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ABSTRAKT

Obsahom bakalarskej prace je Specifikacia hlavnych etickych problémov public relations
a reklamy lesnickych a polovnickych subjektov, analyza a porovnanie aktivit vybranych
lesnicko-polovnickych subjektov v Ceskej republike (Lesy CR s.p.) a Slovenskej republike
(Lesy SR §.p.) v oblasti reklamy a public relations v obdobi rokov 2009-2010. Na zaklade
analyzy postoja predstavitelov lesnicko-polovnickych subjektov, ako zadavatelov

v reklame a public relations, je navrhnuta forma intenzivnej komunikécie s verejnost'ou.

Klicova slova: etika, eticky problém, samoregulacia, reklama, public relations, lesnicko-

polovnicke subjekty, obhospodarovanie lesov, lov zveri, tazba dreva.

ABSTRACT

The contents of the bachelor’s thesis aims at the main ethical problems of advertisement
and public relations concerning forestry and hunting. Furthermore, an analysis and compa-
rison of selected forestry/hunting activities in the Czech Republic (Lesy CR s.p.) and the
Slovak Republic (Lesy SR s.p.) in the fields of advertising and public relations, for the
2009 — 2010 periods, are presented. Based on the opinion analysis of the forestry and hun-
ting entities representatives, as promoters of advertisement and public relations, a form of

an intense communication with the public is proposed.

Keywords: ethics, an ethical problem, self-regulation, advertising, public relations, forest-

hunting subjects, management of forests, hunting game, logging.
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UvVOD

Zda sa, ze obhospodarovanie lesov a zveri, spojené s tazbou dreva, lovom zveri a likvida-
ciou zelene naberd kurz amoralneho spravania. Cudia velkomiest, teda priestoru, kde je
vysoké koncentracia tvorcov marketingovej komunikacie a zadavatel'ov reklamy, si ideali-
zuju prirodu, ¢im sa paradoxne od nej vzdial'uju. Vzniké propagécia, ktora vykazuje znaky
porusovania etickych principov reklamy a public relations, hlavne pravdivosti
a zodpovednosti. A pokial' vnimame marketing ako zlozku podnikania a riadenia, ktora
usmernuje uspokojovanie potrieb a priani zédkaznikov, je nacase zdvihnat' varovny prst,
aby nedochadzalo k manipulacii s recipientom. Takto jednozna¢né vyrieknut’ mravné tvr-
denie bez faktov, principov, hodndt a konkrétnej situdcie je vSak nemoZné, preto
v bakalérskej praci sledujem vyvoj, charakter a vyskyt etickych problémov pri pouzivani
konkrétnych foriem marketingovej komunikacie, a to reklamy a public relations, ktoré su
limitované legislativnymi a samoregulaénymi normami. Pozornost’ zameriavam na postoje
a nazory predstavitel'ov lesnicko-polovnickych subjektov, ako zadavatelov a v niektorych

pripadoch stucasne realizatorov reklamy a public relations.

Samoregulacné a legislativne normy deklaruja spoloCenski zodpovednost’ pri prezentacii
vyrobkov, snahu o obmedzovanie klamlivej a skrytej reklamy, ale aj reklamy ohrozujtce;j
zivotné prostredie. Obdobny postup sa uplatiiuje pri vytvarani optimdlnych vztahov
s verejnost'ou, a to zachovdvanim reSpektu voci l'udskym pravam, verejnému zaujmu
a taktiez voci Zivotnému prostrediu. Pri realizacii ¢innosti ako je tazba dreva a lov zveri
vznikaju konflikty medzi predstaviteI'mi lesnicko-pol'ovnickych subjektov a ekologickych
organizacii, ich nazorové nezhody ovplyviiuju aj postoj verejnosti k propagécii uvedenych
¢innosti. ,,Kdo reflektuje eticky, srovnavda moznosti jednani, rozhodovani a zduvodnéni
rozhodovani. K tomu ani neni treba explicitni védeéni o rozdilnosti kultur, déjinné nebo
nabozensky podminené variabilité zpusobii lidské orientace, a tim dané ruznosti hodnoto-
vych a moralnich systéemu. To je viastni i prislusné kulture jako podminka moznosti etiky,
smysleni o tom, co se ma cinit. “ [2] Aj preto je hlavnym cielom mojej bakalarskej prace
porovnanie a analyza aktivit, ktoré realizovali vybrané¢ lesnicko-pol'ovnicke subjekty
v Ceskej republike a Slovenskej republike v rokoch 2009-2010 v oblasti reklamy a public
relations. Po porovnani a analyze nasleduje Specifikacia etickych problémov, ktoré su tizko
spité s nastavovanim kritérii spoloCenskej zodpovednosti firiem voci Zivotnému prostre-
diu, ale aj s kvalitou vnimania aktivit lesnicko-polovnickych subjektov. Dalsie ciele, hypo-

tézy 1 metodoldgiu prace blizSie Specifikujem v teoreticko-metodologickej casti. Medzi
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hlavné informac¢né zdroje, ktoré som pouzil patri odborna literatira z oblasti marketingu,
etiky a lesného hospodarstva a rozhovory s predstavitelmi zainteresovanych skupin. Pri
zistovani dokazov na potvrdenie hypotéz som vyuzil kvantitativny vyskum, konkrétne
metddu dotaznika a taktiez kvalitativny vyskum, metodu hibkovych rozhovorov a focus
groups, ktorych vysledky st zaznamenané v analyticko-praktickej ¢asti prace a popularno-
nauc¢nou formou aj v audiovizudlnej reportdzi pod nazvom Lesy na prahu pocutelnosti,

v dizke 27 minut, ktora je prilohou bakalarskej prace.

Etické problémy reklamy a public relations lesnickych a polovnickych subjektov, ktoré
nesu vysoku zodpovednost’ za kvalitu zZivotného a prirodného prostredia, moézu byt prece-
densom v oblasti etiky marketingove] komunikacie, pretoze etickd reklama je jednou zo
sucasti zodpovedného spravania sa k zdkaznikom a nasledkom jej nespravnej aplikéacie
modze dojst’ k poruSovaniu etického spravania, ktoré je ddlezitym atributom uspeSného
podnikania, vytvarania dlhodobych vzt'ahov, ale aj trvalej udrzatel'nosti kvality zivotného
a prirodného prostredia. Podl'a nemeckého filozofa Immanuela Kanta (1724-1804) je jad-
rom etického myslenia usilovanie o dobrt vol'u, Co by sme mali robit’ vSetci, bez ohl'adu na
mozné dosledky. A tie by mali byt’, v pripade jasného formulovania reklamného posolstva,
len pozitivne, pretoze v reklame by sme mali vzdy hovorit’ pravdu. Pravda moze zrevido-
vat’ postoj Cloveka k neustédle stiipajucej spotrebe a predstave, ze priroda je nevycerpatel-
nou zasobarfiou surovin. Problém, ktory riesi moralna ekoldgia, je totiz aj problémom clo-
veka k sebe samému, dotyka sa 'udského sebadefinovania vo svete a sCasti aj povinnosti

a zodpovednosti za svoje konanie.
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I. TEORETICKO — METODOLOGICKA CAST
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1 STANOVENIE CIELOV A HYPOTEZ

1.1 Ciel bakalarskej prace

Porovnanie zvolenych foriem marketingove; komunikécie, reklamy a public relations
vybranych lesnicko-polovnickych subjektov, v Ceskej republike Lesy Ceskej republiky
s.p., v Slovenskej republike Lesy Slovenskej republiky $.p., Specifikédcia hlavnych etickych
problémov a analyza postoja zadavatel'ov k vybranym formam marketingovej komunika-

cie, reklamy a public relations.

1.2 Hypotézy

Hypotéza ¢. 1: predpokladajme, Ze predstavitelia lesnicko-pol'ovnickych subjektov, ako
zadavatelia propagacie, vzhl'adom na konzervativnu povahu profesie, povazuji za hlavny

eticky problém reklamy a public relations prezentdciu tazby dreva a lovu zveri.

Hypotéza ¢. 2: predpokladajme, Ze predstavitelia lesnicko-pol'ovnickych subjektov, ako
zadavatelia propagacie, uprednostituju na propagaciu svojich aktivit public relations pred

reklamou.

1.3 Metodologia

Pri vypracovavani bakalarskej prace s vyssie uvedenymi ciel'om a hypotézami som pouzil
tieto metddy: porovnanie, analyza a syntéza, kvalitativny (4 x hibkové rozhovory, 1 x fo-
cus groups) a kvantitativny vyskum (dotaznik-130 respondentov). V tvode praktickej Casti
som porovnal aktivity vybranych subjektov v propagacii v rokoch 2009 a 2010, nasledova-
la analyza etickych problémov v reklame a public relations, doplnena o nazory, postoje
a zamery predstavitel'ov lesnicko-pol'ovnickych subjektov, ktorych som oslovoval formou
kvantitativneho vyskumu (radovi zamestnanci), kvalitativneho vyskumu (hlavni predstavi-
telia) a taktieZ formou reportdznych rozhovorov. V zavere prace som vyhodnotil vyskumy,
spojil jednotlivé poznatky, odsledoval vzajomné stvislosti a navrhol vhodnt formu marke-

tingovej komunikécie pre lesnicko-pol'ovnicke subjekty.
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2 JEDNOTNA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Reklama a public relations patria medzi zdkladné formy marketingovej komunikacie. Ko-
ordinovane, spolu s priamym marketingom, podporou predaja a osobnym predajom vytva-
raju komunika¢ny mix a poskytuji jasné, konzistentné a presved¢ivé informacie smerujiice
k recipientom a subezne k dosiahnutiu reklamného a marketingového ciel’a. (Obr. 1. Ko-
munikacny mix) ,,Zdakaznici nerozlisuji mezi zdroji sdéleni. V jejich mysli se reklama
v riiznych médiich a riizné komunikacni postupy stavaji soucasti jednoho sdéleni o firmeé*.
[3, s. 632] Jednotnd marketingova komunikacia zabezpecCuje, aby si jednotlivé oznamenia
neodporovali, aby bol jednoznacne vnimany firemny imidz, znacka 1 korporatna identita.
Najst’ spravny kI'a¢ kombinovania jednotlivych komunika¢nych nastrojov je pre firmu roz-
hodujice k dosiahnutiu stanovenych strategickych cielov. Kombindcia reklamy a public
relations je vhodna pre subjekty, ktoré potrebuju oslovit’ geograficky rozptylenych zakaz-
nikov a poskytnut’ im pozitivne informécie o velkosti, popularite a uspesnosti firmy, ale
zaroven novinkami a pribehmi oslovit’ aj perspektivnych zadkaznikov. Lesnicko-polovnicke
subjekty, najmi §tatne podniky v Ceskej republike i na Slovensku vyuzivaji tato kombina-
ciu, pretoze im zabezpecuje nepretrzity kontakt so zakaznikmi. NepretrZity kontakt je za-
rukou dynamicky sa rozvijajiceho vztahu, ktory mdze viest' k obojstrannej spokojnosti,
samozrejme, Ze ak je predmetom ponuky solidny produkt, v konkrétnom pripade lesy
a zivotné prostredie. Jednotna marketingovd komunikdcia, teda vzajomna kombinécia jed-
notlivych komunika¢nych nastrojov, ktorych vystupy upeviiuju povedomie o znacke
a imidzi, je jedine¢nou formou komunikacie, a to aj Statnych subjektov vo¢i dailovym po-
platnikom, ktorych majetok spravuji. Marketingovi komunikéciu je potrebné vnimat’ od
spotrebitel’a a uzivatel’a, nielen od vyrobku alebo sluzby, o je v pripade predmetu hlavnej
¢innosti lesnicko-polovnickych subjektov vysoko aktudlne, pretoze manazuja prirodné
bohatstvo pre sucasné a budice generacie. Priekopnik slovenského lesnictva J.D. Matejo-
vie (1774-1841), uz v 18. storo¢i zdoraziioval vyznam racionidlneho obhospodarovania
lesov. Jeho vyrok ,,Zachovajme lesy potomstvu!* mozno povazovat’ za nadcasovy slogan,

po ktorom siahaju lesnici a pol'ovnici aj v suCasnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

2.1 Reklama, reklamna kampan a etické atributy

2.1.1 Reklama

Reklama je pevnou stcastou marketingového mixu, vyrobky predvadza prostrednictvom
média (napr. televizia, rozhlas, tla¢, internet, vonkajSie médid: dopravné prostriedky, vy-
klady a pod.). Reklama je platena, neosobnd komunikécia firiem, neziskovych organizécii
a jednotlivcov, ktori st identifikovatelni v reklamnom oznameni a ktori chcu informovat’
alebo presvedCovat’ osoby. Presvied¢a zédkaznika v procese rozhodovania, ale zaroven in-
formuje a komunikuje, sice obmedzené mnoZstvo informadcii, ale vel'kému poctu osdb.

Podl'a zamerania sa rozdel'uje na:

® druhova = zvySovanie dopytu po tovare alebo sluzbe bez ohl'adu na to, o akli znac-

ku ide
® znaCkovu = prednost’ urcitej znacke
® inStitucionalnu = vytvorenie ziaducej predstavy v o€iach verejnosti
® podnikovu = propagacia tovaru priemyselné¢ho charakteru

Niektori povysili reklamu na umenie, ktoré¢ dokaze zaujat. Ini ju nazyvaju navonanou
zdochlinou, ¢im ju zatracuju a znevazuja aj jej pozitivne dosledky. Ulohou reklamy je nie-
len ziskat’ pozornost’ a vyvolat’ tazbu k ndkupnému aktu, ale aj pobavit, a tak ovplyvnit
zamer zakaznika, ktory predmet reklamy prijme, zapaméta si ho a nasledne viackrat zreali-
zuje jeho kupu. Bez ohl'adu na to, ¢i reklama podporuje produkt, sluzbu alebo napad je
vhodnym ndéstrojom marketingovej komunikacie, ktory informuje a presvied¢a. V SirSom
ponimani je reklama ideovym posolstvom s poznavacimi, emociondlnymi, zmyslovymi

a behavioralnymi ciel'mi.

2.1.2 Reklamna kampai

Reklamna kampan je najCastejSou metdodou planovania, realizacie a zaclenenia reklamy do
organizacného rdmca predaja. ,, Ve vétsiné vojenskych operaci pouhy jeden manévr protiv-
nika neovlivni, takze je nutné vyvinout nékolik cinnosti a ucinit nékolik pokusii. To samé
plati i pro reklamu®. [4, s. 24] V reklamnej kampani sa jednoznacne identifikuji priania
a potreby zakaznika, ur¢i sa obchodné posolstvo, sposob jeho dorucenia vo vhodnom c¢ase,

na urc¢itom mieste, s 0 mozno najniz§imi nakladmi. Taktiez sa urc¢i aj ucinok alebo vplyv
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reklamného posolstva na ciel'ové skupiny. V reklamnej kampani sa tiez nezabuda na zjed-

notenie reklamného posolstva s ostatnymi formami marketingovej komunikacie.

2.1.3 Etické atributy reklamy, Rada pre reklamu

»Etické normy tu existuju preto, aby sa pre podnikatela nestali jeho potreby a zaujmy pri-
marnymi, resp. jedinymi. Napriklad aby obchodnym partnerom hovoril vidy pravdu, neza-
nedbaval ekologiu, nezneuzival svoje vyhody na trhu a pod.“. [5] Rozhodovanie a jednanie
zakaznika ovplyviuje aj moralka, teda kultirne podmieneny stthrn hodnotiacich stdov,
hodnét, idealov a pravidiel. Medzi hlavné etické zasady reklamy patri pravdivost’, zdvori-

lost’, Cestnost’, sluSnost’, spolocenska zodpovednost’ 1 manipulacia s recipientom.

