladymi 'ud’'mi, pre ktorych st socialne siete kazdodennou sucast'ou Zivota.
Web

Komunikacia na webe je zamerand najmi na rodi€ov a zmenu od nich pozaduje v rdmci
ich vlastného spravania a tieZ spravania sa k svojim detom. Stravovanie deti maju z velkej
Casti na svedomi rodicia a ich vplyv v tomto smere je obrovsky. Vyzvy k akcii pdsobia
skor ako navrhy, nez ako odporucania. V idedlnom pripade uzivatel' ostane zvedavy
a prenika hlbsie do témy bez toho, aby si uvedomoval, ze sa niekto pokusa zmenit jeho

spravanie.

8 Helping you and your family to enjoy fruit and vegetables.*
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Twitter

Stranka komunikuje prostrednictvom socidlnej siete Twitter, avSak posledny prispevok bol
publikovany takmer pred rokom a stranku sleduje iba 13 uzivatel'ov, preto tato forma ko-

munikacie zatial nema vyraznejsi vyznam.

523 Gofor2&5

Go for 2 & 5 je australska kampan. Tak ako predchadzajice kampane, aj tato je zamerana
na zvySenie konzuméacie ovocia a zeleniny. Uvadza, Ze vdc¢Sina obyvatel'ov Austréalie kon-
zumuje denne iba polovicu dennej odporticanej davky ovocia a zeleniny. Ako miera je
uvadzané mnozstvo 2 porcie ovocia a 5 porcii zeleniny denne. Za Standardnu porciu ovocia
je povazovanych 150 g &erstvého ovocia, ¢o spiiia napriklad jedno jablko strednej velkosti
alebo 2 kusy sliviek. Prilezitostne mozno do tychto porcii pocitat’ Prirodné §tavy a susené
ovocie. Jedna porcia zeleniny je 75 g Cerstvej zeleniny a to je napriklad jedna polovica

Salky nakrajanej mrkvy, jedna $alka listovej zeleniny alebo 1 kus stredne vel'kej rajéiny.

Zadavatel’

Zadavatelom kampane je v tomto pripade Stat a vlada Australie, konkrétne ministerstvo
zdravia astarnutia®. Spolupracuje so $kolami, komunitami, $portovymi organizciami
a rodinami. Tato iniciativa sa podiela na viacerych aktivitach tykajticich sa zdravej stravy
a aktivneho pohybu. V roku 2005 poskytla australska vlada 4,76 miliéna doldrov na kam-
pait Go for 2 & 5.

Ciele kampane

Ciel'om kampane Go for 2 & 5 je podporit’ rodicov a ich deti ku zvySeniu prijmu ovocia
a zeleniny. Propagiciu konzumacie ovocia a zeleniny povaZuje ministerstvo zdravia
a starnutia za potrebnu, pretoze skuto¢na konzumacia nezodpoveda odporti¢aniam a chce
zmenit’ pristup konzumentov k ovoci a zelenine. Uvadza, ze vydaje na propagaciu zdravej
stravy st na rozdiel od vydajov na reklamu potravin, ktoré su nutricne malo bohaté, vel'mi

limitované.

¥ Government department of health and aging
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Informadcie

Pretoze Australia je rozdelend na Staty a teritorid, na stranke obyvatelia mézu vybrat’ podla
svojho bydliska kontakt, ktory prislucha ich Casti. Tam by sa mali obratit’, pokial’ chcu

zaziadat’ o informacie navyse alebo ziskat’ hmotné zdroje informdcii — brozlry a plagaty.

Na stranke je uvedené vysvetlenie, odkial’ pochadza nazov kampane a odkazy na zdroje
s odporGiéaniami jest 2 porcie ovocia a 5 porcii zeleniny denne. Co presne tieto porcie
znamenaju sa uzivatel’ dozvie takisto a pre lepSie pochopenie je vzdy uvedenych par pri-

kladov.

Zaujimavou polozkou su fakty o ovoci a zelenine, kde sa nachédzaju prehl'adné tabulky
s obrazkami jednotlivych potravin. Kazdy druh ovocia a zeleniny ma svoj vlastny obsirny
popis s obsahovymi latkami, moznostami skladovania, sposobom ako ktory druh vyberat
pri ndkupe v supermarkete, ndvrhy na tepelnt upravu a podavanie. Pri niektorych s uve-

dené odkazy na recepty.

NajcastejSie pokladané otazky a K nim priradené odpovede moézu zredukovat’ mnozstvo
emailov a tiez povzbudit’ va¢sou istotou tych, ktory so zdravym stravovanim nemaju eSte
skusenosti, avSak priblizne polovica z nich je skor organiza¢ného charakteru (kto moze

pouzivat’ logo kampane, sponzorstvo a pod.)
Zdravé stravovanie

Stranka vysvetl'uje, Co je povazované za zdravé stravovanie, okrem ovocia a zeleniny po-
vazuje za prospesné celozrnné obilniny, chudé méiso, strukoviny, orechy a semend, vajcia
a mliecne vyrobky, najmi tie so zniZenym obsahom tuku. TaktieZ nezabtida na pitny reZzim
a odporuca pit’ vo vel’kom mnoZstve najma ¢istu vodu.

Zaujimavostou je kratky patotazkovy test, vd’aka ktorému moéze uzivatel zistit’ ako je na
tom, pokial ide o zdravé stravovanie. Vyplnenie testu zaberie mozno dve minuty

a vysledok je velmi stru¢ny, okrem zhodnotenia v kazdom pripade odporuca pozriet na

tipy a recepty na stranke.

Do kazdého jedla v dennom jedalni¢ku je mozné pridat’ extra ovocie a zeleninu a dostat’ sa

tak na pozadovany limit, stranka uvadza konkrétne tipy ako na to.
Recepty

Tak ako v pripade predchadzajucich kampani, aj tato uvadza vel'ké mnozstvo svojich re-

ceptoch rozdelenych do kategoérii. Lakadlom st farebné obrazky. Pri kazdom recepte su
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uvedené nutri¢né hodnoty hotového pokrmu. Okrem klasickych kategorii ako hlavné jedla
a dezerty je tu aj zbierka receptov pre Specidlne prilezitosti ako pohostenie pre vicsie

mnozstvo l'udi.
Sekcia pre deti

Deti sa m6zu o ovoci a zelenine dozvediet’ viac zdbavnou formou vd’aka moznosti vytvorit
si na stranke svojho vlastného zeleninového panacika, ktorého obrazok si potom mozu
vytlacit'. Okrem toho st pre ne uréené omal'ovanky a nachadza sa tu aj zoznam receptov v

Specialnej kategorii, vhodnych na varenie s det'mi.

Vizual a forma

Webova stranka posobi ustretovym a hravym dojmom hned’ na prvy pohl'ad vd’aka kolazi
z ovocia a zeleniny tvoriacej 'udsku tvar. Prevazuje biela a zelena farba. Biela navodzuje
pocit Cistoty, zelena sa tematicky hodi k ovociu a zelenine a zdravému stravovaniu celko-
vo. Obrazky na stranke tvoria fotografie a v sekcii pre deti aj jednoduché grafické¢ obraz-

ky. Pozitivom je autenticka fotografia ku kazdému receptu na stranke.

TTazi o
Gofor2&5

Obrazok 7: Logo kampane Go for 2&5 (Zdroj: Go for 2&5, © 2013)

Sposob komunikdcie

Kampan posobi dojmom, Ze uZ pracuje s predpokladom, ze I'udia maji zdujem zmenit’
svoje stravovanie a zvysit’ prijem ovocia a zeleniny, iba nevedia akym sposobom to urobit’.
Je uvadzané, ze ovocie a zelenina obsahuje vitaminy, minerdly atd’. a pomahaju chranit’
¢loveka pred chronickymi ochoreniami, niektorymi typmi rakoviny a nadvahou, omnoho

VACSi priestor je vSak venovany informaciam o tom, ako ovocie a zeleninu spravovat’ a kde
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vSade ich mozno pouzit'. Tieto informacie st podrobné a pokial’ je ¢lovek uz rozhodnuty

na svojej zivotosprave nieco zmenit, tak bezpochyby uzitocné.

Komunikacia prebieha okrem webu formou propagacnych materialov (brozuary, knizky),
ktoré st obyvatelom Australie k dispozicii na rdéznych miestach, podl'a Statu, v ktorom
byvaji. Kampan takisto stavila na tradiéné média, hlavne na televiznu reklamu. Uplne

chyba komunikécia na socidlnych sietach.

Tradicéné média

Komunikacné kanaly kampane zahfiiaju okrem online aj tradicné média. Pri spusteni
v roku 2005 boli zaplatené kratke reklamné spoty na 6 rozli¢nych TV kanaloch. V rozhlase
sa boli reklamy prelozené do 10 jazykov z dovodu multilingualnosti krajiny. Reklamy sa
vyskytli aj v tlacenej forme — Casopisy, brozary, plagaty. Propagacia prebichala aj priamo

na mieste predaja v obchodnych centrach.

