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ABSTRAKT

KOLLAR, Mario: Udrzatelnost’ v ¢innosti reklamnej agentury. — Ekonomicka univerzita
V Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra marketingu. — Veduci zédverecnej prace: Ing. Katarina

Chomova, PhD. — Bratislava OF EU, 2023, 47 s.

Cielom bakaldrskej prace je analyza tvorenia udrzatelnej reklamy a procesu reklamnych
agentir v oblasti udrzatelnosti. Praca je rozdelena do Styroch kapitol. Prva kapitola sa
venuje reklame, ale najma jeho pojmu ako aj jej cielov . Dalej sa pojednava v prvej kapitole o
vyuziti a tvorbe reklamy pomocou reklamnych agentir. Hlavnym obsahom prace je vSak
udrzatelnost’. A prave kapitola tretia pojednava o definicii udrzateI'nosti, a blizsie sa Specifikuje
udrzatelnost’ v oblasti reklamy hlavne v oblasti reklamnych agentir. PredovSetkym sa
vysvetl'uje zaujem reklamnych agentur 0 udrzatel'nost’. V niekol’kych podkapitolach sa venuje
zaujem pre reklamné agentiry, ktoré sa zaoberajii primdrne propagaciou len udrzatelnosti
areklamou udrzatelnych produktov. Ako dokazu tieto reklamné agentury komunikovat
udrzatel'nost’ s verejnostou. Na zaver sa spomina niekol’ko reklamnych agentur, ktoré vo svete

aj na Slovensku sa zaoberaju len udrzatel'nost'ou.

Krucové slova:
Implementécia udrzatel'nosti reklamnych agentar. Reklamné agentury. Udrzatelny marketing.

Udrzatel'nost’.



ABSTRACT

KOLLAR, Mario: Sustainability in the activity of an advertising agency. - University of
Economics in Bratislava. Faculty of Business, Department of Marketing. — Supervisor of the
final thesis: Ing. Katarina Chomova, PhD. — Bratislava OF EU, 2023, 47 p.

The aim of the bachelor thesis is to analyze sustainable advertising and the process of
advertising agencies in the field of sustainability. The work is divided into four chapters. The
first chapter deals with advertising, but especially its term and its goals. It is also discussed in
the first chapter on the use and creation of advertising using advertising agencies. However, the
main content of the work is sustainability. And the chapter of the third deals with the definition
of sustainability, and more details are specified in advertising, especially in the field of
advertising agencies. Above all, the interest of advertising agencies is explained in
sustainability. In several subchapters, there is an interest in advertising agencies that primarily
deal with the promotion of sustainability and advertising sustainable products. How these
advertising agencies can communicate with public sustainability. Finally, several advertising

agencies are mentioned in the world and in Slovakia only sustainability.

Keywords:
Implementation of sustainability of advertising agencies. Advertising agencies. Sustainable

marketing. Sustainability
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UvVOD

V dnesnej dobe je reklama na kazdom kroku a vnimana ako samozrejmost’, ktorad
patri k predaju tovaru asluzieb. Aby prezili a prosperovali podniky, ktoré maju tovar
a sluzby na predaj, musia najst’ zékaznikov, ktori si chcu tieto veci ktpit. Bez reklamy by
pravdepodobne neziskali tol'ko zdkaznikov a nemali by taky predaj ako si predstavuji.

NajstarSie zdznamy o reklame boli najdené v starovekom egyptskom papyruse, zatial’
¢o modernu reklamu je mozné sledovat’ az po vynalez tlaciarenského lisu. Ked” sa okolo
14. storocia zacali publikovat’ prvé pravidelné gazety a noviny, zacala revolucia, ktora sa
nakoniec vyvinula v bohatstvo reklamnych kanélov, nastrojov a taktiky, ktort dnes vidime.

Reklama, sa vSeobecne povazuje za verejni komunikaciu, ktora propaguje produkt,
sluZzbu, znacku alebo udalost. Je dolezité poznamenat, Ze reklama nie je rovnakd ako
marketing; Je to skor jej podkategéria. Reklama je typ plateného marketingu, na ktory sa
inzerent tesi uplnu kontrolu.

Novodoby trend reklamy urcuju l'udia ti ktori ju tvoria ako ak l'udia, ktori si ju
ziadaju, rovnako aj spoloc¢nosti a podniky, ktori potrebuju predavat produkty a sluzby.
Reklama tymto spdsobom moéze ovplyviiovat’ aj prave vel'mi doleziti tému udrzatel'nosti.
Kde hlavnym cielom udrzatelnosti je trvalo udrzatelny rozvoj ateda k tomu patri
zachovanie Zivotného prostredia pre d’alSie generacie v o najmenej pozmenenej podobe.

Vnimanie udrzatel'nosti v oblasti marketingu a reklamy predstavuje novy potencial
na zdroj inovacii, konkurenénych vyhod a mnozstvo prileZitosti na trhu, kde reklamné
agentiry maju svojim klientom dat’ moznost’ sa uplatnit’.

Teoreticka Cast’ prace je venovana reklamnym agentiram a ich vyznamu ako aj
vysvetlenie Co je ich cielom. Jej hlavna cCast’ pojednava o jednotlivych ndstrojoch
komunika¢nej agentury t.j. reklamnych agentar. V dalSej casti je vysvetlenie pojmu
udrzatel'nosti ako aj jeho vyznam v oblasti marketingu a hlavne akd vyznamnu silu ma
V dnesnej dobe udrzatel'nost’.

Cielom prace je ziskat' prehlad otom ako vplyva udrzatenost na spravanie
reklamnych agentur a rovnako ako délezita je tato téma v oblasti marketingu. A to hlavne
pri tvorbe stratégie podniku, alebo stratégie predaja vyrobku. Metodikou prace bolo nielen
preStudovanie hodnotnej predovSetkym zahrani¢nej literatary, ale vypocutie si diskusii na

tuto tému €1 uz s 'ud'mi z oblasti environmentalistiky, novinarmi ale aj marke térmi.
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Dand téma je vel'mi aktuélnou a prinajmenSom uZ teraz vnimanou aj z hl'adiska toho,
ze tempo, v ktorom Zzijeme je vel'mi rychle a mlada generaciu predovsetkym zaujima, ako
moze aj jednotlivec pomdct’ planéte. Tym sa dostava kazdy vyrobok v dneSnej dobe na
razcestie, akt reklamnu stratégiu pouzit’, aby bola citlivo vnimana zo strany verejnosti na
tému udrzatel'nosti. A to hlavne, aby nebola vnimana negativne napr. greenwashing.

Ako je spomenuté vysSie danou témou sa momentalne zaobera Sirokd verejnost
a prave preto je dolezité sa venovat’ tejto téme ako mdze do buducnosti ovplyvnit’ aj nastroje
marketingu. V danej téme sa neskoér da pokracovat’ prakticky a to preskimanim priamo
v reklamnej agentiure aké vyuZzivaji kreativne ndpady na komunikaciu s verejnostou

V oblasti udrzatel'nosti.
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1. REKLAMA A REKLAMNA AGENTURA

1.1 Definicia pojmu reklama

Reklamu stc¢asnosti vel'mi dobre definuje Kotler (2001), ktory tvrdi, ze reklama je
kazda platena forma nepersonalnej prezentacie a podpory myslienok, tovarov alebo sluzieb,
ktort vykonava identifikovatel'ny sponzor. Tuto tedriu rozvijali aj ini autori. Jednym z nich
bol aj Pelsmacker (2003), ktory tato definiciu doplnil o jej masovy charakter, pricom tvrdil,
ze reklama je vel'mi dobrym néstrojom marketingovej komunikacie, ktory slizi nielen na
informovanie, ale zaroven na presviedcanie 'udi bez ohl'adu na to, ¢i sa propaguje vyrobok,
sluzba alebo idea.

Reklama je oznacenim pojmu, ktory poznadme takmer vsetci a v dneSnej dobe je
primarne v$ade okolo nas. Je to bezpochyby najrychlejsie sa vyvijajici fenomén moderne;j
doby, ktory sa stal neoddelitelnou sucastou naSich zivotov. Slovo reklama vzniklo
uz v minulosti a pochadza z latinského slova ,,reklamare”, ¢o v preklade znamena silno
kricat’ resp. volat. Pocas svojej existencie preSla reklama mnohymi zmenami. Boli jej
pripisované rozne funkcie, menili sa a vyvijali nielen jej Styly a vyrazové prostriedky, ale aj
jej ulohy a podstata. Od svojho pociatku bola primarne ur¢ena na predaj informacii o
tovaroch, sluzbach a ich vlastnostiach. Postupom ¢asu sa vSak na reklamu zacalo nazerat’ z
uplne iné¢ho uhla. Nesluzila len na predaj produktov a sluZieb, ale zarovenl na budovanie
imidZu firmy a ¢o je najpodstatnejSie, na uspokojenie potrieb zakaznikov. Reklama teda
predstavovala dokonaly spdsob zviditel'nenia sa, ktora mala vel'ky vplyv nielen na nase
vedomie ale aj podvedomie a v neposlednom rade na naSe citové a emociondlne
rozpoloZenie. Zaroven sa stala najuc¢innej$im nastrojom komunika¢ného mixu, ktory mal a
eSte stdle ma vysoky potencial oslovit’ Co najviacSie mnozstvo geograficky rozptylené¢ho
obyvatel’stva.

Nakol’ko vSak v reklame nebol ddlezity len jej charakter, niektori autori publikacii
vychadzali pri jej definicii aj z inych hl'adisk. Obsahom sa vo velkej miere zaoberal Prachar
(1993), ktory tvrdil ze podstatu reklamy predstavuje tovar (sluzba), jeho uzito¢nost’ pre
adresata, nazov organizacie, ktora tovar (sluzby) vyrdba, predava, jej ndzov, obchodna ¢i
vyrobna znacka, ktoré pomadhaju realizovat’ ulohy obchodu. Zyman (2004) zase kladol
do popredia ciel’ reklamy za ktory pokladal predat’ ¢o najviac produktov a sluzieb co

najvacSiemu poctu zakaznikom s ¢o najvacsim ziskom.