Uz v roku 1937 bol prijaty Medzinarodny kodex reklamy, naposledy novelizovany v roku
1972, kedy Rada Eurdpy podporila snahu inStitticii vytvarat® samoregulacné organy na
ochranu reklamy. ZastreSujucim organom reklamnej samoregulacie v Eurdpe je Europska
Aliancia pre etiku v reklame (EASA), zaloZend v roku 1992. Jej ¢lenmi je 24 narodnych
samoregulacnych organizécii v Europskej unii a 15 eurdpskych zdruZeni reklamného prie-
myslu. Cielom EASA je rozvijat’ najlepSie praktiky a vytvarat podmienky pre rozvoj re-
klamnej samoregulacie. V roku 1994 vznikla v Ceskej republike Rada pre reklamu, o rok
neskor aj na Slovensku. Hlavnym poslanim obidvoch rad je zabezpeCovat’ a presadzovat,
aby sa Sirila Cestna, sluSnd, decentna, legalna a pravdivd reklama. (Priloha I. Vyber
z Etického kédexu reklamy v SR) ,, Eticka samoreguldcia reklamy znamend nezasahovanie
Statu ci Statnych organov do reklamy a jej regulaciu samotnym reklamnym priemyslom.
Samoreguldcia nenahradzuje pravnu reguldciu — legislativu, ale dopliia ju o etické pravid-
la, ktoré sa reklamny priemysel dobrovolne zaviazal dodrziavat.“ [6] Rada pre reklamu
nie je opravnend udelit’ sankciu, ale méze zah4jit’ rozhodovaci proces, pokial’ obdrzi staz-
nost alebo zvlastného podnetu. Taktiez modze vypracovavat odborné stanoviska
k aplikacii legislativnej normy, konkrétne v Ceskej republike Zakona ¢&. 159/2005 Sb.
o regulaci reklamy a v Slovenskej republike Zakona ¢. 147/2001 Zb. o reklame a o zmene
a doplneni niektorych zékonov. Subezne s uvedenymi zdkonmi ovplyviiuju vystupni po-
dobu reklamy aj d’alSie zdkony: o vysielani a retransmisii, audiovizii, ochrane spotrebitel’a,
ochrane osobnych tdajov, o lickoch a zdravotnickych pomockach, autorsky zakon, ob-

chodny zakon, obc¢iansky zakonnik a tlaCovy zédkon. Z etickych kdédexov vyplyvaju obme-

dzenia v oblasti porovnavania cien, hodnoty produktu, napodobiiovani rekldm a ochrany



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

sukromia. Samoregulacné 1 legislativne normy reguluji aj propagaciu problémovych pro-
duktov, ako je alkohol, nealkoholické néapoje, tabak, zbrane, licky a lotérie. Usmeriiuja
zasielkovy predaj, pouzivanie Statnych symbolov, vplyv na deti a mladez, reklamu zasiela-
nt mobilmi a internetom. (Priloha II. Spdsob tpravy problémovych oblasti reklamy v CR)
Podla vysledkov vyskumu ,,Reklama 2009 az 80% obyvatel'ov Ceskej republiky povazuje
reklamu za beznu sucast’ moderné¢ho zivota, ktora je potrebna pre hospodarstvo, umoziuje
existenciu médii a nazorovl pestrost, ale az 73% respondentov sa priklana k nazoru, ze
reklama je Casto na hranici etiky, niekedy az neeticka. (Obr. 2. Spoloc¢enské uloha reklamy

I, Obr. 3. Spolo¢enska uloha reklamy II)

2.1.4 Public relations

Public relations, vztahy s verejnost'ou, patria medzi zékladné formy marketingovej komu-
nikacie a komunika¢ného mixu. Predstavuji subor roznych technik a aktivit k ovplyviova-
niu nazorov a mienky. Hlavnym nastrojom sprostredkovania sit masové média a ich mas-
medialna produkcia. Nezanedbatel'né si aj d’alSie nastroje, napr.: vyrocna sprava, vizitky,
hlavickovy papier, ale aj angazovanost’ vo veciach verejnych, kultirne podujatia, lobing,
envent, sponzoring a prezentacia spoloCenskej zodpovednosti firmy. Podstatou je spro-
stredkovanie identického zaZitku a konkrétneho pribehu prijimatelom. PR je riadeny pro-
ces komunikdcie, ktorej snahou je wvytvorit pomocou kreativnych aktivit doveru
a doveryhodnost. Vyuzitie nachadza v obchode, hospodarstve, politike, Statnej sprave,
kapitdlovom trhu, médiach, neziskovom sektore i pri komunikdcii s vlastnymi zamestnan-
cami. Pri planovani sa vyuziva metéda SOSTAC, pomocou ktorej sa analyzuje vychodis-
kova situdcia, stanovia sa ciele, stratégia a taktika, ndsledne sa akcia zrealizuje
a vyhodnoti. V praxi sa najcastejSie vyuzivaju tieto metddy a techniky: tlaCova sprava,
tlacova konferencia, press foyer, press trip, astroturfing a spin doctoring. Na rozdiel od
reklamy su ciele PR dlhodobé, snahou je nielen vyuzit' média, ale ziskat’ si ich priazen, ¢im
sa zvySuje akceptovatelnost’ ponikanych sprav. Zatial, ¢o reklama sa orientuje na preda;j
a obchod, PR zameriava ¢innost’ na postoje a situacie. Sucastou PR je aj funkcia tlaCového
hovorcu, ktory vedie tlacové konferencie, pripravuje tlaCové spravy, monitoruje média

a stard sa o imidz firmy.
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2.1.5 Etické atributy public relations

Etickti problematiku PR reguluji kédexy a legislativa, blizSie Specifikované v kapitole
2.1.3, vztahujuce sa aj na reklamu. Medzi zékladné principy medzinarodného kddexu re-
klamnych technik patri pravdivost, ktord je obsiahnutd aj v Medzinarodnom kodexe etiky
public relations, a to vyhybanim sa jazyku vedicemu k dvojzmyselnosti, podriadovanim
pravdy inym poZziadavkdm a rozSirovanim informacii nepodloZenych nepopierateI'nymi
overitelnymi faktami. V kodexoch sa vyzdvihuje Cestnost’ (nezneuzivanie dovery, nedos-
tatku sktisenosti a dovercivosti recipienta) a zodpovednost’ (zdkaz zneuzivania motivu stra-
chu, predsudkov, povier, podpora kriminality, urdazky veriacich, ¢i nadmerné podlichanie
sexualite). Medzi etické atribtty PR taktiez patri: reSpektovanie tajomstva a 'udskych prav,
dodrziavanie vysokého Standardu sluzieb, profesiondlny pristup, reSpektovanie verejného
zaujmu, vyhybanie sa konfliktu zdujmov a nadpriemernému ovplyviiovaniu. Zial' v praxi
sa stretavame s pripadmi poruSovania etickych kdédexov, napr. podplacanie novinarov, po-

skytovanie materidlnych p6Zzitkov, Sirenie dezinformdacii a manipulacia.
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3 MORALKA, ETIKA A SAMOREGULACNE NORMY

Vyvoj samoregula¢nych noriem v lesnictve a pol'ovnictve a formy komunikacie lesnickych
a polovnickych subjektov s verejnostou naznacuji, ze vztah cloveka k zivotnému
a prirodnému prostrediu sa menil v tempe, ktoré odrdzalo aktuédlne potreby l'udstva. Vply-
vom vyvoja a pouzivania novych technologii sa pocet nepremyslenych zasahov do prirody
zacal zvySovat. V suCasnosti prezivame ekologicku krizu, teda dobu reflektovania nepre-
myslenych zasahov do prirody, kedy je dolezité konat’ aj na zaklade dosledné¢ho vyhodno-
covania svojich predchadzajicich aktivit, analyzy aporovnania spravania sa Cloveka
k prirode v minulosti a dnes. Z pohl'adu moralky je potrebné spojit’ klasickii muadrost” a na

druhej strane pokrok, racionalitu a prosperitu.
3.1 Zakladné pojmy

Moralka plni funkciu koordindtora a regulatora spravania ¢loveka. Je sthrnom moralnych
principov, noriem, pravidiel, mravnych idealov, vzt'ahov, spravania a konania jednotlivca,
skupiny, spolo¢nosti. Podl'a I. Kanta moralna hodnota konania nezavisi od dosledkov, ale
od zameru, od toho, ¢i je vola vedend principom povinnosti. Chovat’ sa moralne znamena
prispdsobit’ sa suboru etickych noriem, nech uz st to normy osobn¢, nabozenské, ¢i zdie-

I'ané spolu so socialnou alebo profesijnou skupinou.

Etika (z gréckeho slova éthos, o znamend zvyk, mrav) je spoloCenska veda, ktorej pred-
metom skimania st dejiny mravnosti, vSeobecné etické a moralne teorie, moralka, etické
kategorie a pojmy. Etika skuma teoretické otazky o povode, podstate a ulohach moralky,
o moralnych vztahoch a ¢inoch, mozno ju vnimat’ ako vedu, ktord skima mravne relevant-

né jednanie a spravanie ¢loveka.

Ekologicka etika je stibor zésad a pravidiel, ktoré ¢loveku naznacuju ako by sa mal spra-
vat’ v kontakte s okolitym mimol'udskym svetom. Snazi sa vyrie$it’ aktualnu krizu I'udskeé-

ho vztahu k prirode a jeho prebyvania na Zemi a taktiez vratit’ cloveku zmysluplny svet.

Eticky kédex je najpouzivanejSim ndstrojom etického riadenia. V pomerne rozsiahlom
dokumente je zdoraznena komplexnost’ pohl'adu na ¢innost’ podniku, prava a povinnosti
zamestnavatel'a, zamestnancov a zdkaznikov. Venuje pozornost’ aj vztahom so vSetkymi
zainteresovanymi skupinami, ktoré ovplyviiuji prostredie, kde firma alebo organizéacia
posobi. Medzi typické obsahové okruhy etického kddexu patria, napr. reSpektovanie prava,

cestnost’ a férovost’ konkurencie, konflikty zaujmov, korupcia, ochrana Zivotného prostre-
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dia, socidlna zodpovednost’ a iné. Kddexy st zakladom samoreguldcie, modernymi na-
strojmi etického riadenia firiem je eticky a socialny audit, etické vybory a firemny ombud-

sman.

Nevyhnutnou stcast'ou budovania obchodnych vztahov, ale aj vztahov so Sirokou verej-
nostou je nielen reSpektovat’ etické principy, ale snazit’ sa o ich rozvoj a ukotvenie v etic-
kych kodexoch jednotlivych profesii i v marketingovej komunikécii. Samoregulacéné
normy vychadzaju z etiky, ako spolo¢enskej vedy, ktorej predmetom skiimania je moralka.
TaktieZ ich ovplyviiuje profesia, kultira, region, historické a spolocenské podmienky, ale
aj globalne zmeny, ¢i hospodarska kriza. Etika ovplyviiuje kédexy upozornovanim na to,
¢o ,,je a vyslovovanim tvrdenia toho, ¢o ,,ma byt*, ¢o je dobré a spravodlivé. ,,Eticky
problém je takovy konflikt, ktery jednoznacne vyplyva ze situacniho kontextu a kde je
moziné pomérné jednoznacné stanovit jeho ucastniky. VSichni zainteresovani maji moz-
nost slobodné volby. Vysledné rozhodnuti ma jednoznacnou podobu: ano — ne“. [7,
s. 118] Etickym problémom mézu byt’ otazky, ktoré uzko suvisia s propagaciou lesnicko-
polovnickych subjektov, napr.: Méze lesnik rozhodovat’ o vyrubani lesa, bez vypocutia
nazoru Sirokej verejnosti? Moze pol'ovnik vykonavat’ aktivity spojené s usmrcovanim zvie-
rat? Na tieto aim podobné otazky s€asti odpovedaji samoregulacné normy, pretoze su
vel'mi flexibilné, rychlo sa prispésobuji zmenenym podmienkam reklamného

a medidlneho trhu, verejnej potrebe a mienke.
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II. ANALYTICKO - PRAKTICKA CAST
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4 AKTIVITY LESNICKO-POLOVNICKYCH SUBJEKTOV

Pred porovnanim a analyzou aktivit vybranych subjektov je ddlezité mat’ na zreteli, ze obi-
dva subjekty, Lesy Ceskej republiky a Lesy Slovenskej republiky su §tatne podniky, ktoré
obhospodaruju najvacsiu plochu lesov v jednotlivych Statoch. Maju dominantny vplyv na
manazovanie kvality prirodného prostredia a zaroven ovplyviiujl aj proces tvorby a vyvoja
vztahu Cloveka k prirode a raciondlnemu obhospodarovaniu lesov. V skuto¢nosti ich pro-
pagacné aktivity nepredavaju len nedrevné produkty, drevo a verejnoprospesné funkcie
lesov, ale aj prisl'ub lepsej lesnicko-polovnickej starostlivosti o lesné ekosystémy. Vedie
ich k tomu fakt, ze za zadkladné nebezpecenstvo, ktoré ¢loveku hrozi, spolocnost’ povazuje
prilis rychle odCerpavanie obnovite'nych surovin, najmé dreva a vyrazna redukciu biolo-

gického bohatstva lesov.
4.1 Reklama a public relations Lesy CR s.p.

4.1.1 Lesy CR s.p. — profil firmy

Hlavnou napliiou ¢innosti §tatneho podniku Lesy CR s.p. je obhospodarovat’ viac ako 1,3
mil. ha lesného majetku vo vlastnictve Statu a zaroven sa starat’ o takmer 20 tisic kilomet-
rov vodnych tokov a bystrin. Prioritnym cielom je vytvarat’ stabilné lesné porasty, hospo-
darit’ v lesoch trvalo udrzatel'ne s maximalnym vyuzitim tvorivych sil prirody. Lesny ma-
jetok Statu prindsa zisk, napliovanie verejnoprospesSnych funkcii lesov sluzi celej spoloc-
nosti. V roku 2004 ziskali Lesy CR s.p. vyznamné ocenenie za dlhodoby CRA Rating.
Investicie Statneho podniku smeruji do ozdravnych opatreni poskodenych lesov, do obno-
vy a budovania lesnych ciest, ktoré¢ sluzia nielen na obhospodarovanie lesov, ale aj na tu-

ristiku. Sidlo generdlneho riaditel’stva je v Hradci Kralové.

4.1.2 Odbor marketingu a komunikacie

Jednym zo strategickych cielov podniku je byt doveryhodnym, stabilnym
a komunikativnym partnerom a vytvarat’ podmienky pre trvalé celospolocenské vyuzivanie
lesov. Odbor marketingu a komunikacie vykonava aktivity v sulade s vySSie uvedenym
cielom. Medzi rozhodujuce cCinnosti patri riadenia akoordinacia prace PR agentdr,
s ktorymi maji Lesy CR s.p. uzatvorené zmluvy, organizovanie podujati pre verejnost,

styk s médiami, vydavanie vlastného €asopisu, spravovanie internetovej stranky, spracova-
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vanie ucasti na vystavach a mnoh¢ d’alSie aktivity. Na odbore pracuje sedem zamestnancov
v nasledovnych poziciach: Specialista, referent a manaZzér PR. Autorsky sa podielaju na
tvorbe knih, publikécii a letdkov, taktieZ sa vyznamne angazuju v programoch lesnej peda-
gogiky, pri tvorbe manudlu mobilidra a design manudlu firemnej identity. Spracovavaji

koncepciu a priamo riadia informa¢né centrd a informacno-vzdelavacie strediska.