V TV reklame vystupuje ,,Veggieman*, postavicka z ovocia a zeleniny, ktora vystupuje aj
na webe. ,,Veggieman* uvadza priklad, ¢o pokryva jednu porciu zeleniny a aké jedlo je
mozné z tychto porcii jednoduchou cestou urobit’. V inom spote je prezradené, ze Austral-
¢ania konzumuju v priemere iba polovicu odporucanej dennej davky zeleniny a navrhuje

pridat’ zeleninu do beznych jedal.
5.3 Zhrnutie komparativnej analyzy

5.3.1 Fruits and veggies more matters

Komunika¢na kampan Fruits and veggies more matters cieliaca na obCanov Spojenych
Statov americkych aktivne vyuziva najvacSie mnozstvo komunikacnych kandlov. Svoju
komunikaciu stavia na jasnych dovodoch, pre¢o by mal kazdy ¢lovek chciet’ konzumovat’

ovocie a zeleninu. Zaber webovych stranok je vel'mi Siroky.
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Kritérium hodnotenia

Pocet bodov

x koeficient

Odovodnenie

Siroky zaber (novinky, planovag, recepty,

Obsah komunikacie 4x2 deti, odovodnenia...), par informacii zby-
tocne navyse
Ovocie a zelenina je ,,cool”, vSetci ich
Styl a rozsah komunikacie 5x3 chceme konzumovat’, vel'mi velky zaber
kanalov
Viditelné presmerovania na soc. siete,
Vizualna stranka 3x2 ) )
jednoduchost’, prili$ vel'a textu
Nejasné ciele, neuvedené na jednom
Ciele kampane 2%3 )
mieste
Angazovanie vo viacerych projektoch,
Zadavatel 5x1 konkrétne nastroje ako efektivne zvysit

konzumaciu

Celkom: 40 bodov

Tabul’ka 1: Analyza porovnavanych kritérii kampane Fruits and veggies more matters

5.3.2 Eatin colour

(Zdroj: vlastny)

Britska kampai stavia na fakt, ze za nedostato¢nou konzumaciou ovocia a zeleniny €asto

stoji zaneprazdnenost’ a pracovna vytazenost’ 'udi. Je skoda, ze napriek prijemne posobia-

cej vizualnej stranke kampane nie st vyuzivané tradicné média ani socialne siete, vV dnesnej

dobe popularne a jednoducho dostupné.
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Pocet bodov
Kritérium hodnotenia
x koeficient Odovodnenie

Okrem hlavnej problematiky zameranie
na pribuzné témy, informacie, tipy pre
Obsah komunikacie 3x2 rodicov, motivacné vety, spajanie prili$
mnoho tém na jednom mieste (napriklad

Skauti — zbyto¢né)

Stavanie do pozicie niekoho, kto pomaha,
. poradi, navrhne sposoby, kampan neko-
Styl a rozsah komunikacie 2x3 o . ' ‘
munikuje na socidlnych sietach, ani pro-

strednictvom médii

Jednoducha a Cista, vyrazné detaily, foto-
Vizualna stranka 5x2 )
grafie

Nie st konkrétne uvedené, daju sa odhad-
Ciele kampane 3x3
nat’ z webovych stranok

Uzka spolupraca sinymi asociaciami,
patri do spolocenstva, ktoré zahtfiia vel'ko
Zadavatel 5x1 o
a maloobchodnikov, distribatorov a pod.,

angazovanost v mnohych aktivitach

Celkom: 36 bodov

Tabul'ka 2: Analyza porovnavanych kritérii kampane Eat in colour (Zdroj: vlastny)

5.3.3 Gofor 2&5

Kampan Go for 2&5 pdsobiaca v Australii je ako jedind z porovnavanych financovana
Statom. Zaujimavostou je regionalne posobenie v jednotlivych teritoridch Australie. Ko-
munikacia prebicha tradi¢nejSou cestou, na propagaciu v médiach boli pouzité vysoké fi-

nancné Ciastky.
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Pocet bodov
Kritérium hodnotenia
x koeficient Odovodnenie

Jasne uvedené miery konzumacie
a sposoby ako dosiahnut” ODD, prepraco-
Obsah komunikacie 5x2 )
vany podrobny a zrozumitelny obsah,

prispdsobenie publiku

Pokial’ sa ¢lovek rozhodne pre zmenu,
Styl je adekvatny, ale viac priestoru by si
Styl a rozsah komunikacie 4x3 zasluzila ,,presvedCovacia“ Cast’, pdsobe-
nie v tradicnych médiach, svoje vlastné

tlacové materialy a regionalne posobenie

Mnozstvo lakavych fotografii, kolaze,
Vizualna stranka 5x2
farebnost’

Jasné ciele (zvysit' stcasni konzumaciu
Ciele kampane 5x3 ovocia zeleniny o 100%, zvysit' vydaje

na propagéciu zdravej stravy)

Pozitivom je ze do problematiky zasahuje
Zadavatel ox1 Stat a celu kampan financuje, angazova-

nost’ vo viacerych pribuznych aktivitach

Celkom: 52 bodov

Tabul’ka 3: Analyza porovnavanych kritérii kampane Go for 2&5 (Zdroj: vlastny)

5.4 Vysledky komparativnej analyzy

Najviac bodov v komparativnej analyze ziskala australska kampan Go for 2 & 5 ato 52
bodov. Americka kampan Fruits and veggies more matters ziskala hodnotenie 40 bodov

a bristka kampan Eat in colour 36 bodov.

Je zrejmé, Ze neziskova organizacia nema také finanéné moznosti pri uskutocnovani ko-
munikacie ako verejny sektor. Ani pri obmedzenom rozpocte vsak nie je nemozné efektiv-

ne komunikovat, v dnesnej dobe je pozornost’ vo velkej miere venovana online médiam
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a socialnym siet'am, ktoré st finan¢ne menej narocné a pri dobrom nastaveni mézu fungo-

vat’ viralne.

Komunikacna kampan by mala mat’ jasne uvedené ciele. Pri zvySovani konzumaécie ovocia
a zeleniny je problematické merat’ efektivnost’ kampane z toho dévodu, ze samotné mera-
nie spotreby ovocia a zeleniny je nepresné. Kazdopadne mat’ stanovené presné ciele umoz-
fuje vytvorit’ SpecifickejsSiu komunikaciu. Americka a britskd kampan svoje ciele urcitym
spésobom zakomponovali do svojej komunikacie, nie st vSak uvedené zretel'ne. Austral-
ska kampan uvadza jasne, ze konzumaécia je na polovi¢nej trovni ako je odporucané, preto

ju treba zvysit’ o 100 %.

Rovnako dolezité ako predostriet’ publiku fakt, Ze konzumacia ovocia a zeleniny je nedos-
tatocna a je treba ju zvysit, je uvddzanie dovodov, preco by to tak mali I'udia urobit’. Do-
vody by mali byt’ silné, poukazovat na to, ¢o sa deje pri nedostato¢nej konzumadcii a o sa
zlepsi pri zvySeni konzuméacie ovocia a zeleniny. Nie je na Skodu ich opakovat, aby sa

vryli do pamiti. Toto je hlavny bod, ktory chyba komunika¢nej kampani Go for 2 & 5.

Jednoduchym spdsobom ako naplnit’ webové stranky je pouzitie lakavych farebnych foto-
grafii. Obrazky jedal posobia lakavo a ovplyviiujii chut’ ¢loveka. Americka kampan pouzi-
tie obrazkov trochu podcenuje na webe, avSak na socialnych siet'ach s nimi pracuje vynika-
juco. Prisun potravy patri medzi zékladné biologické potreby podl'a Maslowovej pyramidy

potrieb a posobi ako zdroj motivacie.

Okrem inych faktorov posobi na ¢loveka pri vybere potravy marketing. Pokial’ st nezdravé
jedla prezentované v pozitivnom svetle bez skutoénych informacii, nutriécnych hodnot
a vplyvani na zdravie, spotrebitel’ len tazko odold. Dobrou spravou vsak je, Ze marketing
moze ovplyvnit' aj konzumaciu tych zdravych potravin. Idedlna je spolupraca verejného
sektoru, reStauracii, rodiny, Skoly a zabavného priemyslu. (Miggins, Gootman, Kraak,
2006)

5.4.1 Spolo¢né rysy kampani za zvySenie konzumacie ovocia a zeleniny

Vsetky porovnavané komunika¢né kampane st si vo svojej podstate vel'mi podobné. Na

zaklade komparativnej analyzy sa daju spolo¢né rysy zhrntt’ na:

e Jednoduchost’ — ato vtroch rovinach: v spésobe, akym kampane komunikuja
(Nie su zbyto¢ne pouzivané odborné terminy a chemické vzorce, ktorym vécsina

beznych l'udi nerozumie, komunikacia je nenarocné a zrozumitel'na so zakladnymi
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informaciami), vo vizualnej stranke (vzhlad pdsobiaci ¢istym dojmom, zbyto¢ne
neprekombinovany) a vo vykonavani toho, ¢o kampai propaguje (Zacat jest
ovocie a zeleninu nie je ni¢ tazké, moZzeme to urobit’ napriklad tak, Ze...)

e Uvadzanie dovodov — ako je spominané vysSie, uvadzanie dévodov preco konzu-
movat’ ovocie a zeleninu moze byt’ rozhodujicim faktorom pre spotrebitel'a

o Lakavé fotografie — farebné fotografie jedla ovplyviuju spotrebitelovu chut’ a pre-
ferencie

e Priatel’sky ton komunikacie — propagacia zdravého zivotného $tylu by v ziadnom
pripade nemala byt formou nakazovania, to by mohlo posobit’ skor odradzujucim
dojmom. Preto sa komunika¢né kampane stavaji do pozicie ,,dobrého priatel'a,
ktory si dava za illohu spotrebitel’'ovi poradit’ a pomdct’ mu.

e Spolupraca na viacerych projektoch — vravi sa Ze v jednote je sila a preto sa or-
ganizacie podielajii na viacerych pribuznych aktivitach a spolupracuju s podobne
zmyslajicimi l'ud’'mi

Tieto prvky budu uzZitoénym zdkladom pri vytvdrani komunika¢nej kampane, ktorej cie-
om bude zvySenie konzumacie ovocia a zeleniny atiez zvySenie povedomia o ovoci

a zelenine medzi mladymi 'ud'mi v Slovenskej republike.
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6 VYSKUMNE SETRENIE

6.1 Ciel

Ciel'om vyskumného Setrenia je zistit’ aka je informovanost’ o benefitoch ovocia a zeleniny
medzi cielovou skupinou a kto by mal podla nej byt najva¢sim zdrojom informaécii o tejto

téme.

6.2 Forma vyskumu

Vyskumom je kvantitativne Setrenie formou dotaznika. Dotaznik bude vypiiany online
sposobom v dokumente Google docs v ¢asovom rozmedzi 9. — 30. 3. 2015 Sireny medzi

respondentov prostrednictvom socialnych sieti.

Analyza vysledkov prinesie odpovede na otazky, ako Casto respondenti ovocie a zeleninu
konzumuju, ¢o je pre nich naj€astejSim rozhodujucim faktorom pri konzumadcii ovocia a
zeleniny, pocit ¢i su o prinosoch konzumécie ovocia a zeleniny dostatocne informovani
a preverujuce otazky, ktoré pomdzu zistit’ aka je skuto¢nost’ ¢o sa informovania a znalosti

tyka.