12



Ak su tieto definicie nejasné, je to preto, ze reklamy moze byt zlozité definovat’,
teraz viac ako kedykol'vek predtym. Od pristreskov autobusov po vyhladavacie nastroje

az po ,,ovplyvinovace* Instagramu nebolo pole reklamy nikdy SirSie, hlbsie alebo zlozitejSie.

1.2 U&innost’ reklamy

Aj ked navrhnete dobra a kvalitnti reklamu a reklamnt stratégiu méze byt 50%
nakladov vyprodukovanych zbyto¢ne. Nikdy vSak dopredu nevieme, ktoré naklady budu
vydané zbyto¢ne a prave toto je problém a snahou kazdej reklamnej agentary je vyhnut’ sa
tymto stratdm v o najvacsej moznej miere. Ide tu hlavne o to, aby kazdé reklamné agentara
spravne zanalyzovala ucinnost a efektivnost reklamy. Danym analyzam sa nemusia
venovat’ primarne len reklamné agentiry, ale m6zu byt na to Specializované vyskumné
agentury.

Metoda, ktord by jednoznacne urcila spravnu, efektivnu reklamu a teda aj u¢innu
vSak nejestvuje jednoznacne. Pouzivaji sa teda rozne hodnotiace metddy, ktoré mozu
¢iastkovo urcit’ ¢i sa jedna o reklamu dostato¢ne ucinnu.

Vo vSeobecnosti vztah medzi ciel'mi reklamy, ktoré sme si stanovili a splnenim

cielov nazyvame ucinkom reklamy. Napriklad u¢inkom reklamy je zhodnotenie ¢i spravne

umiestnena reklama splnila vytycené ciele ako sina zaciatku stanovila spolo¢nost’ respektive
reklamné agentara (Prachar, 1993).

Reklama mé hlavne predavat’ a ovplyviiuje ju ako oslovi ¢o najvacsiu cCast
obyvatel'stva. To je aj meradlom u¢innosti reklamy, nakol'’ko mézu podniky zvysit’ svoj
uspech atym zvySia aj vynos svojej firmy a oslovenim vysSieho podielu trhu znizuju
naklady podniku atym aj cenu vyrobku. Firmy pomocou reklam sa stavaju viac
konkurencieschopnejSim a to aj bez ohl'adu na vel'kost’ firiem a formu alebo rozsah pouZzitej
reklamy.

Reklama je dolezita pre vsetky typy podnikov, v minulosti bol predpoklad, ze
reklamou oslovia najlepsie len velké podniky najvacsi zédber I'udi, avSak Coraz agresivnejSie
pouzivaju uz reklamu v réznych kanéloch aj mensSie a stredné podniky. Podstatou reklamy
V tomto prostredi je dolezité nezdoraznit’ len produkt ale dostat’ do povedomia aj znacku.
Nasledne ziska aj reklamna agentfra, ktora sa moze prezentovat kvalitnymi a hlavne

ucinnymi reklamami.
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Utinnost reklam je aj na zaklade pdsobenia na potencidlnych zakaznikov,
ale aj podla ucelu reklamy, regiondlneho dosahu, alebo zamerania reklamy.
Podl'a Kotlera (2007,5.865) o vybere konkrétneho média, prostrednictvom ktorého podnik
prenasa informacie k zakaznikom, rozhoduju Styri délezité faktory :

1.) Dosah, frekvencia a ti¢inok
2.) Hlavné druhy média
3.) Konkrétne medidlne nosice

4.) Rozhodnutie o medidlnom nacasovani

Tento model vychadza z predpokladu, Ze pri planovani reklamnych kampani budeme
volit médid podl'a potreby a narokov reklamovanych produktov alebo sluzieb. V tomto
pripade si teda budeme vyberat medzi reklamou televiznou, rozhlasovou, tlacovou,
internetovou (online) alebo vonkajSou (outdoor).

Ako zmerat’ efektivitu alebo U€innost’ reklamy, ako je spominané vysSie mézu ndm
na to sluzit’ rozne metody. Najnov§imi metdédami je stanovenie si KPI a teda kl'a¢ovych
ukazovatelov vykonnosti. Hlavnymi ukazovatelmi su podla dostupnych zdrojov
stanovenim si obsahu marketingovej kampane a to je:

a) dosah —je vSeobecnymi ukazovate'mi a indikuje pocet uzivatel'ov, ktori videli
prispevok. Méze byt aj presnej$im zistenim na aky typ zakaznika je dosah. Co
sa tyka merania efektivity webovych stranok, pocet unikéatnych uzivatel'ov, ktori
ich navstivili je najjednoduchSou formou hodnotenia. To isté plati pre prispevky
v socialnych médiach - ich dosah,

b) angaZzovanost — meranie angazovanosti sa da v suc¢asnosti roznymi spésobmi ako
je zdielanie , komentare, interakcia, ¢i uz v pripade socialnych sieti alebo aj
zbieranie tychto dat pre iné média.

Cc) rast — tento ukazovatel’ je definovany viacerymi spdsobmi a to hlavne poctom
uzivatelov, ktori trvale zostavaji so znaCkou bez pouzitia d’alSej platenej
reklamy,

d) online prostriedky — analyzy ako napriklad google analyzy a podobne.
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1.3 Reklamné agentiry ich ¢innost’ a delenie

Reklamnd agentira je zvacSa nezavisld organizicia, ktord sa zaobera hlavne
pripravou a tvorbou reklamnych navrhov, planov a reklamy. Reklamné agentiry organizuju
a zabezpecCuju prendjom reklamného priestoru a casu v médiach, vzdy v zaujme klientov.
Reklamné agentiry mozu mat’ r6znu vel'kost” a teda mozeme ich delit’ na zéklade velkosti
na:

a) malé — kde sa jedna napriklad o jedného vytvarnika

b) stredné

c) velké — nadnarodné s posobnostou vo viacerych zemiach a zamestnavajicou

tisice pracovnikov.

Pri malych reklamnych agentlr byva vyhoda prave flexibilita a lacnejSie ako velké
agentliry avSak nevyhodou moze byt podiel na marketingovych a strategickych pracach je
nizky a teda neposkytuju svojim klientom Gplny servis. Takéto malé podniky pracuju hlavne
pre mensich zakaznikov alebo plnia malé zékazky pre vel'ké reklamné agentiry. Zvicsa tieto
malé reklamné agentry nemajt ani tak kvalifikovanych pracovnikov a trpia nedostatkom
skusenosti, aby cely servis dokéazali zvladnut len vlastnymi silami (Svetlik, 2018).

AvSak pri velkych firmach je situdcia ind, tie zvdcSa zvazuju ¢i je pre nich
vyhodnejsie vyuZzivat’ sluzby reklamnej agentary alebo si zabezpec€ia tvorbu reklamy a celi
stratégiu sami. Oba varianty maju pozitiva a negativa. Vyhodami su hlavne, Ze dané firma
ma vlastné reklamné oddelenie, ktor¢ ma pod kontrolou ateda je tam dobry proces
planovania a vyroby reklamy ako aj znizené naklady. AvSak nevyhodou méze byt nizka
kvalita vzh'adom na mensSie sktsenosti a schopnosti zamestnancov s pracou v roznych
oblastiach spojenych s marketingom a procesom vyroby reklamy resp. reklamnej stratégie.
A preto vyhodou vyuzivania reklamnych agentir je fakt, Ze dané reklamné agentiry
poskytuji komplexné sluzby a zabezpe€uju proces od zaciatku az do konca danej prace.
Vysledok agentury ma pre firmu aj dolezity aspekt prave v tom, ze dochadza o ,,pohl'ad
z vonku®, ¢im je vysledok ich prace omnoho viac efektivnejsi. Avsak velkou nevyhodou pre
reklamnu agenturu moze byt fakt, Ze nemé dostato¢ny prienik do firmy ako aj znalost’ firmy
a daného odvetvia. Nevyhodou a znizenym zaujmom o reklamné agentury je vysSia cena za
dany balik sluzieb. Nasledkom ziskania viacerych ponik modze byt reklamnéd agentura
natol’ko vytazend, Ze zaujem o slabsich klientov sa straca. Stale vSak vyhody prevazuji nad

nevyhodami vyuzitia reklamnych agentur.
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Reklamné agentiry, ktoré pontkaji celkovy servis maju dlhodobejsie vyhodu pre
stredné a vel'ké firmy, ktoré nasledne sluzia ako marketingovy a komunika¢ny konzultanti.

Reklamné agentury plnia viacero ¢innosti a to najma:

a) pre klienta zabezpec€uju analyzu trhu,

b) predvidanie spravania a vyvoja trhu,

c) analyzy produktu klienta ako aj jeho silnych a slabych stranok,

d) pozicie na trh klienta,

e) analyzy konkurencie a jej ponuky

f) komunikacné stratégie,

g) vydavky na reklamu a iné.

Okrem tychto ¢innosti musi reklamna agentlira analyzovat’ cestu, ktorou sa dostane
produkt ku koncovému klientovi a teda Kk cielovej skupine. Nevyhnutna je znalost’ médii
a ako zvladne nakup a planovanie reklam (Svetlik, 2018).

Takéto velké reklamné agentury s takto Sirokym zaberom cCinnosti, ktoré poskytuju
klientovi ,.full service* presahujii svojimi aktivitami ramec beznych reklamnych agentar
a v tychto pripadoch hovorime uz o komunika¢nych agenturach.

Od reklamnych agentur predpokladame, ze na zaklade zadania klienta spracuje
reklamny plan a reklamnu stratégiu. Dal3ou tlohou je naplanovanie, priprava a realizacia
reklamnej kampane. Aby mohli reklamné agentary takéto sluzby poskytovat’ v dostatocnej
kvalite musia zamestnavat’:

e marketingovych odbornikov,

e kreativnych pracovnikov,

e vytvarnikov atextarov s dobrou znalostou problematiky médii, produkcie
reklam,

e pracovnikov zaoberajucich sa sluzbami klientov.