4.1.3 Reklama vr. 2009/2010

V sledovanom obdobi polozili doraz na televiznu, rozhlasovu a internetovu reklamu, ktort
aplikovali v rdmci reklamnej kampane pod ndzvom ,,Vstupte — mame listek pro vSechny*.
Z hladiska kategorizacie reklamy iSlo o informativnu reklamu zameranii na zdkaznika,
zrealizovanl predovsetkym audiovizudlne, ale aj v tlatenej podobe. (Priloha III. Inzerat
Lesy CR s.p.) Kedze vlastnikom podniku je §tat, mozno uvedent reklamu povazovat’ aj za
kolektivnu a sCasti aj inStituciondlnu, lebo mdze prenasat’ postoje vlady, ¢i parlamentu.
Bola nasadend do vysielania televizii s celoploSnym pokrytim, zvukova podoba do radii
s celoploSnym i regionalnym pokrytim a taktieZ je volne Sirend a stiahnutel'na na internete.
(Priloha DVD — Zvukova reklama Lesy CR s.p.) Cielom reklamnej kampane bolo oslovit
Siroku verejnost’ formou ukazky, ¢i pribehu zo zivota v lese. Produkt, teda lesy boli pre-
zentované v kontexte bezného zivota cielovej skupiny, konkrétne udivu deti pri pozorova-
ni zvierat v lese. Svoje opodstatnenie méa aj zvukova kulisa vyjadrujica atmosféru lesa,
ktory vyvolava prijemna naladu, pocit uvol'nenia a moznosti oddychu. Nezanedbatel'ny je
informacny apel a vrelost’ reklamného ozndmenia: ,,Pfid'te do nejvétsiho zabavniho parku

pro déti a rodi¢e u nas, 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu...*

Uvedenej reklamnej kampani predchddzala kampan pod nazvom ,,Sdzime na budoucnost®,
ktora bola spracovana taktieZ audiovizudlne, objavila sa aj na inych druhoch reklamnych
nosic¢ov, bola zacielend na vyznam zalesfiovania a obnovy lesnych porastov. (Obr. 4. Sa-

zime na budoucnost)

4.1.4 Aktivity public relations v r. 2009/2010

V oblasti Public relations boli v sledovanom obdobi v §tatnom podniku aktivnejsi. Kazdo-
rocne vypracovavaji vyro¢ni spravu, za ktora ziskali napr. vroku 2006 ocenenie

v kategorii graficky dizajn. Spravy su pristupné na webovej stranke www.lesycr.cz, ktora
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v roku 2009 taktiez novelizovali a prisposobili poziadavkam turistov, odbornej verejnosti
a obchodnym partnerom, jej sucastou je internetovy mesacnik Lesu zdar. Novinarom sa
v sledovanom obdobi venoval tlacovy hovorca, ktory podrobne vysvetl'oval problematické
témy na tlacovych konferencidch a na organizovanych mediatripoch formou vychadzok do
prirody. Medzi dalSie aktivity patri vydavanie broZzur k roznym témam, napr. stavby
z dreva a vydéavanie Specializovanych priloh do celoStatnych alebo regionalnych tlacenych
periodik. Lesy CR s.p. sa prezentovali na vystave Natura Viva, Silva Regina a zrealizovali
niekol'ko projektov zameranych na predstavenie spravneho sprdvania sa v lese a vyznam
mimoprodukcnych funkcii lesov. Podporili aj projekty pre mladez, napr. Hurd do lesa, Les
ve Skole, Zdravé plice a iné, s cielom aktivne spolupracovat’ so Skolami a umoznit’ detom
kontakt s lesom, prostrednictvom zazitkového ucenia, teda lesnej pedagogiky. Podujati sa
celkom z(&astnilo takmer 40 tisic deti. Lesy CR s.p. intenzivne komunikuji so zaintereso-
vanymi skupinami ako su napr. Klub &eskych turistov, Ceska lesnickd spolenost
a Ceskomoravska myslivecka jednota. V ramci vlastnej nadacie podporili projekty nezis-

kovych organizacii v celkovej sume viac ako 4 miliony ¢eskych koran.

4.2 Reklama a public relations Lesy SR §.p.

4.2.1 Lesy SR §.p. — profil firmy

Hlavnou ulohou Statneho podniku je spravovanie lesného majetku vo vlastnictve Sloven-
skej republiky s cielom uspokojovat’ celospoloCenské potreby a zaujmy, ¢im ziskal tento
podnik Statat podniku strategického vyznamu, resp. prirodzeného monopolu. Jeho viziou je
trvalo udrzatel'ny rozvoj Statnych lesov, ktory vytvori zéklad pre uspokojovanie potrieb
prirody, spolo¢nosti, ekonomiky a optimalne zhodnoti lesny majetok Statu. (Obr. 5. Vizia
Lesy SR 8.p.) Lesy na Slovensku zaberaji 41% plochy uzemia, z toho Statny podnik ob-
hospodaruje neceli polovicu, vratane udrzby a obnovy vodnych tokov a lesnych ciest.

Sidlo generalneho riaditel’'stva je v Banskej Bystrici.

4.2.2 Stredisko prace s verejnost’ou

V sledovanom obdobi doslo k vyraznym zmendm v komunikécii, najma z dévodu nespo-

kojnosti predstavitel'ov byvalého Odboru komunikacie s verejnostou, ktori upozornovali
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na nekalé praktiky podniku v stvislosti s obchodnou politikou. Situdcia vyvrcholila spisa-
nim peticie nespokojnych zamestnancov pod nazvom Ludia pre lesy. Napriek medializacii,
ich poziadavky ostali nevypocuté, hlavni predstavitelia peticie a zdroveit Odboru komuni-
kacie s verejnostou opustili podnik. Vedenie podniku presmerovalo ¢innost’ komunikécie
s verejnost'ou pod gesciu organizacného riaditel’a. Zaciatkom roka 2010 doSlo k zruSeniu
samostatného Odboru komunikécie s verejnostou a vzniklo Stredisko prace s verejnost'ou.
Medzi strategické ciele nad’alej patri vydavanie podnikového Casopisu, sprava internetove;]
stranky, monitoring médii, organizovanie tlacovych konferencii a spracovavanie stanovisk
vedenia. Stredisko Uzko spolupracuje s dalSou organiza¢no-prevadzkovou zlozkou podni-
ku Lesnickym a drevarskym muzeom vo Zvolene, ktoré sa venuje aj organizovaniu vystav

a podujati pre Sirokt verejnost’.

4.2.3 Reklama vr. 2009/2010

V uvedenom obdobi, ani nikdy predtym, podl'a mdjho zistovania a vyjadreni predstavite-
lov Lesy SR $.p., na propagaciu svojich aktivit nepouzil klasicku televiznu, rozhlasova
alebo internetovl reklamu, resp. reklamny Sot. Pri propagovani svojich sluzieb v oblasti
polovnictva a lesnictva sa zameral len na vyuZivanie inzeratov v odbornych casopisoch

s uvedenim konkrétnej ponuky. (Priloha I'V. Inzerat Lesy SR $.p.)

4.2.4 Aktivity public relations v r. 2009/2010

Lesy SR §.p. svoju propagéciu vyrazne zamerali na pouzivanie public relations a tieZ press

relations. Svoje aktivity zacielili na tieto zainteresované skupiny:

® nevyrobnu sféru: Skoly, detské domovy: navsteva onkologickych pacientov v ne-

mocnici (Priloha DVD - Navsteva na onkologii)
® pripravu lesnych pedagdgov, Skoly zaZitkového ucenia

® vytvaranie optimalnych vzt'ahov s blizkymi organizdciami, napr. Statna ochrana

prirody SR, Statne lesy TANAP-u, Vojenské lesy a majetky SR a iné subjekty
® zamestnancov, a to prijatim etick¢ho kdédexu

® minority relations: vytvaranie optimalnych vzt'ahov s mimovladnymi organizécia-

mi, spolo¢né projekty (Priloha V. Spolo¢na deklarécia)
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® Siroku verejnost’: otvaranie turistickych a cykloturistickych ndu¢nych chodnikov,

podujatia Lesnicke dni, Deni stromu (Priloha DVD — NCH Sigord)

Pri praci s médiami vyuzivali tieto komunikaéné kategorie: kandly, nastroje a zdroje:

® posta, telefony a webovy server, distribucia tlaCovych sprav

® organizovanie tlacovych konferencii, rocne 3-4 tlaCové konferencie na irovni gene-

ralneho riaditel’stva

® organizovanie 1-2 mediatripov ro¢ne, spravidla pri prezentovani aktualnych prob-

Iémov lesnictva, napr. hynutie smrecin, 10. vyrocie veternej kalamity v Osrbli, hno-

jenie porastov na Kysuciach a pod. (Priloha DVD — Mediatrip)

® presskity viac-menej nepouzivaju, len vo vynimocnych pripadoch

® vydavanie podnikového mesa¢nika Lesnik, ako nastroja internej komunikacie, po-

sielaju ho aj externym odberatel'om - lesnicke Skolstvo, Statna sprava, ochranarske

zdruzenia ( Priloha VI. Titulné strana podnikového ¢asopisu)

® prezentacia aktivit v elektronickych médiach: v televiznej relacii Halali, ktora vy-

siela verejnopravna televizia Slovenska televizia (Priloha DVD — Halali, televizna

relacia) a v rozhlasovej sutazi v relacii Radiovikend, ktoru vysiela verejnopravny

Slovensky rozhlas

® monitoring vystupov z médii dodavatel'sky zabezpeCuje externd medialna agentura

® prieskumy verejnej mienky realizovali od r. 2002 Styrikrat (dec. 2003, feb. 2005,

feb. 2006, jan. 2008) a boli zamerané na zistovanie vnimania obrazu Lesy SR S.p.

vo verejnosti, v poslednom z prieskumov bola zistovana doveryhodnost” lesnickeho

povolania, v sledovanom obdobi 2009/2010 prieskum verejnej mienky nebol zrea-

lizovany

® zriadenie a prevadzkovanie web stranky

® (cast’ na vystavach a veltrhoch na Slovensku 1 v zahrani¢i: Les + Lignumexpo

v Nitre, Silva Regina v Brne

Na tlacove konferencie a mediatripy pozyvaji vSetkych novindrov z regionu a samozrejme

novinarov s celoslovenskou posobnostou. Pri komunikovani Specifickych tém vyberaju

média podla tématiky, zamerania a cielovej skupiny. Na tlacové konferencie pozyvaji
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vSetky média bez ohladu na periodicitu vydavania, ich zaujmom je oslovit’ ¢o najSir§iu
skupinu obyvatel'ov roznych cielovych skupin posolstvami, ktoré maju celospoloCensky
vyznam a dosah. Je pozoruhodné, ze pre pracovnikov Odboru komunikécie s verejnostou
neexistovali tzv. neprijatelné média, pri komunikacii so zastupcami médii nikoho nedis-
kriminovali a nevadili im ani zastupcovia tzv. "Holubi letky", ktori sa zucastiiovali tlaco-
vych konferencii s cielom ziskat’ prezent, resp. si zabezpegit' ob&erstvenie. Cas ukaze, ¢i

obdobny pristup budu mat’ aj sti€asni predstavitelia Strediska prace s verejnost'ou.

4.3 Porovnanie aktivit

Aktivity v oblasti reklamy a public relations, ktoré zrealizovali, resp. nezrealizovali vybra-

né lesnicko-pol'ovnicke subjekty v sledovanom obdobi 2009/2010:

Forma MK Lesy CR s.p. Lesy SR $.p.
Inzeréat v odbornom Casopise Ano Ano
Inzerét v periodiku pre Sirokt verejnost’ Ano Nie
Televizna reklama — reklamny Sot Ano Nie
Rozhlasova reklama Ano Nie
Internetova reklama Ano Nie
Bilboardy Ano Nie
Reklama na dopravnych prostriedkoch Ano Nie
Reportéaze o aktivitach v televiznej relacii Nie Ano

o prirode a lesnictve

Vlastna rozhlasova relacia o lesnictve vysie- | Nie Ano

lana v celoStatnom rozhlase

Odborny podnikovy ¢asopis Ano Ano
Internetovy Casopis Ano Nie
Podpora inych odbornych ¢asopisov formou | Ano Ano

reportazi a rozhovorov

Specializované prilohy pre celoploné Ano Nie

a regionalne periodika

Vlastna webova stranka Ano Ano




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Ugast’ na pribuznych webovych portaloch Ano Nie
Vydéavanie vyrocnej spravy Ano Ano
Organizovanie podujati pre §iroka verejnost’ | Ano Ano
Specializované programy pre deti — lesna pe- | Ano Ano
dagogika

Broztry, DVD filmy, presskity Ano Ano
Ugast’ na vystavach a veltrhoch Ano Ano
Prieskumy verejnej mienky Ano Ano
Mediatrip Ano Ano
Monitoring vystupov z médii Ano Ano
Komunikacia so stakeholders Ano Ano
Komunikacia s minoritnymi skupinami Ano Ano
Certifikacia lesov syst¢émom PEFC Ano Ano
Certifikacia lesov syst¢émom FSC Nie Ano
Eticky kodex Ano Ano
Eticky a socidlny audit Nie Nie
Eticky vybor Nie Nie
Firemny ombudsman Nie Nie
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5 VYHODNOTENIE VYSKUMU

5.1 Kvalitativny vyskum

Z kvalitativneho vyskumu som pouzil dve metédy: hibkovy (in-depth) rozhovor a focus
groups. Metddou hibkovych rozhovorov som oslovil celkom $tyroch respondentov, pred-
stavitel'ov lesnicko-polovnickych subjektov s lesnickym vzdelanim v riadiacich funkciach,
z ktorych maju dosah a vplyv na marketingovu stratégiu a vystupy. Po uvodnom predsta-
veni skimanej problematiky, som kazdému samostatne odprezentoval svojpomocne vyro-
bemi audiovizualnu reklamu zamerani na lov zveri, zaraden do bloku reklam
v televiznom vysielani. (Priloha DVD — Reklama lov zveri) Nasledovalo odprezentovanie
d’alSej audiovizudlnej spravodajskej reportaze, reportéra televizie s celoStatnym pokrytim,
ktory ju v modelovej situacii vyrobil na zdklade odporucenia marketingového oddelenia
lesnicko-pol'ovnickeho subjektu. (Priloha DVD — Reportaz v spravodajstve) Tret'ou Castou
videoprezentacie bola televizna reportdz, pripravend na zaklade odporucenia marketingo-
vého oddelenia a odvysielana v rdmci odbornej televiznej relacie v televizii s celoploSnym
pokrytim. (Priloha DVD — Odborné reportaz) Po ukonceni premietania nasledoval rozho-
vor vdizke cca 30 minat. Hibkové rozhovory som doplnil vykonanim focus groups
v skupine Siestich odbornikov z oblasti lesnictva a pol'ovnictva. (Priloha DVD — Zaznam

z focus groups)

Vsetci respondenti hibkovych rozhovorov, focus groups a reportaznych rozhovorov sa
zhoduju v tom, Ze odvysielanie reklamného Sotu s usmrtenim jelena je na hrane porusenia,
ak nie samoregulacnych a legislativnych, tak urcite osobnych etickych parametrov. Argu-
mentuju tym, ze by mohlo dojst’ k negativnej reakcii ekologickych organizécii, resp. jed-
notlivcov alebo inych socidlnych skupin. Reportdz odvysielani v hlavnom spravodajstve
oznacili ako prijatel'nt, perspektivne by obdobné reportaze mali byt vzdy spracované zur-
nalistom s odbornymi vedomost’ami, aby nedoslo k Sireniu klamlivych alebo zavadzajtcich
informacii. Napriklad sprava, Ze na Slovensku sa ro¢ne ulovi cca 13 tisic kusov jelenej
zveri, je Sokujuca, ak vSak reportér doplni spravu, Zze lov bol zrealizovany v zmysle zéko-
na o polovnictve aplanu chovu alovu zveri, zmierni alebo odstrani riziko Soku.
Z kontextu tohto tvrdenia sa vyndra eticky problém, pokial’ sa uvedené tvrdenie bude in-
terpretovat’ len na polovicu. Efektivnou pracou marketingového oddelenia sa riziké Sirenia
dezinformacii mézu znizit. Za optimalnu formu prezentacie lesnicko-polovnickeho sub-

jektu povazuji reportdz spracovanu televiznym S$tabom, ktorého ¢lenmi su aj lesnici
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a polovnici. Odporucaju takéto reportaze vysielat’ v pravidelnej relacii o prirode, ktord uz

ma svoj okruh divdkov a teda jasne definovanu ciel'ovu skupinu.

