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ABSTRAKT

Téato bakaléarska praca sa zabyva fenoménom virtue signalling, ¢o je praktika preukazovania
svojich hodnot verejnosti za G¢elom ziskania Gzitku z tohto verejného postoja. V bakalarskej
praci bol tento fenomén Specifikovany na vykonavanie spolo¢nostami a jeho vplyv na
vhimanie a nasledné spotrebitel'ské spravanie publika takychto spolo¢nosti. Teoreticka Cast’
pojedndva o definicii a historii virtue signallingu, ako aj o pridruzenych pojmoch tohto
fenoménu, moralnym hodnotam, tedridm spotrebitel'ského spravania a vyskumom
uskutoCnenym na problematiku. Praktickd cast’ skima nazor dneSnych spotrebitelov na
virtue signalling, ich ochotu bojkotovat’ spolo¢nosti spravajiice sa nemoralne a vyhodnotit’
rozdiel medzi vnimanim tychto skuto¢nosti medzi generaciami X, Y a Z a medzi sloveskym

a zahrani¢nym publikom.

Klicova slova: virtue signalling, spotrebitel'ské spravanie, spotrebitel'sky skepticizmus,

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the phenomenon of virtue signaling, which is the practice of
proving one‘s values to the public in order to benefit from this public attitude. In the bachelor
thesis, this phenomenon was specified for the implementation of companies and its impact
on the perception and subsequent consumer behavior of such companies. The theoretical part
deals with the definition and history of virtual signaling, as well as the associated concepts
of this phenomenon, moral values, theories of consumer behavior and research conducted
on the issue. The practical part examines the opinion of today's consumers on virtualization
signaling, their willingness to boycott companies behaving immorally and evaluate the
difference between the perception of these facts between generations X, Y and Z and

between Slovak and foreign audiences.

Keywords: virtual signalling, consumer behaviour, consumer skepticism
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UvoD

,Signalizatory sa vyvijaju tak, aby sa stali lep§imi v manipulacii prijimatel'ov, zatial’ ¢o

prijimatelia sa vyvijaja tak, aby boli odolnejsie vo¢i manipulacii (Richard Dawkins).

Ustrednou témou bakalarskej prace je novodoby fenomén virtue signalling, ktory
v poslednych rokoch v zna¢nej miere ovplyvnil spotrebitel'ské spravanie a marketingové
stratégie. Pre spolo¢nosti je nevyhnutné zaoberat’ sa ovplyviiovanim verejnej mienky,
pracovat’ na vytvarani pozitivneho imidz a v pripade potreby rychlo a pruzne reagovat’ na
krizové situdcie zahfiajuce negativnu reputaciu podniku. Tato potreba je diskutabilne
dolezitejSia ako kedykol'vek v minulosti, nakolko zacali spotrebitelia vel'mi intenzivne
vnimat’ a reagovat’ na neetické spravanie korporacii a 'udi posobiacich vo verejnom Zzivote
a odhalenie Cinnosti, ktora nekoreSponduje s moralnymi zdsadami verejnosti, ¢asto vyusti

v bojkot podniku a nasledny pokles predaja.

Teoreticka Cast’ sa sustred'uje na vymedzenie pojmu virtue signalling, ako aj priblizenie
historie a popularizacie tohto terminu v modernej pop-kultire a predstavenie suvisiacich
javov radical chic, greenwashing, moralny grandstanding, performativny aktivizmus
a slacktivism. V naslednej podkapitole je priblizena praktika CSR, teda zodpovedné
spravanie spolo¢nosti a od nej odvodena odnoz Cause-related marketing, znamenajlc
marketing zaloZeny na propagovani dobroéinnych skutkov firmy. Dalej je analyzovany
virtue signalling z pohl'adu spotrebitel’a, teda aspekty moralneho spravania a definicia
terminov ako osobna moralka a hodnoty, moralne sankcie, svedomie a verejna mienka
a recipro¢ny altruizmus ako hnacie sily moralneho spravania a tizby svoje moralne hodnoty
prezentovat’ okoliu. Teoretickd cast’ bakalarskej prace pokracuje predstavenim
spotrebitel'ského spravania a to poskytnutim informécii o réznych tedriach, ako je tetria
zahal'¢ivej trieda Thorsteina Veblena a tedria aspiracnej triedy Elizabeth Currid Halkettovej,
zakoncend vysvetlenim pojmu spotrebitel'sky skepticizmus. Posledna sekcia teoretickej Casti

sa ststred’uje na vyskumy v minulosti vykonané na problematiku virtue signallingu.

Prakticka Cast’ bakalarskej prace zacina s
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I. TEORETICKA CAST
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1 VIRTUE SIGNALLING

Virtue signalling je termin, ktory sa zacal $irit’ v povedomi verejnosti prevazne v poslednom
desatro¢i. Nazov je zauzivany v anglickom jazyku a nezvykne sa prekladat’, no pri snahe

priblizit’ ho ¢eskému a slovenskému publiku by sa dal pouzit’ termin signalizacia cnosti.

Jedna sa o0 ,,pejorativny neologizmus, ktory je Siroko pripisovany britskému novinarovi
Jamesovi Bartholomewimu* (Nahai, 2021) a opisuje novodoby jav, v ktorom strana

vyjadruje nazor, ktory je vSeobecne akceptovany verejnostou.

Zentz (2021) sa zapodieva ustanovenim terminu virtue signalling, aj ked’ polemizuje o tom,
¢i sa jedna o akademicky vyraz. Na jednu stranu uvadza, ze sa o odborny termin nejednd,
nakol'ko sa zauzival az v sti¢asnej pop-kultire. Na stranu druht v§ak pojednava, ze sa da
problematika zlucit' s Aristotelovskym ponatim cnosti, ¢o bol termin povazovany za
akademicky uz pocas klasického obdobia gréckej filozofie. Popisuje ho ako akt, kedy
subjekty ,,demonstruju alebo dokonca propaguju svoje spravanie alebo presvedcenie, ktoré
chcu, aby si okolie osvojilo®, pri¢om podotyka, Ze mozZe byt praktizovany pokrytecky, teda
bez toho aby skuto¢ne praktizovali to, ¢o hlasaji alebo neprijimaju rovnaké signalizovanie

0 tom, ¢o je cnostné od okolia, aj ked sa jedna o rovnaky problém oni sami chctl presadit’.

Orlitzky a Monga (2018) prihliadali vo svojej definicii virtue signallingu na praktizovanie
integrity v biznise a managemente. Je poukazané na fakt, ze signalizovanie samotné nema
vzdy negativne anotacie a V samotnej podstate by malo sluzit’ k prospechu ako odosielatel’a
tak aj prijimatel’a. Rozporuplnost’ signalizovania nastava pri zvazovani zavadzajlcej povahy
a doveryhodnosti ur¢itych posolstiev. Meni sa v manipulativny socialny nastroj vo chvili,
kedy sa prestane klast’ doraz na autentické vyjadrenie moralky a primarnym ciel'om sa stane
vytvorenie vhodného dojmu na zainteresované strany. ,,Samozvané Uspechy virtue

signalizatorov su platné len vd’aka zrkadlovej reakcii publika“.

Tosi a Warmke (2020) poukazuju na fakt, ze za obvinenim niekoho z virtue signallingu stoji
podozrenie, Ze signalizator v skuto¢nosti neveri posolstvam, ktoré kaze. Za takym tvrdenim
stoji ista fixacia na neuprimnost’ a vyuZivanie moralnej rétoriky na jednoduchu seba-

propagaciu.

Wallace, Buil a de Chernatony (2020) rozoznavaju virtue signalling orientovany na seba
a orientovany na ostatnych. Cielom virtue signalingu orientovaného na seba je ziskanie
vnutornych benefitov, teda dobry pocit sdm zo seba. Naopak pri orientécii na ostatnych je

hlavnym ciel'om predostriet’ svoje cnostné zmyslanie a spravanie verejnosti.
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1.1 Histdria virtue signallingu

Ako uz bolo spomenuté, v sti¢asnosti je za pomenovanie fenoménu virtue signallingu
kreditovany britsky zurnalista, James Bartholomew, ktory v ¢ase prvého zmienenia terminu
pracoval pre britsky tyzdennik The Spectator. V ¢lanku, ktory vysiel 18. aprila 2015,
popisuje novodoby trend, z ktorého je mozné profitovat’ v kazdej sfére posobenia, a tym je
propagacia vlastnych cnostnych ndzorov. Ako priklad vyuzivania tychto praktik uvadza
spolo¢nosti ako americky potravinovy retazec Whole Foods, celosvetovu politickd scénu,
profesionélnych komikov aj kazdodenny zivot. Poukazuje taktiez na fakt, Ze na vyjadrenie
vlastnej ¢estnosti sa pouziva kamuflaz, sliziaca na to, aby jedinec nemusel priamo vysvetlit,
ze je lepsi ako okolie, atou je prejavovanie nenavisti voéi institlcidm, ktoré su vo
vSeobecnosti nepopularne. V tomto smere potvrdzuje pravdivost’ tvrdenia ,,¢im je niekto
hlasnejsi, tym viac je angazovany v danej problematike®. Za najdolezitej$i znak virtue
signallingu v8ak povazuje nadmieru slov, v tomto pripade predovsetkym v podobe online
prispevkov na socidlnych sietach ako Twitter, a nedostatok ¢inov na zlepSenie danej
situacie. Odvolava sa na svoju knihu The Welfare state we ’re in, V ktorej zmienuje, ze l'udia
Zijuci vo Viktorianskom a Eduardovskom obdobi, prispievali zna¢ne viac na charitu nez
dnes. ,,Dokonca aj pre robotnicku a remeselnicku triedu bolo normalne davat’ az 10 percent
svojich prijmov. To je porovnatelné s prispevkami niz§imi ako 1 percento pre beznu

populdciu dnes.* (Bartholomew, 2015).

Zauzivanie terminu virtue signalling v§eobecnou verejnost'ou je neoficidlne do velkej miery
spété s prezidentskymi vol'bami, ktoré prebehli na prelome rokov 2015 a 2016 v Spojenych
Statoch americkych. Americka l'avicova strana na ¢ele s prezidentskou kandidatkou Hillary
Clintonovou bola pravidelne obvinovana z virtue signallingu. Vdaka tomu sa zapisal do
vedomia verejnosti ako typicky prevazne pre Demokratov. ,, Tento druh ostentativnych obav
je podl'a niektorych diagnoz endemicky pre politicka avicu® (Coaston, 2017). Problémy, za
ktoré stereotypne Demokrati bojujd a presadzuju s rasova politika, manzelstva osob
rovnakého pohlavia, potraty, globdlne oteplovanie, zbraiova politika, legalizacia
marihuany, imigracia a iné. Tieto témy sa ¢asto objavuju v debatach, kde sa spomina virtue

signalling alebo je z neho niekto obvinovany.
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1.2 ROzne formy a podoby virtue signallingu

Popri virtue signallingu sa objavuju terminy a javy, ktoré si mu podobné vyznamom, no
liSia sa znakmi ako je Specifikacia na ur¢iti problematiku alebo Uroviiou vynakladaného

usilia.
1.2.1 Radical chic

Za pomyselného predchodcu virtue signallingu je povazovany vyraz ,,radical chic*,
ktorého pdévod je pripisovany americkému novelistovi Tomovi Wolfovi. V ¢lanku, ktory
bol vydany dna 8. 6. 1970 v dvojtyzdenniku New York Magazine, satirizuje Wolfe
spravanie nickdajsej socialnej elity New Yorku, ktora sa angazovala v 'avicovych
socialnych problémoch len z dovodu ziskania prestize a uznania a preukazania zapalenosti
do aktualne relevantnych tém. Udalost’, ktor( satiricka esej opisuje je benefi¢na udalost’ na
ziskanie finanénych prostriedkov pre politickd stranu a skupinu aktivistov Panthers 21,
bojovnikov za prava Afroameri¢anov, ktori boli zatknuti a obvineni z planovaného
bombardovania. Detailne popisuje absurdnost’ situacie, kedy uznavany hudobny skladatel’
Leonard Bernstein spolu so svojou manzelkou Feliciou Montealegre a okruhom elitnych
priatelov z vysokych spolocenskych vrstiev usporiadali elegantny vecierok vo vlastnom
prepychovom apartmane pre skupinu afroamerickych radikalov a rebelov.