Pre spolupracu medzi klientom a reklamnou agenttrou je nutné si presne vymedzit’
poziadavky na reklamu alebo reklamnti kampan, ktor agentira bude pripravovat
a realizovat’.

Reklama by mala vo svojej podstate presadzovat’ a posiliiovat’ marketingovl
stratégiu klienta vychadzajuceho z marketingového planu, ktory ma klient vopred schvaleny.

Preto je nutné, aby klient si s reklamnou agentirou zjednotil poziadavky na ciele
a stratégiu reklamnej kampane, aby sa predislo k neefektivnemu vynalozeniu finanénych

prostriedkov.
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Zékladnym komunikacnym stupnom medzi agentirou a klientom je zadanie.
Zadanim hovorime ako u o ucelenom zhrnuti uloh reklamy, pracovnej linii pre vsetkych
ktory sa na tvorbe reklamy podiel'aji. Dané zadanie je v pisomnej forme nakol'ko je vel'mi
zlozité a je potrebné sa neoddialit’ od zakladného zadania. Zvac¢sa sa 1isi podla velkosti
podniku ale najma podla rozsahu uloh. Zadanie by malo byt vSak vystizné, stru¢né a teda
dobre pochopitel'né. Malo by obsahovat’:

a) marketingové ciele,
b) komunikacné ciele
c) ciel'ovu skupinu,
d) celkové data o trhu,
e) daje o nakladoch,

f) informacie o podniku

Najma u mensich firiem sa stava, ze ich pracovnici nemaji skusenosti a teda ani
predstavu aké maju dat’ zadanie reklamnej agenture, nevedia byt’ konkrétny ani ¢o by malo
zadanie obsahovat’. V tomto pripade reklamna agentiira musi takéto zadanie spracovat, aby

mohli s klientom spravne spolupracovat’ (Vysekalova a Mikes ,2010, str. 131, 132).

1.4 Reklamné agentury ich ¢innost’ a delenie

Kazda reklamna agentira mé svoju vnutornd organizacnu Struktiru a tito byva
pruzna nakolko sa musi prisposobovat’ kazdej zakazke a zadaniu klienta. Hlavnym
produktom agentury je mySlienka, preto musi organizacia agentiry byt odrazom podpory
vzniku novych myslienok. Preto otvorenost’ a flexibilita reklamnej agentiry je velmi
dolezitou ako vlastnd formélna organizacnéd Struktura. Reklamné agentiry méZu menit
vnutornd Struktiru podla potreby svojich klientov. AvSak v kazdej reklamnej agentire
existuju Standardné funkcie a na ich zékladoch fungujii malé aj vel'ké reklamné agentury .
Rozdielne Struktury pri malych a velkych agentura mate moznost’ vidiet' na obrazkoch

niz§ie.
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Riaditel’ agentury

Sluiby klientov

Account

Kreativne oddelenie

Vitvarnici

Textari

|

Ekonomické oddelnie

Uttovnictvo

Support

Média

Obr. ¢. 1 - Organizacia reklamnej agentiry — mala agentura, VALDNER M., (2010, str. 15).

Riaditel’ agentiry

|

|

Marketingove oddelenie Reklama Public relations Priamy marketing Digital OSFatue
oddelenia/support
Account Account Account Account Account Uttovnictvo
Vyskum Kreativei Valay s Kreativei Design Administrativa]
i médiami
Planovanie Meédia Produkcia Databéza Programovanie IT
Produkcia Produkcia Kreativei Personalne

Obr. ¢. 2 Organizacia reklamnej agentiry — velka agentira, VALDNER M (2010, str. 15).

1.5  Systém prace reklamnych agentur

Systém prac reklamnych agentdr je zavisly aj od vel'kosti danej reklamnej agentury.

Napriklad reklamné agentury, ktoré vykonavaju tzv. full service. Takéto agentiry maji

presne dani komunika¢ni schému, ktord sa odraza aj od zdkladného komunikac¢ného

procesu akym je aj zobrazeny priklad na obrazku ¢. 3. Na obrazku €. 3 je znazorneny

komunikaény proces popisany v Schrammovom modely. Podl'a Cichovského a kol. (2013str.

89, 90) sa sklada sa z nasledovnych zloZiek:

- zdroj komunikécie,
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- komunikator,

- kdédovanie myslienky a obsahu komunikécie,
- medialny obsah a vizualne zdelenie,

- prenosové médium komunikécie ,

- dekodovanie medialneho obsahu a vizual,

- prijemca komunikécie,

- interpretdcia zdelenia,

- spdtna védzba smerom ku zdroju komunikécie,

- reakcia na zdelenie smerom k okoliu.

.| Medialny obsah a
layout

Kadovanie

h 4

Zdro] komunikacie Komunikaény kanal

Dokodovanie

I N Prijemna
Spatna vazba

/ komunikacia

Reakcia na zdelenie smerom k

okoliu Intepretacia
l zdelenia

Obr. ¢ 3 Schrammov model zdelovania, Cichovsky a Urban (2010) in Cichovsky a kol.
(2013, str. 90).

Stuchlik a Cichovsky (2011, str. 211) definuji §truktiru v obrazku &. 3 a za
najdolezitejSie oddelenie povazuju klientské, pretoze sprostredkujii kontakt agentiry s
klientom, ostatné oddelenia st sii¢astou vnutorného usporiadania agentiry a klient s nimi
bezne neprichadza do styku.

Reklamna agentura - full servis - svojim klientom poskytuju ako bolo uz vyssie
spominané sluzby vo vSetkych oblastiach marketingovej komunikacie a propagacie. Tieto
sluZzby mozeme rozdelit’ na :

a) reklamné,

b) ostatné sluzby.
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Reklamna agentira je v horizontalnej rovine roz¢lenena na oddelenia podla
nastrojov reklamy, na ktoré sa Specializuji najmé ak hovorime o velkych full - servisovych
firmach. Jeden tim sa Specializuje na reklamné kampane, d’alsi tim sa Specializuje na nastroje
PR a vedla klasického PR v médiach sa dnes zaoberaju hlavne ,,eventami*, ktoré vSak mozu
spravovat’ pod samostatny tim. Momentalne dolezitejSie postavenie ma oddelenie nazyvané
niekedy interaktivne, pretoze sa ststred'uje na nové média a online. Dalej je samostatne
postavené kreativne oddelenie , ktoré uzko spolupracuje s grafikmi a tlacou. Kreativny tim
spolupracuje copywritermi, samostatnym timom je produkcia a traffic manager, ktori sa
zaoberaju realizdciou kampani. Princip ich price je zaloZzeny na projektovom riadeni
jednotlivych kampani a podla potreby su dopliiované mnozstvom externistov

(Stuchlik a Cichovsky (2011, str. 211).

1.6 Tvorivost’ a rozvoj tvorivosti v reklamnej agentuire

Tvorivost’ chape ako zakladny kapital vyrazne prepojeny s ekonomickym rastom.
Cielom prispevku je prezentovat’ vyznam a miesto kreativity v marketingovej komunikacii
v praci komunikaénych agentir. Zaujimalo nas, ¢i si tieto skuto¢nosti uvedomuju aj
zamestnavatelia hl'adajici pracovnikov. V realizovanom prieskume sme zist'ovali v akom
rozsahu prax ziada tvorivé schopnosti od uchddzaCov na pozicie v komunikacnych a
reklamnych agentirach v inzercii a ako su tieto zastipené voci inym poZadovanych
schopnostiam a kompetenciam.

Tvorivost oznaCovali mnohi ako unikatnu a jedinecnu schopnost’ spoznavat
predmety v novych vztahoch, originalnym spdsobom a zmysluplne ich pouzivat,
neobvyklym spdsobom vidiet’ nové problémy tam, kde zrejme nie su, odchylovat’ sa od
naucenych schém myslenia a nepovazovat’ vetko ako presne definované (Mikulastik, 2010).

Na tvorivost’ ako na najicinnejsi prvok reklamy nazera Stephan Vogel (in Harvard
business review, 2013, str. 3), $éf kreativneho oddelenia Ogilvy&Mather v Nemecku,
pricom tvrdi, ze : ,,Nic nie je efektivnejsie a vykonnejsie ako kreativna reklama. Kreativna
reklama je zapamdtatelna, dlho trvajica, nepotrebuje podporu specidalnych typov médii a
buduje silnu zakladnu fanusikov rychlejsie ako ostatné typy reklam *“. Tento nazor podporuje
vyskum uverejneny v Harvard Business review (2013) z roku 2005, ktory sa konal v
Nemecku a sledoval vztah medzi tvorivostou reklamnych komunikatorov a nakupnym

spravanim spotrebitel’ov.
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Kreativita ¢ize tvorivost’ je pritomnd v kazdom odbore, a rozne Casti tvorivosti
skamaju filozofia, psycholégia, pedagogika, socioldgia, lingvistika, umenie, ekonomika,
politické vedy, a v neposlednom rade je neoddeliteI'nou stcastou vedy o masmedialnej a
marketingovej komunikacii. V suvislosti s miestom kreativity v oblasti masmedialnej
komunikacie, ¢i celého kreativneho priemyslu, je potrebné si uvedomit’, Ze jej prejavenie
vyviera z urcitych zdrojov. Tymito zdrojmi je tzv. kreativny potencial agentury.