6.2.1 Struktira dotaznika

V dotaznikovej forme sa nachddza 15 otazok, z toho 3 st identifikaéného charakteru.
Otéazky su uzavreté, uzavreté s moznost'ou uviest' viac odpovedi (vzdy limitované) alebo

otvorené. Odpoved’ na vSetky otazky je povinna.
Otazky:

1. Ako casto zarad'ujete do svojho jedalnicka ovocie a zeleninu? (Zahfiia Cerstvu, te-
pelne upraven(i, mrazenti aj suSend formu, prirodné $tavy, NEZAHRNA
ZEMIAKY)

2. Kolko Vasich jedal denne obsahuje ovocie a zeleninu? Skuste sa zamysliet nad
jedlom poslednych dni a urc€it’ priblizni odpoved’. (Zahfia Cerstv, tepelne uprave-
nu, mrazenu aj suSena formu, prirodné §tavy, NEZAHRNA ZEMIAKY)

3. Ktoré z tychto kritérii najvicSmi ovplyviiuju mnozstvo Vami skonzumovaného
ovocia a zeleniny?

4. Odkial’ ziskavate vacsinu ovocia alebo zeleniny, ktoré konzumujete?
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5. Miate pocit, ze ste dostatocne informovany o prinosoch konzumadcie ovocia a zele-
niny?

6. Kto alebo Co je pre Vas najvacsim zdrojom informacii o prinosoch konzumacie
ovocia a zeleniny?

7. Kto by podl'a Vas mal byt najvac¢sim zdrojom tychto informécii?

8. Ktor¢ prinosy konzumacie ovocia a zeleniny povazujete za najvyznamnejsie?

9. Vyberte ovocie a zeleninu, ktoré by ste odporucili pri prevencii alebo rieSeni nasle-
dujucich problémov

10. Aké prinosy, prip. obsahové latky viete vymenovat' v suvislosti s avokadom?

11. Aké prinosy, prip. obsahové latky viete vymenovat’ v sivislosti s bandnom?

12. Aké prinosy, prip. obsahové latky viete vymenovat’ v suvislosti s mrkvou?

13. Vas vek?

14. Pohlavie?

15. Stcasny stav?

6.3 Cielova skupina

Vybrani respondenti budi vo veku od 18 do 27 rokov, najcastejSie Studenti poslednych
ro¢nikov strednych §kol alebo Studenti vysokych $kol. Dovodom tohto vyberu je zlom
Vv Zivote Cloveka v mladom veku, kedy sa za¢ina materidlne aj myslenim osamostatiiovat’
od svojich rodi¢ov, zamyslat’ a sdm rozhodovat’ 0 skladbe svojho jedalneho listka. Pocas
detstva a dospievania sa touto otazkou obvykle I'udia nezaoberaju, o ich stravovanie sa
staraju rodi¢ia alebo porucnici a vel'ky podiel na iom ma aj Skolska jedaleni. Vynimkou,
kedy zdravé stravovanie moze byt v zaujme deti moZu byt rézne diéty najméd u mladych
dievcat. Ked’ze optimalna véaha je iba jednym s prinosov zdravej stravy a navyse nestraze-
na diéta v mladom veku mdze mat’ viac negativnych dosledkov ako tych pozitivnych, do-
tazovanie bude prebiehat’ medzi respondentmi, ktori uz dosiahli plnoletost’. Primerané

mnozstvo je minimalne 200 respondentov.

Segment spotrebitel'ov po dosiahnuti plnoletosti do veku priblizne 30 rokov je oznaCovany
ako docasnd dospelost’. V tomto veku dochddzka k tzv. vytrhavania korenov, kedy spotre-
bitel' odchadza od rodiny, hl'ada vlastni identitu a voli si kariéru. (Schiffman, Kanuk,
2004, s. 64)
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6.4 Limity a obmedzenia

e Respondenti budi odpovedat’ vedome, co modze pri héklivej téme dotaznika viest’
k snahe vykreslit' svoje spravanie v lepSom svetle a tym padom k skresleniu vy-
sledkov

e Respondenti budli odpovedat’ formou online, v tom pripade nie je moznost’ kontro-
lovat’ Cestnost’ odpovedi pri otazkach zist'ujucich znalost’

e Miera konzumdcie ovocia a zeleniny je vel'mi tazko zistiteI'na z dovodu subjektiv-

neho nazoru respondentov

6.5 Analyza vysledkov

Dotaznikového prieskumu sa zcastnili respondenti vo veku 18 — 27 rokov. Po vyradeni
nevyhovujucich bol celkovy pocet respondentov 239. Najvicsie zastupenie ma vekova

skupina 24 rokov (20 % respondentov) a 21 rokov (19 %).

Vek respondentov:

3%

3% H 18 rokov

M 19 rokov
H 20 rokov
M 21 rokov
M 22 rokov
m 23 rokov
1 24 rokov
m 25 rokov

26 rokov

m 27 rokov

Graf 1: Vek respondentov (Zdroj: vlastny)

Co sa tyka pohlavia, vi¢sie zastipenie mali Zeny, ktorych bolo 66 % a dotazova-
nych muzov bolo 34 %. Najvicsie zastlipenie mali Studenti vysokej skoly (69%), Studentov

strednej Skoly bolo 16 % (najma kvoli obmedzeniu veku) a 12% tvorili zamestnanci.
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Sucasné zamestnanie

1%

0%
2%

m Student strednej $koly

m Student vysokej koly

B Zamestnany

B Nezamestnany

B Na rodi¢ovskej dovolenke

W Iné

Graf 2: Stcasny pracovny stav respondentov (Zdroj: vlastny)

Prva otazka zistovala, ako ¢asto konzumuji respondenti ovocie a zeleninu. Kedze bolo
upresnené, ze za ovocie a zeleninu mozno povazovat’ Cerstvu, tepelne upravenil, mrazenu
aj suSenu formu, prirodné $tavy, ale nie zemiaky, je to pomerne Siroké spektrum, z ktorého
si mozno vybrat. Denne do svojho jeddlnicka zarad’uje ovocie a zeleninu 59 % opytanych,
30 % uviedlo, Ze ovocie a zeleninu konzumuje viackrat tyzdenne a 9 % raz za tyzden. Od-
poved ,,viackrat za mesiac* oznacilo iba 1% opytanych a ,prilezitostne/nekonzumujem*
neoznacil nikto. Mozno to, ze 59 % respondentov podl'a dotaznika konzumuje ovocie
a zeleninu denne posobi na prvy pohl'ad ako pozitivna informaécia, treba sa vSak na to poze-
rat’ aj z druhej strany ato z tej, ze viac nez 40 % nezje kazdy den aspon kusok ovocia
a zeleniny, Co je nepoteSujuca sprava, ak vezmeme do uvahy fakt, ze by stacilo pridat’

k svojmu obedu zeleninovu prilohu.
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Ako casto zarad'ujete do svojho jedalnicka
ovocie a zeleninu?

1% _ 1%

9%

M Denne

M viackrat za tyzden
cca raz za tyzden

M viackrat za mesiac

m prileZitostne/nekonzumujem

Graf 3: Ako ¢asto respondenti konzumuji ovocie a zeleninu (Zdroj: vlastny)

Dal3ia otazka apelovala na respondentov, nech sa zamyslia na zloZzenim svojho jedalneho
listka za posledné dni a urcia, kol’ko ich jedal denne obsahuje ovocie alebo zeleninu. Pri
takychto meraniach je vo vSeobecnosti vel'ké riziko skreslenia vysledkov uz len z toho
doévodu, Ze mnozstvo jedal, ktoré clovek za den skonzumuje, sa u réznych I'udi 1isi. Niekto
sa stravuje trikrat denne, niekto konzumuje 5 a viac malych porcii, vytaZeni I'udia naopak
Casto jedia iba jeden - dvakrat denne a vo va¢Som mnozstve. Navyse je komplikované pre
I'udi rozpamatat’ sa a redlne si vypocitat,, priemerne kol’ko porcii ich jedla obsahuje ovocie
alebo zeleninu, ked’ jednotlivé dni sa v tomto smere mézu vel'mi odliSovat’ v zavislosti od
najroznejsich faktorov, ktoré ich pri konzumacii ovplyviiujl. Preto bola tato otazka do do-
taznika zaradena viac menej pre zaujimavost a jej vysledky nebudi mat’ priamy vplyv pri
tvorbe komunikacnej kampane. Adekvatne vysledky by mohol priniest’ vyskum, ktory za-
cala v roku 2012 uskutoc¢novat’ v krajinach Eurépy EFSA. V tejto otazke bola najcastejSie
oznacovanou odpoved’ 2 jedla denne (39 % opytanych), druhé najvacsie zastipenie mala

odpoved’ 1 jedlo denne (26 %) a 3 jedla denne uviedlo 20 % respondentov.
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Kolko Vasich jedal denne obsahuje ovocie a
zeleninu?

ml
m2
m3
m4
W 5 aviac

W Ziadne

Graf 4: Kol’ko jedal denne u respondentov obsahuje ovocie a zeleninu (Zdroj: vlastny)

Zaujimavé vysledky priniesli odpovede na otazku Ktoré z tychto kriteérii najviacsmi ovplyv-
nuju mnozstvo Vami skonzumovaného ovocia a zeleniny?, pri ktorej mali respondenti vy-
brat’ 2 pre nich najddlezitejsie kritérid. Dva najcastejSie dovody boli prileZitost’ - napr.
obed v skolskej jedalni, ¢o je doma navarené a pod. (31 %) a ro¢né obdobie (30 %). Prino-
sy konzumacie ovocia a zeleniny ovplyvitujice zdravie a vyzor oznacilo za jedno z hlav-
nych kritérii 27 % odpovedajicich. O ¢osi menej dolezitym kritériom je Cas, ktory ma ¢lo-
vek pri priprave a konzumaécii k dispozicii (21 %) a cena (16 %). Sti¢asny zdravotny stav
ovplyviiyje pri konzumacii ovocia a zeleniny iba 6 % respondentov. Vysledky pri tejto
otazke davaju vel’ky predpoklad k tomu, Ze $kolské jedalne a iné stravovacie zariadenia
moézu vo velkej miere ovplyviiovat’ stravovanie mladych l'udi. Velky podiel na tom maju
aj rodicia, ktori podl'a odpovedi kupuji va¢sinu ovocia a zeleniny az u 41 % respondentov.
Viac nez polovica (52 %) si kupuje najvéacsie mnozstvo ovocia a zeleniny sama a 7 % naj-

vacsi podiel skonzumuje v stravovacich zariadeniach.
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Co vas ovplyviuje pri konzumdcii ovocia a

zeleniny?
80
70
60
50
40
30
20
10 - U%
0 T T T T T T
Rocné Cena Prinosy Cas, ktory PrileZitost Sucasny Iné
obdobie konzumacie mamna (napr.obedv zdravotny
ovocia a pripravu a Skolskej stav
zeleniny  konzumdciu jedalni; ¢o je
(zdravie, doma
krasa a pod.) navarené a

pod.)