V roku 2016 porovnala novinarka Amanda Hess tento ukaz so sudobou spolo¢nost’ou

s poznatkom, Ze v 70-tych rokoch 20. storo¢ia sa 'udia Stylizovali ako ,radical chic* tym,
ze komunikovali svoje socialne zavézky chodenim na koktaily s Black Panthers, kym
,teraz sa fotografuja, ako ¢itaji spravne knihy a tweetuji dobre naladené frazy v snahe

vypestovat’ si o sebe obraz ako politicky angazovanych* (Hess, 2016).

1.2.2 Greenwashing

Jedné sa 0 ,,predstieranie spolo¢ensky zodpovedného spravania prostrednictvom rafinovanej
propagacie® (Aras, Crowther, 2008). Ciel'om greenwashingu je pokus vyuzit’ rastiaci dopyt
po ekologicky udrzatel'nych produktoch a vyvolavat’ falosny dojem, Ze spolo¢nost’ alebo jej

produkty su Setrné k zivotnému prostrediu.

Na greenwashing sa da pozerat’ z dvoch perspektiv a to greenwashing vykonavany aktivnou
komunikéciou a greenwashing prostrednictvom asociacie (Castree, Hulme, Proctor, 2018).
Prvy variant sa vyznaCuje selektivnym zverejiiovanim informacii, teda aktom kedy

spolo¢nosti z&merne vyzdvihujl skuto¢nosti, ktorymi sa prezentuju ako ekologicky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

ohladuplni, no tieto fakty si zvelicené aich kladny dopad na Zzivotné prostredie je
v kone¢nom désledku minimalny pri zvazeni zvysku aktivit a spotrebe energie, ktoré tieto
spolocnosti praktikuji na dennej baze. Moze sa taktiez jednat’ o ,,prazdne zelené tvrdenia
a sl'uby*, teda rozpor medzi tym, o podniky komunikuju a ¢o v skutocnosti vykonavaju.
Medzi znaky greenwashingu vykondvaného aktivnou komunikdciou je aj vyuzitie
klamlivych narativov a vizualnej predstavivosti. V tomto pripade je tazké obvinit
spolo¢nost’ z pouZivania greenwashingu, nakolko sa jedna o viac rafinovani formu

vysielania zelenych signalov, ako environmentalnu obraznost’ v logu, dizajne produktov atd’.

1.2.3 Morélny grandstanding

Moréalny grandstanding je vyznamovo vel'mi blizky virtue signallingu. Jedna sa o variaciu
v§eobecného grandstandingu, ktorého historia siaha az do roku 1888. Prvé zmienky boli
spété s hra¢mi baseballu, ktori mali vo zvyku sa nadmerne predvadzat’ po skorovani na
ihrisku (Warmke, Tosi, 2020). Zapdsobit’ na publikum a okolie laka I'udi v r6znych
sférach, ¢i uz sa jedna o nabozensku nadradenost’, inteligei¢ny grandstanding alebo, pre
tému bakalarskej prace najviac relevantny, moralny grandstanding.

Warmke a Tosi predstavuju moralny grandstanding ako zlozZenie nasledujucich dvoch
komponentov:

1) Tuzba po uznani — zelanie zapdsobit’ na okolie svojimi moralnymi hodnotami

2) Vyjadrenie grandstandingu — tuto tizbu sa snazia uspokojit’ vo verejnom moralnom

diskurze

Zjednodusene vyjadruji mordlny grandstanding ako nasledujucu rovnicu:

Moralny grandstanding = Tuzba po uznani + Vyjadrenie grandstandingu
Magazin Psychology today pojednava o rozdiele medzi moralnym grandstandingom
a virtue signallingom, ktory spociva v presvied¢ani. Kym morélny grandstanding je aktom,
v ktorom sa 'udia snaZia ,,pouzivat’ re¢i o moralke alebo politike, aby zap6sobili na
ostatnych svojimi moralnymi kvalitami a ziskali spolo¢enské postavenie”, virtue signalling
v sebe nesie aspekt presviedcania, aby sa vSetci riadili rovnakymi hodnotami a cnost’ami

ako signalizator.

1.2.4 Performativny aktivizmus

Alperstein (2021) stavia koncept performativného aktivizmu na prvej ¢asti terminu, teda

performancie, vystupenia, umeleckého stvarnenia ¢i prevedenia. Tym dava najavo, Ze
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socialny aktivizmus, praktizovany istymi jedincami, nevychéadza z autentickej snahy
zlepsit’ situaciu problému, ale vykonat’ predstavenie, z ktorého jedinec vyjde ako
empaticky a starostlivy spojenec danej veci. Vyraz je pouzivany v pejorativnom zmysle
a je definovany ako akt ,,zvySovania vlastného socialneho kapitalu, a nie aktivizmus
zaloZeny na altruizme*.

Zauzivanost’ terminu stdpla v stuvislosti so smrtou Afroameric¢ana Georgea Floyda, ktory
bol obet’ou nasilia policajného ddstojnika. Po zverejneni videa tohto ¢inu sa v Sirokej
verejnosti rozputalo hnutie BlackLivesMatter, zavisené s hashtagom BlackoutTuesday,
pocas ktorého miliony pouZzivatel'ov socialnych sieti zverejnili obrazky ¢ierneho Stvorca,
¢im dali najavo svoju solidaritu a zapojenie do hnutia. Poc¢as vrcholu tcasti sa v§ak medzi
pozorovatel'mi rozsirila obava, ze ,,vel’ka Cast’ tejto angaZzovanosti bola performativna,

snaziac sa vyuzit’ tento moment na socidlny vplyv a nie skutoc¢ne podporovat’ hnutie*

(Jenkins, 2020).

1.2.5 Slacktivism

Specifickou formou virtue signallingu je tzv. ,,slacktivism”, &o je fenomén poslednych rokov
vyznacujuci sa aktivizmom praktikovanym formou, ktora vyzaduje minimalnu namahu.
Cambrdidge dictionary tuto ¢innost' definuje ako ,,vyuzivanie internetu na podporu
politickych alebo socialnych veci spésobom, ktory nevyzaduje velké usilie” a ako priklad

uvadza vytvaranie a podpisovanie online peticii.

Fisher (2020) medzi priklady slacktivismu zahttia zmenu profilového obrézku na socialnych

médiach, retweetovanie stanovisk a uplatnenie trendujliceho hashtagu.

Rozprava o tom, ¢i je takato forma aktivizmu funkénd z dlhodobého hladiska je stale
prebiehajuca. Za jeden z najvyraznejSich pripadov slacktivismu je uvadzané hnutie
s ndzvom Kony 2012 Cover the night. Ustrednym motivom tejto kampane bolo rozsirit
povedomie a mobilizovat’ I'udi v patrani po Josephovi Konym, ugandskom teroristovi, ktory
bol obvineny zo spachania zlo¢inov proti 'udskosti a vojnovych zlo¢inov na prelome 20.
a2l. storo¢ia Vv centralnej Afrike. Hnutie sa rozpdtalo po uverejneni 29-mindtoveho
dokumentéarneho snimku o jeho zlo¢inoch a takmer okamzite zaznamenalo enormny Uspech
na socialnych siet'ach, s po¢etnym zdiel'anim a vel'kou angazovanost'ou verejnosti. Svojho
¢asu si Kony 2012 dokonca vysluzilo titul najviralnejSieho videa na internete s dosiahnutim

100 milidnov zhliadnuti na Youtube v rekordnom ¢ase Siestich dni.
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Days to 100 Million Views

Kony 2012 |6
Susan Boyle: Britain's Got Talent 9 MEASURES
Lady Gaga: Bad Romance 18

Rebecca Black: Friday 45
Justin Bieber: Baby 56
Miley Cyrus: Party in the USA 57

Modern Warfare 2 [SSSS 77
Beyonce: Single Ladies [N 114
Katy Perry: Hot'n'Cold |[SESSSS— 122
Jeff Dunham: Achmed The Dead Terrorist 165

The Annoying Orange 167
David After Dentist 359
Charlie Bit My Finger Again 402
Evian: Live Young 416
Laughing Baby 467
] 100 200 300 400 500

Obrazok 1: Prehl'ad poctu dni trvajiicich videam dosiahnut’ 100 milionov pozreti na
YouTube pred vydanim Kony 2012 (Zdroj: businessinsider.com, 2012)

Popularita kampane rastla dovtedy nevidanou rychlostou a netrvalo dlho, kym sa za fiu
verejne postavili celebrity ako Oprah Winfrey a Justin Bieber, dokonca na fiu upriamil
pozornost’ aj vtedaj$i prezident Spojenych Statov americkych, Barack Obama, ktori
prisl'abil, ze vyhradi ¢ast’ americkych vojenskych sil na misiu néjst Konyho a drzat' ho
zodpovedného za jeho Ciny. ,,Zmienky na twitteri o #Kony ¢i #StopKony §li po 6. marci

prakticky z nuly na 9,45 miliéna o dva dni neskér.“ (Weisman A., 2012)

Toto hnutie v8ak nemalo ostat’ len na baze internetovych prispevkov a malo pokracovat’
vyvinutim Usilia aj v off-line priestore. Vo vopred naplanovanom termine 20. aprila 2012
mali zdujemci vyjst’ do ulic a pokryt’ ¢o najvacSie mnozstvo verejného priestranstva v meste,
v ktorom zijua, s plagatmi a podobiziiami Josepha Konyho, aby bol vytvoreny tlak na autority
najst ho avykonat spravodlivost. Realita vSak nekoreSpondovala s planovanymi
vysledkami a ucast’ na planovanej akcii bola miziva s minimalnym efektom (Carrol, 2012).
Napriklad v Sydney sa z 19000 registrovanych tucastnikov na akcii redlne zapojilo iba 25
I'udi (Urban, Stroud, 2019).

Podl'a pocetnych zdrojov je tato kampan stelesnenim slacktivismu a jednd sa o jeden
z prvych pripadov, kedy sa upriamila pozornost na mieru prevedenia Usilia z online

priestoru do skutocnej fyzickej pritomnosti a aktivity.

Doktorka sociologie Zeynep Tufekci upozoriiuje na fakt, Ze termin slacktivism v zmysle
aktivizmu v online priestore ma sice va¢$inou negativne anotacie, no treba vziat' do tivahy,
7Ze Cisla zaujemcov ilustruju mieru verejnej podpory a rozdel’'ovanie seriéznosti protestov na
online a offline formu nie je prinosné, nakol’ko obidva spdsoby vyjadrenia sudrznosti mozu

mat’ silny vplyv (Tufekci, 2014).
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2 CSR

Vseobecne zauzivana skratka CSR vznikla z anglického nézvu ,,Corporate social
responsibility, ¢o v doslovnom preklade znamena ,,spolocenskd zodpovednost” firiem*.
CSR je koncept, ktory oplyva vel’kym mnozstvom definicii kladicim déraz na rézne
znaky, ale element, ktory sa vyskytuje v kazdom z vymedzeni je etické a spolo¢enské
spravanie spoloc¢nosti. Zelené kniha vydana Eurdpskou uniou definuje CSR ako
,,dobrovol'né integrovanie socidlnych a ekologickych hl'adisk do kazdodennych firemnych
operacii a interakcii s firemnymi ,stakeholders® (Pavlik, BéI¢ik a kol., 2010).