Kreativny potencidl je podla I. FiSeru (1990) jednou z rozhodujucich stcasti
celkového produkcného potencidlu kazdej agenttry. Jeho vysledkom st doteraz nezname a
pritom efektivne rieSenia existujicich alebo buducich tloh alebo problémov. Podl'a autora:
»Je to ta Cast’ celkového potencidlu agentiry, ktora najviac reaguje na zmeny a potreby
budticeho vyvoja, a ktord najviac ovplyviiuje jeho komplexna inovaénti potenciu (k tomu
patri i vybavenost’, pruznost, pracovnici, zdroje, atd’.) a dynamiku, a teda aj ekonomicku

efektivitu.” I. FiSera (1990, s. 11).
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2. CIEL PRACE

Ciel'om prace je pojednavat’ o udrzatelnosti ako takej a vysvetlit' si aké mame
moznosti do buducnosti ist smerom k marketingu udrzatel'nosti. Predovsetkym, ako sa tyka
vyuzitie tejto témy reklamnych agentur a ich spravanie ak si budi dané reklamné agentury
vyberat hlavne obsahovo pre nich zaujimavé produkty asluzby orientované na
udrzatel'nost’.

Slovo udrzatel'nost’ sa v poslednych rokoch zacina sklofiovat’ vel'mi ¢asto a rovnako
na danu udrzatelnost’, ktord bola predovsetkym zo zaciatku tisicro¢ia orientovana na
domacnosti sa presivame do sféry priemyslu a vyroby. A dostdvame ju do povedomia l'udi
a zacina byt preto atraktivnou aj pre spolo¢nosti, ktoré komunikuji o com udrzatel'nost’ je.
Firmy Casom zist'ujd, Ze udrzatel'nost’ méze pre nich znamenat aj zvySenie ziskov, avSak
musi byt’ spravne komunikovand. Tuto komunikdciu maji vo svojom zornom uhle prave
reklamné resp. komunika¢né agentiry. A prave tato cast prace sa bude venovat
udrzate'nému marketingu a prace reklamnych agentur s touto témou.

Atraktivnost’ témy sa stava prave preto, Zze kazdého z nas v kone¢nom dodsledku
zaujima ako na ich zivoty vplyvaju klimatické zmeny a ako mozu ovplyvnit’ ich zivoty, kde
vyrastaju a ziju, pripadne kde budu zit" ich deti a hlavne v akych podmienkach. Mnohé §taty
dlhodobo upozoriiuji na klimatické zmeny a neudrZatelnost’ tohto stavu. Schval'uju sa preto
mnohé nariadenia, ktoré by mali do buducnosti zabezpecit’ prave lepsi Zivot. Jednou
S najdoleZitejSich je prave PariZzska dohoda, dohoda o zmene klimy a je prvou vSeobecnou,
pravne zéviaznou celosvetovou dohodou v tejto oblasti. Bola podpisand 22. aprila 2016 a
Eurdpska tnia ju ratifikovala 5. oktobra 2016.

Vel'mi dobre 0 tejto problematike pojednava Ing. Katarina Chomova, PhD. vo svojej
knihe Udrzatelny marketing, ktord ako nazov nam napovedd pojedndva o udrzatelnom
marketingu, kde sa venuje novej etape, ktora nds zachvatila v tomto desatroci.

V neposlednom rade bude v praci zobrazena prepojite'nost’ komunikacie firiem voci
spoloc¢nosti, a aka dolezit tlohu v tomto zohravaju prave reklamné agentury.

Okrem hlavného ciel’'a sa budeme zaoberat’ aj otazkami ¢i v sucasnej dobe si moze
reklamn4 agentlra na Slovensku vyberat’ len udrzatel'né zdkazky. A ¢i su aj slovenské firmy

pripravené podporovat’ udrzatel'nost’ v oblasti marketingu.
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3.  METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Metodika bakalérskej prace vychadza zo stanovenia ciel'a bakalarskej prace. Cielom
ako je vysSie spominané je nielen sa zaoberat’ reklamou, ale hlavne ulohou reklamnych
agentur a ich klasifikaciou ich kreativnym spracovanim, ktoré maju za tlohu prave reklamné
agentiry a ich konecné pdsobenie na spotrebitel’a. Ich hlavnou tlohou je vytvarat' nieco
nové, napadité, inovativne, ¢o v najvicsej miere odzrkadl'uje potreby zdkaznikov a potreby
daného trhu. Aby sa tieto nové a inovativne ndpady zrealizovali prebieha v reklamnej
agenture tvorivy proces. Tvorivy proces predstavuje vyjadrenie postupu pracovnikov v
procese tvorby reklamy, ktory vedie v k vzniku hodnotnych produktov a myslienok.
Nakol’ko v§ak tento proces neprebieha vo vsetkych reklamnych agentirach rovnako v d’alSia
Cast’ sa bude aj zaoberat’ prave analyzou a rozdielnostou medzi jednotlivymi agenturami s
cielom zamierajuci sa na agentury prihliadajiuce na udrzatel'nost’.

Preto je potrebné si vysvetlit, ¢o to udrzatelnost’ je a aky prinos méa v naSich
zivotoch. Ale nielen to, hlavne ako vystupuje dana téma udrzatel'nosti v marketingu a aka
zohrava ulohu. Samozrejme V praci sa d’alej pojednava o novodobych trendoch v tejto
oblasti a teda aj prepojenie s komunika¢nymi agentury v tejto oblasti. DoleZitost’ sa priklada
hlavne na ¢ast’ oh'adom udrZate'ného marketingu a prave tento bude rozobraty v d’alSej Casti
a jeho prakticka aplikacia v reklamnych agentarach.

Vychadzajuc z témy a ciel’a bakalarskej prace bola vytvorena nasledovna metodika
prace:

+ Studium odbornej literatiry domacich a zahrani¢nych autorov a odbornych
internetovych stranok s cielom ziskat’, o najviac teoretickych poznatkov, uzko suvisiacich
s témou bakalarskej prace,

» ziskanie a spracovanie informacii z internych zdrojov na tému udrZatelnosti,

» ziskanie informacii aké reklamné spolocnosti dévaji do popredia tému
udrzatel'nosti

» spracovanie udajov o spolo¢nostiach, ktoré sa zaoberaju témou udrzatelnosti

a prestavuju vyrobky v duchu udrzatelnosti a ako ju komunikuju,

* navrhy a odportcania sliziace na zlepSenie.

Bakalarska praca bola vypracovand na zdklade informacii cerpanych z rdéznych
zdrojov. Teoretické poznatky, ktoré sa stali zakladnym kamenom pre pisanie bakalérskej
préce, boli ziskané dokladnym Stiidiom odbornej literatiry domacich i zahraniénych autorov

a r6znych odbornych internetovych stranok. Z praktického hl'adiska mal najvacsi prinos

23



marketingovy vyskum realizovany pomocou spracovania podkladov o reklamnych
agenturach, ale aj sledovanie komunikécie nadnarodnej spolo¢nosti Samsung Electronics. V
bakalarskej praci boli vyuzité hlavne metddy spracovania literatury a preStudovanie si
materialov a podkladov z internetu.

Pri spracovani predmetnej problematiky sme pouzivali metddu analyzy, metddu
zovSeobecnovania a popisnu metédu. Okrem toho sme ako vyskumna metodu ziskavania
udajov v bakalarskej praci vyuzili metodu priameho, Struktirovaného pozorovania.

Predmetom néasho pozorovania boli jednotlivé reklamné agentiry zo sveta a celého
Slovenska.

Pomocou tychto vyssie uvedenych metdéd sme syntézou dospeli vysledku ato

moznost’ vyuzitia udrzateI'ného marketingu v reklamnych agenturach a jeho buducnost’.

3.1 UdrzatePnost’ v marketingu

Udrzatel'nost” jednoduchymi slovami znamena riadenie zdrojov tak, aby vyhovovali
sucasnym potrebam, bez toho, aby boli ohrozené buduce potreby. To vzhl'adom na socidlny

a ekonomicky rozvoj a starostlivost’ o Zivotné prostredie.

Klasicky marketing, ako ho vSetci pozndme, zdoraziiuje hlavne dosahovanie ziskov
z kazdej predajnej akcie. Hlavny doraz sa kladie na ¢o najvacsi objem objednavok — zisk,
neberie sa do uvahy opakovany nakup a starostlivost’ o zédkaznika. Ciel'om klasického
marketingu je teda zvySovat’ objem predaja, tlacit’ na ziskavanie novych zékaznikov
a predavat’ produkty/sluzby komukol'vek.

V stcasnosti pozndme niekol’ko definicii udrzatel'ného marketingu a niZSie si ich
popiSeme.

Udrzateny marketing sa na rozdiel od klasického marketingu opiera o zakaznika
a hlavna tlohu tam hraji kone¢ny spotrebitelia. Doraz kladie na nadviazanie dlhodobych
vztahov so zédkaznikmi, opakované nakupy a starostlivost’ Okrem zisku sa znacka zaobera
rozvojom komunity a Setrenim prirodnych zdrojov. Hlavnym cielom tohto marketingu je
teda vytvarat’ pridant hodnotu pre zakaznika, starat’ sa o neho a predavat’ produkty/sluzby,
ktoré pomahaji komunite a Setria prirodu.

e udrzatelny marketing prinaSa do podnikania:
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e nové obchodné moznosti,

e zlepSenie reputacie znacky a podniku,

e motivovanych a produktivnejsich zamestnancov,

e lepsie vztahy s okolim a zainteresovanymi stranami,
e usporu nakladov,

e zodpovednost’ k zivotnému prostrediu,

o kvalitu produktov a sluzieb,

e Ziskovost’ podniku. (¢lanok, Lukas Franko)

Udrzatel’ny marketing jeho snahou je uspokojit’ potreby l'udi, tak aby nebola
znizend schopnost’ uspokojit’ potreby buducich generacii. Vytvéara pridani hodnotu pre
zakaznika na zéklade toho, Ze sa sprava ekologicky a socialne.

Tento pojem nie je neznamy a problematikou udrzatelnosti sa v stcasnosti
zaoberajii ako jednotlivci tak aj velké spolognosti. Castokrat sa oznauje ako zeleny
marketing. Tento sa zobera hlavne environmentdlnymi otdzkami. Na rozdiel od
udrzatelného marketingu, ktory hl'add rovnovdhu medzi environmentalnymi a socidlnymi

prvkami (Chomova, 2022).