5.2 Lesy na prahu pocutel’nosti - reportaz

Vystupom zo vietkych hibkovych rozhovorov, focus groups a d’alsich autentickych rozho-
vorov a videozdznamov, ktoré som nakrutil siibeZne s realizaciou vyskumu je analyticka
reportdZ s ndzvom Lesy na prahu pocutelnosti, ktora som zostrihal v dizke 27 minat. (Pri-
loha DVD — Lesy na prahu pocutelnosti) Priblizuje problematiku postoja zadavatel'ov
zradov lesnicko-pol'ovnickych subjektov k reklame a public relations analyzuje etické
problémy reklamy a public relations vybranych lesnicko-pol'ovnickych subjektov pdsobia-
cich na tizemi Ceskej republiky a Slovenskej republiky. Audiovizualnu formu zaznamu

a spracovania ich vypovedi som zvolil z nasledovnych dovodov:

® Priamo pri nakricani som mal moznost’ pozorovat’ spravanie sa zastupcov lesnic-
ko-pol'ovnickeho stavu a ich reakcie na pritomnost’ televiznej techniky a nasledne

vyuZzivania audiovizualnych prostriedkov v reklame a public relations.

® Zaznamenat' verbalnu i neverbalnu komunikdciu prostrednictvom medialneho roz-
hovoru, ktory vykazuje prvky institucionalneho aj prirodzeného dialogu a nasledne
vyspecifikovat’ povahu, pripadne komunikaéné problémy lesnicko-polovnickej pro-

fesie.

® Spracovat’ televiznu reportaz, ktord emotivnym audiovizudlnym spdsobom predsta-
vi zékladné priiny vzniku etickych problémov a prezentuje autenticky postoj za-
davatel'ov reklamy a public relations, konkrétne predstavitel'ov lesnickych a polov-

nickych subjektov.

5.3 Kbvantitativny vyskum - dotaznik

Problém som s¢asti identifikoval uZ na zaklade hibkovych rozhovorov a focus groups, na-
priek tomu som na zvySenie relevantnosti a reliability informacii zrealizoval kvantitativny
vyskum, konkrétne dotaznikovi metddu na vzorke 130 lesnikov a polovnikov v pomere
1:1, tzn. polovica respondentov z Ceskej republiky a polovica zo Slovenskej republiky.

Otazka narodnosti patrila do kategdrie ivodnych otdzok, jej cielom bolo iba vzbudit’ zau-
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jem o skimant problematiku, pretoze vyskum bol realizovany v dvoch suverénnych Sta-
toch. Vzhl'adom na to, Ze v hibkovych rozhovoroch a focus groups posobili respondenti
v hlavnych riadiacich funkciach, v dotazniku som sa sustredil na radovych pracovnikov
lesnicko-pol'ovnickych subjektov. Vyskum prebiehal v obdobi januar-marec 2010, respon-
denti vypliovali dotaznik ru¢ne, osobne im bol odovzdany a taktiez kazdému, v niektorych
pripadoch skupine, bolo vysvetlené zadanie vyskumu a ciel’ bakalarskej prace. (Priloha
VII. Ukéazka 5 ks vyplnenych dotaznikov) Vyskumu sa zac¢astnilo 88 muzov a 42 Zien,
najcastejSie vo vekovom rozhrani od 31 do 50 rokov, ztoho 45 so stredoskolskym a 85
s vysokoskolskym vzdelanim. 80 I'udi posobilo v Statnej organizacii, ktord sa o lesy nielen
stara, ale pontka na trh drevné a nedrevné produkty. VSetci vnimaju obhospodarovanie

lesov za racionalnu ¢innost’ ¢loveka, ktora zabezpecuje trvalti obnovu prirodnych zdrojov.
Vyhodnotenie odpovedi na otazky ¢. 8 a €. 9: Ak by ste boli predstavitel'om firmy (organi-
zacie), ktora poskytuje sluzby v oblasti tazby dreva (ot. €. 8) a firmy, ktora poskytuje moz-

nosti lovu zveri (ot. €. 9), ktoru z uvedenych foriem by ste pouzili na propagéaciu Vasich

sluzieb?

Forma MK Otazka ¢.8, Otazka ¢.9,
pocet respon- pocet respon-
dentov dentov

Inzeréat v odbornom Casopise 22 34

Inzerét v naj¢itanejSom denniku 6 2

Televiznu reklamu (cca 30s Sot) 1 0

Televiznu (rozhlasova) reportaz v odbornej rela- | 25 41

cii

Reportdz  vodbornom  asopise  spojenu | 13 29

s inzerciou

Bilboardy 2 0

Organizovanie, resp. podpora podujati pre verej- | 63 24

nost’

Ina formu, prosim uved’te... 0 0
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Propagécia lovu zveri a tazby dreva formou klasickej televiznej reklamy, nenachadza pozi-
tivhu odozvu v radoch predstavitel'ov lesnicko-polovnickych subjektov. Zo 130 respon-
dentov sa 122 zhodlo v tom, ze odvysielanie kratkeho reklamného Sotu so zobrazenim vy-
strelu a usmrtenia jelena by nebolo vhodné. Z ponukanych moznosti propagacie lesnic-
kych subjektov zaujalo prva poziciu organizovanie podujati pre verejnost, pri polovnic-
kych subjektoch televizne reportdze v odbornej relacii. 29 respondentov suhlasi
s moznostou odvysielania reportaze, napr. v hlavnom spravodajstve, v ktorej reportér po-
piSe oblast, kde bol jelent uloveny, ¢im stcasne predstavi organizaciu poskytujucu sluzby

v oblasti lovu zveri.
Pozoruhodnym vysledkom je vyhodnotenie odpovedi na otazku ¢.11: Firma, ktora predava

motorové pily pouziva slogan ,,Méame radi zelen“. Jej reklama je uverejnena aj v Casopi-

soch ur¢enych pre Siroka verejnost’. Je to podl'a Véas vhodny slogan?

Ano Nie Neviem

71 15 44

Odpovede naznacuju, ze aj predstavitelia lesnicko-polovnickych subjektov reSpektujua vse-
obecne prevladajicu ndladu v spolocnosti a jej citlivost’ na otdzky likvidacie zelene. Iba 15
znich slogan rozhodne odmieta, ale 44 respondentov nevie posudit uvedeny slogan
a mozné dopady jeho pouzivania. Televizna reklama s ponukou nabojov do gulovnice by
podla 99 respondentov bola neeticka, pretoze propagécia zbrani a streliva je obmedzena
zédkonom. 10 respondentov sa k tomu nevie vyjadrit’ a iba 11 respondentov vie, ze zo zaka-

Zu propagacie zbrani a streliva st lovecké, Sportové a niektoré historické zbrane vynaté.
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6 SPECIFIKACIA ETICKYCH PROBLEMOV

Z marketingovej stratégie a vysSie uvedenych aktivit lesnickych a polovnickych subjektov
citit snahu o zodpovedanie otdzok, ktorymi verejnost’ zahlcuje lesnikov a pol'ovnikov.
Otazky, ktoré podnecuju zadavatel'ov k zvySovaniu informovanosti a zlepSovani imidzu sq,
napr.: Turistické chodniky su Castokrat zatarasené kmenni, cesty su znicené od techniky,
kto to napravi? Preco lesnici pestuju smreky, ked” sposobuju kalamity? Otazky, ktoré pod-
necuju k zvySovaniu predaja produktov a sluzieb su, napr.: Rad by som ziskal informaciu
o poplatkovom love, na koho sa obratit’? Kto mi poradi, ako zalesiiovat’ a kde ziskam sa-
denice? Odpovedat’ je vSak potrebné aj na otazky typu: Mozem ist’ do lesa autom kam sa
mi zachce? Je treba robit’ v lese tazbu? Aky je vlastne vyznam lesa? Musime lovit’ vol'ne
zijucu zver? A prave odpovede na tieto a im podobné otazky st predmetom etickych prob-
lémov lesnicko-pol'ovnickej profesie a komunikaéného procesu. Pri formulovani odpovedi
na uvedené otazky totiz dochadza ku konfliktu medzi 'ahko identifikovatelnymi ucastnik-
mi: lesnici a pol'ovnici verzus predstavitelia ultra zelenych ekologickych organizacii. Vse-
tci zainteresovani maji moznost’ slobodnej vol'by a ich vysledné rozhodnutie bude jedno-
znacné: suhlas alebo nesuhlas. Etické problémy v reklame a public relations sa vyskytuja,
resp. sa mozu vyskytnut’ pri propagovani najmé tychto druhov pontikanych sluzieb a pro-

duktov:
® Jesna technika (harvestory a motorové pily) urena na tazbu dreva
® odborny personal, ktory profesionalne zabezpeci tazbu dreva
® spracovanie kalamitného dreva
® vykonanie prerezdvok a predrubnych taZzieb
® odborny posudok stavu prirodného prostredia napr. pri vystavbe dial'nice
® vystavba lesnej cesty

® aplikacia chemickych ochrannych latok na ochranu postihnutych porastov, resp. na

prevenciu voci abiotickym, biotickym a antropogénnym vplyvom
® odstrel roznych druhov volne zijiicej zveri
® odchyt zveri urenej na zazverovanie revirov
® organizovanie polovaciek

® priamy predaj diviny z dvora a vyrobkov z diviny
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® moZnosti vyZitia sa na strelniciach

® vyroba, udrzba a opravy palnych zbrani a streliva

6.1 Vyvoj etickych kodexov a problémov

Histéria samoregulaénych noriem v oblasti lesnickej profesic sa na tzemi Ceskej
a Slovenskej republiky, za¢ala pisat’ uz v 15. storoéi prijatim smernic krala Zigmunda,
ktorymi sa ohranicovalo tizemie tazby dreva. Prvé lesné hospodarske plany zaviedla uhor-
ska a Ceska kralovnd Madria Terézia (1717-1780) v roku 1769, a to uz legislativnou formou
prijatia Terezianskeho lesného poriadku. Vyvoj samoregulacnych noriem sa odzrkadlil
prijimanim najskor nepisanych pravidiel jednotlivych pol'ovnickych organizacii, vyustil az
do dne$nych etickych kodexov Statnych podnikov, podnikatel'skych subjektov
1 zaujmovych zdruzeni, ktoré posobia v oblasti zivotného prostredia. Etické kdédexy vSak
nereflektovali v plnej Sirke problematiku komunikécie s verejnostou a vSeobecne marke-
tingove] komunikacie. Chybali pravidla ako, komu, kedy a pre€o poskytovat’ informécie,
nehovoriac o absencii dlhodobej marketingovej stratégie. Siroka verejnost’ ziskavala, naj-
méi prostrednictvom tlaCovych a audiovizualnych médii informdcie, ktoré neboli odrazom
redlneho stavu aktivit lesnicko-pol'ovnickej profesie a jej podstaty. V stcasnosti ovplyviiu-
Ju obhospodarovanie lesov zakony o lesoch, ochrane prirody a pol'ovnictve. Vznikom od-
deleni komunikacie, v sledovanych $tatnych podnikoch Lesy SR aLesy CR, sa situacia
zaCala vyrazne menit. Vysledkom bolo prijatie etickych kddexov, ktoré riesia nielen vzta-
hy k verejnym institicidm a obchodnym partnerom, ale aj socidlno-spolocenské zavézky,
dovernost’ a sposob Sirenia informacii, ¢1 vzhl'ad zamestnanca. (Priloha VII. Etika komuni-
kacie) Aj polovnicka verejnost’ organizovand v pol'ovnickych zdruZeniach a mysliveckych
spolkoch, umocnila svoj status prijatim etického kddexu. (Priloha IX. Eticky kodex mys-

livee v roku 2000)

Vyvoj etickych problémov pri propagacii sluzieb a produktov lesnicko-polovnickych sub-
jektov mozno sledovat’ na zéklade analyzy dostupnych foriem marketingovej komunikacie
lesnickych a pol'ovnickych subjektov od prvej polovice 20. storocia. ,, Gutta cavat lapidem
non vi sed saepe cadendo“ - ,, Kvapka nehloda kamen silou, ale castym dopadanim“. [1,
s. 220] Star¢ latinské prislovie bolo uverejnené v Casopise Svét myslivosti v roku 1934.

Jeho vyznam si vtedy v suvislosti s osvetou proti pytliactvu vykladali takto: ,,4 v fomto
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prislovi je skryta jedna z velikych Zivotnich moudrosti, ktera v lidovém podani se necha
pretlumocit asi v ten smysl, Ze neni dobre nechat si néco, cemu mizeme v zarodku Celiti,
prerusti pres hlavu“ [8, s. 220] Parafrazovanim do dnes$nych ¢ias vidiet’ v uvedenom citate
prvky dlhodobej marketingove;j stratégie, teda posobit’ v€as a nepretrzite na ciel'ova skupi-
nu. Vzhl'adom na popularitu lesnikov a polovnikov v uvedenom obdobi i1 vzhl'adom na
vtedajSiu globalnu ekologickl situaciu vnimala verejnost’ lesnicko-polovnicku profesiu
ovela pozitivnejSie ako dnes. Inzerdty v novinach a ¢asopisoch su dokazom otvorenosti,
pravdivosti, Cestnosti a zodpovednej komunikécie so Sirokou laickou i odbornou verejnos-
tou. (Priloha X. Ukazky inzeratov) Posolstvd komunikuju hodnotu produktu priamo, bez
prikraS§lovania dvojzmyselnymi sloganmi, bez afektivneho umocitiovania snahy
o spoloc¢ensku zodpovednost, ale zachovavaju etické principy, samozrejme zodpovedajuce
vyvoju, v ktorom sa spolo¢nost’ nachadzala. Inzeraty v uvedenej dobe nepovazovali za
amoralnu reklamu, pretoZe ciel'om inzerentov nebolo ziskat’ maximum a utiect, iba realne
propagovat svoje sluzby spojené aj s usmrcovanim niektorych zvierat, resp. s vyrubom

lesov.

6.2 Priciny, rozsah a charakter etickych problémov

Hlavna pri¢ina etickych problémov reklamy a PR lesnickych a polovnickych subjektov
spocCiva v poruSeni zasady, Ze reklamné posolstvo ma byt pravdivé. V skuto€nosti lesnicke
a pol'ovnicke subjekty diplomaticky obchadzaju tvrdenie, Ze stromy treba rubat’ a zver tre-
ba lovit’, napriek tomu, ze z hl'adiska raciondlneho pristupu k lesom je to pravda. Netplna
pravdivost’ reklamného posolstva, sa dostava k prijimatelom, ¢&im dochadza
k pokracovaniu Sirenia dezinfomacii. Dopady problému neinformovania Sirokej verejnosti
sa prejavia v d’'alSom zhorSovani imidzu lesnicko-polovnickych subjektov a znizovani ich

déveryhodnosti.

Medzi dalSie pri¢iny, ktoré¢ mozu spdsobit’ etické problémy v komunikacii smerom

k laickej verejnosti patria:
® Sirenie klamlivej informacie, navadzanie na porusovanie pravnych predpisov

® Sirenie informacii, ktoré znizuju déveryhodnost’ subjektu zodpovedajiceho za sta-

rostlivost’ o lesy
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® zneuzivanie nedostatku skusenosti a znalosti recipientov, necestny a neslusny pos-

toj k obanom

® manipuldcia s recipientom formou zahmlievania informacii o ¢innostiach lesnicko-

polovnickych subjektov

® strach z propagovania skuto¢nej hodnoty produktu, teda obhospodarovaného lesa,

v ktorom je nutné tazit’ drevo a lovit’ zver

Z analyzy aktivit vykonanych §tatnymi podnikmi Lesy CR a Lesy SR v sledovanom obdo-
bi rokov 2009 a 2010 vyplyvaju tieto etické problémy:

® Reklamna kampan Lesy CR s.p. pod ndzvom ,,Vstupte — mame listek pro viechny*
je spracovana kreativne a fundovane. (Obr. 6. Mame listek pro vSechny) Vsetkych
obCanov pozyva na navstevu lesa 24 hodin denne kdekol'vek, ¢o vSak nie je mozné,
vzhl'adom na vlastnicke prava osob vlastniacich stkromné lesy, zdkon o ochrane
prirody, zakon o lesoch a zdkon o polovnictve. Uvedené zakony prisne reguluju
pohyb 0s6b v chranenych tizemiach, pocas vykonu lesnej t'azby a prava pol'ovnic-
tva, napr. spolo¢nej polovacky na diviaky. Eticky problém: zverejnenie netplne;j
pravdy, Sirenie klamlivej informacie, navadzanie na poruSovanie pravnych predpi-

SOV.