Na vznik a zvySenu pozornost’ kladenti na vykonavanie CSR mala vplyv slabntca rola
cirkvi a statu v druhej polovici 20. storocia. Tieto institicie mali dlht dobu tGlohu rucitel'ov
za spolo¢enskt zodpovednost, preto s ich slabnticim vplyvom bolo dblezité preniest’ tuto
povinnost’ na iné organy, aby sa prediSlo zaniku civilizovanej spolo¢nosti. Poprednym
kritikom a skeptikom v otazke koncepcie CSR bol americky ekondm a Statistik Milton
Friedman. Tento laureat Nobelovej ceny uverejnil v roku 1970 ¢lanok v denniku New
York Times tvrdiac, Ze existuje len jedina spolo¢enska zodpovednost’ podnikania a tou je
vyuzivanie svojich zdrojov a zapajanie sa do aktivit, ktorych cielom je generovat’ zisky.
Podl'a Friedmana je jedinou povinnostou biznisu spiiiat’ legalne a fiskalne zavizky

a pomahanie socialnym zaleZitostiam by nemali byt’ sférou, 0 ktor( sa podniky zaujimaju
a mala by byt prenechané politikom a vlade. Tento model uvazovanie nad CSR, ktory
vosiel do ekonomického slovnika ako Friedmanova doktrina, bol svojho ¢asu kontroverzny
a ziskal si ako uznanie tak aj kritiku (Tepper, 2020).

V sucasnosti sa CSR tesi vel'kej podpore nadnarodnych organizacii ako je NATO alebo
EU, ktoré dokonca v roku 1996 zalozila ,,CSR Europe®, ¢o su centraly na rozvoj
problematiky CSR (Pavlik, Bél¢ik a kol., 2010).

CSR je vo vidésine zdrojov zloZena z troch zakladnych oblasti, a to ekonomickej, socilnej
a environmentalnej. Dodato¢né oblasti zahriuju:

-Prisposobivost’, teda schopnost’ adaptovat’ sa prostrediu, v ktorom firma operuje
-Oddanost’, teda zaviazok konat’ tak, aby firma priniesla prospech verejnosti

-Etické spravanie, ktoré siaha nad ramec tradi¢nych firemnych oc¢akavani

-Firemna kultura

-Dobrovol'nost’ rozhodnutia, v zmysle zZe pro-socialna aktivita nie je vyzadovana

legislativou
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-Integracia ekonomickej aktivity so zaujmom o sociélne a environmentalne zaleZitosti,
pricom je konzistencia medzi tymito dvomi elementami kI'acovou pre CSR

-ZlepSovanie zivotného prostredia s prostriedkami ako je recyklécia, Setrenie energii a Cisty
vyrobny proces

-Hodnoty by mali riadit’ sposob, akym spolo¢nost’ vykonava business s inkorporovanim
principov ako je solidarita, transparentnost’ a integrita (Monfort de Boya, 2019).

Navys$e mdzeme na delenie CSR pozerat’ ako na interné a externé. Kym interné CSR sa
zameriava na vnuatorné prostredie firmy s kladenim dorazu na zalezitosti ako riadenie
'udskych zdrojov, bezpeénost’ prace, tréning a rozvoj zamestnancov, spravodlivé postupy
riadenia atd’.; externé CSR sa zaobera vztahmi s partnermi nenachadzajucimi sa

v priamom prostredi firmy ako su napr. zakaznici, dodavatelia, neziskové organizacie
alebo lokalne komunity, za t¢elom podporovat’ zodpovedné obchodné praktiky a prinasat’
prospech pre spolo¢nost’ 'udi, ktora firmu obklopuje a partnerstiev s inymi
podnikatel'skymi sektormi (Monfort, 2021).

2.1 Cause-related marketing

Cause-related marketing je termin, ktory sa zacal pouzivat’ v roku 1983, kedy americka
spolo¢nost’ American Express podnikla prva vyzna¢nt marketingovu kampan tohto druhu.
Je pokladany za jednu z kl'i¢ovych technik CSR a je charakterizovany ako ,,dohoda medzi
spolo¢nost’ou a neziskovou organizaciou o spolupraci v socialnej veci a ziskani
vzajomného prospechu. Zavazok spolo¢nosti sa zameriava na prispievanie k veci z
hl'adiska predaja. Preto bude prispevok zavisiet’ od spravania spotrebitel'ov* (Galan-
Ladero, Galera-Casquest a Alves, 2021). To znamena, Ze tento druh marketingu oplyva
tromi aktérmi, a to zodpovednym zdkaznikom, firmou a neziskovou organizéciou. Vazby

vzt'ahu tychto ¢initel'ov je znazorneny v nasledujicom obréazku:
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(Responsible)
CONSUMERS

COMPANIES
(RSC)

NPOs
(Fundraising)

Obrazok 2: Schéma vzdajomného vztahu troch cinitelov v CRM (Zdroj: Cause-related
marketing: case studies from a global perspective, 2021)
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3  VIRTUE SIGNALLING Z POHEADU SPOTREBITELA —
ASPEKTY MORALNEHO SPRAVANIA

Spravanie spotrebitel’a je, tak ako spravanie ¢loveka v kazdom inom ohl'ade Zivota, vyrazne
ovplyvnené moralkou a predovSetkym moznostou stotoznit'® svoje moralne hodnoty
S hodnotami vyrobcov. Pre uplné pochopenie vzt'ahu medzi moralkou a spotrebitel'skym
spravanim je dolezité definovat’ pojmy ako hodnoty, ¢est’ a moralna zodpovednost’, moralne

sankcie a moralna vol'ba a recipro¢ny altruizmus.

Moralka ¢loveka je aspekt, ktory reguluje spravanie jedinca v spolo¢nosti, ako aj vsetky jeho
rozhodnutia a hodnoty, podl'a ktorych sa riadi v beznom zivote. Vyvoj a transformaciu tohto
spolo¢enského javu mozeme pozorovat’ uz starocia. Pojem moralky siaha az do starovekého
Grécka, kedy Aristoteles prvy krat definoval slovo ,,éthike* ako u¢enie o mravnosti a neskor
toto slovo prelozil do latin€iny filozof Cicero, ktorého preklad znel ,,moralis* a oznacoval

nim charakter a mrav (Remisova, Trené¢ianska, 2012).

3.1 Osobna morélka a hodnoty

Postoje s jednym zo zakladnych predmetov skimania socialnej psychologie a v minulosti
bola dokonca tato vedna disciplina povazovana vyhradne za vedu o postojoch. Ondruskova
(2006) charakterizuje postoj ako ,,relativne stabiln( charakteristiku osoby, ktora vyjadruje
emocionalnu pritazlivost’ alebo odpudivost’ objektu pre dani osobu“ a dodava, ze jeho

podoba je spéta s presvedc¢eniami jedinca.

Nakonecny (2009) ako obsah postojov urcuje hodnoty a teda vyzdvihuje najmé hodnotiacu
povahu postojov. Vplyvanim podnetov ako su osoby, situacie, socialne problémy a ostatné
objekty postoja si jedinci vytvaraju postoje ktoré tvoria tri komponenty, ato emdcie,
poznanie a jednanie. Na zaklade toho, ktory ztychto komponentov je dominantny
rozliSujeme, ¢i sa jednd o zmyslanie (v pripade ze je prevazuje kognitivna cast’) alebo

0 sentiment (situacia, kedy je dominantny emotivny komponent).

Hodnota je jednou z troch zloziek, ktoré spolu vytvaraju motivy l'udského spravania. V
psycholdgii sa pojem motivacia vzt'ahuje na ,,vSetko, ¢o prezivame, po Com tazime, k comu
mame odpor, aké mame idealy atd’.” (Ondruskova, 2006). Zjednodusene povedané sa jedna
0 hnacie sily spravania. Motivy m6zeme skimat’ podl'a spésobu ich nadobudnutia na

vrodené a ziskané alebo na biogénne, sociogénne a psychogénne.

Motivy spravania su ovplyviiované nasledujucimi tromi faktormi:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

1) Potreby
2) Zaujmy
3) Hodnoty

Nakone¢ny (2009) definuje hodnoty ako ,,emocionalne tdnovanie dobra a zla* (psychologie
Osbnosti). Uvadza, Ze najéastejSie triedenie hodnét je na materidlne hodnoty ako jedlo,
majetok, byvanie atd’.; socialne hodnoty ako laska a priatel’stvo; a duchovné hodnoty, medzi

ktoré sa da zaradit’ intelektudlne, moralne, estetické atd’.

Remisova a Trencianska (2012) medzi zakladné moralne hodnoty zaradili dobro, lasku,
krasu, slobodu, solidaritu, individualizmus, kolektivizmus, Pudsky zivot, prirodu,
nabozensk vieru a rovnost’. Z moralnych hodnot, ktoré mozu byt verejne deklarované alebo
je ich vyznavanie uz automaticky predpokladané, sa vytvarajii moralne principy a tie uréuju
moralne odlisnosti medzi jedincami. Moralne principy disponuju dvomi protipolnymi
spektrami pdsobnosti, a to principom egoizmu a altruizmu. Ich protichodny vyznam spo¢iva
Vv miere uprednostiiovania vlastného zaujmu pred zdujmami ostatnych. Clovek s tendenciou
spravat’ sa altruisticky kond neziStne a uprednostiiuje potreby inych pred svojimi vlastnymi,

kym jedinec spravajuci sa egoisticky déava prednost’ vlastnym zaujmom.

S tematikou hodnét sa Uzko spéja aj problematika cnosti, ktora oznacuje ,,schopnost’ ¢loveka
konat’ na zaklade ur¢itych hodnét* (RemiSova, Trencéianska, 2012). Cnost’ sa vyznacuje tym,
Ze je to nadobudnuta vlastnost’, s ktorou sa ¢lovek nerodi, ale ziskava pocas Zivota. Sudobé
cnosti sa postupom ¢asu menia, v historii sa pokusili hlavné cnosti definovat’ filozofovia ako
Aristoteles, Platon, Augustinus a Toma$ Akvinsky anové cnosti priniesli aj rozli¢ni
filozofovia z novoveku. Pre stc¢asnost,, ktora by sa dala nazvat’ obdobim globalizacie, sa
autorky RemiSova a Trencianska pokusili navrhnut’ nové cnosti, s vyberom tolerancie,

uznania l'udskej dostojnosti, zodpovednosti, spravodlivosti Cestnosti.

3.2 Moralne sankcie

V pripade, Ze nastane poruSenie stanovenych moralnych hodnot, musi ¢lovek byt
pripraveny niest’ dosledky v podobe sankcii, ktoré mozu pochadzat’ z dvojakého zdroja,

a to svedomia alebo verejnej mienky.
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3.2.1 Svedomie

Svedomie je charakterizované ako ,,internalizované moréalne riadenie individualneho
spravania““ (Nakone¢ny, 2009). Jednd sa prejav vnatorného individuélneho hodnotenia,
ktoré mdze vyustit’ v pocity viny, hrdosti, povinnosti, studu ¢i I'itosti a jeho vysledkom je
vicsinou bud’ seba trestanie alebo seba odmenovanie.

Remisova a Trené¢ianska (2012) definuju svedomia ako ,,individualny, subjektivny
mechanizmus, v ktorom sa spaja poznanie daného ¢loveka s jeho emdciami,
charakterovymi vlastnost’ami, intuiciou a vol'ou*. Tento myslienkovy proces je
charakteristicky dilemou spocivajiicou v uvazovani, ¢i jedinec zamysl'any skutok vykona

alebo nevykona, pricom vysledkom mdze byt pocit moralneho zlyhania.