3.2Definicia a rozmer udrzatel’nost’

Niektori I'udia si mylia pojem ,,udrzatelnost™ a ,.trvald udrzatel'nost". V zasade st
oba pojmy nespravne, pretoze uréity Cas je udrzatelné (aspon chvilu) vSetko a trvalo
udrzatel'né (navzdy) nie je ni¢. Pod pojmom trvald udrZatelnost madme vSak na mysli
prakticka trvalti udrzatel'nost. Jednoducho trvalo udrZatel'ny sposob Zivota je taky, ktory
neznizuje podmienky preZitia (¢i prezivania) sucasnej, ako aj buducich genericii.

Eurdpska Investicna Banka v ramci podavania sprav o udrzatel'nosti analyzovala a zverejnila
svoje rizika tykajuce sa udrzatelnosti. Tato praca vychadzala z internych a externych,
schéma predstavuje posudenie vyznamnosti pre udrzatelnost’.( online: esgthereport)

Schéma udrZatelnosti ateda koncept udrzatelnosti sa skladd z troch pilierov a
to hospodarskeho, environmentalneho a socidlneho. V stcasnosti sa koncept udrzatel'nosti
vzt'ahuje na mnoho oblasti: priemyselni ekonomiku, prostredie, produkciu potravin,
energetiku, ¢i na architektiru a stavebnictvo. MdZe byt skimana na r6znych trovniach, od

miestnej az k celosvetove;j.
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Udrzatel'nost’ teda znamena v kontexte s 'udskou civilizaciou: schopnost’ uspokojit’ potreby
dnesnej modernej civilizacie bez toho, aby budiice generacie neutrpeli na svojich
potrebach a Zivotnej Grovni. Takzvana trvald udrzatel'nost’ sa snazi chranit’ nase prirodné
prostredie, I'udskeé a ekologické zdravie, pricom pohana inovacie a neohrozuje spdsob zivota

nam ani nastavajicim generaciam.
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Obr. ¢.4 Schéma: Sprava o udrzatelnosti (EIB, 2018, s. 11).
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Obr.¢. 5 Schéma udrzatelnosti ( ¢lanok Lukas Frano).

Hlavnym cielom udrzatelnosti je teda zohladnovat zaujmy spolocnosti

Z dlhodobého hl'adiska.

3.2.1 Udrzatel’né rozvojové ciele Slovenska

To, ze sa udrzatelnost tyka naozaj vSetkych nam dokazuje aj fakt, ze boli
zadefinované ciele, ktora maji viest’ k rieSeniu tych najzavaznejSich problémov a maju
prispiet’ k zmene o lepsi Zivot. Na Slovenska to tak isto dokazuje dokument Agenda 2030 ,
kde Slovenska republika zadefinovala vlastné ciele udrzate'ného rozvoja. Vlada Slovenskej
republiky schvdlila vychodiskd implementacie Agendy 2030, taktieZ stanovila udrzatel'ny
rozvoj (SDGS).

Dand publikdcia Agenda 2030 je ucelenym pohladom na splnenie cielov
udrzate'ného rozvoja Agendy 2030 v Slovenskej republike. Popisuje hlavne poziciu
Slovenska v ramci EU, pricom respektuje 17 cielov udrzatelného rozvoja. Slovensko

a d’alsie krajiny si urcia ako zabezpecia naplnenie cielov Agendy 2030 (Chomov4, 2021).
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3.3  Novy trend udrzatelnosti

Trvaléd udrzatel'nost’ podnikania prispieva k tomu, aby podniky primarne neprijimali
kratkodobé rozhodnutia, ale aby uvazovali v rokoch a desatroCiach a aby zvazili viac
faktorov, ako iba zahrnuty zisk alebo stratu. Spolo¢nost’ by si mala vytyc¢it' ciele
udrzatel'nosti a nasledne sa usilovat’ o ich dosiahnutie. Ciele si ¢asto rozumné. Napriklad
znizenie emisii 0 5 % - takze ked’ podnik dosiahne tento ciel’ trvalej udrzatel'nosti, bude sa
moct nazyvat ,,zelenym* alebo ,,udrzatelnym®.

Tieto spolo¢nosti mézu dosiahnut’ svoje trvalo udrzatel'né potreby nielen znizenim
emisii, ale tiez napriklad nizSou spotrebou energie, ziskavanim produktov od organizacii
spravodlivého obchodu a zabezpecenim toho, aby sa ich fyzicky odpad spracovaval
spravne s ¢o najmensou uhlikovou stopou.

Udrzatel'nost’ podnikania sa stava Coraz ddlezitejSou pre vsetky firmy vo vSetkych
priemyselnych ~ odvetviach. Az 62 %  vedlicich  predstavitel'ov europskych
spolo¢nosti povazuje stratégiu trvalo udrzatelného rozvoja za nevyhnutnt pre
konkurencieschopnost’ v sucasnosti a d’alSich 22 % si mysli, Ze sa stane nevyhnutnou v
budtcnosti. Niektoré velké svetové firmy, ako napriklad automobilka BMW, Samsung
Electronics alebo Nestlé, dlhodobo udrzatel'nost’ vo svojom koncepte praktizuja.

V ramci udrzatelnosti firiem na Slovensku su najaktivnejSie odvetvia
technologickeé, telekomunikacné a retailové spolocnosti. PredovSetkym sa jedna o pobocky
zahrani¢nych firiem.

Viacero firiem sa dlhodobo zameriava na trvalo udrzatené inovécie, recyklaciu
materidlov, vytvaranie win-win stratégii na podporu udrzatelnosti partnerskych firiem,
spolupracu s miestnymi komunitami a na socialnu zodpovednost’ svojich zamestnancov.

Téma trvalej udrzatelnosti, zndma pod skratkou ESG (Environment, Social,
Governance), je ziva ako pre nas, tak aj pre mnohé vicsie i mensie firmy. Je to novy trend,
ktorym si dokdzu firmy ziskat' svojich stalych zdkaznikov, avSak aZz po preukdzani
komunikovanej udrzatel'nosti.

Mnozstvo l'udi, ktori si osvojili udrZatelnej$i Zivotny Styl, sa v uplynulych
dvandastich mesiacoch vyrazne zvysil. V porovnani s rokom 2021 spotrebitelia zacali vo
velkej miere kupovat’ len to, ¢o naozaj potrebujul (zvySenie o 20 bodov), zniZovat’ spotrebu

madsa, ale aj uprednostiiovat’ nizkouhlikové sposoby dopravy. Toto modze byt scasti
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sposobené sucasnym dopadom inflacie, ktord nuti I'udi znizovat celkové vydavky na

potraviny a dopravu.

Omnoho viacej spotrebitelov sa aktivne zameralo na presadzovanie
udrzatel'nejSieho zZivotného Stylu, €i uz prostrednictvom vyberu znaciek s etickymi alebo
environmentalne udrzateI'nymi postupmi a hodnotami, alebo nenakupovanim urcitych
produktov, pretoze maju obavy z pochybnych etickych alebo udrzateI'nych postupov alebo

hodnoét znacky. V roku 2022 narastal aj trend nakupovania sezonnejsSich produktov.

Spotrebitelia uvadzaji, ze produkt je udrzatelny ked’ je biologicky rozlozitelny
alebo recyklovatel'ny material, ziskavanie zdrojov na jeho vyrobu je preukdzane ako
zodpovedné, minimum pouzitého obalového materialu, uhlikovll neutralnost’ a podporu
biodiverzity. Spotrebitel sa najméd rozhoduje pri kipe vyrobku o jeho trvacnost’ a

opravitel'nost’ nez na recyklovatel'nost” alebo biologickt rozloziteInost.

3.4 Prepojenie udrzatel’nosti a reklamnych agentir a komunikacia

S verejnost’ou

Spotrebitelia si s vysokou pravdepodobnostou vyberaji udrzatelné alebo etické

produkty, sluzby, ktoré povazuji za nevyhnutné a ktoré kupuju najcastejsie.

To sa najviac prejavuje pri kupe potravin a nealkoholickych néapojov: ndkup
sezonnych a lokédlnych produktov, znizovanie spotreby médsa a zivo¢iSnych vyrobkov,

recyklacia/znizovanie odpadu a pouZivania jednorazovych plastov.

Spotrebitelia sa takisto stali socialne zodpovednej$imi pri kiipe oblecenia a obuvi,
napriklad znizovanim ndkupu nového oblecenia, opravou poskodeného oblecenia, kipou

oblecenia z druhej ruky a vol'bou znaciek podrla ich udrzate'nych a etickych postupov.

Narast zdujmu spotrebitelov o udrzatelnost’ sa odraza aj v kape predmetov
kazdodennej spotreby a kozmetickych produktov. Spotrebitelia sa vo vd¢Sej miere zacali
vyhybat’ jednorazovym plastom a vyberaju si znaky s environmentalne udrzatelnymi a

etickej$imi postupmi alebo hodnotami.
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Udrzatel'nost’ je teda velmi aktudlnou témou a Coraz viac firmy zaujima ako
vyrabat’ vyrobky resp. distribuovat’ vyrobky a pritom komunikovat’ so zékaznikom, ze ich
firma je v sulade s udrzatelnymi pravidlami. Podl'a viacerych zdrojov, je dolezité, aby
udrzate'né produkty resp. sluzby spojili svoju znacku s pribehom, ktory si ziska
doveryhodnost’ spotrebitelov.

Udrzatel'ny marketing potrebuje kreativitu, emdcie, pekny dizajn ¢i inu cestu, ako
dokaze zakaznikovi, Ze dba niclen o udrzatelnost’ nasej planéty, ale najmi aj o neho
samotného.

Toto im prave moézu poskytnit reklamné agentiry, ktoré maji externou

komunikaciou omnoho vicsie skusenosti.

Dal$im moznym spdsobom ako sa presadit’ na trhu je odhalit’ zikaznikovi svoje
slabé stranky, ako urobila spolo¢nost’ Patagonia prostrednictvom Footprint Chronicles. Aj
Cestna a transparentna komunikacia méze zlepsit komunikaciu produktov udrzate'ného
biznisu a ciel'ovych spotrebitel’ov.