Graf 5: Co respondentov ovplyviiuje pri konzumacii ovocia a zeleniny (Zdroj: vlastny)

Kto kupuje vacsinu vami skonzumovaného
ovocia a zeleniny?

0%

B kupujem sam/sama

M kupuju rodicia, stari rodicia,
partner a pod.

1 sa nachadza v jedle, ktoré si
ddvam v stravovacich
zariadeniach

HIné

Graf 6: Kto kupuje va¢sinu ovocia a zeleniny, ktort respondenti skonzumuju

(Zdroj: vlastny)
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Dal3ia otazka mala za tilohu zistit’ do akej miery sa respondenti citia informovani o prino-
soch konzumacie ovocia a zeleniny. Takmer tretina z nich (30 %) sa citi byt’ dostato¢ne
informovana, 46 % uviedlo, Ze sa citia byt informovani do urcitej miery. Menej z opyta-
nych mé pocit, Ze je o tychto prinosoch informovanych pomerne mélo (15 %) alebo maja
pocit, ze su informovani nedostatoc¢ne (4 %), 5 % uviedlo, Ze odpoved’ na tuto otazku ne-

vedia posudit’.

Mate pocit, Ze ste dostatocne informovani o
prinosoch konzumacie ovocia a zeleniny?

B Ano, dostatocne

® Ano, do urcitej miery
Pomerne malo

H Nie

B Neviem posudit

Graf 7: Informovanost’ respondentov — ich vlastné pocity (Zdroj: vlastny)

Analyza otazok ¢islo 6 a 7 prinesie porovnanie skuto¢nych zdrojov informacii o prinosoch
konzumacie ovocia a zeleniny a nazoru, kto alebo ¢o by v ideadlnom pripade takymto zdro-
jom mal byt’. V prvom pripade mali respondenti oznacit’ maximalne 2 zdroje informacii.
Najvaésim zdrojom informacii (62 %) o prinosoch konzumacie ovocia a zeleniny je pre
mladych l'udi jednoznacne internet. Nejde vSak o internetovu reklamu, ale o aktivne hl'a-
danie informacii. Druhym zdrojom, ktory respondenti najcastejSie oznacovali st rodic¢ia
(28 %), na tretou mieste su blogy a socialne siete (21 %). Tato moznost sa pravdepodobne
prekryva s prvou. Uzivatel'ské blogy o vareni, takzvané foodblogy, zaZivaji za posledné

roky velky boom.

Jedlo patri medzi 10 najcastejSich tém bloggingu. Podl'a udajov z roku 2013 uz existuje
viac nez 2000000 blogov stvisiacich s jedlom. (Wpromote, © 2015)
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Najcastejsie ide o alternativne spdsoby varenia, orientalne recepty, vyuzivanie netradic-
nych a zdravych surovin, vegetarianske, veganske, vitarianske a paleo smerované blogy.
Blogy a webové stranky o vareni vo vel’kej miere nahradzaju kucharske knizky. Na social-
nych siet'ach sa uzivatelia zapajaju do skupin, kde si navzajom vymienajt recepty a tipy,
nezriedka aj amatérske ,,babské rady na pomoc pri réznych zdravotnych problémoch.
Mozno teda povedat’, ze internet je pre mladych l'udi najvacsim zdrojom informacii

0 prinosoch konzumacie ovocia a zeleniny. Znatel'né zastipenie maju eSte ¢asopisy (19 %)
a ziskavanie informacii od priatel'ov (18 %). Najmenej ¢astym zdrojom informacii

0 benefitoch ovocia a zeleniny je internetova reklama (3 %), radio (1 %) a ¢o je pomerne

smutny fakt, aj Skola, ktorti uviedlo iba 5 %.

V druhej z tychto otazok respondenti uvadzali zdroje, ktoré by podl'a nich mali mat’ naj-
vécsie zastupenie v informovani o benefitoch ovocia a zeleniny. Mohli vybrat’ maximalne
3 ana vyber mali tie isté moznosti ako v predchadzajucej otazke. Dve najviac oznaCované
odpovede, ktoré oznacil takmer rovnaky pocet opytanych su skola (62 %) a rodicia (61 %).
Tret'ou najviac preferovanou moznost'ou je internet (aktivne hl'adanie informacii) (36 %).
Nad 20 % ziskali eSte moznosti televizia (28 %) a odborna literatara (23 %). Pri tejto otaz-
ke ako jednej z mala bola vybrata moznost’ iné a to v pripade dvoch respondentov, ktori
uviedli, Ze zdrojom informacii o prinosoch ovocia a zeleniny by mal byt lekar a legislativa

v reklame.

Z vyskumu vyplyva, Ze najviac postradanym zdrojom informadcii v tejto oblasti je Skola, pri
tejto moznosti je najvacsi rozdiel medzi skuto¢nou a poZadovanou mierou ziskanych po-

znatkov.
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Skutocné a ziadané zdroje informacii o
prinosoch ovocia a zeleniny
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Graf 8: Zdroje informaécii 0 prinosoch ovocia a zeleniny (Zdroj: vlastny)

Otazka ¢islo 8 mala vo vyskume za ciel zistit’, konkrétne ktoré prinosy konzumacie ovocia
a zeleniny povazuju mladi I'udia za najviac vyznamné. Mohli si vybrat’ maximalne 2 moz-
nosti. Viac ako polovica uviedla ako jeden z najddlezitejSich prinosov udrzanie zdravia (57
%), druhym naj€astejSim prinosom je nutri¢na vyziva tela (37 %), ¢o s udrzanim zdravia
rozhodne suvisi. Prinosy, ktoré stivisia so vzhl'adom nie st pre mladych l'udi az také dole-
zité — pekna pokozka a vlasy (6 %), udrzanie optimalnej vahy (13 %) a redukcia vahy (10
%). Je mozné, ze to ma opat’ na svedomi to, Ze respondenti odpovedali vedome a preto sa
vo vysledku tie viac ,,povrchné* vyhody javia ako menej dolezité. Mladych 'udi netrapia
zdravotné problémy v takej miere ako v starSom veku, hl'adaja si zivotnych partnerov, pra-

CU a preto by nebolo ni¢ zvlastne, ak by mysleli vo vel'kej miere na svoj vzhl'ad.
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Ktoré prinosy konzumacie ovocia a zeleniny
povazujete za najvyznamnejsie?
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Graf 9: Najvyznamnejsie prinosy konzumacie ovocia a zeleniny podl'a respondentov

(Zdroj: vlastny)

Dalsia otazka bola prva, ktora mala preverit’ znalost’ o ovoci a zelenine. Respondenti mali
na vyber 7 druhov ovocia a zeleniny a priradovali ich k 7 r6znym zdravotnym problémom,
resp. neprijemnostiam. Ovocie a jeho u€inky boli vyberané tak, aby sa v dotazniku vyskyt-
lo aj vSeobecne zname, ale aj menej rozSirené pouzitie. Zo 7 problémoch iba pri 3 preva-
zoval pocet spravne priradenych odpovedi. Najviac spravne priradenych odpovedi bolo pri
zapale mocovych ciest, kde az 72 % opytanych spravne oznacilo brusnice ako prevenciu
alebo rieSenie problému. Tesne nad polovicu spravne priradenych odpovedi mali eSte gra-
pefruit pri nadvahe (57 %) a slivky pri zapche (55 %). Naopak pri nafukovani sa iba v 40
% pripadoch vyskytla spravna odpoved’ fenikel, na svalové kf¢e by iba 33 % pouzilo
spravne kukuricu, mandarinku pri zvracani uviedlo iba 17 % a len 13 % priradilo Sparglu

Kk prevencii starnutia pokozky.
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Prirad'te ovocie alebo zeleninu vhodnu pre

prevencii alebo rieseni tychto problémov
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M spravna odpoved

50 H nespravna odpoved’

Graf 10: Vedomosti respondentov o prinosoch ovocia a zeleniny (Zdroj: vlastny)

Znalostnymi otdzkami boli aj d’alSie 3. St to otvorené otazky, pri ktorych mali respondenti
napisat’, aké prinosy, prip. obsahové latky sa im spajaju s konkrétnym ovocim alebo zele-
ninou. Otazky boli povinné, ti, ktori nevedeli odpoved’ boli vyzvani, aby namiesto odpove-
de uviedli znak ,,-,,. Boli vybrané tri druhy ovocia a zeleniny vel'mi prospesné pre zdravie
¢loveka — avokado, banan a mrkva. Aspon jednu spravnu odpoved’ uviedlo pri prvej z ota-

zok 42 % respondentov, pri druhej 73 % a pri tretej az 85 % opytanych.

V spravnych odpovediach pri avokade boli najéastejsie uvadzané zdravé tuky (28 % sprav-
nych odpovedi), pri banane to bol v 16 % draslik a v 15 % ako prinos energia a lepSie si-
stredenie, pri mrkve predvidatelne 33 % spravnych odpovedi sa tykalo zdravého zraku a v

d’alsich 33 % bol spomenuty betakarotén.
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Graf 11: Vedomosti respondentov o prinosoch ovocia a zeleniny 2 (Zdroj: vlastny)
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Graf 12: Vedomosti respondentov o prinosoch ovocia a zeleniny 2 (Zdroj: vlastny)
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6.6 Zhrnutie vysledkov vyskumného Setrenia

Vyskumného Setrenia formou dotaznika sa zucastnilo 239 respondentov vo veku od 18 do

27 rokov. Najvyssi podiel, takmer 70 %, tvorili Studenti vysokych Skol.

V dotazniku uviedlo takmer 60 % respondentov, Ze ovocie a zeleninu konzumuje denne,
30 % viackrat za tyzden. Pri konzumacii respondentov najviac ovplyviiuje prilezitost
(obed v skolkej jedalni, ¢o je doma navarené a pod.) a rocné obdobie (kazdé uviedlo cca 30
%), na tretom mieste s prinosy konzumacie ovocia a zeleniny. Pokial’ ide o tieto benefity,
za najdolezitejSie respondenti povazuju udrzanie zdravia (57 %) a nutricnu vyzivu tela (37
%). Je vidiet’, ze zdravie mladym I'ud'om nie je 'ahostajné, ¢o je pozitivna sprava. Prinosy
suvisiace s fyzickym vzhl'adom a krasou st podl'a prieskumu povazované za tie menej do-
lezité.