3.2.2 Verejna mienka

Uz v starovekom Grécku a Starom zékone bola verejna mienka spajana s moralnymi
sankciami. Aristoteles pomenoval sankcie, ktoré neboli stanovené v zakonniku ako
,,agraphoi nomoi*, v preklade nepisané zakony (Rdssler, Hoffner a Zoonen, 2017).
Verejna mienka moze mat’ horizontalny alebo vertikalny smer. Horizontalny smer ma
individualny dopad na jedincov v spolo¢nosti, kym vertikalny smer zasahuje politickych
vladcov (Rossler, Hoffner a Zoonen, 2017). S prihliadnutim na tému virtue signallingu, je
d’alej popisany horizontalny smer verejnej mienky.

Clovek, ako tvor vyzadujiici pocit bezpegia a uznania, je zavisly na tom byt’ stiéastou
komunity a vylucenie z nej moze mat’ fatalne dosledky na kvalitu jeho zivota

z psychického, socialneho ¢i ekonomického hl'adiska. V pripade, ze jeho moralne konanie
alebo zmyslanie je okolim posudené ako nespravne, musi jedinec znaSat’ odsudenie.
Prejavy verejnej mienky su:

e ,,0dobrenie alebo odsudenie konania

e pochvala alebo pokarhanie

e prijatie alebo odmietnutie za ¢lena skupiny
e uznanie alebo vysmech

e preukazovanie tcty alebo opovrhnutie ¢loveka® (RemiSova, Trencianska, 2012).
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3.3 Reciprocny altruizmus

Barrett, Dunbar a Lycett (2007) popisali vyznam slova altruizmus ako ,,¢in, ktory prinasa
prospech jeho prijemcovi a zaroven urcité naklady darcovi® (Bastecka, 2013). V Cistej
podstate by altruisticky ¢in mal znamenat’, ze jedinec, ktory ho vykona, nevyzaduje a ani si
nepraje na oplatku ziadnu protisluzbu a jediny el jeho uskuto¢nenia je poskytniat’ pomoc
inej bytosti. Vd’aka tejto definicii je mnohymi evolu¢nymi psycholégmi povazovany za
kolisku socializacie a mravnosti. Od inych druhov prosocialneho spravania sa diferencuje
tym, Ze nie je pestovany, nauceny ani odpozorovany z noriem, ale vychadza z vnatorného
principu ¢loveka (Vymétal, 2010).

Napriek tomu, ze altruistické skutky definuje absencia o¢akavania akychkol'vek benefitov
darcovi, je altruizmus d’alej deleny podl'a toho, ¢o tymto ¢inom aktér sleduje, na
pribuzensky a reciprocny. Pribuzensky vychadza z faktu, ze konatel’ altruistického aktu je
motivovany zachovanim svojho rodu pomocou rodinnym prislusnikom; recipro¢ny na
druhu stranu predpoklada, Zze aktér pomaha jedincovi, s ktorym nezdiel’a pribuzensky
vztah (Vymeétal, 2010).

S konceptom recipro¢ného altruizmu, tieZ nazyvanom recipro¢nd investicia prisiel
americky biol6g Robert Trivers. Emocie popisal ako sprostredkovatel’a medzi ,,vniatornym
uctovanim a chovanim k vonkajsiemu svetu a aj neocakavané emocie ako napr. vd’acnost’
povazuje za vypocitavé . Na altruizmus sme nabadani vtedy, ked’ vidime
pravdepodobnost’, Ze aj pre nas z neho bude plynit’ nejaky benefit. To, ¢o je na dobrych
skutkoch I'ud’'mi ocefiované je zmysel pre spravodlivost’ a v pripade, ze férovost’ skutkov
nie je docielend, vymahajd ju moralistickymi agresiami (Matt, 2010).

Obdobny vyznam ma aj teoria socidlnej vymeny, ktora tvrdi, Ze 'udia pozeraji na pomoc
skrz parametre prijmov a vydajov. Slaménik a Janousek (2008) uvadzaju priklady vydajov
vynalozenych pri:

A) Poskytnuti pomoci — napr. straveny ¢as, ujma, neprijemny pocit...
B) Neposkytnuti pomoci — napr. pocit viny, kritika okolia...

A porovnavaju ich s prijmami prinesenymi pri:
A) Poskytnuti pomoci — napr. ocenenie sebou samym a okolim...

B) Neposkytnutim pomoci — napr. moznost’ pokra¢ovat’ v ¢innosti, ktora bola prave

vykonavana (Bastecka, 2013).
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4 SPOTREBITELSKE SPRAVANIE

Pochopenie spotrebitel'ského spravania je vyznamnou stcast'ou marketingovej ¢innosti a je
to taktiez kI'icovy element ovplyviiujtci stratégiu predaja vyrobcov. Potreba poznat
a predpovedat’ spravanie vytycenej cielovej skupiny je v sucasnosti, diskutabilne,
nevyhnutna. ,,Zahrna ako dovody, ktoré vedu spotrebitel'a K pouzivaniu ur¢itého tovaru,
tak aj sposoby, ktorymi to predvadzaju, vratane vplyvov, ktoré tento proces sprevadzaju
(Koudelka, 2006).
Existuju tri zakladné modely, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie a tymi su:

1) Racionalne modely — tento model vnima spotrebitel’a ako ekonomicky sposobilého

jedinca, ktory ma dostatok prostriedkov, aby raciondlne dokazal vyhodnotit

najlepsiu spotrebitel'sku vol'bu z danych alternativ.

2) Psychologické modely — tento pristup berie do Uvahy vnatorné psychologické
procesy odohravajuce sa Vv psychike spotrebitel'a, ako je podprahové vnimanie,

reakcie na urcity podnet atd’.

3) Sociologické modely — vychodiskom tohto modelu je fakt, Zze ¢lovek ako tvor
spolocensky neustale vyhl'adava schvalenie spolo¢nost'ou a zakladnou pohnutkou

jeho spotrebitel’skych rozhodnuti je dodrziavanie socidlnych noriem (Zavodny

Pospisil a Kozak, 2013).

4.1 Teoria zahal’Civej triedy Thorsteina Veblena

Americky socioldg Thorstein Veblen vyznamnou mierou prispel k chapaniu
spotrebitel'ského spravania, predovSetkym zavedenim vyrazov ako teoria zahal'€ivej triedy
a okazala spotreba, ktorymi popisuje pohnutky konzumu istej spoloéenskej vrstvy. Jeho
dielo ,,The theory of the Leisure Class* podalo zaklady vysvetlenia vzt'ahu medzi
vlastnenymi materiadlnymi statkami a statusom.

Veblen popisuje teoriu zahal'¢ivej triedy ako stratégiu, ktorej vykonavanim sa ,,vysSie
spolodenské triedy cheu odlisit od tych ostatnych®. Cinnost’, ktorou tito odli§enost’ chcu

dosiahnut’ je tzv. okazala spotreba (Jandourek, 2010).

4.1.1 Okazalé spotreba

Okazala spotreba je jav, ktory sa v istych podobach objavuje uz od pociatkov koristnickej

kultary a vyskytuju sa aj dohady, ze ur¢ité formy existovali eSte skor. Nepisanym
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konsenzom bolo, Ze nizka pracujtica trieda by mala spotrebovat’ len to, ¢o je nevyhnutné

K prezitiu, kym nadpriemerny luxus bol uréeny vyhradne pre vyssiu zahal'¢ivu triedu.
Veblen znazortiuje tento efekt na priklade striebornej lyzicky. Prirovnava ju k hlinikovej
lyzicke, ktora je v zmysle uzito¢nosti a praktickosti nadradena striebornej, no strieborna sa
stala viac Zziadanou pre zahal’¢ivu triedu, nakol’ko je symbolom prestize a luxusu (Subrt

a kol., 2010).

Jandourek (2010) pozoruje okazall spotrebu z historického hl'adiska a nachadza aj rozli¢na
mieru okazalej spotreby medzi muzmi a Zenami. Kym u zien a deti sa v minulosti
predpokladala zdrzanlivost’ v spotrebe, mladi zdravi muzi, povazovani za ideal sily, boli

z vacsej miery povzbudzovani vo viac marnivej spotrebe. ,,Okézala spotreba drahych
statkov je pre zdhal'¢ivého gentlemana cestou k ziskaniu tctyhodnosti®. Tieto rozdiely sa
dali najl'ahsie pozorovat’ v miere konzumacie omamnych latok a narkotik. Nizsia trieda,
predovsetkym Zeny, bola natena prijimat’ tieto latky striedmo, ¢o je jav ktory sa da

pozorovat’ dodnes.

4.2 Teoria aspira¢nej triedy Elizabeth Currid Halkettovej

Currid Halkettova nadviazla na VVeblena a aplikovala tento jav na spotrebitel'a 21. storocia.
Zatial’ ¢o Veblen pomenoval sudobych spotrebitel’'ov ,,leisure class®, ¢o by sa dalo prelozit’
ako vol'nocasova trieda, Currid Halkettova definovala sucasnych konzumentov ako
,,aspiracnu triedu®. Hlavny rozdiel je zaznamenany zaniknutim vol'nocasove;j triedy,
v zmysle ako ju definoval Veblen, teda bohati aristokrati bez potreby byt’ zamestnani
a namiesto nich vznikla trieda vzdelanej elity, ktori sa vypracovali na z&klade vlastného
usilia. Podl'a vyskumu vykonaného ekonémom, pdsobiacim na Cornellskej univerzite,
Robertom Frankom, existuje prepojenie medzi blahobytom a Ubytkom vol'ného ¢asu
a $t’astia. Frank uvadza, ze kym rozdiely v prijme sa zva¢Suju, vol'ny Cas a rekreacia sa
taktieZ stavaji predmetom rastlcej nerovnosti, pri¢om ,,nizko zarabajtci ziskavaja vol'ny
Cas a vysoko zarabajuci ho stracaju®. Tato nova elitna trieda, aspiracna trieda, sa vyznacuje
znakmi ako:

1) vysokoskolské vzdelanie, o nemusi byt nevyhnutne pravidlom, ale vel'ké percento

¢lenov tejto triedy nim disponuje
2) profesiondlne zrucnosti
3) nizka lojalita jednej pracovnej institucii,

4) zdielany subor kulturnych praktik a noriem
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Posledny znak je pravdepodobne z hl'adiska analyzovania spotrebitel’ského spravania

a aplikovania poznatkov o virtue signallingu, najpozoruhodnejsi. Aspira¢na trieda zdiel'a
jednotvarny kultirny kapital, ¢o znamena, ze hovoria podobnym jazykom, ziskavaji
rovnakeé znalosti a zdiel'aji podobné hodnoty, ¢im utvaraji kolektivne vedomie. Medzi
praktiky, ktoré su zvyc€ajne vykondvané aspirac¢nou triedou patri ¢itanie socidlnych
komentarov, znalost’ aktualnych noviniek z publikacii ako New York Times a konzumaécia
organickych potravin.

Narozdiel od Veblenovej vol'no¢asovej triedy, ktora predvadzala svoj status predovsetkym
cennymi materialnymi statkami, aspira¢na trieda ukazuje svoju nadradenost’ pomocou
kultdrnych ukazovatel'ov, ako st idey, socialne a kultirne povedomie a hodnoty. Moznost’
predviest’ svoju kulturnu informovanost’ sa naskytuje pri zdiel'ani ndzorov vo vicsej
skupine, vyjadrovani politickych nazorov pomocou nalepiek ¢i navstevou farmarskych
trhov. ,,Znalosti a kulturny kapital sa vyuzivaji na informované rozhodnutia o tom, ¢o jest’,
ako sa spravat’ k zivotnému prostrediu a ako byt’ lepSimi rodi¢mi, produktivnej$imi

pracovnikmi a informovanej$imi zakaznikmi* (Currid Halkett, 2017).