Dalej je ddlezité porozumiet,, kde sa moze hl'adat’ vyzva na zlepSenie efektivity a
redukciu ndkladov a ako nastavit monitorovanie a vyhodnocovanie vysledkov v
problematike ESG.

Samostatnou otdzkou marketingovej komunikacie, ¢1 uz navonok, alebo do vnutra
firmy. V tomto ohl'ade bude podstatny korektny pristup k interpretacii ESG vysledkov a
vyvarovanie sa takzvaného greenwashing-u, teda uvadzaniu klamlivych informacii a tvrdeni
o tom, e je firma udrzatelna & ekologicka. Jeho prevencii sa venuje smernica EU o
nekalych obchodnych praktikach (2021/C 526/01).

Kazdému podnikatelovi je zrejmé, ze v suvislosti s implementaciou ESG principov
toho nie je malo. Motivacia je vSak stdle jasnd, Ze okrem dobrého pocitu z prispenia k boju
proti klimatickym zmendm, ktory mé pozitivny vplyv na firemnt kultiru, to buda aj
hmatatel'né vyhody, ako je napriklad moZnost’ spoluprace s velkymi nadnarodnymi
spolo¢nostami, vy$$i zaujem zo strany investorov ¢i vyhodnejSie bankové uvery.

Na to aby sme si vedeli stanovit’ ako budeme komunikovat’ udrzatelnost’ firmy
alebo produktu, a aka bude nasa stratégia pri vybere reklamnej agentiry ako podniku, je
dodlezité poznat’ svojho zédkaznika a zadefinovat’ ciel'ovl skupinu.

Okrem zakaznikov v oblasti udrzateI'ného marketingu dolezit tlohu zastavaju

zainteresované skupiny tzv. stakeholderi.
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http://www.patagonia.com/us/footprint/
https://greentalk.sk/blog/greenhushing-alebo-greenwashing-oba-pristupy-su-skodlive-2/?utm_source=GreenTalk_DR&utm_medium=Euractiv&utm_id=EURACTIV

Mozu byt primarny stakeholderi ateda, ti ktori sa zapajaju do ekonomickych
transakcii s podnikom. A sekundarny stakeholderi a to st teda sekundarne zainteresované
strany zvycajne externé, nie su zainterezované priamo ekonomicky na danu firmu, ale mézu

ovplyviovat jej konanie cez Siroku verejnost’, komuniky a podobne. (Chomova, 2021)

Agentura trvalo udrzatelného marketingu sa 1iSi od tradi¢nej marketingovej
agentary, kde jadrom toho ¢o robi je udrzatel'nost’.

Pokial’ ide o udrzateI'né marketingové agentiry, ide o marketing pre znacky, ktoré sa
dlhodobo hlésia k udrzatelnosti.

Avsak v sucasnosti niektoré firmy maji strach prezentovat svoju udrzatel'nost
nakolko maji obavy z volby nespravnej komunikacie danej reklamnej agentury a maju
obavu z obvinenia z ,,greenwashing® tzv. klamlivé ekologické prezentovanie alebo zelené
zavadzanie.

Preto firmy sa uberaju aj formou tichej udrzatelnosti, ateda nekomunikuju
0 udrzatel'nosti svojich vyrobkov a sluzieb. Ale marketing sa da robit’ vedome, pre znacky,
ktoré sa snazia robit’ svet lep§im miestom a to prostrednictvom aj stiéasného systému.
Ciel'om je vyniknut’ pred neetickych a znecist'ujacimi znackami.

Dolezité je, ze trvalo udrzate'na marketingova agentura nie je o jednej marketingove;j
kampani suvisiacej s udrzatel'nost’'ou. Je to 0 pohanani znaciek vpred, ktoré st uz zamerané
tymto ucelom. Lebo len spravny marketing neznamena nic¢, ak je v rozpore s presvedé¢enim

znaciek.
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4. IMPLEMENTACIA UDRZATEILNOSTI PRI VYBERE
REKLAMNEJ AGENTURY

Dalgia kapitola sa zaobera implementiciou udrzatelnosti do praxe, ale aj ako
komunikuju reklamné agentury tému udrzatelnost. Ako si firmy hl'adaju spravny sposob
komunikacie udrzateI'nosti. Predstavime si hlavné priklady zo sveta ale aj zo Slovenska
udrzatel'nych reklamnych agentar a priklady ako reklamné agentiry komunikuju

Udrzatel'nost’ je fenomén, ktory v tomto tisicro¢i sa stava popularny najma preto,
ze je spravne komunikovany a l'udia chapu jeho dolezitost’ ako aj fakt, ze je nevyhnutel'ny
na d’alSie fungovanie l'udstva.

Prieskumy z dostupnych literatar a zahrani¢nych periodik, ako aj prieskumy
reklamnych agentur hovoria jasnou recou a to, Ze udrzatel'nost’ je populdrna najméd medzi
mladymi l'ud’'mi, ktori sa danou témou zaoberaju a zaujima ich predovsetkym ¢i tovar, ktory
sa chystaju kupit’ je udrzatelny alebo firma, ktora vyraba produkt alebo dodava sluzbu

zastava pravidla udrzatelnosti.

Pri vybere udrzatel'nej agentury je to podobné ako pri vybere prepravcov, vyrobcov
a inych dodévatel'ov. Malo by sa prihliadat’ na to ci firma spiia ekologické a socialne kritéria
Vv danej podnikatel'skej oblasti. AvSak popri kvalite, rychlosti sluZieb, cene je potrebné sa
zmienit', Ze toto kritérium nie je tym najdoleZitejSim. A ze spravnou volbou reklamnej
agentlry ¢i medialnej firmy sa podporuje meno firmy a ciel’ v rdmci udrZatel'nosti.

A preto zékladnymi kritériami na vyber reklamnej agentury :

o uprednostiiovat’ sluzby pre udrZatelné produkty, sluzby ¢i samotné firmy
a zaroven,
o sama uplatiiovat’ udrzateI'nosti vo svojom podnikani.

Udrzatel'nd marketingova agentira je agentlra, ktora sa zameriava na vytvaranie
dlhodobych vzt'ahov so svojimi klientmi a zamestnancami, na rozdiel od jednoducho pokusu
o rychly zisk. Tento typ agentiry sa Casto viac zaujima o pozitivny vplyv na svet ako na

zarabanie penazi.
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4.1 UdrzatePnost’ v ramci reklamnej agentiiry a mimo nej

Vsetky udrzatel'né znacky potrebuju udrzateI'ného marketingového partnera. Avsak
udrzatel'né znacky v rozpoc¢toch nemaju tol’ko financii a nasledne si vyberaji nespravnu

reklamnu agenturu. Avsak toto by nemali robit’ z niekol’kych dovodov:

1. Udrzatelna agentira ma znalosti, ktoré ako firma potrebujete na spravnu
komunikéciu so svojimi zakaznikmi. Udrzatel'nd agentira chape, ¢o Si zakaznici
myslia. Pozna kIai¢ové slova, a rovnako aj pouZziji spravnu komunikaciu tak, aby
zakaznici suhlasili. Avsak dokazu sa vyhnut oznaceniu greenwashing. Preto je
dolezité si ako firma spravit prieskum pred ndhodnym vyberom udrzatelne;
reklamnej agentury.

2. Udrzatel'na agenttira zdiel'a misiu danej firmy, pre ktort pracuje. A tak ako firma pre
ktort robi udrzatel'nt1 reklamnu kampan je dolezité, aby rozumela reklamnd agentira

otazke udrzatel'nosti. Preto je dolezité pripadové stadie

Jeden z faktorov, na ktory firmy pri vybere reklamnej agentiry zabudaju je ¢i
dokazu fungovat’ v mieste, kde sa firma nachadza. Nie vzdy pracovat’ s takouto agentirou
na dial’ku ma udrzatel'ny efekt, ako ked’ reklamna agenttira pochadza z miestnej komunity,

nakol'ko moze chapat’ lepSie vnimanie okolia danych zékaznikov. (zdroj:thoja.com)

4.2 Udrzatelné firmy a reklamné agentury vo svete— priklady

Aktualnost’ témy udrzatel'nosti v oblasti marketingu a vyuzitia reklamnych agentr,
ktoré sa viac priklanaju k tejto téme a snazia sa vyuZit’ nastroje marketingu na komunikéaciu
so zakaznikmi udrZatel'ne alebo pomocou dostupnych médii tak, aby koncovy spotrebitel’
nemusel pochybovat’ ¢i dany vyrobok, sluzba alebo propagovana firma sa chova udrzatel'ne.

Udrzatel'ny marketing ako aj udrzateI'nost’ znaciek a ich spravna komunikacia moze
mat’ niekol’ko vyhod a to:

o povedomie o znacke, z dlhodobého hl'adiska,

o podnikanie v tejto oblasti ma uzitok z reklamnej agenttry pre udrzatel'nost’,
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J reklamna agentira, ktora sa aj hlasi k udrzatelnym a vyuziva trvalo
udrzatelny marketing ma svoje nastroje a odborné znalosti, ktoré pomozu

rozsirit” podnikanie spolo¢nosti na d’alsiu Groven.

S pomocou marketingovej agentiry moézu firmy cas vyuzit' rozumnejSie a
dosiahnut’ lepsie vysledky pre svoje podnikanie. Nehovoriac o tom, ze firmy na marketing
udrzatelnosti vedia, ako propagovat’ znacku, pretoze si nadSeni pre environmentalne

problémy.