Viac nez 50 % respondentov si va¢Sinu ovocia a zeleniny kupuji sami, pre viac nez 40 %
su tymto zdrojom rodicia. Vac¢Sina respondentov sa citi byt’ dostatocne (30 %) alebo aspon
do urc¢itej miery (46 %) informovana o prinosoch konzumacie ovocia a zeleniny. Za jeden
z najvicsich zdrojov tychto informacii viac nez 60 % oznacilo aktivne hl'adanie na interne-
te, rodicov uviedlo takmer 30 % opytanych, vel’ka ¢ast’ v moznostiach oznacila aj blogy a
socialne siete (viac nez 20 %), na ktoré pravdepodobne Casto narazia pri aktivnom hl'adani.
Skola ako jeden z hlavnych zdrojov tychto informécii je iba pre 5 % opytanych, ale az viac
nez 60 % ju uviedlo ako jeden z troch zdrojov informacii, ktoré by mali byt najvicsie. Po-
dobné zastupenie mali aj rodicia (viac nez 60 %) a tretou najviac uvddzanou moznostou je

aktivne hl'adanie informacii na internete (36 %).

Napriek tomu, ze dohromady 76 % z opytanych sa citia byt dostatocne alebo aspon do
ur¢itej miery informovani o prinosoch konzumacie ovocia a zeleniny, znalostné otazky
nedopadli, o sa tyka vedomosti respondentov nijako obzvlast' kladne. Pri priradovani
vhodnej zeleniny alebo ovocia k prevencii alebo rieSeniu problému, iba pri troch zo sied-
mich pripadoch prevazovali odpovede, aj to v dvoch pripadoch boli iba nepatrne pocetnej-
Sie ako nespravne. Naopak v zvySnych Styroch pripadoch prevazovali nespravne odpovede

s viditeI'nych rozdielom.

Dalsie tri otazky boli otvorené a taktiez boli zamerané na znalost’. Ku konkrétnym druhom
ovocia alebo zeleniny mali respondenti pisat’ zodpovedajice obsahové latky, pripadne be-
nefity s nimi spojené. Dopadli o nieco lepSie ako predchadzajiuce. Aspon jednu spravnu

odpoved’ uviedlo v prvom pripade 42 %, v druhom 73 % a v tretom pripade az 85 % z
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opytanych. Je nutné ale poznamenat’, ze vybrané druhy ovocia a zeleniny patria medzi za-
kladné, mozno az na avokado (ktoré si vSak v poslednych rokoch taktiez ziskalo velku

obl'ubu aj v naSich krajinach a je uz bezne dostupnym ovocim v supermarketoch).
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7 VERIFIKACIA VYSKUMNYCH OTAZOK

7.1 Vyskumn4 otazka ¢. 1

Ktoré prvky sa najcastejSie vyskytuju v komunikacii zahraniénych kampani za zvy-

Senie konzumacie ovocia a zeleniny v zahranici?

Na zaklade komparativnej analyzy boli vyskimané tieto prvky spajajace kampane, ktorych

cielom je zvysit’ spotrebu ovocia a zeleniny:

e Jednoduchost’

e Uvadzanie dovodov

e Lakavé fotografie

e Priatel’sky ton komunikacie

e Spolupraca na viacerych projektoch

7.2 Vyskumna otazka ¢. 2

Co je pre mladych Pudi najvi¢Sou motivaciou k tomu, aby konzumovali ovocie a ze-

leninu?

Z vyskumného Setrenia vysvitlo, Ze mladych T'udi ku konzumacii ovocia a zeleniny v naj-
vicsej miere podnecuje prileZitost’, ktord sa im naskytuje (¢i uzZ doma alebo v Skole, res-
tauracii a pod.), na druhom mieste je ro¢né obdobie, z ¢oho sa da predpokladat’, Ze
Vv letnych mesiacoch je konzumacia prirodzene vysSia a tretim najCastejSim faktorom su

samotné prinosy konzumacie ovocia a zeleniny.

7.3 Vyskumna otazka €. 3

Do akej miery su mladi Pudia informovani o vyhodach konzumacie ovocia a zeleniny

a obsahovych latkach v ovoci a zelenine?

Vicsina respondentov, ktori sa zacastnili vyskumu sa citi dostatocne (30 %) alebo do urci-
tej miery (46 %) informované o vyhodach konzumacie ovocia a zeleniny, avSak vedomost-
né otazky preukazali v informovanosti zna¢né rezervy. Najvacsim zdrojom informacii je
pre mladych I'udi internet, kde si ich sami aktivne hl'adaju a na druhom mieste su to rodi-
¢ia. Podl'a ndzoru vicsiny by tieto vedomosti mali byt’ predavané najmé rodi¢mi a v prvom

rade Skolou.
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8 KOMUNIKACNA KAMPAN ZA ZVYSENIE KONZUMACIE
OVOCIA A ZELENINY

V tejto Casti bude navrhnutd komunikac¢na kampan, ktorej ako inspircia posluzia porovna-
vané zahrani¢né kampane a zaroven do nej budu vnesené vlastné myslienky autora a pri-

sposobenia pre Slovensku republiku.

8.1 Nazov kampane

Socialna marketingova kampan je zamerana na cielovl skupinu mladych l'udi a jej poso-
benie je na uzemi Slovenska, s pripadnou moznou aplikaciou na Cesku republiku. Pri vy-

tvarani ndzvu boli do tivahy brané tieto hlavné podmienky:

e slovensky jazyk

nazov, ktory znie ,,cool* a atraktivne pre vybrani CS

e jednoduchy preklad do ¢eského jazyka, pripadne Ziadna jazykova bariéra v pripa-
de, Ze sa s kampatiou dostanti do styku obyvatelia Ceskej republiky

e predzvest’ o aka tému ide

e lahkd zapamadtatel'nost

Nézov kampane bude Daj si banan. Je to priama vyzva, ktord napoveda o akl tému ide,
takisto ale moze byt iba metaforou a preto by mala vzbudzovat’ zaujem. Javi sa ako lepSia
alternativa ako napr. nazov Jedzme ovozel alebo Dopraj si 5, vzhl'adom k ciel'ovej skupine,
pri ktorej si mozno dovolit aj mierne vystupit zkonzervativnosti apouZit' vtip.
V idedlnom pripade by sa tento ndzov ustalil v slovniku mladych I'udi a bol by nie¢im ako
vyzvou k tomu, aby sa ¢lovek upokojil, doprial si relax, nebral sdm seba a ostatnych prilis
vazne.

Banan ako ovocie obsahuje vel'a vitaminu B, ktory pdsobi na nervy, pomaha zlepsit’ kvali-
tu spanku, navyse boli preukdzané priaznivé G¢inky pri zmiernovani a odstrafiovani depre-

sii. (Terry, 2011, s. 353 - 355)

Navyse je idedlnou zdravou ,,zabalenou‘ desiatou, ktoru si ¢lovek moze vziat’ zo sebou bez
nejakych vicsich komplikacii a na rozdiel od inych druhov ovocia a zeleniny si nevyZaduje

pred konzuméaciou umyt’ alebo inak Specialne predpripravit’.
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8.2 Ciele kampane

Komunikac¢na kampan si stavia tieto hlavné ciele:

1. Upozornit’ na nedostatoéni konzumaciu ovocia a zeleniny a problémy s tym spoje-
né
2. Zvysit informovanost’ o benefitoch konzumacie ovocia a zeleniny

3. Zvysit konzumaciu ovocia a zeleniny
Akykol'vek ciel’ by mali byt SMART a teda:

S — Specific / Specificky — komunikécia bude prispdsobena tak, aby zodpovedala zaujmom

a preferenciam ciel'ovej skupiny

M — Measurable/ Meratel'ny — V ramci kampane sa budu dat’ merat’ jednotlivé kroky a to
navstevnost’ a aktivita na webe, prekliky na web cez PPC kamparti, dosah a aktivita fanusi-
kov + ostatné metriky na socialnych siet’ach, media monitoring. ZlepSenie znalosti o prino-
soch konzumacie ovocia a zeleniny sa da merat’ prieskumom medzi cielovou skupinou
pred apo uskuto¢neni kampane, zmeny v skonzumovanom mnozstve sa dajii porovnat
z vyskumov, ktoré vykonavaju kazdoroéne Statisticky urad Slovenskej republiky alebo

Svetova zdravotnicka organizacia.

A — Attainable/ Dosiahnutel'ny — Ciele s nastavené tak, aby sa dali dosiahnut’ zvolenymi

spOsobmi

R — Realistic/ Realny — Ciel'om je zvySenie povedomia a informovanosti a zvysenie mnoz-

stva skonzumovanej zeleniny a ovocia

T — Tim-bound/ Casovo ohrani¢eny — Projekt bude prebiehat’ 1 rok s vyhliadkou do dlho-
dobého presahu

8.3 Cielova skupina

Primarnou ciel'ovou skupinou kampane st mladi 'udia v rovnakej vekovej kategorii, v akej
boli respondenti vyskumu, tj. 18 — 27 rokov. Mali by to byt mladi l'udia, ktori koncia
stredné Skoly, Studuju na vysokych skolach alebo pracuju. Od rodic¢ov su stéle este financ-
ne zavisli, ale postupne uvazuju o osamostatneni, pripadne sa za¢inaji osamostatiiovat’, st
nuteni starat’ sa viac sami o seba a to aj ¢o sa tyka vyberu a zaobstarania si jedla a potravin.
Ludia v tejto vekovej kategorii nie su uz detmi a za¢inaju viac dbat’ o svoje zdravie a uve-

domovat si, Ze je na nich, aky Zivotny $tyl si zvolia. Zaroven je to idealna ciel'ova skupina,
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U ktorej sa daju podchytit’ ur¢ité stravovacie navyky a v buducnosti tak predchadzat’ ocho-

reniam spojenym s nespravnou vyZzivou.

Sekundarnou ciel'ovou skupinou st rodicia s detmi a vSetci obyvatelia Slovenskej republi-

ky (prip. Ceskej republiky).

8.4 Zadavatel kampane

V idedlnom pripade by bol zadavatelom §tat Slovenskej republiky, presnejSie Ministerstvo
zdravotnictva Slovenskej republiky, ktoré na projekty podobného druhu disponuje potreb-
nou finan¢nou sumou. Alternativou je neziskova organizacia, pre vel'kost’ a rozsah projekt
by vSak mohol nastat’ problém s finanénym vykrytim. Ministerstvo zdravotnictva ma zau-
jem na tom, aby boli ob¢ania Slovenskej republiky v pokial moZno najlepSom zdravotnom
stave a na tom ma strava bezpochyby najvicsi vyznam. Ved uz 400 rokov p.n.l. Hippokra-
tes, otec mediciny svojim vyrokom d’aleko presiahol svoju dobu: "Nech tvoja strava je
tvojim lickom a tvoj liek tvojou stravou.“ Podobnou kampanou by sa nasa krajina zaradila
medzi vyspelé krajiny, kde uz obdobné kampane prebiehaju a napriklad v australskej kam-

pani Go for 2&5 zohréava vladda Australie kI'i¢ovu tlohu.