4.3 Spotrebitel’sky skepticizmus

Na skepticizmus sa da pozerat’ ako na filozoficky smer, ktory vznikol v antike; osobnu
charakteristiku a je mozné ho aplikovat’ do réznych sfér ako je nabozenstvo, veda alebo aj
marketing. Skepticizmus alebo skepsa vo v§eobecnom zmysle slova oznacuje vlastnost’
jednotlivcov, ktora ,,predisponuje pochybovat’ o pravdivosti druhych alebo byt
podozrievavy o motivoch inych 'udi“ (Forehand, Grier, 2003). V marketingovom prostredi
sa vyznacuje neddverou spotrebitel'ov voci praktikdm obchodnikov, spochybniovanim
pohnutok ich ¢inov a ma dlhotrvajuci negativny dopad na vnimanie marketingovej
komunikacie. Vyskum na tuto tematiku preukazal, Ze konzumentov vedie k skepticizmu
predovsetkym vycitenie faktu, ze firmu pohanaju sebecké popudy (Ellen a kol. 2006).
Campbell a Kirmani (2008) prepojili ponatie spotrebitel’ského skepticizmu s kognitivnym
pristupom k persuazivnej komunikacii. Vychadzali z ,,Persuasion Knowledge Model*
(PKM), ktory konceptualizovali v roku 1994 Friestad a Wright. Tento model vysvetl'uje, Ze
spotrebitelia si ¢asom vyvini vedomie o tom, ze st presvied¢ani a existuju tri mozné

zavery toho, ako tto znalost'ou spracuju.
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Topic Knowledge Target
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Obrézok 3: Schéma Persuasion Knowledge Model (Zdroj: | know what you're doing and
why you're doing it: The use of Persuasion Knowledge Model in consumer research, 2008)

Obrazok 2 demonstruje ,,Persuasion Knowledge Model“. Tento model vysvetluje tzv.

prisvied¢aciu epizédu a ma dva na seba navzajom vplyvajlce subjekty, a to:
1) Ciel’ (Target), teda spotrebitel’a
2) Agenta (Agent), teda obchodnika.

Spotrebitel’ ma tri druhy vedomi, a to vedomie 0 ndmete, vedomie o presviedcani a vedomie
o agentovi. Tieto tri komponenty spolu interagujt, dopiiiaja sa, maja rozne Grovne
dominancie urdznych spotrebitelov a v kone¢nej faze utvaraji spotrebitelov nazor na
presviedGanie a jeho vyrovnanie sa snim. Na strane cielu tento proces vyusti v tzv.

persuasion coping behaviour (spravanie vyrovnavania sa s presvied¢anim).

Obchodnik, ktory v tomto vztahu zastava fumkciu presvedCovaciu, ma taktiez tri typy
znalosti ato vedomie o namete, vedomie o presviedcani a vedomie o cieli. Spolu sa na

strane agenta stretvajl v tzv. persuasion attempt (pokus o presvied¢ani).

Wright (2002) pokracoval vo vyvoji modelu PKM avymyslel model tzv. Marketplace
Metacognition (metakognicia na trhu), definujuc ju ako ,,kazdodenné myslenie jednotlivcov
0 mysleni savisiacim s trhom* (Wright, 2002, s. 677). Aj ked sa zdanlivo jedna o takmer

totozny koncept s PKM, hlavny rozdiel spociva v sustredeni pozornosti ciel'u. Kym v PKM
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ciel’ veri, Ze rozumie technikdm presvied¢ania ako na trhu, tak aj akejkol'vek inej situacii
netykajucej sa trhu, Marketplace Metacognition sa odohrava vyhradne v prostredie trhu a
,Zameriava sa na uvazovanie spotrebitelov o ich znalostiach o postupoch, stratégiach
a taktikach* pouzivaného obchodnikmi (Campbell a Kirmani 2008). Ako priklad je mozné
uviest’ zdanlivé chapanie spotrebitel’a cenovej politike, distribucii, nastavenia produktovej
politiky atd’.

Campbell a Kirmani naviazali na PKM a Marketplace Metacognition v roku 2008.
Argumentuju, Ze ustanovené tri delenia znalosti spotrebitel’a sa obCas prekryvaji a nie st od
seba tak nezavislé ako PMK model tvrdi. Preto sa vo svojom vyskume viac sustredili na
Specifikovanie znalosti presviedCania, do ktorej zahrnuli vSetku znalost’ o presvied¢ani
vratane tej 0 agentoch a ndmete v jednom. Vd’aka tomuto pristupu sa dokazali podrobnejsie
venovat’ elementom ako SU nazory na motivy, taktiku, vhodnost’ motivov a taktiky a iné.
Argumentujua, ze ustrednym prvkom skepticizmu je motiv presviedc¢ania. Podl'a zdrojov su

podozrenia vyvolané aktmi ako:
- lichotenie,
- pouzitie rétorickych otdzok,
- nekongruentné umiestnenie znaciek v televiznych relacidch
- obhajobna reklama
- cause-related marketing
- negativne porovnania
- umelé porovnavanie cien
- neobjektivne zdroje

- drahé predvolené moznosti (Campbell, Kirmani, 2008).
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5 VYSKUMY USKUTOCNENE NA PROBLEMATIKU VIRTUE
SIGNALLINGU

Virtue signalling a praktiky mu obsahovo prislusné sa stavaju predmetom coraz vacsieho
mnozstva vyskumov aanalyz. Pre profesiondlov pohybujucich sa vo sfére obchodu
a marketingového priemyslu je akutne nutné poznat’ vztah medzi zakomponovanim CRM
do svojej stratégie a anticipacie odozvy spotrebitelov, predovsetkym v zalezitosti tak
relativne novej a t'azko predpovedatel’nej, ktora v sebe nesie zaroven vel’ké riziko vyvolania
spotrebitel'ského skepticizmu. V nasledujucej kapitole je predloZenych niekolko Studii
aanalyz zapodievajucich sa virtue signallingom, ¢o ho robi uspeSnym a ¢o naopak

neuspesSnym, ako je vnimany a aké skutoCnosti vstupuji do posudzovania ho.

Prva stadia vzata do Uvahy v tejto kapitole, je Edelman Trust Barometer, kazdoro¢ny
celosvetovy prieskum dovery obyvatel'stva k Styrom hlavnym svetovym institaciam — vlade,
biznisu, médiam a neziskovym organiziciam. V roku 2021, ktorého vysledky boli
poznamenané pandémiou COVID 19, bola vyhodnotena ako najviac doveryhodna institucia
biznis, kym na opacnej strane spektra sa nachddzali média. Biznis bol naviac jedinym zo
Styroch zriadeni vnimany ako eticky a kompetentny. Tento idaj viedol aj k faktu, ze I'udia
oc¢akavaju od firiem, Ze sa postavia ¢elom k spolo¢enskym problémom a najdu prostriedky
kich rieSeniu. 86 % Tl'udi ocakava od vedenia velkych spoloCnosti, ze sa vyjadria
Kk problémom, ktoré¢ trapia populacia, ako napr. pandémia COVID 19. Navyse si 68%
respondentov mysli, Ze je nutné, aby korporacie zakrocili a riesili problémy v pripade, Ze
vlada nie je schopna najst’ rieSenie (edelman.com, 2020). V prieskume nasledujuceho roku,
ktorého sa zcastnilo viac ako 36000 respondentov z 28 krajin, rola biznisu v rieseni
a adresovani problémov stipla este viac nasledkom znizujucej sa dovery vo vladne
organizacie. Cudia pozaduju, aby sa korporacie angazovali v spolocenskych problémoch
esSte viac s 52 % mysliacimi si, Ze nedostato¢ne adresuju klimaticka krizu; 49 % tvrdiacimi,
ze by mali viac zdoraznovat ekonomicku nerovnost’; a 66 %, ktori by ocenili vacsiu
pozornost’ zameranu na rekvalifikdciu pracovnej sily. Prieskum priniesol aj nové poznatky
0 vnimani hodn6t a presvedceni podnikov zainteresovanymi stranami. 58 % l'udi nakupi
a podporuje znac¢ku Vv zavislosti na hodnotach, 60 % si podla tohto faktoru hl'ada a vybera

zamestnanie a 80% na zéklade hodnét investuje (edelman.com, 2021).

Na aktualne poziadavky spotrebitelov na vel'ké firmy bola zamerana tohtoro¢na Stadia

agentiry Ispos. T4 preukédzala, Ze stile viac ustrednou je pre spotrebitelov otdzka
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udrzatel'nosti s 85 % globalne opytanych respondentov tvrdiac, Ze je nevyhnutné riesit’
otazku zivotného prostredia. V oblasti centralnej Eurdpy tento nazor vSak zastava len 79 %.
Taktiez vyslo najavo, Ze pre zdkaznikov je dolezité poznat’ ucel a zmysel danej znacky. To

s potvrdilo s 69 % celosvetovo a 64 % v regione strednej Europy (mediaguru.cz, 2022).

V roku 2021 bola uskuto¢nena analyza znaciek, pouzivajucich virtue signalling
v prezentovani svojej firemnej identity na zaklade tedrie signalizacie, ktora tvrdi, Ze naklady
vynalozené na signalizovanie, su poistkou uprimnosti. 3 parametre pouzité na hodnotenie
percepcie uspechu virtue signallingu boli teda: 1) vynalozené naklady; 2) miera uprimnosti
vyvodend z aktivit spolo¢nosti; a z klasického modelu signalizacie, v ktorom hraja rolu
gény, bol adaptovany na priestor obchodu treti element, tzv. ,,meta ucel, ktory v sebe nesie
hlasané hodnoty a idey firmy, ktoré chce predat’ svojim spotrebitel'om. Ako priklad meta
ucelu je v texte uvedeny vyrok majitel’a Jersey Zoo, ktory tvrdi, Ze jeho najvac¢sim prianim
je, aby zoologické zahrady nemali potrebu existencie, teda aby ziadne zviera nemuselo byt’

zavislé od utociska v tejto podobe.

Znacka Gillette, ktord hromadne obvinila vSetkych muzov z muzskej toxicity s kampatiou
The Best a Man Can Be, bola vyhodnotena ako netGprimny signalizator, nakol’ko je znacka
dlhodobo postavena na propagovani tradicnych muzskych hodnét. Této zmena postoja
k idealu muzskosti prila nahle a bez dostatocného procesu transformacie, ¢im vzbudila
dojem neautentickosti. Reklama sice bola finan¢ne naro¢na, to vSak nezarucilo spolo¢nosti
kredibilitu. Ani v tretej kategorii nebola kampan tGspesne vyhodnotena, nakol’ko Gillette

neprejavil ani Ziadnu snahu o meta ucel.

Dalsou analyzovanou firmou bol §védsky vyrobca automobilov Volvo, ktory sa zaviazal
vyrabat’ auta, ktoré neprekrocia rychlost’ 180 kilometrov za hodinu. Tymto ¢inom chceli
apelovat’ na dodrziavanie predpisanych rychlosti za volantom a prehodnotili svoje doterajsie
nastavenie maximalnej rychlosti vo vyske 240 kilometrov za hodinu. Signal bol
vyhodnoteny ako uprimny prihliadnuc na fakt, Ze na bezpefnost jazdy za volantom
upozoriiuje Volvo uz desiatky rokov. V otazke nakladov vSak technika nedosiahla Uspechu,
ked’Ze do nej Volvo neinvestovalo Ziadne naklady a zniZenie maximalnej rychlosti dokonca
vytvara dojem zniZenia naro¢nosti vyroby a cenu istych atributov auta. V poslednej rade
vyskumnici vyhodnotili, Ze ani na meta stupnici Volvo neuspelo, nakolko jedinym meta

ucelom bolo ziskanie pozornosti.

Britska ropné a plynarenska spolo¢nost’ BP zvolila stratégiu s nazvom Beyond Petroleum,

ktora mala byt iniciativou k inkorporovaniu ,,zelenej energie®. Signal bol finan¢ne nakladny
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s investiciou 200 miliénov americkych dolarov. Bol vSak vyhodnoteny ako neuprimny

a meta ucel bol zredukovany na greenwashing.