V zahrani¢i vytvorili 8 najlepSich marketingovych agentur udrzatel'nosti, ktoré
V tejto oblasti maju najlepSie sktisenosti a zaoberaja sa ou prednostne, rovnako sa snazia

byt udrzateI'né aj vo vnutri firmy.
1. Thooja

2. Dandelion Branding
3. Reward

4.  Ola Impact

5. Growfish.co

6.  Orange Bird

7.  Eleven

8. 360 Agency Berlin

Reklamna agenttira Thooja propaguje, ze so zakaznikmi resp. firmami ma zmluvy,
ktoré sa daju len vypovedat,, ¢ize nie su podpisované na urcity ucel alebo z hl'adiska Casu.
Je to spoloc¢nost’ , ktora sidli v Londyne. Ich hlavnou hodnotou je udrzate'nost’ v oblasti
marketingu a rovnako sa chcu spravat’ vyluéne udrzatel'ne aj v ramci svojej firmy. Zaujimaja
sa 0 marketing firiem, kde vynos je predovsetkym z elektronického obchodu.

Momentalne najznamejSimi propagovanymi prikladmi na udrZzatel'nost’ je zvySenie
narastu predaja za poslednych 6 mesiacov pre udrzatelnu so6jovi sviecku v frsku. Narast
predajnosti danej znacky sa po propagacii reklamnou agentirou zvysil az o 46%. ZvySeny
nérast prijmov za posledny rok v frsku pre dodavatel'ov kvetinarstiev pomocou propagacie

v tejto oblasti.
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V ramci Eurdpy posobi dalSia firma s nazvom 360 Agentura Berlin, ktora je
inovativna zelena reklamnd agentira vytvorena medidlnymi a kreativnymi odbornikmi.
Vylucne propaguju a spolupracuju s udrzatelnymi znackami a iniciativami. Ich cielom je
pomoct’ etickym a udrzatelnym podnikom v celej Eurdpe a na celom svete komunikovat’ s

vyraznymi a prisposobenymi kampanami.

360 Agentira Berlin poskytuje sluzby, ktoré zahtiiaji online marketing, offline
marketing, medidlnu stratégiu, kreativny rozvoj a kampane v socialnych médiach. Pracovali
na niekol’kych uspesnych kampaniach, ako napriklad kampan Beyond Your Clother,

financovanéa Europskou komisiou ako sucast’ projektu Smart Textile & Garments.

Dal’$ou skiimanou udrzatelnou firmou je TopAgency, ktord na svojich strankach
prehlasuje, ze ma tim ocenenych stratégov, dizajnérov a copywriterov a prehlasuju, Ze aj oni
st obyvatel'mi tejto planéty a chct sa k planéte chovat’ o mozno najrozumnej$ie svojim
pOsobenim. Snazia sa zlepSovat’ sami seba a prostredie pre budice generacie, a to zacina
tym, ze pomahaju podnikaniu inych firiem rozsirovat’ ich platformu a posolstvo vac¢Siemu
publiku. Okrem toho, Ze sa hldsaju svojimi pracami vylu¢ne k udrzatelnym vyrobkom
rovnako preukazuji, Ze sa vo vnutri firme chovaji udrzatel'ne. V d’al$ej kapitole sa rovnako
povenujeme tejto problematike ako st aj reklamné agentiry vzorom pre udrzatelnost’ vo
vnutri firmy. Reklamna agenttira TopAgency chce rozvijat’ identitu inych podnikov, ktoré
chct sa presadit’ na trhu s udrzateI'nymi produktami a sluzbami , vyuzit’ zakaznik moze ich

znacné datové metodiky a uc€inné stratégie obsahu, aby sa z planéty stala zelenSim miestom.

4.3  UdrzatePné firmy a reklamné agentury na Slovensku- priklady

Nielen v zahrani¢i uz mézeme sledovat’ ako reklamné agentary sofistikovane
komunikuju a vedia uputat’ pozornost’ zakaznikov. A aj v d’alSej Casti si predstavime firmu,
ktora stavila na komunikéciu udrzateI'nosti dobrym napadom.

Pristup firiem k Zivotnému prostrediu sa nemoze povaZovat' len za trend, stava sa
nevyhnutnostou. Ekologické produkcéné rieSenie nielen pre in-store reklamu, nedavno

predstavila reklamné agentira POS Media Slovakia.
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Predstavenie na prvy pohl'ad reklamného nosica, ktory vyzera ako bezny reklamny
nosic avsak nie je z plastu. A po skon¢eni kampane neskon¢i v odpade, kde sa stane zat'azou
pre planétu. Tento nosic je iny, skryva v sebe Zivot. Je totiz vyrobeny zo Specidlneho 100%
recyklovaného a biologicky rozloziteI'ného papiera, ktory ma v sebe zakomponované
semienka la¢nych rastlin. Papier je Specialne lisovany tak, aby semienka neboli posSkodené,
ale aby sa na papier mohla tlacit' lI'ubovolna grafika. Tla¢ je nasledne realizovana
Specidlnymi ekologickymi farbami bez pouzitia chemikalii. Takyto reklamny nosi¢ moéze
byt ¢iastocne odolny voci vlihku a mal by byt nainstalovany v interiéri, kde je stabilna teplota
v rozmedzi 5 az 20 stupnov Celzia.

Rastuci papier ako médium sa stava dolezitou sucastou spravy, a to z neho robi
napadité rieSenie pre korpora¢ni komunikaciu hodnét v oblasti udrzatel'nosti. Pomdze vam
odovzdat’ dve posolstva. Reklamné a aj to, ktoré je dolezité pre planétu. Reklamny nosic¢
totiz po skon¢eni kampane jednoducho zasadite v okoli predajne. Nezostane po iom ziaden
odpad, naopak, pestrofarebnou lukou potesite okoloiducich, ziskate priazein ekologicky
zmyslajicich zékaznikov a v neposlednom rade vytvorite ddlezité prostredie pre uzitoény
hmyz ako st véely ¢i motyle.

Priklad vyuzitia najdete aktudlne v predajniach retazca BILLA. Stoji za nim
reklamna agentira POS Media Slovakia, ktord navrhla reklamni kampan pre spolo¢nost’
Upfield a jej znacku Rama. Z papiera, nesticeho nielen reklamné posolstvo, ale aj naloZ plnt
zivotaschopnych semienok pestrofarebnych lu¢nych rastlin, st vyrobené reklamné pttace v
chladiacich zariadeniach retazca. Zamestnanci spolo¢nosti BILLA, POS Media Slovakia a
Upfield ich po kampani vysadia pred vybrané predajne BILLA v bratislavskej Petrzalke, vo
Zvolene a v Kosiciach.

Pre reklamnt agenturu POS Media Slovakia je ekologicky a udrzatelny pristup
jednym z hlavnych podnikatel'skych ciel'ov, a preto sa stale snazi vymyslat’ nové sposoby
ako zmenit’ svoje nosic¢e nielen na ekologické, ale aj na udrzatel'né. Projekt ,,SLOVENSKO
ROZKVITA!“ je jednym zo spdsobov ako sa moze reklamny nosi¢ znovu vyuzit' a dokonca

aj chranit’ zivotné prostredie.
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Obr. ¢. 6 Udrzatel'ny reklamny nosi¢ — fotka z predajne

Dana reklamna agenttira POS media Slovensko je medzinarodnou reklamou v oblasti
shopper marketingu, ktory spaja znacky so zakaznikmi pocas ich nakupnej cesty. RieSia na
mieru $ité reklamné stratégie, ktoré pomahaju ovplyviiovat’ spravanie nakupujtcich. Svoj
uspech zakladaji svoj ispech na poctivom pristupe, timovosti, udrzuji kvalitu svojej prace
a vyuzivaji neobmedzené moznosti reklamy.

POS Media Slovensko je v sucastou skupiny POS Media Group, maji zastipenie
v siedmych krajinach viac ako 20 rokov a deklaruji viac ako 200 miliénov kupujtcich.
VysSie uvedeny priklad vyuzitia udrzatel'nosti ako témy kampane je pre dant spolo¢nost’
jeden z prvych avsak tejto témy ekologického spravania by sa cheeli drzat’ aj nad’ale;j.

Je to jeden z prvych projektov, ktory firmy ako aj reklamné agentiry na naSom trhu

usmeriuje, aby udrzate'ny marketing zavadzali do praxe.
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4.4

Nastroje na implementaciu udrzatePnosti vo vnutri reklamnej
) )

agentury

Okrem toho, ze reklamné spolocnosti sa priklanaju vo vybere stratégie predaja

udrzatel'nych vyrobkov a vytvarani reklamnych kampani pre udrzatelné vyrobky, tak dané

reklamné agentury sa chovaju udrzatel'ne aj vo vnutri svojej firmy.

Po detailnom prestudovani ako reklamné agentiry preukazuju udrzate'né chovanie

vo vnutri firmy zohrava najdolezitejSiu ulohu environmentalny aspekt. Priklady

udrzatelnosti pri reklamnych agentirach:

triedenie odpadu,

nakup produktov, ktoré vyuziva samotna reklamna agenttra od lokéalnych predajcov,
pouzivanie Cistiacich prostriedkov, ktoré su ekologické,

Znizené vyuzivanie tla¢iarni,

tla¢ na obnovitel'né zdroje, alebo trvalo udrzatelné propagacné materialy,
Vyuzivanie a zabezpecenie reklamnych kampani pomocou lokalnych dodéavatel'ov,
spotreba zelenej elektrickej energie v kancelariach

vyuzivanie homeoffice — znizenie emisii na dochadzanie do prace

pre pripad prepravy pocas pracovnej doby vyuzitie bicyklov, resp. elektrokolobeziek,
neplytvat’ potravinami objedndvaju pripadne jedlo na ziklade pozZiadavky od
zamestnanca (v pripade benefitov)

kompostovanie,

rozumné plytvanie vodou

VysSie uvedené priklady su najCastejSie pouZivanymi v ramci firiem, to ako sa

chovaju udrZatel'ne dava mozZnost’ sa presadit’ na tvrdom poli reklamnych agentur pri

vybere podnikom pre propagaciu. Chovat’ sa teda vramci firmy preukéazatel'ne

udrzatelne ma vplyv na neskor§i mozny vyberovy tender pre potencionalnych

zakaznikov.
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4.5 Diskusia

Z uvedeného vyskumu mézeme odvodit’ niekol'ko d’al$ich skutocnosti.