8.5 Timing

Aby kampan priniesla ziadané vysledky, mala by byt dlhodobého razu. Plan je komuniko-
vat’ v ramci kampane minimalne 3 roky a po nich sa na zéklade vysledkov rozhodnut’

0 d’alSom postupe.

Komunikaéna kampan by mala byt spustend 1. juna v roku 2015. VicSina komunikécie
bude uskutoc¢iiovana kontinudlne po celt dobu kampane, v urcity ¢as roku bude kampai

navyse podporend — napriklad participaciou na eventoch.
8.6 Obsah kampane a komunika¢né kanaly

8.6.1 Web

Webové stranky buda akousi pomyselnou zakladfiou celej kampane. Buda aktivne admi-
nistrované po celt dobu trvania projektu a buda obsahovat’ vsetky informacie a aktuality,

ktoré sa kampane tykajq.
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Webov¢ stranky budu obsahovat’:

Informacie o projekte — Kto je zadavatelom kampane, pre¢o kampan vznikla a ¢o je jej

cielom, si¢asna situacia konzumacie ovocia a zeleniny a odpora¢ané mnozstva

Informacie o ovoci a zelenine — Abecedne usporiadany zoznam ovocia a zeleniny, ku
kazdému druhu fotografia a zdkladné informécie o nutri¢énych hodnotach, obsahovych lat-
kach a uc¢inkoch obsahovych latok, pripadné zaujimavosti na odl'ahcenie, napr. Vedeli, ste,
Ze paradajka V skutocnosti nie je zelenina? Z botanického hladiska patri medzi ovocie.
Nech je ako chce, zjeme ju tak ci tak. :) Okrem toho budu na strankach uvedené informacie
aj zZ opacnej strany — bude vyhranenych niekol’ko typickych problémov alebo podobnych
typov tazkosti, napr. kategoria Pomoc pri traviacich tazkostiach (zZaludok, ¢reva, nafuko-
vanie...), kategoria Optimalna viha (chudnutie, udrziavanie optimalnej vahy) alebo katego-
ria Plet, nechty a vlasy a v kazdej budt uvedené konkrétne druhy ovocia a zeleniny, ktoré

obsahuju latky, ktoré priaznivo pdsobia pri problémoch v danej kategorii
Recepty

Na strankach sa budu nachadzat’ recepty, ktoré by umoznili mladym l'ud’om priblizit’ pred-
stavu, ako do svojho jedalneho listka jednoduchou cestou zarad’ovat’ viac ovocia a zeleni-
ny. Receptov je v dnesnej dobe na internete vd’aka popularizacii zdravého zivotného $tylu
netrekom a kazdy denl pribudaju nové, preto nebude problém sa inSpirovat’. Kazdy recept
by dopliala lakava farebna fotografia a popis jemne vtipnou formou, pokial’ to bude vhod-
né. Z receptov sa bude dat’ cez hypertextové odkazy dostat’ na popisy jednotlivych druhov

ovocia a zeleniny a naopak.
Poradiia

S projektom bude spolupracovat’ odbornik na vyzivu Specidlne s dokladnymi znalostami
0 obsahovych latkach v ovoci a zelenine, ktorého pracou bude aktivne sa starat’ o sekciu
Poradia na webovych strankach. Navstevnici stranok sa budi moct’ pytat’ na to ¢o ich zau-
jima a savisi s témou.

V poradni budu uvedené Casté otazky a odpovede na ne a takisto tipy, ¢o sa tyka mnozstva
a spdsobu pripravy ovocia a zeleniny. Tieto tipy budu formulované formou ¢lankov, napr.
Rad by som sa stravoval zdravsie, ale nemam peniaze kupovat si zdravé potraviny - odbor-
nik na vyzivu navrhne, ako aj ¢lovek s obmedzenymi financnymi moznostami mdze svoj

jedalnicek upravit’ k lepSiemu, napr. vyuzivat' zlavy v supermarketoch, jest’ sezonne ovo-
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cie a zeleninu, preferovat’ lacné tunajsie druhy pred tropickymi a pod. Druhy priklad —
Chodim do Skoly aV jeddlni nam nevaria prdve zdravo, v automate si na desiatu kupujem
cokoladovu tycinku, lebo tam nic lepsie nie je. Ako mam riesit stravovanie mimo domov? —
odpoved’ typu: Aj mimo domova je mozné stravovat’ sa zdravo, chcem to iba urcity cvik
a predvidavost’, schopnost’ planovat. Do Skoly si mozete napriklad zabalit’ na desiatu po-

krajané ovocie v miske atd’.

Vsetky rady, tipy a odporucania a vlastne cely $tyl komunikécie bude nenésilny, formou
vyzvy. Kampan sa bude dokonca vyhybat porovnavaniam jednotlivym druhom stravy,
obedu, akémukol'vek negativizmu a bude vyznievat’ iba Cisto pozitivne ku konzumacii vac-
Sieho mnoZstva ovocia a zeleniny. Zvysenie tejto konzumacie zakonite vedie k obmedze-
niu iného druhu potravin a to zvicsa toho nezdravého, preto nie je potrebné poukazovat’ na
to, €o treba zo stravy vyradit. Mnoho I'udi ma v sebe zakdédované nieco ako vlastnost’ ,,ro-
bit’ naprotiven®, preto by napr. poukazovanie na Skodlivost’ vyprazaného jedla mohlo mat’
kontraproduktivny uc¢inok. V pripade vyzvy dat’ si na obed pecenu zeleninu si ¢lovek to
vyprazané jedlo nedd, ale nema pocit, ze mu ho niekto vzal, pretoZze si sdm dobrovolne

pripravil iné jedlo, ktoré videl na ldkavych fotografiach.

8.6.2 Socialne siete

Komunikdcia bude aktivne prebiehat’ na socialnych siet'ach Facebook, Twitter a Instagram.
Obsah bude viac menej preberany z webovych stranok, naviac buda pridavané prispevky
tykajiice sa ro€ného obdobia alebo aktudlneho diania. VSetky fotografie z eventov budu
pridavané na Facebook do albumov fotografii. Vzhl'adom k tomu, Ze Twitter ma obmedze-
ny pocet znakov v jednom prispevku, obsah bude vo velkej miere preberany z Instagramu
(fotografie), z webu (recepty) a velka ¢ast’ budu tvorit aj odkazy na ¢lanky stvisiace
s t¢émou zo slovenskych aj zahrani¢nych webov. Kampani bude podporovat’ aj nadejnych
slovenskych bloggerov, ktori pouzivaju vo svojich receptoch ovocie a zeleninu formou

zdiel'ania ich obsahu a v pripade suhlasu aj blizSou spolupracou.

Priklady prispevkov na Facebooku:
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D Daj si banan
imin-@

Klop Klop.

Slniecko svieti a za dverami su prvé grilovacky! Vyskusajte cuketové
platky obalené v mandliach a domacu salsu. Odporuéame. (&)
Recept — hitp://www._dajsibanan sk/recepty/cuketove_platky

To se mi libi - Komentar - Sdilet

Obrazok 8: Daj si banan - prispevok na Facebooku (Zdroj: vlastny, obrazok

z Flickr, 2009)
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D Daj si banan
Pravé ted- @

To je pohoda, sladka jahodal Ziadna nahoda...no dobre. Konéime s
rymovanim. Vedeli ste, Ze jahody patria k najsilnejSim antioxidantom a ich
duZina bieli zuby? Tak uZ viete.

Sezona jahdd prave zacina, vyuZite ju. @

To se mi libi - Komentar - Sdilet

Obrazok 9: Daj si banan - prispevok na Facebooku 2

(Zdroj: vlastny, obrazok z Youqueen.com, © 2015)

8.6.3 Youtube

V ramci kampane bude vytvorenych 10 kratkych videi, ktoré budi umiestnené na kanal
Youtube. Videa budtl vyuzivat’ edutainment, teda spojenie vzdelania a zabavy a budi mat’

viralny potencial.

Priklad: Dvaja Studenti ¢akaji pred uc¢ebiiou cakaju, kym na nich pride rad na vykonanie
zavereénej Statnej skusky. Jeden z nich zvlada situaciu s pokojom v dusi, uvolnene sedi a
opakuje si poznamky. Druhy sa takisto snazi eSte nieco si zapamadtat’ z papierov, zarovei
vS8ak situdciu nahlas komentuje a narieka, Ze skasku na 100 % neurobi, rodi¢ia ho vyhodia
Z domu, babka ho vydedi ked’ sa to dozvie atd’. Prvy Student to po chvili nevydrzi a povie:

,Omg, prestan uz kone¢ne a daj si radsej banan.“ Tymto sa charakter videa zmeni (budu to
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sprevadzat’ prislusné zvukové efekty) aprvy Student vymenuje niekolko pozitiv
a obsahovych latok v bandne. Napr.: Ak to eSte ndhodou neviete, banany obsahuju G¢inna
latku tryptophan spdsobi, Ze sa citite Stastnejsi a vysoky obsah vitaminom z radu B tisi

nervovy systém. Na skuskové obdobie idealne ovocie, Co poviete?

8.6.4 Mobilna aplikacia

Pre komunika¢nu kampan Daj si banan bude vytvorend aplikdcia pre chytré mobilné tele-
fony s operaénym systémom Android, Windows aiOS. Nazov aplikacie bude totozny
s nazvom kampane. Aplikacia bude zahihat' zoznam druhov ovocia a zeleniny s fotogra-
fiami, obsahovymi latkami a ich ¢inkami a recepty. Okrem tohto obsahu sa bude v aplika-
cii kazdy den menit’ tip na recept dia a jeden zaujimavy fakt o ovoci alebo zelenine. Ko-
munika¢na kampan bude spolupracovat’ so supermarketmi a hypermarketmi na Slovensku
(Tesco, Hypernova, Billa, Terno, COOP Jednota, Lidl, Kaufland) , od ktorych bude kazdy
tyzden informovana o akciovych cenach ovocia a zelenine a tieto informacie bude zhro-
mazd'ovat’ v mobilnej aplikacii. V praxi to bude vyzerat’ asi takto - zdlozka Tento tyzden
kupite sa zvyhodnenii cenu, Z ktorej sa mozno dostat’ na zalozky konkrétnych druhov ovo-

cia a zeleniny ponukanych za zvyhodnenu cenu —
Bandny - COOP Jednota 0,90 €, Lidl 0,99 €
Uhorka Salatova — Tesco 0,29 €, Billa 0,40 €

Podobny porovnavaci systém je Cesky web www.kupi.cz, zameriava sa vSak na vSetok
sortiment. Na Slovensku zatial’ takyto web alebo aplikacia neexistuje. Aplikaciu Daj Si

banan bude mozné stiahnut’ zdarma.