® Reklamna kampai Lesy CR s.p. pod ndzvom ,,Sazime na budoucnost* bola masiv-
na najmi vo vyuzivani billboardov, na ktorych bola fotografia mladého ihli¢natého
stromu. Prave ihli¢naty strom — smrek — je povazovany za hlavnua pri¢inu kalamit
v lesoch, pretoze je menej odolny. Predstavovanie podniku cez ¢innost’ vysadzania
nestabilnych lesov nie je pozitivnym signadlom k verejnosti, nezvySuje imidz spolo-
¢ensky zodpovednej firmy, ktora sa ma starat’ o lesy pre ich zachovanie si¢asnym

1 budacim generaciam. Eticky problém: oznamenie evokujice nezodpovednost.

® Peticia a odchod nespokojnych zamestnancov Odboru komunikacie s verejnostou
Lesy SR S.p., nasledne zruSenie Odboru komunikidcie s verejnostou
a presmerovanie marketingovych aktivit do funkéne nizSieho Strediska prace
s verejnost'ou — uvedené fakty mozno povazovat’ za vyrazny eticky problém. Situa-
ciu sledovali obCania prostrednictvom médii, ktoré prinasali mnoZstvo neoverenych
informacii, pretoze komunika¢ny odbor v ¢ase komunikacnej krizy v podstate ne-
fungoval. Eticky problém: zneuZivanie nedostatku skusenosti a znalosti recipientov,

necestny a neslusny postoj k ob&anom.
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® Vylucenie reklamy z marketingového portfolia u Statneho podniku Lesy SR mozno
povazovat’ za rozvijajuici sa eticky problém, vzhl'adom na to, Ze obdobna organiza-
cia v susednom S§tate reklamu vyuZziva. Ob¢ania SR budu situaciu porovnavat’, ¢im
sa bude ich dovera k Statnemu podniku znizovat. Marketingovy problém moze pre-
rast’ v problém eticky, pokial’ by sa obcania SR citili ochudobneni o slobodné in-
formacie a tym menej cenni. Eticky problém: znizovanie dovery reklamy ako sluz-

by spotrebitelom.

® Aktivity v oblasti public relations realizované vybranymi subjektami vykazuju
v niektorych pripadoch znaky skrytej reklamy, napr. reportdze v rozhlase

a televizii. Eticky problém: manipulacia s recipientom.

® Sledované subjekty su Statnymi podnikmi, preto investicie do televiznej reklamy
vnimaji danovi poplatnici, konkrétne respondenti dotaznika ako neefektivne vyna-
lozené prostriedky. Az 65% z nich uprednostiiuje public relations, konkrétne repor-
taze v televiznych a rozhlasovych relaciach, ktoré vSak nesu vysoké riziko skrytej
reklamy, ale za vyrazne niZSie ceny. Eticky problém: naruSend mravnost’ kreditu
zadavatel'ov reklamy, resp. informujiceho subjektu a zdrovent ohrozenie Cistoty

profesie, statusu zelenej uniformy.

6.3 Poblémy lesnicko-polovnickej profesie

K pochopeniu etickych problémov v komunikécii je potrebné vzhliadnut' aj na etické prob-
lémy samotnej lesnicko-polovnickej profesie, ktoré som sibeZzne monitoroval pocas reali-
zécie kvantitativneho 1 kvalitativneho marketingového vyskumu. Najst’ relevantné vysvet-
lenie znamena najst’ odpovede na mnoZstvo otdzok, napr. Je nemoralne vyrubat’ les? Musi
lesnik, ktor¢ho cely zivot ucia, Ze strom dosiahne rubnu zrelost’ vo veku, kedy je drevo
ekonomicky najlepSie zhodnotitel'né, les vyrubat'? Na jednej strane kona v zmysle Kantov-
ho kategorického imperativu, teda bezpodmienecne si plni povinnost, na druhej strane
v8ak iba uspokojuje potreby spolo¢nosti, ktora mu v legislativnej norme nariadila les vyru-
bat’ v zmysle planu obnovy porastu. Spravanie a konanie lesnika je podrobené¢ moralnemu
hodnoteniu. Pri definovani etického obsahu jeho zodpovednosti musime brat do uvahy
komu a za ¢o je zodpovedny a tiez aké st kritéria zodpovednosti. Cast’ spoloénosti sa do-

hodne, Ze les je potrebné vyrubat’, kond eticky spravne — plni si povinnost’, prindsa uZzitok
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a je za svoj ¢in zodpovedna, naviac kona v zmysle samoregula¢nych 1 legislativnych no-
riem. Nazorova opozicia, najmi ekologické neziskové organizacie a ich vplyvom aj Cast’
verejnosti, demonstruje svoj postoj uplatiovanim zlatého pravidla moralky, predovsetkym
jeho negativneho vyjadrenia: ,, Co nechces, aby jini délali tobé, nedeélej ani ty jim.* [7,
s. 51] Pri aplikécii uvedeného pravidla do legislativnej praxe by za vyrtbanie lesa, alebo
zabitie zvierat'a hrozil rovnaky trest, teda naplnila by sa filozofia oko za oko, zub za zub.
Vo vzt'ahu k problémom lesnicko-polovnickej profesie vyvstdva d’alSia otazka: M4 Clovek
pravo zabijat’ zvieratd? Sokrates, Aristoteles a Platon tvrdili, Ze Clovek zastava absolutny
primat medzi zivymi tvormi, ze ma vyuZzivat’ prirodu, bez zneuZzivania a spdsobovania utr-
penia zvieratam. Pythagoras tvrdil, Ze zvierata treba reSpektovat’, lebo su ¢loveku pribuzné.
V stredoveku vSak nastal odklon v spravani sa k zvieratam, nastapil renesancny antropo-
centrizmus a zvieratd boli vnimané ako stroje. AZ neskor vyslovil anglicky etik Jeremy
Bentham (1748-1832) vetu: ,, Otdzkou neni: Jsou zvirata schopna myslet? Ani, uméji mlu-
vit? Nybrz: mohou trpét?“ [9] Na prelome 19. a 20. storoCia sa situacia zacala vyrazne
menit, vznikli rdzne organizacie na ochranu zveri a lesov, ¢im siibeZne vznikali aj etické
problémy lesnicko-pol'ovnickej profesie a v sti€asnosti etické problémy komunikacie les-
nickych a polovnickych subjektov so Sirokou verejnostou. K zhorSovaniu ich imidzu pri-
spelo aj riadenie formou prikazovej ekonomiky realizovanej pred rokom 1989. Aj filozof
20. storocia J. O. Gasset (1883-1955), bol presvedCeny o tom, zZe lov zveri bol hlavnou
¢innost'ou a zédkladnym zdrojom obZivy, ktory umoZznil vznik a vyvoj moderného Eloveka
Homo sapiens. Pri odoévodnovani prava ¢loveka usmrcovat zvieratd, samozrejme trvale
udrzatelnym sposobom, bez ohrozenia ich pocetnosti a biodiverzity, sa predstavitelia les-
nickych a polovnickych subjektov odvolavaji na tzv. kompenza¢ni mortalitu. Vyplyva to
najmi z hibkovych rozhovorov, ktoré som zrealizoval a taktiez z vyhodnotenia dotaznika,
konkrétne odpovedi na otdzku €.7, ktora znela: ,,Lesnicko-pol'ovnicka profesia je prekona-
na...“ Vsetci respondenti s uvedenym tvrdenim nesthlasia a povazujii pracu lesnikov
a polovnikov za optimalne manazovanie prostredia v prospech ¢loveka a prirody. Kom-
penzacna alebo vyrovnavacia mortalita znamend, ze sa iba od€erpava z prirody ta ¢ast’ po-
pulacie, resp. jej prirastku, ktora by aj tak uhynula v rdmci prirodzené¢ho vyberu. Ak by
takato redukcia pocetnosti populacie neexistovala a nadpocetné jedince by nemali moznost’
odmigrovat’ do novych habitatov, vznikli by pravdepodobne vel'ké problémy pre l'udsku

spolo¢nost’, napr. enormné Skody raticovou zverou v pol'nohospodarstve a lesnom hospo-
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darstve, Skody Selmami na hospodarskych zvieratach, Skody v podobe Sirenia a prenosu

chorob na hospodarske zvierata a l'udi.
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7 OVERENIE HYPOTEZ, DOSIAHNUTIE CIELA

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo porovnat’ formy marketingovej komunikacie, re-
klamu a public relations u vybranych lesnicko-polovnickych subjektov v Ceskej republike
(Lesy CR s.p.) a Slovenskej republike (Lesy SR .p.), nasledne som pomocou $tidia od-
bornej literatary a historickych prameiiov z oblasti marketingovej komunikdcie, etiky

a lesného hospodarstva, Specifikoval pri€iny etickych problémov a hlavné etické problémy:

® zverejnenie nelplnej pravdy, Sirenie klamlivej informacie, navadzanie na poruSo-

vanie pravnych predpisov.

® oznamenie evokujice nezodpovednost, zneuzivanie nedostatku skusenosti

a znalosti recipientov, necestny a neslusny postoj k obanom
® 7znizovanie dovery reklamy ako sluzby spotrebitel'om, manipulacia s recipientom

® naruSenda mravnost’ kreditu zadavatelov reklamy, resp. informujuceho subjektu

a zaroven ohrozenie Cistoty profesie, statusu zelenej uniformy

Pomocou kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu som analyzoval postoj zadavatel'ov
k vybranym formadm marketingovej komunikécie. Ich postoj som vyhodnotil aj formou
audiovizualnej reportaze pod ndzvom Lesy na prahu pocutelnosti v dizke 27 minut, ktora

je prilohou bakalarskej prace.

Stanovena hypotéza €.1: predpokladajme, Ze predstavitelia lesnicko-pol'ovnickych subjek-
tov (zadavatelia reklamy), vzhl'adom na konzervativnu povahu profesie, povazuji za hlav-
ny eticky problém reklamy a public relations prezentaciu tazby dreva a lovu zveri, sa po-
tvrdila. Lesnici a polovnici naozaj povazuju propagaciu tazby dreva a lovu zveri za pri-
najmenSom problematickt, reSpektuji environmentalne povedomie verejnosti a uvedomuji

si moznost’ vzniku etickych problémov v komunikécii s verejnost'ou.

Stanoveny hypotéza €. 2: predpokladajme, ze predstavitelia lesnicko-polovnickych subjek-
tov (zadavatelia reklamy), uprednostiiuji na propagaciu svojich aktivit public relations
pred reklamou, sa taktiez potvrdila. Dokonca jeden zo subjektov, Lesy SR $.p., klasicku
televiznu reklamu nikdy nevyuzil. Takmer vSetky aktivity smerom k informovaniu verej-
nosti realizuju v sledovanych subjektoch formou public relations, s vynimkou reklam, kto-

ré pouzivaji Lesy CR s.p.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

39

III. PROJEKTOVY NAVRH
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Na zaklade dosiahnutého ciela, Specifikacie pricin etickych problémov, popisu etickych
problémov v reklame a PR lesnicko-pol'ovnickych subjektov a potvrdenia hypotéz navrhu-
jem pre lesnicko-pol'ovnicke subjekty ako vhodni formu komunikacie so Sirokou verej-
nostou public relations. Jedine formou vytvarania optiméalnych vztahov s verejnostou pro-
strednictvom Sirokého diapazonu aktivit a s reSpektovanim etickych zasad (pravdivost,
cestnost’, zodpovednost’, nezneuzivanie dovery a nedostatku znalosti, nezneuzivanie stra-
chu, predsudkov, nabozenstva) mézu dosiahnut’ volny tok vierohodnych informadcii a tym

marketingové ciele:

® optimalne vztahy so zainteresovanymi skupinami (vyrobné a nevyrobné organiza-

cie, vlada, média, blizke organizicie, verejnost’)
® pozitivny vztah verejnosti voci lesom
® vysoka doveryhodnost’ a prestiz podniku
® imidZ spolocensky zodpovednej firmy
® zvySovanie doveryhodnosti lesnicko-pol'ovnickej profesie
® zvySovanie kvality internej komunikacie a statusu

® zvySenie podpory predaja drevnych a nedrevnych produktov a pontkanych sluzieb

Preco PR pre lesnicko-pol'ovnicke subjekty?

® [esnici a pol'ovnici Ziji spolo¢enskym Zivotom v komunitach, ktoré sa pravidelne
stretavaji a organizuju rozne podujatia pre Sirokl verejnost’, ¢im mozu ziskat’ novi-
narov a ostatné zainteresované skupiny k spolupraci, mézu ich individudlne oslo-

vovat’ (eventy, briefingy, konferencie, seminare, vychadzky do prirody).

® Vzhladom na znalost’ prirody dokdzu predstavitelia lesnicko-polovnickych subjek-
tov dokonale rozpravat’ o Zivote v prirode, ¢o je zdkladom tspechu pre ,teplé I'ud-
ské pribehy* a tie m6Zu byt podkladom k moZnostiam komunikacie, teda k prvému
stupnu socialno-psychologického modelu public relations, a to hl'adaniu moZnosti

komunikacie.

® [ esnicko-polovnicke povolanie je poslanim 24 hodin denne, obdobne ako public
relations, ktoré nikdy nekonci, maja bohaté osobné sktisenosti, ktoré mozu odo-

vzdavat’ prostrednictvom tUcasti a realizacie aktivit napr. pre deti, seniorov a handi-
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capovanych formou lesnej pedagogiky, ¢im si plnia poslanie pre r6zne minoritné

skupiny.

® Public relations je umenie, ktoré dokaze dobre vysvetlovat, preco lesnici
a polovnici vykonavaju tazbu dreva alov zveri, ato pomocou informovania

v médiach 1 kontrolovanych médiach (broziry, vyrocné spravy, firemny ¢asopis).

® Public relations pontika idedlne prostriedky na zvladnutie krizovej komunikacie,
napr. v ¢ase prirodnych kalamit (poziare, veterna kalamita, rozSirenie biotickych

Skodcov, premnoZenie zveri).

® Public relations poskytuje moznost’ sponzorovat’ podujatia, ktoré povazuji lesnic-
ko-pol'ovnicke subjekty za dolezité z hl'adiska vytvéarania optimélneho vztahu ve-
rejnosti k lesom, napr. Sportové aktivity v prirode, kultirne podujatia. Prostrednic-
tvom public relations aktivit je mozné podporovat’ charitativne akcie, neziskové or-

ganizacie, ¢im sa zvySuje CSR firmy.

® Komunikovanim prostrednictvom fundraisingu mézu oslovit mnozstvo priazniv-

cov, ktori realizuju aktivity v prirode: Sportovci, umelci, investori stavieb a pod.
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Zaver

Ciel'om bakalarskej prace bolo porovnat aktivity v oblasti reklamy a public relations, ktoré
pouzivaju vybrané lesnicko-polovnicke subjekty v Cechach a na Slovensku, zaroveii som
v praci Specifikoval hlavné etické problémy propagacie racionalneho obhospodarovania
lesov, tazby dreva a lovu zveri. Hlavnym prinosom pre prax, najmé pre marketingové od-
delenia lesnicko-pol'ovnickych subjektov, st vysledky kvalitativneho a kvantitativneho
vyskumu. Analyzuji postoj zadavatel'ov, hlavnych predstavitel'ov a zamestnancov lesnic-
ko-polovnickych subjektov k pouzZivaniu reklamy a public relations. Na zaklade porovna-
nia propagacnych aktivit, analyzy etickych problémov a vyskumu postoja zadavatel'ov som
navrhol vhodnu formu marketingovej komunikacie pre lesnicko-polovnicke subjekty, kto-
rou je public relations. Jej spravne pouzivanie s reSpektovanim etickych zasad, predovset-
kym pravdivosti a socialnej zodpovednosti, vyZaduje komplexnejSie spracovanie proble-
matiky, doplnené¢ vyskumom zameranym na zistenie postoja Sirokej laickej verejnosti
k aktivitim lesnicko-polovnickych subjektov a stupnia dovery obcanov v lesnicko-
pol'ovnicku profesiu. Nasledne bude potrebné vypracovat’ metodiku pouZzivania public re-
lations v lesnicko-polovnickych subjektoch s vySpecifikovanim vhodnych ,piarovych*

aktivit.