V odlisnych kategériach skorovala marketingova kampan s nhdzvom Real Beauty podniku
Dove. Signal o nadradenosti prirodzenej krasy bol postdeny ako uprimny vd’aka dlhodobej
angazovanosti Dove v tejto myslienke. Uspe$ny bol aj ndkladovy aspekt signalu, spolo¢nost’
v minulosti prispela na Sirenie osvety o0 prirodzenej krase. AvSak v otazke meta ucelu Dove

neuspelo, jediny preukazatelny ucel bolo zvacsit' mnozstvo predanych produktov.

Ako priklady uspesnych signalizatorov analyza uviedla firmu Tesla, ktora splnila tri

pozadované kritéria nasledujicim spdsobom:

1) Uprimnost — Hodnoty a vizia firmy su désledne premietnuté do komunikovanych

signalov.

2) Naklady — V roku 2020 investovala Tesla 1,5 miliardy americkych dolarov do

udrZatel'nej technoldgie.

3) Meta ucel — Misia spolocnosti stoji na zrychleni procesu transformacie sveta na

udrZatel'nl energiu.

Ako dal$i priklad uspechu vo virtue signallingu je uvadzany americky maloobchodnik s

outdoorovym oble¢enim Patagonia (Berthon a kol., 2021).

Stadia zroku 2017 odhalila mnoho pozoruhodnych faktov o vnimani CSR aktivit
verejnostou. Vyskum prebiehajiici v Spojenych $tatoch americkych preukézala, ze 71 %
mileni&lov preukazuje déveru v sektor biznisu, Ze preukaZze iniciativu v zmene Kk lepsiemu,
kym priemer naprie¢ celkovym obyvatel'stvom bol len 63 %. Velmi vyraznym
ukazovatel'om nastavenia dnesného trhu bola odpoved’ osemdesiatich-siedmych percent
opytanych, ktori tvrdili Ze nakupujd na zéklade hodnét a sedemdesiatich-siestich percent
tvrdiac, ze st odhodlani na zdklade hodnét firmu bojkotovat. Odpovede na otazku ,,Co
povazujete za najdodlezitejSiu Cinnost v zodpovednom podnikani?*, odpovede boli
nasledovné: 1) byt dobrym zamestndvatelom, 2) vykondvat biznis spdsobom, ktory je
prospesny pre spolo¢nost’ a Zivotné prostredie, 3) vytvaranie produktov a servisu, ktory
zaruCuje istotu mne a mojej rodine, 4) investovanie do veci tykajucich sa mojej komunity

a celého sveta, 5) postavit’ sa za otazky socialnej spravodlivosti (conecomm.com, 2017).

V roku 2015 bol vyhodnoteny prieskum odohravajlci sa v thajskom nakupnom centre,

ktorého sa zucastnilo 192 subjektov, z toho 108 zien a 84 muzov. Predmetom prieskumu
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bolo zistit’, aky efekt maji motivy CRM (néstroj Corporate social responsibility) na Gmysel
nakapit’ u zna¢ky. Dopytovanie prebehlo v piatich fazach ato: 1) Efekt altruistickych
a sebeckych motivov na postoj k firme, 2) Efekt postoja k firme na subjektivne vnimanie
kvality a postoju k znacke, 3) Efekt subjektivneho vnimania kvality na postoj k znacke 4)
Efekt postoja k znacke na umysel nakupit’ u nej. Vysledky prvej fazy, ktora je najviac
relevantna pre ucel bakalarskej prace, preukazali, ze zaznamenanie altruistickych motivov
skuto¢ne viedlo k pozitivnemu postoju k firme, avSak vnimanie sebeckych motivov CRM
nemal vyznacény negativny efekt na postoj k nej. Vyskumnici, ktori sa na prieskume
podiel’ali, polemizovala nad dovodom, pre¢o tomu tak bolo. Vysvetlenie, ktoré zhodnotili
ako doveryhodné, bolo, ze CSR aktivity, ktoré popisovali (napr. korporativne prispevky
a korporativna angazovanost v komunite, ako Stipendid, granty, atd’.), neposobili rovnako
negativnym dojmom, ako motivy suvisiace s predajom. Domnievaju sa, ze CSR aktivity
typu ,,prispevok na dobrti vec za kazdy predany produkt by na spotrebitelov pdsobil
rozdielne a ,,sebecké motivy vyplyvajice z réznych CSR aktivit nemusia byt’ rovnako zI¢é a
ako také nemusia mat’ rovnaky vplyv na postoj k firme* (Wongpitch a kol., 2016).
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6 METODIKA VYSKUMU

Na zodpovedanie vyskumnych otazok bude pouzita kvalitativna forma vyskumu a to v
podobe hibkovych rozhovorov. Na kol’ko je ciefom vyskumu zistit’ vnimanie virtue
signallingu dneSnymi spotrebite'mi, ako aj vyhodnotit’ rozdiel v tejto percepcii medzi
mladsSou a starSou vekovou generaciou a spotrebitel'mi zahraniénymi a slovenskymi,
prinesie najviac jasnosti do tejto problematiky prave hibkovy rozhovor. Vd’aka nemu buda
mat’ subjekty vyskumu dostatocny priestor a ¢as porozumiet’ skimanej problematike,

utvorit’ si SV0j ndzor a reflektovat’ na svoje predchadzajtice sklisenosti v tejto zalezitosti.

6.1 Vyskumné otazky

VOI: Do akej miery dokazu dne$ni spotrebitelia rozoznat’ uprimnost’ ,,virtue signallingu*

pouzivaného réznymi spolo¢nost’ami?

VO2: Lisi sa postoj na pouzivanie ,,virtue signallingu* v marketingu medzi vekovymi

kategdriami spotrebitel'ov?

VO2: Lisi sa postoj na pouzivanie ,,virtue signallingu* v marketingu medzi spotrebitel'mi

zo Slovenska a spotrebitel'mi zo zahrani¢ia?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PRIKLADY VYUZIVANIA PRAKTIK VIRTUE SIGNALLINGU
VELKYMI SPOLOCNOSTAMI

Nasledujuca kapitola sa zaoberd popisanim reklamnych stratégii spolo¢nosti, ktoré
v poslednych rokoch vydali reklamy vyvolavajice nadmerny level kontroverzie, pretoze
v nich vyznamnym spésobom propagovali CSR aktivity aapelovali tym na socialne
problémy. Tymto krokom uputali firmy pozornost’ verejnosti a ta reagovala bud’ vyrazne
kladnym alebo naopak vyrazne zapornym spdsobom, casto sa odvolavajic na virtue

signalling.

7.1 Nike

Na sti¢asnom trhu pdsobi nespocetné mnozstvo navzajom si konkurujucich znaciek, no len
malé percento z nich dosiahlo takej miery celosvetovej popularity ako Nike. Nike je
nadnarodna spolo¢nost’ so sidlom v americkom $tate Oregon, ktorej hlavna ¢innost” spoc¢iva
v navrhovani, vyrobe a predaji obuvi, odevov, vybavenia, doplnkov a sluzieb s prevazne

Sportovym zameranim.

Uz na zaciatku svojej propagacnej ¢innosti kladla spolocnost’ Nike doraz na upozornovanie
na socialne problémy, ako je rasové a rodova nerovnost’, diskriminacia l'udi so zdravotnym
postihnutim, reprezentacia LGBT komunity a mnoho inych. Svojimi nespocetnymi
reklamnymi kampanami, ktoré distribuuje pomocou médii ako je televizia, internet,
rozhlas, tla¢ a billboardy, si vyslazila uznanie verejnosti a zaradenie medzi
najinovativnejsich a najkreativnejSich tvorcov reklam na trhu.

Iniciativu v burani socialnych bariér odstartovala spolo¢nost’ hned’ prvou reklamou
odvysielanou v roku 1988, ktora sa venoval téme ageizmu. Zobrazovala 80-ro¢ného
maratonskeho bezca Walta Stacka pri jednom z jeho kazdodennych behov.

Beznym ukazom v reklamach Nike je, Ze zriedka zobrazuju ¢i zmienuja produkty.
Namiesto poskytovania technickych informécii o technologii, designe ¢i cene vyrabaného
tovaru, zaujali taktiku emocionalneho cielenia na spotrebitel'ov. Reklamu prezentuju

v podobe rozpravanych pribehov, v ktorych stavaju do hlavnej role vrcholoveho atléta
alebo obycajného ¢loveka, ktory musi prekonat’ isté tazkosti a prekdzky za ucelom
dosiahnutia uspechu. Kazda z reklam cieli na inu prekazku, no jej hlavnym cielom je
popisanie pocitov protagonistu, s ktorymi sa dokaze stotoznit’ kazdy pozorovatel’ v nejakej
oblasti svojho zivota. Vytrvalost’ a pevna vol'a sU v nich vyobrazované ako kI'a¢

k vitaznému pokoreniu kazdého ciel’a, ¢o ma za ulohu vyvolat’ v divakoch pocit
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lojalitu vd’aka emocionalnym odozvam, ktoré zakaznici pri sledovani takychto kampani
pocit'uju.

Nejeden krat zaujala spolo¢nost’ pri vybere nametu na reklamu nebojacny pristup aj ku
kontroverznym témam. Jednym z najpozoruhodnejSich prikladov bola reklamné kampan z
roku 2018 s nazvom Dream crazy. KIi¢ova postavu v tejto kampani hral americky
futbalovy hra¢ Colin Kaepernick, ktory sa stal kontroverznou postavou po tom, ¢o sa
odmietol postavit’ na znak tucty k americkej hymne, ktora znela na zaciatku zapasov a ostal
namiesto toho kl'acat’ na prejav protestu proti policajnej brutalite a rasovej nerovnosti.
Tento znak neucty vyvolal poburenie u americkej verejnosti a vyustil v stratu ¢lenstva
Kaepernicka v time 49ers. Po tom, ¢o spolo¢nost’ Nike zverejnila fotku Kaepernicka na
socialnej sieti s posolstvom, Ze je potrebné verit’ v nieco, aj ked’ to znamena obetovat’
vsetko, rozputalo sa na socidlnych siet’ach poburenie s mnohymi uzivateI'mi nahravajuc
videa, ako palia produkty znacky Nike v ohni. Na d’alsi den poklesli akcie spolo¢nosti

0 priblizne 3,2% (cnbc.com). Onedlho sa vSak situacia zmenila v prospech Nike, Inc., ked’
online trzby stipli o 31 % (marketwatch.com). Tento narast v predaji bol spésobeny
predovsetkym iniciativou zakaznikov a aktivistov, ktori zdiel’ali hodnoty Kaepernicka a
chceeli podporit’ myslienku, za ktort sa rozhodol podnik postavit’ a zacali nakupovat jeho
vyrobky v nadmernych mnozstvach.

Priklady zakomponovania stanovisk tykajuicich sa socialnych problémov sa daju sledovat’
pocas celého pdsobenia spolo¢nosti Nike na trhu, po¢nic s uz spominanou prvou reklamou
80-rocného maratonske bezca. Ako d’alsi priklad sa d4 vymenovat’ reklama sustrediaca sa
na amerického basketbalového hraca Charlesa Barkleyho, ktory v nej prezentuje
myslienku, Ze nie je vzorom pre Siroku verejnost’ len kvoli tomu, Ze je sldvnym
basketbalistom a 'udia by mali prestat’ vnimat’ celebrity ako modely spravania, alebo
reklama s bezcom Ricom Munozom, ktory otvorene priznal, ze je HIV pozitivny
homosexual v roku 1995 (Tyler, 2018).