8.6.5 Tlacené materialy

Ku kampani Daj si banan budu vytvorené aj tlaové materidly v podobe jednoduchych
Stvorstrankovych skladacich letakov so zakladnymi informaciami o projekte a ciel'och, 10
tipmi, ako do stravy zahrnut’ viac ovocia a zeleniny a vybranymi niektorymi zékladnymi
druhmi ovocia a zeleniny a ich popismi. Nebudu chybat’ odkazy na webové stranky a so-
cidlne siete. Tieto letdky budt rozdavat’ hostesky a promotéri po spusteni komunikacnej
kampane v mestach na miestach s pravdepodobnym vel’kym vyskytom mladych l'udi a tiez

na hudobnych festivaloch, kde bude mat’ projekt svoje propagacné stanoviska.


http://www.kupi.cz/
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8.6.6 Hostesky a promotéri

Ako je spomenuté vyssie, tlohou hostesiek a promotérov bude rozddvat’ propagacné letaky
Vv mestach a na hudobnych festivaloch. Okrem letacikov buda rozdavat sezéonne ovocie
a priatel'skym tonom komunikovat’ s l'ud’'mi, ktori sa buda chciest’ dozvediet’ o kampani
viac. Konverzaciu budu zaéinat’ slovami ako: Ahoj, uz si dnes mal/mala nejaké ovocie?l

Dobry den, nech sa paci, jedno zdravé jablko pre vas a viac informacii o nasom projekte.

8.6.7 Eventy

Kampan Daj si banan nebude usporaduvat’ vlastné eventy, ale bude angazovat’ na niekto-
rych udalostiach, kde je potencial, ze zasiahne ciel'ovu skupinu. Budu to dva letné festiva-
ly. Prvym z nich je snad’ najpopularnejsi multizanrovy festival na Slovensku Pohoda, ktory
kazdoro¢ne navstivi cca 30 000 navstevnikov. Druhym je hudobny festival Grape, posled-
ny rok uz s navstevnostou 10 000 l'udi. Oba festivaly lakaji predovSetkym mladych l'udi,
ktori nepreferuju tzv. mainstream hudobnu scénu, ale viac alternativnu hudbu a interpretov.
Festivaly v lete st idealnou prileZitost'ou na propagaciu projektu Daj si banan, pretoze leto
je rocné obdobie, ktoré celkovo I'udi 1dka k odl'ahéeniu stravy (mnoho l'udi zdiel'a nazor, ze
V horucavéach im nechuti tol'ko jest’) a ovocie alebo zelenina je skvelym osviezenim. Na
festivaloch bude mat’ kampai svoj stdnok, pri ktorom budi hostesky a promotéri rozdévat’
letaciky a sezoénne ovocie a zeleniny (napr. jahody alebo mrkvu nakrajani na palicky).
Komunikacia méze byt vd’aka atmosfére eSte odlahcenejSia a vtipnd, napr. pontkat’ nav-
Stevnikom po prvej noci festivalu nakrajané salatové uhorky, ktoré st idajne vel'mi dob-

rym prostriedkom na tiSenie tzv. ,,opice®.

8.6.8 Skoly

Hostesky a promotéri pocas trvania kampane navstivia vSetky vysoké Skoly na Slovensku,
kde budi rozdavat letaCiky s informaciami o kampani asezénne ovocie a zeleninu.
V pripade zdujmu by mohli skoleni pracovnici uskuto¢nit’ prednasky, kde by oboznamili
Studentov s kampanou a vyzvali ich k va¢sej konzumacii ovocia a zeleniny, prebehli by

sutaze o nezvyklg, tropické ovocie a drahSie druhy zeleniny (napriklad Spargla, artioky).

8.7 Vizualna stranka kampane

Vizuél kampane bude inSpirovany zahranicnymi kampanami podobného druhu. Pouzity

bude biely zaklad a farebné detaily, ktoré na bielom podklade najlepSie vynikni. Ovocie
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a zelenina hré vSetkymi farbami, preto by iné pestré prvky mohli popri fotografidch poso-
bit’ rusivo. Vsetky formy komunikaénych aktivit buda prepojené rovnakym S$tylom, aby
bolo na prvy pohlad znatel'né, o akii kampan ide. Vyzor kampane by mal pdsobit’ Cistym,

veselym, priatel'skym, lakavym dojmom.

Daj si banan

Obrazok 10: Navrh loga kampane Daj si banan (Zdroj: vlastny)

8.8 Predpokladany rozpocet

Pre lepsi prehl'ad je predpokladany rozpocet rozdeleny na dve €asti. V prvej budu uvedené
predpokladané naklady potrebné na spustenie kampane a Vv druhej ndklady na vedenie

kampane pocas trvania troch rokov.

Naklady Jednotky Cena (€)
Tvorba webu 1 5500
Vytvorenie profilov na soc.
N P 3 50
sietach
Tvorba tlacenych materialov 100 000 1800
Tvorba prvotného obsahu
1 1000
webu
Tvorba videi na Youtube 10 2 000
Mobilna aplikacia 1 25000
Celkom 35 350

Tabul'ka 4: Predpokladany rozpocet — jednorazové naklady (Zdroj: vlastny)
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Jednotky (Poc¢et zamestna- | Cena za rok
Naklady ) Cena za 3 roky (€)
nych, resp. odmien) €)
Administracia webu 1 1200 3600
Tvorba obsahu stra-
. 1 9000 27 000
tégie a webu
Poradia na webo-
1 1 800 5400
vych strankach
Sprava socidlnych
. 3 4 200 12 600
sieti
Hostesing a promo 158 (v kazdom okrese 2;
22 752 68 300
V mestach opakovanie 3 x 6 hodin)
) 144 (36 vysokych kol —
Hostesing a promo _
vzdy 2 hostesky/promotéri 2 304 2 304*
na Skolach
a 2 prednasajuci)
_ 6 (na dvoch festivaloch 3
Hostesing a promo
) a2 dni, tj. 5 dni po 8 ho- 960 2 880
festivaly
din)
Nékup ovocia
a zeleniny — promo X 7110 21 330
V mestach
Nékup ovocia —
X 2520 2 520*
promo na Skolach
Nakup ovocia a ze-
) ) X 500 1 500
leniny - festivaly
Celkom 147 434

Tabulka 5: Predpokladany rozpocet — priebezné néklady (Zdroj: vlastny)

Predpokladany rozpocet celkovo: 35 350 + 147 434 =182 784 €
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Pozn. Pogas propagacie na VS budi niektoré hostesky/promotéri a zadkoleni pracovnici
cestovat’ a angazovat’ sa na viacerych miestach, v tabulke je vSak uvedeny pocet odmien,

ktoré im budu zaplatené.
* Akcia sa uskuto¢ni na kazdej Skole jedenkrat.

Stanovit’ presny rozpocet kampane nie je mozné, vzhl'adom k tomu, ze sa dopredu neda
odhadnut’ miera spoluprace s potravinovymi retazcami, ktoré by sa mohli stat’ vyhradnymi

poskytovatel'mi ovocia a zeleniny pre kampan so zvyhodnenymi podmienkami.

8.9 MoZné meranie efektivity

Meranie efektivity kampane by nebolo uplne jednoduché, pretoze merania spotreby ovocia
a zeleniny dosial nemaju jednotny spdsob. Vysledky by bolo mozné sledovat
v kazdoro¢nych meraniach slovenského Statistického tUradu spotreby potravin a tiez
V meraniach svetovej zdravotnickej organizacie. V patroénom vyskume, ktory zacal v roku
2012 Eurdpsky urad pre bezpecnost’ potravin (EFSA) a pouziva normalizované sposoby
merania spotreby ovocia a zeleniny medzi eurépskymi krajinami by mohla byt spotreba

porovnand nielen medzi jednotlivymi rokmi, ale aj medzi krajinami Europy.

Uspesnost’ kampane je odhadovat’ aj sledovanim metrik na socialnych siet'ach, napr. dosah,
interakcie, nérast fanuSikov a pod. Na mieste je urcite sledovat’ aj odozvu na zverejnené

videa v kanali Youtube a pocet zdielani.

8.10 Mozné rizika a obmedzenia

Najvac¢sim rizikom a obmedzenim kampane je finan¢na naro¢nost’, ktora ovplyvni samotné
uskutocnenie a to najma z finan¢ného hladiska a tiez riziko, Ze Ministerstvo zdravotnictva
Slovenskej republiky nebude povazovat’ projekt za prioritny. V pripade, Ze sa projekt usku-
tocni hrozi to, Ze komunikacia neovplyvni cielovl skupinu k zvySeniu konzumaécie ovocia
a zeleniny atym padom merania efektivity neprinesu Ziadané vysledky. Téma zvySenia
konzumaécie ovocia a zeleniny moZe byt’ brana na 'ahkt vahu a vysledok mdze ovplyvnit’
aj samotny styl komunikacie, ktory je odlahceny a zmenu spravania sa snazi dosiahnut

vyzvou a priatel'skymi odpora¢aniami namiesto Sokujucich odhaleni a prikazovania.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

8.11 Mozné rozSirenia projektu

Prilezitosti, ako rozsirit’ komunika¢nti kampan Daj si banan je hned’ niekol'’ko. Okrem pou-
zitych komunikac¢nych kanalov a médii by sa dali na komunikaciu pouzit’ d’alSie, napriklad
tradicné médid ako TV, rozhlas, Casopisy. Vdaka tomu by aj zameranie bolo SirSie
a kampan by mohla cielit okrem danej cielovej skupiny aj na iné, napriklad rodi¢ov
S detmi. Prinosom by bola angazovanost a podpora zo strany znamych osobnosti alebo
autorit, ktoré sa podobnym témam venuju. Je vel'a moznosti, ktorymi moéze kampan d’alej
rozSirovat’ svoje aktivity, napriklad vyuzit' svoj vplyv v Skolskych stravovacich zariade-
niach, bufetoch a automatoch na jedlo. Ako sl'ubna sa javi aj spolupraca s potravinovymi
retazcami (napr. ako vyhradny dovozca ovocia a zeleniny do Skolskych jedalni a pod.)
alebo Sportovymi podujatiami. Takisto téma komunikacie by mohla byt obohatena o stvi-

siace témy ako Sport, odstranenie stresu a psychické pohoda atd’.