Propagacia vyuZzivania prirodnych zdrojov cez Statne lesnicko-pol'ovnicke subjekty, moze
aj Statu pomdct’ pri rieSeni Gstrednych otazok vzt'ahu moralky a zZivotného prostredia, ktoré
zneju: Ako rieSit’ existencionalnu otazku cloveka? Ako riesit’ problematiku odcudzenia
¢loveka od prirody? Stanovit’, Co je dobré a ¢o zI¢ v Sireni posolstiev o vyzname racional-
neho obhospodarovania lesov je tloha, ktora vyplyva z mojej bakaldrskej prace, pretoze
budovat’ dobré vzt'ahy k 'udom bez mravného aspektu nie je moZné. Propagacia lovu zve-
11, tazby dreva a vSeobecne aktivit lesnikov a pol'ovnikov, ktori manaZzuji prirodné pro-
stredie a tym aj zivotné prostredie ¢loveka, musi byt podporend doverou Sirokej verejnosti
v lesnicko-pol'ovnicku profesiu, asponn do takej miery ako tomu bolo v prvej polovici
dvadsiateho storoCia. Vzajomnd dovera mdze byt odrazovym mostikom k harmonizacii
vzt'ahov a zarovenl umocni snahu o dodrZiavanie zasadnych etickych hodnot ukotvenych

v samoregulacnych a legislativnych normach reklamy a public relations.
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ZOZNAM POUZITYCH SKRATIEK

Astroturfing — technika PR, ktord sa snaZi vyvolat’ dojem prirodzenej reakcie na komuni-
kovany objekt, produkt alebo sluzbu. Cielova skupina nie je informovana o tom, Ze ozna-
menie, ktoré je k nej prenasané, je komeréného charakteru. Astroturfingova kampan a jej
posolstvo tak vyvolava v prijemcoch menej podozrievavy dojem a vdcSiu otvorenost
v jeho vstrebavani. Casto sa vyuzivaji metody, ktoré simuluji v praxi reakcie nezavislého

publika, napriklad spokojného/nespokojného spotrebitel’a ¢1 zakaznika.

CSR — corporate social responsibility, spolo¢enska zodpovednost’ firmy

CR — Ceska republika

EASA — Eurdpska aliancia pre etiku v reklame

FSC — Forest Stewardship Council, systém certifikdcie obhospodarovania lesov
Lesy CR s.p. — Lesy Ceské republiky, statni podnik

Lesy SR §.p. — Lesy Slovenskej republiky, Statny podnik

MK — marketingova komunikécia

PEFC — Programme for the Endorsement of Forest, systém certifikacie obhospodarovania

lesov
PR — public relations, vzt'ahy s verejnostou

Pres foyer — Pravidelné stretnutia s novinarmi v stanoveny ¢as a na stanovenom mieste;
Casto ide o formu pouzivani Statnymi, exekutivnymi ¢i zdkonodarnymi orgdnmi, ktorych
predstavitelia pravidelne po skonceni rokovani predstupuju pred novinarov a informuju
o aktudlnych zaveroch ¢i priebehu rokovani; nadzov sa vzil rovnako pre oznacenie priesto-
rov pred rokovacimi sieflami, kde sa moZu novindri neobmedzene stretavat’ napr.
s poslancami ¢1 a klast’ im otazky mimo oficialne tlaCové konferencie ¢i brifingy; metodu
. . i sy . et s )

je mozné vyuzit tiez napr. v ramci krizovej komunikécie firmy €1 inStittcie (podla rozsahu

a charakteru krizovej situacie).

Presstrip (mediatrip) — Jeden z nastrojov vzt'ahov s médiami (Media Relations) vhodny
napr. k predstaveniu vyrobnych zdvodov firmy, navsteve odborného vel'trhu a pod.; spoci-
va v organizacii reportaznej cesty pre skupinu novinarov $pecializujacich sa na dotknutu
problematiku; ndklady na cestu obvykle hradi hostitel’, ¢o je ddvodom odmietania ti¢asti zo

strany médii, ktorych vnutorné etické normy kvalifikuju prijatie daru ako ovplyviiovanie
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redak¢nej nezavislosti (problém zvlast’ pri ndkladnejSich zahrani¢nych cestach je mozné
riesit’ napr. del’bou ndkladov); Press trip je typickym nastrojom Media Relations v odbore

cestovného ruchu.
Raticova zver — sparkata zvér (jelen, daniel, muflon, diviak, srnec)

SOSTAC - planovacia metdda pouZzivana v public relations, pomocou ktorej sa analyzuje

situdcia, stanovia ciele, stratégia a taktika, akcia sa zrealizuje a vyhodnoti

Spin doctoring — prekricanie reality, resp. povedaného predtym, v snahe presvedcit’ cielo-
vé publikum o tom, Ze nieco je inak nez si toto publikum mysli. V USA st ,,spin doctors*
nazyvani ti, ¢o st majstri v manipuldcii ndzorov, ti, ¢o nekladi déraz na zmenu reality
a spravania sa svojich $éfov, organizacii, klientov, ale na odli$nt1 interpretaciu skutocnosti

tak, aby vyznela pozitivne alebo tak, ako si to niekto Zela.
SR — Slovenska republika

TANAP — Tatransky narodny park

OSOBNOSTI - doplitujice informacie

Bentham Jeremy (1748-1832) — anglicky etik (utilitarista), pravnik a teoretik liberalizmu
Gasset O. José (1883-1955) — Spanielsky filozof, sociolog a spisovatel

Kant Immanuel (1724-1804) — predstavitel’ nemeckej klasickej filozofie

Matejovie, D. Jozef (1774-1841) — priekopnik obhospodarovania lesov na Slovensku

Terézia Maria (1717-1780) — uhorska a ¢eska kral'ovna z rodu Habsburgovcov
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ZOZNAM OBRAZKOV

Obrazok 1. Komunika¢ny mix

PUBLIC
RELATIONS

REKLAMA

MARKETINGOVA
KOMUNIKACIA

OSOBNY
PREDAJ

DIRECT
MARKETING

PODPORA
PREDAJA

Obrazok 2. Spolocenska uloha reklamy I

Zdroj: Marketing & komunikace: ¢asopis Ceské marketingové spoleénosti, roénik XIX,

&. 1/09, Vydava Ceska marketingova spoleénost, Praha 2009
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Obrazok 3. Spolo¢enska uloha reklamy I1

Zdroj: Marketing & komunikace: ¢asopis Ceské marketingové spoleénosti, roénik XIX,

&. 1/09, Vydava Ceska marketingova spoleénost, Praha 2009
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televiznich pofaddl  neda véfit, obvykle probihat,medialni dévéryhodnost, kdyz vyhledévémz
reklamnimi bloky nefikaji pravdu  vychova, kterd nau¢i v ni vystupuje
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Obrazok 4. Sazime na budoucnost

Zdroj: Oddelenie marketingu a komunikécia Lesy CR s.p.

o
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Obrazok 5. Vizia Lesy SR $.p

Zdroj: Eticky kédex Lesy SR $.p.

Podnikova kultira,
gamestnanci,

hodnoty

Obrazok 6. Mame listek pro vSechny

Zdroj: Oddelenie marketingu a komunikacia Lesy CR s.p.

Mame listek
pro vSechny!
Oteviraci doba:
24 hodin denné
365 dni v roce

ww lesycr.cz Lesy Ceské republiky, s. p.
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ZOZNAM PRILOH

Priloha I. Vyber z Etického kédexu reklamy v SR

1. SluSnost’ reklamy

1.1. Reklama nesmie obsahovat’ také tvrdenia a vizualne prezentacie, ktoré by porusovali hrubym spdsobom
v§eobecné normy slusnosti a mravnosti. PredovSetkym prezentacia I'udského tela musi byt uskutoénena
s plnym zvazenim jej vplyvu na vsetky typy spotrebitelov. Porusenie Kodexu sa posudzuje s ohl'adom na
celkovy kontext, vzt'ah reklamy k produktu, zvolenu cielovi skupinu a pouzité média.

1.2. Reklama nesmie obsahovat predov§etkym prvky znizujuce I'udskt déstojnost’.

1.3. Zobrazenie Zeny alebo muza v reklame ma byt aspon v §irSom zmysle v kontexte s predmetom alebo
cielom reklamy a suc¢asne vizualne stvarnenie takejto reklamy nema porusovat’ v§eobecné normy slusnosti.

2. Cestnost’ reklamy

2.1. Reklama nesmie byt koncipovana tak, aby zneuzivala doveru spotrebitel’a alebo vyuZzivala nedostatok
jeho skusenosti alebo znalosti alebo jeho dovercivost’.

2.2. Reklama nesmie byt’ skrytd, najma nesmie predstierat, Ze ide o iné informacie (vedecké state, reportaze
a pod.), ako je reklama.

3. Spoloc¢enska zodpovednost’ reklamy

3.1. Reklama nesmie bezdovodne vyuZzivat’ motiv strachu, vytvarat’ pocit strachu a prezentovat’ produkt ako
vhodny prostriedok na odstranenie strachu.

3.2. Reklama nesmie zneuzivat’ predsudky a povery.

3.3. Reklama nesmie obsahovat’ ni¢, co by mohlo viest’ k nasilnym aktom alebo ich podporovat’ a populari-
zovat'.

3.4. Reklama nesmie obsahovat’ ni¢, ¢o by nabadalo na nezakonné alebo kriminalne Ciny, alebo o by ich
podporovalo, a ani nesmie budit’ dojem, ze s tymito ¢inmi suhlasi.

3.5. Reklama nesmie obsahovat’ ni¢, ¢o by hrubym sposobom urazalo rasové, narodnostné, politické alebo
nabozenské citenie spotrebitel'ov.

3.6. Reklama nesmie podporovat’ Ziadnu formu diskriminacie, a to najmé z dévodu rasy, narodnosti, nabo-
zenstva, politickej prislusnosti, pohlavia alebo veku.

3.7. Reklama nesmie propagovat’ nadmierne podlichanie sexualite tym, ze zobrazuje sexualne stimuly, pod-
dajnost’, nahotu alebo ¢iastoénti nahotu 'udského tela nevhodnym spdsobom a nesmie bez opravneného do-
vodu prezentovat’ produkt ako vhodny prostriedok na odstranenie sexualnych zabran.

4. Pravdivost’ reklamy
4.1. Reklama nesmie $irit’ klamlivé udaje o vlastnom alebo cudzom podniku a ani o jeho produktoch. Klam-

livy udaj je aj udaj sam osebe pravdivy, avSak vzhl'adom na okolnosti a stvislosti, v akych sa pouziva, moze
prijemcu reklamného posolstva uviest’ do omylu.



4.2. Reklama nesmie na zaklade klamlivych udajov ziskavat’ vlastnému alebo cudziemu podniku prospech na
ukor iného.

4.3. Reklama nesmie obsahovat’ klamlivé oznacenie produktu, ktoré je sposobilé vyvolat’ mylni domnienku,
ze oznaceny produkt pochadza z urcitého Statu, urcitej oblasti ¢i miesta alebo od urcitého vyrobcu alebo, ze
vykazuje osobitné charakteristické znaky alebo osobitnu kvalitu. Za klamlivé oznaéenie sa pre tcely tohto
Kodexu chape aj oznacenie produktu, ku ktorému je pripojeny dodatok sliziaci na odliSenie od znackového
produktu, na ktory sa komunikovany produkt podoba, a toto oznacenie je naprick tomu sposobilé vyvolat
o povode alebo povahe produktu mylnit domnienku. Reklama sa nepovazuje za klamliva v pripade oznacenia
produktu, ktoré je vSeobecne zauzivané ako udaj sluziaci na oznacenie druhu alebo kvality produktu, pokial
k nej nebude pripojeny dodatok, ktory moze vyvolat’ o povode alebo povahe produktu u spotrebitel'a mylnu
domnienku.

4.4. Reklama nesmie obsahovat’ Ziadne idaje alebo prezentacie, ktoré by priamo alebo nepriamo - vynecha-
nim, dvojzmyselnostou alebo zveli¢ovanim (s vynimkou pripadov, ked” ide o jasnu hyperbolizaciu ) mohli
zavadzat’ spotrebitela.

4.5. Reklama nesmie zneuzivat’ vysledky vyskumov alebo udaje (zdznamy) z technickych a vedeckych pub-
likacii. Statistiky nesmu byt prezentované spdsobom, aby rozsirovali — nadsadzovali platnost’ reklamnych
tvrdeni. Vedecké vyrazy by sa nemali pouZivat’ na nepravdivé

Priloha II. Spasob tipravy problémovych oblasti reklamy v CR

Problémova oblast’ Sposob upravy

Lieky a zdravotnicke prostriedky Koédex reklamy, Zakon o reklame

Alkohol Koédex reklamy, Zakon o reklame, Zakon o prevadzkovani
rozhlasového a televizneho vysielania
Potraviny Koédex reklamy, Zakon o reklame

Deti a mladez

Koédex reklamy, Zakon o reklame, Zakon o prevadzkovani

rozhlasového a televizneho vysielania

Zasielkovy predaj

Koédex reklamy, Obciansky zakonnik

SMS, MMS a e-maily

Kodex reklamy, Zakon o sluzbach informacnej spolo¢nosti

Reklama na erotické sluzby

Zakon o reklame

Porovnavacia reklama

Zakon o reklame

Reklama uvadzajuca zvlastnu ponuku

Zakon o reklame

Tabakové vyrobky

Kodex reklamy, Zakon o reklame

Strelné zbrane a strelivo

Zakon o reklame

Klamliva reklama

Zakon o reklame, Obchodny zakonnik

Cinnost’ v pohrebnictve

Zakon o reklame




Reklamné sut'aze a lotérie Zakon o lotériach a podobnych hrach

Inzercia Kodex reklamy

Priloha III Inzerat Lesy CR s.p.
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Priloha IV. Inzerat Lesy SR $.p.

= ™
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Vyhradni zastoupeni a servis pro CR aSR.

DREVO - PR()DUKT SV

spol.sr. o.
UHELNA 2641/4, 669 02 ZNOJMO, CR
TEL., FAX: 00420 515 24 1848 4
E-mail: drevoprodukt@ drevoprodukt.cz * Spaltfix K-4000
Navitivte nds na internetové adrese: jdo 45 cin $ o

www.drevoprodukt.cz
www.posch.com o www.paldu.com

Garance dodavky nahradnich dila 20 let. ,

a].lta bezpecnost, zaruky a inovace ¥Fadi znaéku POSCH
na 1. misto v Evropé.

pro
LESY
SLOVENSKEJ

REPUBLIKY S.P.
ODSTEPNY ZAVOD
LESNEJ TECHNIKY
Mic¢inska cesta 25, B. Bystrica
Tel.: 00421 48/41 43 731
Fax: 00421 48/41 43 412
E-mail: zltbb@lesy.sk




Priloha V. Spolo¢na deklaracia

(S00MRANARKE
ZOMURENie

Lesy Slovenskej
republiky, §.p., Ban-
ska Bystrica,
zastupené general-
nym riaditePom Ing.
BlaZejom
MOZUCHOM (d’a-
lej ako "LSR")

a
Lesoochranarske
zoskupenie VLK,
Tul¢ik,
zastupené nacelni-
kom Ing. Jurajom
LUKACOM (d’alej
ako "LZ VLK")
sledujuc zaujmy slo-
venskych lesov
sa s plnou vaznostou
zhodli na nasledov-
nom vyhlaseni:

LESY SR

4. p. Bansks Bysirica
—_——

Priloha VI. Titulna strana podnikového ¢asopisu
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Priloha VII. Ukazka 5 ks vyplnenych dotaznikov

Véeni priatelia,

dovofujem si Vas poZiadat o spolupricu pri zisk i

podkladov k sp iu mojej bakalarskej préce

na problematiku "Etické problémy reklamy a public relations

lesnicko - pol’ovnickych subjektov”. Ciefom price je
ych foriem ket 5 K ikéci

reklamyapubhc lations u vybranych lesnicko-pofovnickych

subjekiov v Ceskej republikea Slovenskej republike,

¥pecifikicia hlavnych etickych problémov a analyza postoya

zadavateTov k  reklame apubhc relations. Dotaznik je

anonymny, v pripade Vasho zanjmu (ak uvedlete emmlovﬁ

adresu) Vés s vysledkami vyskumu obozné

formou. Vybrané odpovede zakritknjte.