Nike sa za svoju dlht posobnost’ na trhu nevyhlo skanddlom, kvoli ktorym sa ocitlo

V nepriazni verejnosti, nasledkom ¢oho musel tim public relations spolo¢nosti vytvorit
stratégiu na kontrolu §kod. Jedna z takychto situacii sa odohrala v roku 2019 a jej
predmetom bolo interview byvalej ¢lenky elitného tréningového programu Nike zvanom
,,Oregon Project, ktory ukoncila po tom, ¢o podla jej vyhldseni, zazila zl¢ zaobchadzanie
zo strany trénerov, ktore jej sposobilo fyzické a psychické tazkosti. Tuto zalezitost riesilo

vedenie spolo¢nosti vydanim vyhlasenia pre média prostrednictvom hovorcu, ktory
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oznamil, ze Nike hodla vykonat’ dlhodobé zmeny, ktoré budu zabezpecovat’ lepsiu podporu
pre Zenské Sportovkyne a toto tvrdenie doplnil sfubom vySetrenia situacie v programe
Oregon Project (Chavez, 2019). Medzi d’alsie skandaly, ktorym ¢elila spolo¢nost’

v poslednych rokoch, sa da zaradit’ odhalenie nespravodlivého zaobchadzania s zenskymi
zastupkyiami, po tom, ¢o dve atlétky zazmluvnené spolo¢nost’ou vyhlésili, ze ich Nike
prestalo sponzorovat’ po¢as obdobia tehotenstva; obvinenia byvalych zamestnankyn zo
sexualneho obt'azovania na pracovisku, dopingového Skandalu trénera atletického
programu Nike, Alberta Salazara a d’alsie.

Pri analyze komentarov uzivatel'ov na socidlnych siet'ach spolocnosti sa vyskytol vel'ky
podet protestnych reakcii na vyuzivanie lacnej pracovnej sily v krajinach vychodnej Azie
S poukazanim na pokrytectvo spolo¢nosti Nike, Inc., ktord na jednu stranu §iri myslienky
rovnocennosti vSetkych 'udi, no na druhej strane vyuziva manufaktury, ktoré zneuzivaju
nizku zivotnu uroven svojich robotnikov, ktori pracuju za vel'mi nizke mzdy v zlych
podmienkach. Z tychto reakcii sa da vyvodit, Ze napriek usiliu spolo¢nosti prezentovat’ sa

ako spoloc¢ensky uvedomeld organizacia, zna¢na Cast’ verejnosti v iiu nevykazuje doveru.

7.2 Gillette

Magnat na trhu v oblasti muzskych holiacich potrieb, ktory sa navySe zaobera vyrobou
holiacich krémov a inymi hygienickymi produktami, Gillette ako priekopnik
bezpeénostnych britiev pre muzov ma za sebou dlhu histériu komunikacie s verejnost'ou

a propagécie, ktora siaha az do roku 1900 (gillette.com).

Vynajdené biznismenom Kingom C. Gillettom, sa stali produkty spolo¢nosti vel'mi
popularne na zaciatku nového storocia ako prostriedok K bezpe¢nejSiemu a pohodlnejSiemu
holeniu. Zasadnu rolu v erupcii popularity znac¢ky Gillette hrala prva svetova vojna, pocas
ktorej bolo nutné, aby boli vojaci do hladka oholeni za i¢elom pouzivania plynovych
masiek. Ohromna popularita pokrac¢ovala aj po ukonceni celosvetového konfliktu

a neutrpela dokonca ani vel’kou hospodarskou krizou tridsiatych rokov. Spolo¢nosti sa
dokonca podarilo vyuzit’ situdciu na svoje propagacné ucely hlasanim, ze hladko oholeni
muzi, uchadzajici sa o zamestnanie, maju ovel'a vac¢siu pravdepodobnost’ uspiet. V tomto
obdobi komunikovala firma so svojim obecenstvom empatickym tonom a dokonca sa
zaviazala vratit’ peniaze nespokojnym zakaznikom. Uspech Gillette bol d’alej podporeny
druhou svetovou vojnou a d’alsimi vojnovymi konfliktami, ktoré nutili muzov vo vojenske;j

sluzbe dbat’ na svoj holiaci rezim. V roku 1960 pouzila prvy krat spolo¢nost’ reklamu
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prostrednictvom televizie. Vo svojich reklamach 60. rokov spolo¢nost’ apelovala na frazu ,,
get the real man shave®, v preklade ,,0hol sa ako skuto¢ny muz‘ (globalshave.club, 2020).
Gillette pokracoval v myslienke zobrazovania ich predstavy pravych muzov vo svojej
propagacii naprie¢ nasledujucimi desatro¢iami a obecenstvo si zvyklo na isty Standard
reklam, od ktorych zacali mat’ isté o¢akavania. Zmena status quo prisla v roku 2019, kedy
spolo¢nost’ vydala reklamu kolektivne obviitujicu muzska populaciu zo sexizmu. Kampan,
ktora zmenila tradi¢ny slogan The Best a Man Can Get (v preklade Pre muzov to
najlepsie), na The Best Men Can Be (v preklade Najlepsi, akymi muzi mézu byt’) urobila
odvazny krok v zmene posolstva a tym si vysluZila silné reakcie v podobe chvaly aj
negativnych reakcii. Magazin MarketingWeek sa rozhodol odhliadnut’ od
diverzifikovanych pohl'adov marketingovych expertov a analyzovat’ kampan skor zo
spotrebitel'skej perspektivy. Pri dotazovani viac nez 200 I'udi zist'ovali, ako si kampan
vedie v porovnani s klasickou reklamou Gillette z 80. rokov na baze troch elementov a to
charakteru, vplyvu a efektivity.

Toxicka maskulinita sa preukédzala ako dostatocne zmysluplny problém, ale disonancia sa
vyskytla pri spojeni charakteru firmy s odkazom kampane. Pri zvazeni dvanéstich
marketingovych archetypov bola klasicka podoba Gillette zaradena do charakteru identity,
ktory vyhl'adava uspech, status a silu, ¢o zo spolo¢nosti robi osobnost” hrdinu a vIadcu.
Nova kampan vSak posobila dojmom zodpovednosti a starostlivosti, ¢o z firmy robi
opatrovatel’a alebo mentora. Ako ilustraény obrazok zobrazuje, tieto dva typy

marketingovych osobnosti st spolu v nesulade.
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Obrazok 4: Sulad reklamy ,, The best men can be* s typmi marketingovych osobnosti
(Zdroj: Marketing Week, 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Gogarty (2019) pojednava, ze konanie, ktoré nesthlasi s obvyklym charakterom nartsa
budovanie dovery a spolo¢nost’ by mohla predat’ cnostnti myslienku ovel’a efektivnejsie
pouzitim svojej tradi¢nej komunikacnej stratégie koreSpondujucej s charakterom hrdinu

a vladcu. V ¢ase tvorby analyzy ziskala reklama na YouTube 30 milidnov zhliadnuti,

z toho 1,4 milidna reakcii ,,nepaci sa mi to*“ a len 783000 reakcii ,,paci sa mi to*“ SO
zdvaznym mnozstvom negativnych komentarov. To naznacuje, ze reklama odradila zna¢nt
Cast’ zakaznikov, ktori sa citili obvineni z toxického spravania. V otazke vplyvu sa
kampani pomerne darilo s dosahom na 76% opytanych, ¢o je viac ako reklama z 80. rokov,
ktora zastihla len 69%. Efektivita sa preukazala ako zna¢ne netispe$na, nakol’ko

pravdepodobnost’ ndkupu u Gillette bola niz$ia po zhliadnuti reklamy.

Brand Logo - Propensity to buy The Best a Man Can Be - Propensity to Buy
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Obrézok 5: Porovnanie reakcii spotrebitel'ov na 2 reklamy Gillette (Zdroj: Marketing
Week, 2019)

7.3 Pepsi

Vyrobca sytenych napojov Pepsi si presiel dlhou historiou marketingovej ¢innosti od
svojho zaloZenia v roku 1898. Marketingové a reklamné oddelenie v$ak vtedajsi vykonny
riaditel’ Alfred Steele zalozil az v roku 1949 a mnohi pripisuji dnes$ny Gspech spolo¢nosti
odlisit’ sa na trhu najméa reklamnej stratégii. ZapamatateI'nost’ reklam docielila spolo¢nost’
najmé zakomponovanim velkych mien amerického Sou biznisu, ako Michael Jackson, Ray
Charles, Cindy Crawford, Britney Spears a mnohymi d’al§imi umelcami na vrchole
popularity, ¢o jej pomohlo vzdy oslovit’ mladu generaciu (Five best advertising campaigns
of Pepsi).

Kontroverziu vSak firma sposobila v roku 2017 vydanim reklamy s nazvom ,,Live for
Now*, ktora sa postavila za mySlienku jednoty a stdrZnosti v €ase, kedy boli Spojené Staty
americké zmietané poCetnymi protestami za rasovu a rodovi rovnost’. Spdsob, akym bola
kampan prevedena bol podl'a vel'kej Casti verejnosti o¢ividné bagatelizovanie zavazného

problému za t¢elom kapitalizovat’ na socialnych problémoch. Pepsi stiahlo video po 1 dni
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vysielania stiahla z obehu. 2 dni po vysielani si reklama vysluzila 124 598 prispevkov na
socialnych siet'ach a z toho bolo 45 % negativnych a len 27 % vyjadrujucich pozitivne
emocie k nametu. Za zmienené dva dni tiez reklama dosiahla na YouTube len 3000 palcov
hore, kym palce dole sa vysplhali az na 15000. Nasledujlci obrazok, uverejneny
spolo¢nost'ou Brandwatch, zobrazuje meniace sa pocity spotrebitel'ov k reklame pred a po

vydani reklamy (Joyce, 2017).

Sentiment towards Pepsi plummeted after ad release
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Social data analysis via Brandwatch | 30 March - 5 April 2017

Obrazok 6. Porovnanie pocitov spotrebitelov pred a po vydani reklamy ,,Live for Now “
(Zdroj: Brandwatch, 2017)
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8 KVALITATIVNY VYSKUM

Kvalitativny vyskum bakalérskej prace prebehol v termine od 30. 4. do 15. 4. 2022 a bol
uskutoéneny formou hibkovych rozhovor s dvadsiatimi participantmi, ktori vyjadrili svoj
nazor na CSR, ich nézory na dolezitost’ vykonavania CSR firmami, ako na nich vplyvaju
rozne formy a motivy zakomponovavania CSR do kazdodenného chodu spolo¢nosti

a nakoniec im bol predstaveny termin virtue signalling, ako $pecifikacia motivov CSR.
Respondenti boli pobadani k rozvijaniu svojich vlastnych myslienok po¢as rozhovorov

a takzvane uvazovat’ nahlas. Bolo im kladenych devét otdzok a nasledne im boli
odprezentované tri reklamne spoty, na ktoré vyjadrili svoj nazor. Obsah, okolnosti
zverejnenia a prijatie verejnost'ou reklamnych spotov na firmy Gillette, Pepsi a Nike su
popisané v predchadzajicej sekcii praktickej Casti, ako aj ich stvis s terminom virtue

signalling.