Nasou prvou problematikou pojednavat’ o udrzatelnosti ako takej a vysvetlit’ si aké
mame moznosti do buducnosti ist’ smerom k marketingu udrzatel'nosti. Predovsetkym, ako
sa tyka vyuzitie tejto témy reklamnych agentar a ich spravanie ak si buda dané reklamné
agentury vyberat’ hlavne obsahovo pre nich zaujimavé produkty a sluzby orientované na
udrzatelnost’.

Z vysledkov vyskumu vyplyva, Ze v zahrani¢i dané reklamné agentury ida prudko
po téme udrzatel'nosti nakol’ko z dostupnych zdrojov je jasné, ze touto témou sa zaobera cely
svet a jednotlivé krajiny sa snazia svojimi opatreniami nasledovat’ o mozno V najvyssej
moznej miere udrzatelnost’ ako taku. Vytvaranim rebrickov najlepSie prezentovanej
udrzatelnosti v marketingu je pre firmy zaoberajlce sa otdzkou udrzatel'nosti rozhodujuce
vyuzit’ sluzby reklamnych agentir smerodajné. V zahranici uz si reklamné agentiry maju
moznost’ vyberat’ len udrzatel'né vyrobky na propagéciu resp. firmy. Nakolko je tato otazka
vo svete vel'mi pozadovanou a hlavne ocefiovana. Na danych prikladoch je zna¢né, ze vetky
propagécie udrzateInych sluzieb a vyrobkov pre firmu ako taku, zabezpecili zvySeny
zaujem, atym aj zvySenie ziskov ak bola pouzitd sprdvna forma komunikéicie so
spotrebitel'om.

Dal§im cielom prace bolo hlavne zistit' ¢i moZe v sucasnej dobe slovenska reklamna
agentura si vyberat’ vyrobky, sluzby a firmy len z oblasti udrzatel'nosti. Aj ked’ v praci boli
predstavené priklady udrzatelného marketingu dané reklamné agentury propaguju
a poskytuji momentalne sluzby aj pre firmy, ktoré nemaji len udrzateI'né vyrobky. Do
budticnosti je vSak predpoklad, Ze hlavne reklamné agentliry so zahrani¢nymi materskymi
firmami budu tento smer presadzovat’.

Da sa vSak povedat’ zdverom, ze vic¢Sina reklamnych agentir podporuje urciti formu
udrzatelnosti ako v oblasti propagacie, ale aj vo vnutri svojej agentary a podporuje aj svojich
klientov ist’ tymto smerom.

Vel'mi dobry prikladom je prave vyuzitie reklamnych agentur na to, aby presved¢ili
svojich zdkaznikov (tj. Firmy), aby danu udrzatelnost' komunikovali spravne. Vel'mi
dobrym prikladom je komunikécia napr. spolo¢nosti Samsung, ktord na Slovensku vyuziva
slovenski reklamnt agentiru. Reklamnd agentira obdrzala zadanie 0tom, Ze dana

spolo¢nost’ svoje televizie bali do krabic, ktoré su ekologické ku prostrediu a daja sa vyuzit’
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na aj iné Gcely ako len vyhodenie. Napriklad poli¢ku na knihy, zaklada¢ alebo domcek pre
macku.

Aj ked reklamna agentara dostala presny navrh o reklame sama musela vymysliet
spravny postup na komunikaciu. A aky spravny kanal pouzit, aby l'udia sa o danej

udrzatel’'nosti dozvedeli
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ZAVER

Ciel'om tejto prace bolo priblizit’ reklamné agentary ako také, ich ¢innosti a hlavné
rozdelenie, ako aj ich poslanie. AvSak hlavnym ciel'om bakalarskej prace bolo zistit, ¢i su
reklamné agentury, ktoré si vyberaju predovSetkym propagéciu a pracu s udrzateInymi
vyrobkami ako aj ¢i sa chovajui udrzatel'ne ony samé.

Zodpovednost’ za zivotné prostredie a socialne dosledky nadobuda rastici zaujem u
I'udi, ¢i uz vo vztahu k podnikaniu, zamestnavatel'ovi, zamestnancovi, investorovi ¢i
zakaznikovi. Podnikatel'ské¢ prostredie musi vytvorit' proaktivnu reakciu a chopit’ sa
prilezitosti, ktoré sa v suCasnej dobe zacinajli uplatiovat’, pretoze v opacnom pripade nebudu

Predkladana praca wupozoriiuje na rozne aspekty konceptu spolocensky
zodpovedného podnikania a udrzatelného marketingu. Praca sa snazi poukéazat na dolezitost’
podpory udrzatel'ného marketingu a spoloc¢enskej zodpovednosti podnikov.

V bakalarskej praci sa upriamuje aj pozornost’ na zadefinovanie pojmu udrzatel'ny
marketing, vysvetleniu aky je rozdiel medzi greenwashingom a udrzatelnym marketingom
a ako sa greenwashing vyuziva na neklamliva reklamu vyrobkov podnikov v sucasnosti.

V praci sme zistovali rozdiely medzi klasickym marketingom a marketingom
udrzatel'nym, ako ndm udrzatel'ny marketing pomdze pri budovani pozitivneho imidzu a aka
bude jeho tloha v buducnosti.

Nepochybne je dana téma udrzatel'nosti populdrna momentdlne medzi skupinou
mladych a do povedomia sa dostava hlavne cez socialne siete. V sucasnej dobe sa dostava
medzi obyvatel'ov pomocou r6znych médii. Jednou so silnych presved€ovacich prostriedkov
su hlavne v stcasnej dobe osobnosti, ktor¢é moézu malym komentarom alebo velkou
diskusiou ovplyvnit’ rozhodovanie ako aj spravanie sa voci planéte.

Najvicsi zaujem o ekologické a udrzatelné produkty prejavujii mladsie generécie,
ako su milenidli a generdcia Z. Tieto skupiny zarovenl najviac pocituju uzkost
z klimatickych zmien. Napriek tomu, Ze deklarovand akceptacia vySSej ceny nemusi
znamenat’ aj redlnu kupu drahSieho produktu, udrzatel'nost’ sa pre zakaznikov stava Coraz
dodlezitejSou témou.

Bezpochyby tato téma bude rezonovat’ v d’alSich rokoch a prave reklamné agentiry
uz musia byt’ pripravené ako si ziskat’ svojich buducich klientov a zdkaznikov. UdrZzateInost’

ma mat’ vSak nielen vplyv na reklamnt kampan, ale ak chceme aby bol uspesSny ma si prave
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ziskat' zékaznikov, ktory budiu dlhodobymi potencionalnymi klientmi nakol'ko sa zlicia
viaceré podobné povahové zakaznicke atribty.

Ciel’ prace bol teda splneny vytvorit’ zdkladné poznatky o reklamnych agenturach,
0 udrzatel'nosti a ako novodoby trend vedia vyuzit' reklamné agentary na poli s reklamou
a kreativitou.

Danej téme by sme chceli pokracovat’ ato skimanim podnikov ako zadavaju
reklamnym agentiram prave ulohy ohladom udrzatelnosti a ako ich dané reklamné

spolo¢nosti plnia.
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PRILOHA

Stratégie environmentdineho
riadenia

Spolocnost Samsung Electronics vytvorila strednodobé a dlhodobé
stratégie ochrany Zivotného prostredia, ktoré pontkaji konkrétne ciele
a akcné plany s cielom dosiahnut nulové emisie oxidu uhlicitého do roku
2050.

Podrobnosti ndjdete na lokalite nizsie.

Zistit viac A

Prijimame opatrenia proti zmendm podnebia

V zéujme rieSenia zmien podnebia spoloénost Samsung Electronics realizuje rozne projekty na znizenie emisif sklenfkovych plynov (GHG), a to nielen priamych emisif
sklenikovych plynov na nasich pracoviskach, ale v rémci celého hodnotového retazca vrétane energif a tovaru, ktoré sa pouZivajl pri podnikanf, logistiky a nasich dodavatelov.

Nas akény plan
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Znizovanie emisii Rozsirenie energetického Znizenie emisii Riadenie inych emisii Podpora dodavatelov
sklenikovych plynov hespodarstva na sklenikovych plynov sklenikevych plynov
(GHG) na pracoviskach pracoviskach (GHG) vo faze pouzivania (GHG) - Monitorovanie smisii
produk‘tov sklenfkovych plynov (GHG)
dodavatelov
- Prevadzkovanie zariadeni na - Vytvorenie systémov - Riadenie emisif sklenikovych _ Nah;:j:n\i:: G;d ors
znizovanie emisif flugrovanjch energetického riadenia na —~ Vjvoj a uvedenie na trh plynov (GHG} v rémci logistiky dodévatelov, aby 52 er\]daU 4o
plynov pri procese vyroby vietkych pracoviskach a udrzanie mimoriadne energeticky Ginnjch produktov, sluZobnych ciest atd. dodévatelského retazca CDP
polovodicov si certifikacil produktov

- Sprava projektov na Usporu
energie a zvySovanie energetickej
titinnosti

Produkty s recyklovanymi
a obnovitelnymi materidimi

Spolocnost Samsung Electronics si naplno uvedomuje déleZitost vyvoja
produktov, ktory zohladiiuje efektivne vyuzivanie zdrojov a dlhodobé
poutZitie. S ohladom na to sa snazime o obnovu a recyklovanie zdrojov,
ktoré uz boli pouzité, ¢im rozsirujeme pouzivanie ekologicky
uvedomelych materidlov.

Obalové materidly s ohfadom
na obehovost zdrojov

Spolo¢nost Samsung Electronics v roku 2020 tplne nahradila baliaci
papier hotovych vyrobkov papierom s osvedcenim z udrzatelnych lesov
a100 % recyklovanym papierom. Planujeme vymenit vietky plastové
obalové materialy za recyklované materialy alebo biomateridly.
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