Dakujem. Eubomir KFiik, FMK UTB Zlin

1. Nérodnost’:
A, Zeska
@ slovenska

2. Pohlavie:

o

3. Vek:
A, 18-30
®,31-50
C, 51 aviac

4. NajvySie dosiahnuté vzdelanie:
A, stredo¥kolské
(B vysokokolské

9. Ak by ste boli predstavitelom ﬁmy (organizidie),
ktorﬁ poskytuje moinosti lovu zveri (disponuje revirom,
dcami...), ktora z uvedenych foriem by ste poutili
nx propagiciu Vaich shaieb?
A, inzerat v odbomom &asopise
B, inzerét v najtitanejSom denniku
C, televiznu reklamu (cca 30 s Sot)
D, televiznu (rozhlasovis) reportiZ v odbornej relécii
o Ao i s inzerh

E, reportaZ v piSE SPoj
F, bilboardy

organi ie, resp. podpora podujati pre Sirokd verej
H, init formu, prosim uved'te:
10. Ktord z uvedenych foriem ikdcie by ste poufili
na pravidelné informovanie laickej verejnosti o nutnosti
t’aibydrev::lebolavumn”

( aty, televizna reki bilboardy...)

®pubhc" {reportiZe, podujatia, spoluprs

P )

11. Firma, ktori prediva motorové pily poutiva slogan
Mimendizeleﬁ“ Jej reklama je uvercjnens aj v
urdenych pre Sirokii verejnost’. Je to podPa
Vis vhodny slogan?
4no
, nie
C, neviem

5. Pésobite v subjekte, ktory ma charal

@ $titna organizécia, vyrobné sféra

B $tétna organizécia, nevymbnﬁ sféra
dnikatel'sky subjekt, vyrobna sféra

D podnﬂmefsky subjekt, nevyrobné sféra

E, neziskové organizécia, obtianske zdruZenie

F, iné, prosim uvedte: ............coomruversermerncnmmnnes

bh d je Jesov vnimam ako:
é mclonalna ﬁnnost' élovelm, hora ubape&‘.u]e trvalo-
drZatel’ dnych zdrojov
B, zisk z predaja dmvnj'ch a nedmn?ch pmdulﬂov
C, zbyto¥né aktivita — priroda si poradi aj bez &loveka

7. Lesnick ) 1)
A, suhlnsim,jeéasnazmcnu msmpu ) Fudi kpnmdc

@ nesthlasim, lesnici a pofovnici optimalne manaZuji
prirodné prostredie v prospech dloveka i prirody

8. Ak by ste boli predstavitel'om firmy izacie), ktori
poskytuje shutby v oblasti £atby dreva (disponuje strojmi,
pikikmi...), ktort z uvedenych foriem by ste poutili na
propagiciu Vasich slufieb?

A, inzerat v odbomom &asopise

B, inzerat v naj&itanejSom denniku

C, televiznu reklamu (cca 30 s Sot)

D, televiznu (rozhlasovii) mponﬂ v odbomaj relacu

E, reporti? v odb P POj

F, bilboardy

©@ i resp. podpora podujati pre Sirokt: verejnost
H, iné formu, prosim uved'te:

12. Reki: Sot, vk ny vystrel zo

zbrane s usmrtenie jeletia, je podl’l Vis vhodné odvysielat’
v televizii?
ano
, nie
C, neviem

13. ReportiZ, v ktorej pol'ovnik ulovi jeleiia a reportér
popie oblast’, kde bol jeleti uloveny, je podPa Vis vhodn4
ako forma propagicie shufieb firmy (organizicie), ktord
poskytuje sluZby v oblasti lovu zveri?

A, éno
®)nie

C, neviem

14. Televizna reklama firmy pontkajtica niboje do
guPovnice odvysielani v celoStitne] televizii je podPa Vis
etickd?

nie, propagécia zbran a streliva je obmedzena zikonom

B,)ano, pokial prezentuje strelivo potrebné na lov zveri

C, neviem

Vﬁemaﬂ:a\kae%(@ Fwman | - Cowy




ViZeni priatelia,

dovofujem si Vis poZiadaf o spoluprd pri zisk

podkladov k sp iu mojej bakalarskej price j

na problematiku "Etické problémy reklamy a public relations

lesnicko - polovnickych subjektov". Ciefom price je
. temvch foriem 4ot A PP

po! )
reklamy a public relations u vybranych lesnick polovnickych
subjektov v Ceskej republikea Slovenskej republike,
Specifikicia hlavaych etickych problémov aanalyza postoja

davatefov k  rekl apublic relati Dotazaik je
anonymny, v pripade Vasho zéujmu (ak uvediete emailovi
adresu) Vis s vysledk i vysk boznamim elek ick
formou. Vybrané odpovede zakriZkujte.

u
Dakujem. Lubomir Kaik, FMK UTB Zlin

1. Nirodnost’:
A, Seska
(B) slovenska

2. Pohlavie:
mut
B, Zena

3. Vek:
18-30
,31-50
C, 51 aviac

4. Najvy$Sie dosiahnuté vzdelanie:
stredoskolské
, vysokoskolské

9. Ak by ste boli predstaviteFom firmy (organizicie)
ktoré poskytuje moinosti lovu zveri (disponuj om,
sprievodcami...), ktora z uvedenych foriem by ste pouZili
na propagiciu Va¥ich stufieb?
inzerat v odbomom &asopise

, inzerat v najtitanejSom dennfku
C, televiznu reklamu (cca 30 s Sot)
D, televiznu (rozhlasovi) reporté v odbornej relacii
E, reportaZ v odb & i jend s i 4

F, bilboardy
G, organizovanie, resp. podpora podujati pre $iroku verejnost’
H, inti formu, prosim uved'e:

IQKmrﬁzwedﬂIydlforiﬂnlmmulﬂmbymplmﬁli
na pravidelné informovanie laickej verejnosti o nutnosti
talby dreva alebo lova zveri?
A, reklamu (inzerity, televizna reklama, bilboardy...)
(B)public relations (reportiZe, podujatia, spoluprica so
4 i skupinami..)

ll.Filma,kwﬂpredivanmrovépﬂyponﬁv:sm

»,Mime radi zeleit“. Jej reklama je uverejnens ajv

&asopisoch ngch pre Sirokd jnost’. Je to podl'a

Vis vhodny slogan?
ano

., nie
C, neviem

5, Posobite v subjekte, ktory mé charakter:
A) $titna organizacia, vyrobné sféra

/ Sthtna organizcia, nevyrobna sféra

C, podnikatel'sky subjekt, vyrobné séra

D, podnikatef'sky subjekt, nevyrobné sféra
E, neziskové organizécia, obtianske zdruZeni
F, iné, prosim uved'te:

6. Obhospod: je lesov vnimam ako:

(&) macionilna Sinnost’ tloveka, ktora zabezpetuje trvalo-
udr2atefné obhospodarovanie prirodnych zdrojov

B, zisk z predaja drevaych a nedrevaych produkto

C, zbytotné aktivita — priroda si poradi aj bez &loveka

14):

7.1 1 profesia je prel c
A, sohlasim, je das na zmenu pristupu Fudi k prirode
@nesﬁhlasim,lemiciapol’ovniciopﬁmﬂncmnatujﬁ
pﬂmdnépmstredievpmspechélovekxipﬁmdy

&Akhystebolipmdsuvitd’mﬁmy(orgnlizicie),kmﬁ
poskytuje sha¥by v oblasti talby dreva (disponuje strojmi,
pikifkmi...), ktori z uvedenych foriem by ste poutili na
agiciu Valich shutieb?
inzerat v odbornom &asopise
B, inzerit v najéitanejSom denniku
C, televiznu reklamu (cca 30 s Sot)
D, televiznu (rozhl i3) report v odb j relacii
E, reporti? v odb pise spojent s inzerd
F, bilboardy
G, organi i, resp. podpora podujati pre ¥irokis verejnost’
H, int formu, prosim uved'te:

12. Reklamny ot , v ktorom je zobrazeny vystrel zo
zbrane a usmrtenie jeleiia, je podPa Vis vhodné odvysielat’
v televizii?

A, 4no

@nie

C, neviem

13. ReportiZ, v ktorej poFovnik ulovi jeleiia a reportér
popiSe oblast’, kde bol jeleit uloveny, je podFa Vis vhodni
ako forma propagicie shufieb firmy (organizicie), ktord

0 je shuby v oblasti Jovu zveri?
éno
, nie

C, neviem

14. Televizna reklama firmy pomiikajica niboje do
guPovnice odvysielani v j ii je podPa Vis
eticki?

A, nie, propagécia zbrani a streliva je obmedzené zakonom
B, 4no, pokial’ prezentuje strelivo potrebné na lov zveri

@mviem

Va3 email:




VéazZeni pmmha,
dovofujem si Vis pobadm’ o spoluptécu pri ziskavani
v k sp iu mojej bal
naproblemankn "Etické probl y a public
lmcko - pol’ovmckyvh subjekmv" Cnel’om pnice je
lenych foriem €
reklamyapubhc lations u vybranych lesnicko-polovnickych
subjektov v Ceskej republikea  Slovenskej mpubhke
Epeclﬁhicla hlavnych etickych problémov a analyza posto_]a
apublic relati Dotaznik je
anonyml!y, v pnpade mem zﬁtgmu (ak uvediete emadovﬁ
adresu) Vés s vysledkami im elek
formou. Vybrané odpovede zakridkujte.

Dakujem. Lubomir KTakik, FMK UTB Zlin

. Nirodnost’:
Seska
B, slovenska

2. Pohlavie:
it
, Zena

3. Vek:

A, 18-30

B31-50

C, 51aviac

4. Najvy$Sie dosiahnuté vzdelanie:

Tom fi  ore PN
ktori poskytuje moinosti lovu zveri (di
rievodcami...), ktord z ‘—"‘fonem bystepouﬁll
prqnmnVahchdubeh’
inzerat v odbomnom Sasopise
, inzerat v najtitanejSom denniku
C, televiznu reklamu (cca 30 s Sot)
D, televiznu (rozhl i) reporta v odb j relacii
E, reportéZ v odb Sasopise spojeni s inzerd
F, bilboardy
(e X i podp
H,mﬁﬁ)mu,pmﬁmuved’te

ti pre $irok verejnost’

na pravidelné inf s o
tafby dreva alebo lovu zveri?
A, reklamu (inzerity, televizna reklama, bilboardy...)
é- blic relations (reportiZe, podujatia, spolupréca so
jmi dcupinami...

10. Ktori z uvedenych foriem k ikicie by ste poutili
. L. teiits o :

11. Firma, ktori preddva motorové pily poulfva slogan
Mimeradueleﬂ“ Jej reklama je uverejnend aj v
enych pre Siroki jnost’. Je to podl’a
Visvhodnyslogm"
&no
nie
C, neviem

§. Pésobite v subjekte, ktory mi charak

@u’mmom\imia,vymbnésfém
Stitna organizécia, nevyrobna sféra

C, podnikatefsky subjekt, vyrobn4 sféra

D podmkawl‘sky sub_;ekt. ncvymbné sféra
ke zdruZenie

F iné, prosim uved'te: ...

6. Ol anie lesov vnimam ako:
Qmmmmha tinnost’ Eloveka, ktoré zabezpetuje trvalo-
Pné obl 3 frodngch zdojov
B, zisk z predaja drevnYch a ncdmmych pmduk‘nov
C, zbytotné aktivita — priroda si poradi g) bez Sloveka

7. Lesnich 4 (zastarald):
A, suhlamn'l,]et‘.asnazmenu ;msmpul’udi k prirode

O nestihlasim, lesnici a polovnici optimélne manaZujii
prirodné prostredie v prospech Sloveka i prirody

8. Ak by ste boli p Pom firmy izicie), ktord
poskytuje sluZby v oblasti ¢afby dreva (disponuje strojmi,
pikikmi...), ktorti z uvedenych foriem by ste poufili na
propagiciu VaSich slutieb?

A, inzerat v odbornom &asopise

B, inzerét v pajSitanej¥om denniku

C, televiznu reklamu (cca305§ot)

Dm]eviznu( hiasovis) reporth? v odbomnej relicii

db pise spojent s inzerd
,bilbom'dy
G, organi ie, resp. podpora podujati pre iroké verejnost
H, iné formu, prosim uved'te:

12. Reklamny %ot , v ktorom je zok vystrel zo
zhm-mrtmk;ekﬁ:,,epodl’thvhodnéodvyleht’
v televizii?
A, dno
B;)nie

, neviem

13. Rspnrﬁi,vhonjpol’ovnikuhvi]eleﬁaarepoﬁér
popfe oblast’, kde bol jeleii uloveny, je podl'a Vis vhodni
ako forma propagicie shifieb firmy (organizicie), ktord

kytuje shuZby v oblasti lovu zveri?
éno

B, nie

C, neviem

14. Televk firmy pomib

niboje do
gll’omceodvy-eluﬁvcekiﬂmqwlevmljepodl’aVis
eticka?
nie, propagicia zbrani a streliva je obmedzené zikonom
! ano, pokial’ prezentuje strelivo potrebné na lov zveri
C neviem

Vétemail: A ATCRU(R CEN ROy C2




Viden priatelia,
dovofujem si Vas poZmdat’ ° spoluptﬂcu pri ziskavani
podkiadov k mojej ¢ price
na probl nlcu "Etické problémy reklamy a public relations
lesnicko - pol’ovmckych subjehov Clel'om prk:e Jc
porovnanie )! h foriem tingovej

klamy a public fati u vybranych I ko-pol'ovnickych
subjektov v Ceskej republikea Slovenskej republike,
ﬁpeclﬁkéma hlavnych etickych problémov a analyza pomjn

davatefov k rekl: apublic relati Dotaznik je

anonymny, v pnpade Vétho zéujmu (ak uvedicte emmlovu
adresu) Vis s vysiedkami vyskumu ob im elek
formou. Vybrané odpovede zakraZlujte.

Dakujem. Lubomir KFkik, FMK UTB Zlin

Narodnost’:
eskit
, slovenska

2. Pohlavie:
muZ
B/Zena

3. Vek:
A 18-30
(B)31-50
, 51 aviac

ajvy$Sie dosiahnuté vzdelanie:
'stredoskolské
, vysokogkolské

9. Ak by ste boli predstavite’om firmy (organi
ktorapnslwuuemahmkwuzven(dspmmerevﬁvm,
sprievod ), ktora z uvedenych foriem by ste poutili
na propagadu Vagich stufieb?