8.12 Situa¢na analyza SWOT

SWOT analyza popisuje silné a slabé stranky, teda vlastnosti kampane a tiez prilezitosti
a hrozby, teda externé podmienky, ktoré mozu pozitivne alebo negativne ovplyvnit' do-

siahnutie ciel’a.
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Silné stranky Slabé stranky

aktualne popularna téma
komunikacia odl'ah¢enou formou
spolupraca s odbornikmi

silny vplyv vd’aka zadavatel'ovi
Siroka problematika, ktora suvisi s

mnohymi faktormi

Prilezitosti

podpora zndmych osobnosti a au-
torit

moznost® naviazat na projekt
a zmenit’ ustanovenia tykajice sa
stravy napr. v skolskych jedalnach,
v automatoch a pod.

roz$irenie Skaly komunikacnych
kanalov

zamerat’ sa na SirSiu CS, napriklad
rodicov s det'mi

spolupraca s potravinovymi ret'az-

cami

= finanéna naro¢nost’

= nevyuzivanie tradi¢nych meédii

Hrozby

= nezaujem cielovej skupiny

= zosmieSnovanie alebo podcenova-
nie problematiky

= 7ziadna alebo iba docasna pozado-

vana zmena spravania

Tabul'ka 6: SWOT analyza kampane Daj si banan (Zdroj: vlastny)
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ZAVER

Nespravna vyziva je pri vSeobecnom blahu a nadbytku v rozvinutych krajinach akymsi
paradoxom dnesnej doby. ,,Normalne* je konzumovat’ priemyselne vyrobené potraviny,
polotovary, stravu s mnozstvom pridanych latok, GMO potraviny. Pokial’ ¢lovek zo svojho
jedalnicka takéto potraviny vyluci, automaticky sa povazuje za niekoho, kto zije zdravym
zivotnym S$tylom. Pritom si mnoho l'udi neuvedomuje, ze jest’ Cistd stravu s mnoZstvom
zeleniny, ovocia, semien a orechov, strukovin, celozrnnych obilnin, kvalitnych rastlinnych
bielkovin a tukov nie je ziadnym do¢asnym trendom, ale je to pre ¢loveka prirodzené. Pri-
jem potravy je chapany ako prijem hmoty, nie zivin, kvantita prevlada nad kvalitou. Ne-
spravne stravovanie ma na svedomi mnoho ochoreni a zdravotnych problémov, od zvyse-

ného tlaku, unavy, depresii, obezitu, po srdcovocievne problémy, osteoporodzu, rakovinu.

Zmenit takto hlboko zakorenené stravovacie navyky v dneSnom uponahl’anom svete s ob-
medzenym mnozstvom prilezitosti a najmd podnetov nie je jednoducha uloha. Snaha
0 rychly a nésilny prelom by sa s vel'kou pravdepodobnost'ou nestretla s ispechom spotre-
bitel'ov a narazila by na velku prekazku vo forme nadnarodnych korporacii a potravinové-
ho priemyslu. Posilnit’ informovanost’ a ziadost' obyvatel'stva konzumovat’ tie ,,spravne‘
potraviny je malym a naoko nevinnym krokom, ktory méze viest' k vyraznym zmenam.
Ked’ vzrastie povedomie a spotreba ovocia a zeleniny, ur¢ité mnozstvo potravin bude zo
stravy vylucené, resp. nahradené a Casto st to prave nezdravé priemyselne spracované po-
traviny. S informovanostou rastie aj zaujem sa v tomto smere aj d’alej vzdelavat’ ato je

potencial pre d’alSie zmeny.

V niektorych krajinach si uz tento problém uvedomili a zacali vznikat’ kampane, ktoré na-
badaju k zvyseniu konzumacie ovocie a zeleniny. Medzi tieto krajiny sa uz zaradili napr.
Holandsko, Dansko, Nemecko, Velka Britania, Franctizsko, Rakusko, Mad’arsko, Talian-
sko, Spanielsko, Belgicko, frsko, USA a Australia. Je otazkou &asu, kedy sa podobny pro-

jekt uskutocni aj v nasej krajine.

Cielom prace bolo pomocou kvantitativneho vyskumu zistit’ informovanost’ o benefitoch
pravidelnej konzumacie ovocia a zeleniny medzi mladymi 'ud'mi a navrhnit’ socialnu ko-
munikacénll kampan, ktora by tito cielova skupinu motivovala k tomu, aby zvysili prijem
konzumacie ovocia a zeleniny. Kampan, ktora by mohla byt vhodnym komunika¢nym
rieSenim socialneho problému, bola vytvorena na zaklade zisteni vyskumu a porovnania

zahrani¢nych kampani s podobnou témou. Ked’ze by islo o prvit kampan svojho druhu
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v Slovenskej republike, zacalo by sa od uplnych zakladov — jednoduchych informacii
0 prinosoch ovocia a zeleniny, ktoré I'udi neodradia priliSnou odbornostou ¢i ¢asovou na-
rocnost'ou. Kampan nepoukazuje na skodlivost’ nezdravych potravin, iba vyzyva ku kon-
zumacii tych zdravych, presnejsie ku konzumacii ovocia a zeleniny. Na zaklade navrhnutej
komunikacnej kampane mozno stavat’ a vyuzit mnoho prilezitosti a rozsireni, ktoré sa na-

skytuju. Vd’aka tomu sa potencial efektivity eSte zvysuje.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Konzumacia ovocia a zeleniny

Ahoj, prosim Vas o vyplnenie méjho dotaznika.

Pravdivé, uprimné odpovede maiji pre mia viésiu hodnotu ako "spravne”. ;)

Vysledky pouzijem v mojej diplomovej praci a v pripade zdujmu sa o ne rada podelim.
Dakujem.

* Required

Ako ¢asto zaradujete do svojho jedélnicka ovocie a zeleninu? *
{Zahffia Eerstv(, tepelne upraveny, mrazend aj suend formu, prirodné &tavy, NEZAHRNA ZEMIAKY)

() denne

(» viackrat za tyzden

() ccaraz za tyzden

() viackrat za mesiac

() prilezitostne/nekonzumujem

Kolko Vasich jedal denne obsahuje ovocie a zeleninu? Skiste sa zamysliet nad jedlom poslednych
dni a urcit priblizni odpoved. *

(Zahffia Eerstvi, tepelne upraveny, mrazend aj sudend formu, prirodné Stavy, NEZAHRNA ZEMIAKY)

() Saviac

4

@

O 3
Q 2
Q1
() Ziadne

Ktoré z tychto kritérii najvac¢smi ovplyvauju mnozstve Vami skonzumovaného ovocia a zeleniny? *
Vyberte 2 pre Vas najpodstatnejsie.

Prilezitost (napr. obed v Skolskej jedalni; ¢o je doma navarené a pod.)
Rocné cbdobie

Chut

Cena

Prinosy konzumacie ovocia a zeleniny (zdravie, krdsa a pod.)

Cas, ktorj mam na pripravu a konzuméciu

O OO0 O0OO0OoOoD

Sléasny zdravotny stav

Other: |

O




) si kupujete sami
() kupujd rodicia, stari rodicia, partner a pod.
) sanachadzav jedle, ktoré si davam v stravovacich zariadeniach

) Other: |

Mate pocit, ze ste dostatoéne informovany o prinosoch konzumécie ovocia a zeleniny? *
) Ano, dostatoéne

) Ano, do uréitej miery

() Pomerne malo

() Nie

() Meviem posudit

Kto alebo co je pre Vas najvdacsim zdrojom informacii o prinosoch konzumacie ovocia a zeleniny?
w

Vyberte max. 2 odpovede

Priatelia

Socidlne siete a uzivatel'ské blogy
Casaopisy

Rodicia

™

Skola

Internet (aktivne hfadanie informacii)
Radio

Odboma literatdra

OO0 Q000 OO oOooOao

Internetova reklama

Other: | |

O

Kto by podla Vas mal byt najvicsim zdrojom tychto informacii? *
Vyberte max. 3 odpovede

Internet (aktivne hladanie informacii)
Internetova reklama

Socidlne siete a uZivatelské blogy
Rodicia

Skola

Priatelia

™

Radio

Casapisy

D000 O0OO0OO0OOoOoao

Odboma literatara

Other:

O




Ktoré prinosy konzumécie ovocia a zeleniny povazujete za najvyznamnejsie? *
Vyberte max. 2 pre vas najpodstatnejsie.

redukcia vahy

udrzanie zdravia

pomaoc pri lietbe ochoreni

udrzanie optimalnej vahy

fyzicka sila, redukcia prejavov Unavy
nutriéna vyziva tela

pekna pokozka, vlasy

OO0 o0DO0OO0D0OOoao

psychicka pohoda
) Other: | |

Skuste vybrat ovocie a zeleninu, ktoré by ste odporucili pri prevencii alebo rieSeni nasledujicich
problémov. Nie je to test, ak neviete, vyberajte pocitove. ;) *
1 ovocie/zelenina = 1 problém

Grapefruit  Fenikel Mandarinka Spargla Slivky Kukurica  Brusnice

Madvaha o ] ] ] Qo ] Q
Zapcha Q @ Q Q Q @ Q
Zapal mocovych - - - - - - -
ciest (5] (&) L& (5] o (&) o
Mafukovanie Q o Q Q o o o
Zvracanie Q (=] Q Q (7] o Q
Svalové kite Q o Q Q o o o
Starnutie pokozky (@] Q Q Q Q (] Qo

Aké prinosy, prip. obsahové latky sa vam spéjaji s tymto ovocim? Ak neviete, napiste pomlcku. *
Avokado

Aké prinosy, prip. obsahové latky sa vam spéjaju s tymto ovocim? Ak neviete, napiste pomléku. *
Banan




Aké prinosy, prip. obsahové latky sa vam spdjaju s touto zeleninou? Ak neviete, napiste pomlcku.
#

Mrkva

Vas vek: *

Pohlavie: *
) Zena
) Muz

V sucasnosti ste: *

) Student strednej 3koly
) Student vysokej Skoly
(_» Zamestnany

() Nezamestnany

() Na matershkej dovolenke

() Other: |

Never submit passwords through Google Forms.