A, inzerat v odbomom &asopise

B, inzerat v naj¢itanejSom denniku

C, televiznu reklamu (cca 30 s Sot)

D, televizanu (rozht 1) reportiZ v odb j relacii
E, reportéZ v odbr tasopise spojend s inzerd
/E\bllboa:dy
i , resp. podpora podujati pre Siroki verejnost’
\lfmu formu, prosim uved'te:
10. Ktori z denych foriem k ikicie by ste poutili
na pravidelné infc anie laickej jnosti o i
l’l!by dreva alebo lovu zveri?
reklamu (inzerity, televnzna reklama, bllboaldy )
(BY'public relations (rep jatia, spolup
ymi sk i )

11. Firma, ktor# prediva motorové pily poutiva slogan
Mﬂnendlwleﬁ“ Jejrelrlllujeuveremminjv
Yenych pre Sirokii jnost’. Je to podl’a
Vis vhodny slogan?
A, &no
nie
C,lneviem

S. Pdsobite v subjekte, ktory ma charak

A, 3titna organizdcia, vyrobnd sféra
tm organizicia, nevyrobna sféra
, podnikatef'sky subjekt, vyrobna sféra
D podmkatel’sky sub]ekt, nevyrobn4 sféra
E, ob&ianske zds i

F, iné, prosim uved'te:

Obk d: ie lesov vnimam ako:
racionélna Sinnost &loveka, ktora zabezpetuje trvalo-
Tné obhoq)odmvvame pnrodnych zdmpv
B, zisk z predaja d yek
C, zbyto&na aktivita — prlroda si poradi aj j bez tloveka

7. Lesnicko-poF ka profesia je prel p
A, sihlasim, je &as na zmenu pristupu Fudi k prirode
@ncs(lhladm, lesnici a pofovnici optimélne manaXuji
prirodné prostredie v prospech Sloveka i prirody

8. Ak by ste boli predstavitePom firmy izicie), ktord
poskytuje slufby v oblasti CaZby dreva (disponuje strojmi,
pilkdkmi...), ktort z uvedenych foriem by ste poufili na
propagiciu Vasich shitieb?

A, inzerit v odbormom &asopise

B, inzerdt v najitanejSom denniku

C, tclcviznu reklamu (m 30 s Sot)

D, (rozhl i) i v odbome;j relacii

E, reportiZ v odbomom éasoptse spojent s inZerdtom
bilboardy

&G}‘ i , resp. podpora podujati pre Froki verejnost’

H, inz formu, prosim uved'te:

12. Reklamny ot , v ktorom je zobrazeny vystrel zo
zbrane a usmrtenie jeleiia, je podPa Vis vhodné odvysielat’
v televizii?

A, &no

nie

C, neviem

13. Reportii, v ktorej pol'ovnik ulovi jelefia a reportér

popfe oblast’, kde bol jeleii uloveny, je podP'a Vis vhodna
ako forma propagicie slufieb firmy (organizicie), ktoria

poskytuje sluby v oblasti lovu zveri?
A, fmno

, nie
Cyneviem
14. Televizna tekhma ﬁmy polmlnjl‘lca nﬂ’oje do
guPovnice odvysicl ] i je podPa Vis
eticka?

A, nie, propagécia zbrani a streliva je obmedzena zikonom
, 4no, pokial prezentuje strelivo potrebné na lov zveri
neviem

Va5 email:




ViZeni priatelia,

dovofujem si Vés p p

podkladov k spracovaniu mojej bakaldrskej price zameranej
na problematiku "Etické problémy reklamy a public relations
lesnicko - pofovnickych subjektov”. Ciefom préce je
porovnanie lenych foriem keti 5 skAci
reklamy a public u vyt h lesnicko-pof ovnickych
subjektov v Ceskej republikea Slovenskej republike,
¥pecifikicia hlavnych etickych problémov a analyza postoja
zadivatefov k reklame apublic relations. Dotaznik je
anonymny, v pripade Vésho zdujmu (ak uvedietc emailovii
adresu) Vas s vysl i vyskumu oboznamim elektronick
formou. Vybrané odpovede zakritkujte.

iadat o oo pri

Py i

Dakujem. PLubomir KTigik, FMK UTB Zlin

1. Ndrodnost™

A’
;, slovenska

. Pohlavie:
j mut
, Zena
3. Vek:
A 18-30

. 31-50
C,51 aviac
4. NajvySic dosiahnuté vzdelanie:

stredogkolské
B, vysokoskolské

9, Ak by ste boli predstavitePom firmy (organizé ie)
ktora poskytuje moZnosti lova zveri (disponuje revirom,
sprievodcami..), ktort z uvedengch foriem by ste poutili
na propagiciu VaSich slutieb?
A, inzerat v odbomom &asopise
B, inzerét v najtitanejiom denniku
C, televiznu reklamu (cca 30 s Sot)
D, televiznu (rozhlasovis) reporti v odbornej relacii

1 . sen § inzerd

i v P
 bilboardy
, organizovanie, resp. podpora podujati pre Siroki verej
H, in6 formu, prosim uved'te:

10. Ktora z uvedenych foriem k kicie by ste poudili
na pravidelné informovanie laickej verejnosti o nutnosti

Cazby dreva alebo Jovu zveri?
klamu (inzeraty, televi ki bilboardy...)
®public b {reportiZe, podujatia, spolupréca so
5 mi skuginami...)

11. Firma, ktora preddva motorové pily poutiva slogan
,,Mimeradizeleﬂ‘..lejnklmjeuvmjlmﬁv
Easopisoch urtenych pre Sirol verejnost’. Je to podPa
Vis vhodny slogan?

5, Pésobite v subjekte, ktorj ma charakter:
A Sthtna organizdcia, vyrobnd sféra
[ thtna organizécia, nevyrobna sféra
C, podnikatel'sky subjekt, vyrobna sféra
D, podnikatef'sky subjekt, nevyrobna sféra
ot e i

E, n
F, iné, prosim uvedte: .......ccocuwesmmsmsssirnsnceceess
Obhospodarovanie lesov vnimam ako:
'Ajraciondlna SGinnost doveka, ktora zabezpetuje trvalo-
fné obhospodarovanie prirodnych zdrojov
ool A

B, zisk z predaja drevnych a ych p
C, zbytoiné aktivita — priroda si poradi aj bez Eloveka

7. Lesnick ka profesia je prel ‘ 15):
sthlasim, je &as na zmemy pristupu Tudi k prirode
B nesthlasim, lesnici a polovnici optimélne manaZuja
prostredie v prospech tloveka i prirody

8. Ak by ste boli predstavitePom firmy ganizacie), ktord
poskytuje shutby v oblasti ¢atby dreva (disponuje strojmi,
pikilomi...), ktord z uvedenych foriem by ste poutili na
propagiciu Valich siufieb?
A, inzerét v odbornom &asopise
B, inzerét v najéitancjsom denniku
C, televiznu reklamu (cca 30 s Sot)
D, televiznu (rozhlasovit) reportiZ v odborne;j relacii

o oo “anh 8'inzerd

v r Lt
?bilboardy

p

G, org resp. podpora podujati pre Kiroki verej
H, inti formu, prosim uved'te:

12. Reklamny %ot , v ktorom je zobrazeny vystrel zo
zbrane a usmrtenie jeleita, je podPa Vis vhodné odvysielat’
v televizii?
A, éno

, nie

. neviem

13. ReportiZ, v ktorej poPovnik ulovi jelefia a reportér
Mﬁeoﬂ:ﬂ’,kﬂeboljdeﬁuhvuxy,jepodl’lvsvhodni
ako forma propagicie shufieb firmy (organizicie), ktora
kytuje siuZby v oblasti lovu zveri?
ano
, nie
C, neviem

14. Televizna rekiama firmy ponikajéca naboje do
guPovnice odvysiclan v celo¥tatne televizii je iPa Vis
eticka?

A, nie, pmpagﬁciazbmniamlivajcobmedunén’akonom

@é.no, pokial prezentuje strefivo potrebné na lov zveri
C, neviem

odvy v

V&3 email:




Priloha VIII. Etika komunikacie

ETIKA KOMUNIKACIE, SIRENIA A OCHRANY INFORMACII LESY SR §.p.

1. Vedenie Lesov SR, §. p. vytvara priestor na slobodné vyjadrenie vlastného nazoru kazdého zamest-
nanca bez rizika zastrasovania alebo sankcii.

2. Vedenie Lesov SR, $. p. sa zavdzuje vysvetl'ovat’ svoje ciele a zamery, ako aj vyznam jednotlivych
¢innosti a aktivit, podporovat’ aktivnu komunikaciu a aktivizovat’ zamestnancov na zdokonalovanie
ich pracovného vykonu, ako aj celkového vykonu podniku. Osobitnti pozornost’ venuje priprave
spolupracovnikov na zmeny v podniku.

3. Lesy SR, 8. p. podporuju kultivovanu komunikaciu nielen medzi jednotlivymi zamestnancami, ale aj
medzi jednotlivymi podnikovymi utvarmi. Od kazdého zamestnanca a tvaru sa pozaduje zacastnit’
sa tejto komunikacie a poskytovat’ informacie, ktoré su prospesné pre cely podnik. Zamerné utajo-
vanie informacii, ktoré by mohli prispiet’ k skvalitneniu prace podniku sa povazuje za moralne ne-
pripustné.

4. Vsetci zamestnanci Lesov SR, §. p. su povinni chranit’ informacie, ktoré patria podniku alebo ktoré
suvisia s jeho podnikatel'skymi aktivitami. Takéto informéacie sa povazuju za déverné, mozu sa pou-
zivat’ len pre pracovné ucely a nikdy nie na osobné ciele.

5. VSetci zamestnanci Lesov SR, §. p. pouZivaji vo vzajomnej komunikacii, ako aj v komunikacii
s tretimi stranami kultivovany slovny prejav.

Priloha IX. Eticky kodex myslivce v roku 2000
ETICKY KODEX MYSLIVCE, JAK JEJ PRO CIC DOPORUCUJE RAD SVATEHO HUBERTA
Clanek 1 Myslivec zn4, cti a dodrzuje zakonné predpisy upravujici myslivost ve své zemi.

Clanek 2 Myslivec cti, dodrzuje, prohlubuje a rozsifuje viechny zvyklosti a tradice provazejici myslivost
a lov.

Clanek 3 Myslivec se trvale vzdélava a poznavani piirody chape jako svou vnitini pottebu.

Clanek 4 Myslivec dba svych prav a opravnénych zajmi ostatnich myslived, ale i prav a opravnénych zajma
celé spole¢nosti.

Clanek 5 Myslivec dba o &istotu mravil myslivecké spolecnosti své zemé a chova se tak, aby mohl byt vzo-
rem pro celou spolecnost.

Clanek 6 Myslivec chape zvét jako neoddélitelnou a nepostradatelnou soudast piirody jako celku a jako
nenahraditelnou sou¢ast nasho zivota.

Clanek 7 Myslivec prokazuje zveéri tctu, kterou si zaslouZi, stara se o ni, chrani ji a citi odpovédnost za péci
oni.

Clanek 8 Myslivec chape Gcast na lovu jako &est, které se mu dostalo od piirody, a podle toho se na lovu
chova.

Clanek 9 Myslivci nesmi zvéf slouzit pouze jako ter¢ a lov nesmi sledovat jen ekonomické aspekty, nebo byt
jen prostym zdrojem stielecké zabavy.

Clanek 10 Myslivec pfi své ¢innosti spolupracuje s ostatnimi ¢leny spole¢nosti, s organizacemi domacimi
i zahrani¢nimi.



Priloha X. Ukazky inzeratov

SpFitelend némeckd orga-

o Tisvon oFiadnon sote Odstirel jeleni

Kradez stfelnych zbray
nisace Jagdschiitz-

Z4d4 naSe Stendfe a &len

: poru pfi vypitrdni zloddjt, ktefi vykradli loveckou
chatn a zmocnili se tam dvou cennych pusek, a to: ve svych revirech na Moravé o letosi Fifi
Trojdk bezkohoutkovy s namontovanym & = A 5
slusenstvim pro dalekohled, vyrobek firmy Gustav Mei- zadd spriva velkostatku. Nabidky do admi-

ferl-Heinrich Suhl, kal. 16/8.” Pazba_ofechovi. Rytina nistrace t. I. pod zn.: »Ubytovani v mistéc.
predstavuie nahofe tetfivka, vlevo Fijici jelen, voravo :

srnec. Vyrobni &islo fe asi 2025, 2050 nebo 2520. Trojak
byl v obalu z mekké svétlohngdé zanovni kize, Druhd
zbrat fe mormalni kulovnice Mauser, vrobek
Zbrojovky. Konec zévéru v podobé zaludu. Pazha ie

i L , f il - =
ze dreva palisandrového, nipadného svou zviastni Cer- |IV ‘ke klobouk
venou barvou, Majetnik vypsal odménu na dopadeni

zlodgje. Komu by podobné zbrang byly nabidnuty ke i i G

koupi, necht upozorni Cetnictvo! Originél Josef Pichler S5hne, Styrsky Hradec.

Mitrztaler tmv. zeleny sc 3irokou zel.
E s K

2 stuhou 2 i
. i, rozi Zovaci
VSE PRO KANCELAR: pytioments [ SHEL . - o oo oo K8
ldfsky ndbytek, kartotky, obchodnf knihy, pluiel pera atd u firsy tentyZz hnédy se stuh, zelenou »Schwar-
. : ZonberEe. S E e
J(.U(mne! Brno, Ceska 16. Styrskd homolka oliv. s vindnou Sérou K&
tatéz 7l & s hedvéb. Sidrou . . K&
tatdz 4 s hedvib, Shdron . Ke
Zoolog. obchiod FR. SCHOTTAK, odborny prepardtor, Steinklopfer tmv. zel. s vinén. Sfifrou K&
i Bruo, Orli 17. Odborni preparace viech lovec, tro- | Muhrtaler Sedy nizk§ 7z hrubé srefi se
cii. Montovani parohti, DI v d BT Shtirou SO e e
Elent Cs. M. J. Stili vystava trofeji. Dodavatel vsech Lodigka oliv., 9 dkg lehka . SKE s
druhii Zivych ptaki a zvifat. Zédeite cenik.

Hubertus pl; s pravého tyrolského

lodenu SR s e (e
Hubertus z domdciho lodenu od 125.- - do 280.—

KoZené kabaty, plasts, vesty, kalhoty | i s
Prodei odstirela ZVéie Nepromokavé plasté a kratké kabity. § vodle miry
prostrednictvim €s. M. ). VSe zalu rdd na vybér franco, proti franco zpst.

Na vyzvu ve StraZi myslivosti pFihlisila se fada ma- Clenové lovec. a mysl, itvard poZivaii 10% slevy.
iitelii a najemcii reviri, ktefi nabizi za vyhodnych pod-

minek odstfely. Pivodud isme méli na zietell zainte- ROBERT RAﬁpL,

sovati o véc cizince. Protoze prozatim neni uchazedii

z ciziny, upozoriiujeme nase spolky a iich cleny na Plzeii, Vankova ¢. 9.
moZnost pouZiti doslych nabidek. Dotaz zaslete sekre- ? %
taridtu a pripojte zmimku na odpovéd! Sklad Pichlerovych kioboukit pro celou CSR.

Dodavam do viech mist CSR,
Stétky a lov. odznaky zasilim na vibér.

LUSTRY : jelen. parohtt, driiky
na pusky, kuFic. stolky, popelnitky, tlako-
a teploméry, prstence pro ubrousky, broze.
Weis a Bilterlich, Georgswalde, Cechy.
PAROHY vicho druhu, bezvadns
nasazené a_opravy
parohy, kulaté, vyFezavané
a z brizy, dile pravé a umelé lebky. Zes
lezné parohy jeleni 8—I8erdky a jelen

Doporugen a vyzna-
‘menén zlatou
medaili Cs. M. 1.

Karel Weber, um.prim.

atelier klenotnicky, PISEK.
S0 Ko L JEST TA Myslivecké perky, ceny pro stfelecké zivody a

A spolkové odznaky vyrébfm jiz od r. 1856 v umé-
D O B R leckém provedeni a levnych cenich a milerad

D, 4 poslouzim bohatym obrazkovym cenikem a bez-
P RE S NA zdvaznou nabfdkou.

A LEVNA | | oot com, osta, vetmms a1 1 e
HAMERLESKA

T‘j}jgfggﬁ‘gﬂﬂ}ﬁs Zsdejte STRAZ MYSLIVOSTI ve viech

VEJPRTY hostincich a kavarnéch.
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