8.1 Profil respondentov

Z vyspovedanych dvadsiatich ucastnikov rozhovorov bolo zloZenie nasledovné:

e 10 respondentov zijucich v zahrani¢nych krajinaich vo vekovom rozpéti 20-24
rokov, teda spadajucich do generacie Z, zloZenych zo Siestich zien a siedmych
muzov s povodom z Portugalska, Spanielska, Spojenych §tatov americkych,
Nemecka, Belgicka a Finska. Nizsie su uvedené kratke popisy jednotlivych

participantov:
- Silvia, 22 rokov, Studentka kinematografie z Madridu
- Gaspar, 23 rokov, student turizmu z Malorky
- Killian, 22 rokov, student zurnalistiky z Bruselu
- Dominik, 24 rokov, Student ekonomiky z Frankfurtu
- Leonie, 22 rokov, Studentka komunikacie z Bruselu
- Sophia, 20 rokov, $tudentka hotelového manaZzmentu z Helsink
- Beatrice, 21 rokov, Studentka hotelového manazmentu z Lisabonu
- Clara, 22 rokov, studentka turizmu z Valencie
- Shayaan, 21 rokov, Student ekonémie a podnikania z New Yorku

- Manuela, 20 rokov, Studentka zurnalistiky z Bruselu
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e 5 obyvatel'ov Slovenska reprezentujucich generaciu generacie Y vo vekovom rozpati

27-32 rokov. Kratke popisy jednotlivych respondentov zneju nasledovne:
- Juraj, 27 rokov, zamestnanec grafického Studia v Skalici
- Jaroslav, 32 rokov, manazér vendingového oddelenia firmy v Skalici
- Adam, 28 rokov, facility manazér zo Skalice
- Lenka, 28 rokov, predavacka Sperkov zo Skalice
- Andrea, 29 rokov, graficka zo Skalice

e 5 obyvatelov Slovenska reprezentujiicich kategdriu generacie X vo vekovom rozpiti

43-48 rokov. Nizsie su v kratkosti popisané ich profily:
- Miroslava, 45 rokov, manazérka nakupného oddelenia firmy zo Skalice
- Martin, 43 rokov, zamestnanec mliekarenskej firmy z Ruzomberku
- Elena, 44 rokov, u¢tovnicka zo Skalice
- Radovan, 48 rokov, konatel’ gastronomickej spolo¢nosti zo Skalice
- Zuzana, 43 rokov, v sucasnosti na materskej dovolenke

So zahrani¢nymi respondentmi prebehli rozhovory v anglickom jazyku, pricom im boli
polozené identické otdzky ako slovenskym ucastnikom, doslovne prelozené do anglického
znenia. VSetci zucastneni boli oboznameni s faktom, Ze ich odpovede budu pouzité na ucel
vyhodnotenia kvalitativneho vyskumu bakalarskej prace a Ze priebeh rozhovorov je

zaznamenany v audio forme.

8.2 Analyza odpovedi respondentov

1. Myslite si, Ze je dolezité, aby spolocnosti riesili socidalne problémy?
Na prvu otazku bola prevazna odpoved’ kladna, teda ano, participanti si myslia, ze
upozoriiovanie na socidlne problémy spolo¢nostami je dolezité. Odpoved’ ,,nie* v tomto
pripade zaznela len z Ust dvoch respondentov, a to predstavitel’ky slovenskej skupiny
generacie Y, Lenky, a predstavitel'a zahrani¢nej skupiny, Shayaana. ,,Podl'a mia to nie je
dolezité, lebo socidlne problémy by mal riesit’ niekto iny, napriklad by sa mali rieSit’
v politike. Ak sa jedna o firmy, ktoré sa zaoberaji nejakymi produktami, ¢i uz oble¢enim

alebo kozmetikou, tak by mali podl'a mna propagovat’ svoj produkt a netahat’ do toho
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socialne problémy* — Lenka. Shayaan svoj postoj vyjadril nasledovne: ,,Verim, zZe kazdy
by sa mal starat’ o svoj vlastny zaujem a ststredit’ sa na svoju ulohu — zarabanie penazi.*
Najdlhsi ¢as na zodpovedanie tejto otazky si vzala zahrani¢na ¢ast’ respondentov s tym, ze
mali potrebu dopodrobna vysvetlit’ svoj vzt'ah k danej problematike a viac rozviest’ svoje
myslienky oproti predstavitelom slovenskych spotrebitel'ov, ktori svoju myslienku
vacsinou zaobalili do jednej vety.

,,Jednoznacne si myslim, Ze je to dolezité, pretoze v mojom ponimani ma dnes vacsina
firiem rovnaku uroven kvality, alebo ak ma niekto horsiu kvalitu, tak nastavia nizSiu cenu,
takZe sa to vSetko vybalansuje. Ja si myslim, Ze to, Co podnik odlisi je bud’ pracovanie

s nie¢im ako je udrzatel'nost’ alebo CSR a mdze to byt cokol'vek — nieco pre zivotné
prostredie, pracovné podmienky a podl’a mna je dost’ lahké propagovat’ veci z tejto
perspektivy — Dominik. ,,Ano, myslim si, Ze je to doleZité, pretoZe to ukaze, ze
spolocnost’ si je vedoma toho, o sa deje vo svete ohl'adom socidlnych problémov

a vSetkého, takze si myslim, Ze ak to ako firma neadresujete, je to hlipe. Vel'a l'udom
zaleZi na tom, ¢i sa firma za nieco postavi“ — Manuela. Killian upozornil na to, Ze firma by
mala adresovat’ tie spravne problémy - ,,AK je firma vel’ky prispievatel’ plynov zlych pre
Zivotné prostredie, nie je skvelym napadom adresovat’ prave problém o klimatickych
zmenach, pretoze to pre nich nie je relevantné, ale myslim si, ze je dolezité obratit’ sa na tie

sprévne socialne problémy, ktoré sa najviac hodia k tomu, za ¢im firma stoji*.

2. Pozadujete, aby Vase oblubené spolocnosti na socialne problémy
upozornovali?

Tato otazka, ktora bola v podstate rozsirenim predchadzajucej otazky, ziskala rovnako
prevazne pozitivny postoj, aj ked’ vac¢Sina respondentov Specifikovala, ze to od spolo¢nosti
vyslovene nevyzaduje, ale Ze vnimaju, ze ked’ ma firma empaticky charakter a nie je jej
I'ahostajné okolie, tak v ich o¢iach stipa na hodnote a prehlbuje sa im vztah k znacke.
Silvia uviedla, Ze uprednostiiuje malé spolocnosti alebo malé podniky, pretoze si mysli, ze
maju vacsie predispozicie k tomu byt Setrny k Zivotnému prostrediu a K zvieratdm, ¢o
vnima vel'mi sympaticky, nakol’ko jej zalezi na spravodlivom zaobchadzani so zvieratami
a ma za to, Ze vel’ké korporécie si nem6zu do rovnakej miery udrzat’ rovnaky Standard
v ekoldgii a socidlnom sprévani.
Dominik asociuje spolo¢nosti praktizujuice CSR s vyssou sumou produktov a servisov.
,,»Stale som Student, ktory stale do urcitej miery musi davat’ pozor na rozpocet, a CSR vzdy

prichadza s cenovou prémiou, takze v kone¢nom désledku platim aj za dobry ¢in



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

spolo¢nosti, pretoze nie je len 0 tom, Ze ten dobry ¢in spravia, ale Gétujua to, takze to musim
zaplatit’ do konca. A ked’ze som Student a mam obmedzeny rozpocet, nie je to poziadavka,
pretoze by som si to asi nemohol dovolit'. Ak poviem, ze CSR je poziadavka, musim to
robit’ vzdy a momentalne na to nemam peniaze*.

Leonie vyjadrila nazor, Ze ak to je jej obl'ibena spolo¢nost’, tak upozorfiovanie na socialne
problémy vyzaduje, pretoze do nej vo vacsej miere investuje peniaze, hovori o nej znamym
a tymto sp6sobom ju v kone¢nom désledku propaguje zdarma, ¢ize povazuje za dolezité,
aby bola inkluzivna pre vSetkych.

Pri tejto otazke nebol badatel'ny vyrazny rozdiel v nazoroch medzi jednotlivymi
generaciami, ani medzi zahraniénymi a slovenskymi spotrebiteI'mi. Znova vsak treba
podotknut’, ze zahrani¢ni respondenti povazovali za dolezité viac tému rozvintt’ a venovat’

sa réznym aspektom viac dopodrobna.

3. Ked'vidite, ze firma na problém upozornuje, zaoberdte sa aj skumanim, ¢i sa
danej problematike dalej venuje a snazi hmatatelne pomoct’”?

Tuto odpoved’ najcastejSie sprevadzalo priznanie, Ze respondenti neskimaju, do akej miery
sa firmy konkrétnej problematike venuja, okrem vnimania ich povrchovej komunikéacie,
ale z vel'kej Casti bola vyjadrena aj myslienka, Ze by to mali vykonavat’ a snaha sa o to
niekedy v budicnosti pokasat’ a zaujimat’ sa 0 podobné veci. Najviac opakujuci sa spdsob,
akym si ucastnici overuju uprimnost’ hlasanych hodnét firiem je sledovanie ich t¢tov na
socialnych sietach a dlhodobé sledovanie reklam, cez ktoré odpozoruju, ¢i sa danej téme
venuju predovsetkym vtedy, ked’ sa o nej nadmerne rozpréva a ¢i ich zaujem utichne
vtedy, ked’ je téma v pohl'ade verejnosti uz neaktualnou témou na sledovanie. ,,Ked’ je to
moja oblibena znacka, rada si ju pozriem a ndjdem si ¢as na rolovanie na ich Instagrame.
A ked’ spominanie problému vidim naozaj len v obdobi, ked’ okolo toho bol ,,humbuk* a
potom to nechali bokom, nevyhodnotim to ako spravne. Takze tymto spdsobom, len na
socialnych médiach, ano, skiimam to z hl'adiska logiky. Nechcem ist’ d’alej, nechodim na
internet a nehladam vietky detaily* — Leonie. ,,Hibkovo sa o to nezaujimam, ale viem to
cez reklamu posudit’ a vyhodnotit’ si Ze ¢i sa o tu problematiku skuto¢ne zaujimajt a ¢i to
nevyuzili len ako sucast’ svojej reklamy v danom ¢ase® — Juraj.
,,Bola by som pokrytec, keby som povedala, Ze ano, pretoze mi samozrejme zalezi na
rieSeni roznych problémov, ale je pravda, ze potom uz d’alej nekontrolujem, ¢i spolo¢nosti

robia nie¢o dobré a re¢i naozaj nasleduju ¢iny, alebo ¢i o tom iba rozpravaja — Clara.
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Predmet, u ktorého najviac vyjadrovali respondenti potrenu overit’ si pravdivost’ hlasani
bola ekoldgia. ,,Myslim, Ze je existuje pojem greenwashing. Povedal by som, Ze na to v
skuto¢nosti hPadim* — Dominik. ,,Nevenovala som tomu vel'ku pozornost’, ale uvedomila
som si to, ked’ som videla nejaké produkty na plet’, ako vzdy existuje taka mala znacka,
ktora hovori, ze tento produkt je napriklad vegansky, alebo tento plast je opakovane
pouzitel'ny a va¢Sinou je to len marketingova zalezitost’ a v skuto¢nosti to nie je pravda.
HIl'addm o tom informécie a snazim sa aspon v tejto oblasti vidiet, ¢o je skuto¢né a ¢o nie*
— Beatrice.

Uz pri tejto otdzke bolo vyjadrené isté podozrievanie spolo¢nosti zo zneuzivania témy
socidlnych problémov na ucely generovania vacSieho zisku alebo uputat’ pozornost’
verejnosti. ,,Ak by to pre nich bolo nieco zIé, nerobili by to, ale pretoze odtial’ ziskavaju
marketing a mozno aj viac zakaznikov, takZe samozrejme ziskavaju aj vela pozitiv. Ale
ano, myslim, Ze to zavisi od spolo¢nosti* — Sophia.

V zaleZitosti overovania ¢inov spolo¢nosti nebol preukézany signifikantny rozdiel medzi
spotrebite'mi s rozdielnym pévodom ani generaciami, avsak zahrani¢ni respondenti

a prislu$nici mladsej vekovej skupiny vo vicSej miere vyjadrili snahu zmenit’ tato

skuto¢nost’ a zaujimat’ sa o problematiku viac.

4. Aké problémy su podla Vas najdéleZitejsie na riesenie spolocnostami? (napr.
environmentalne problémy, rasové/rodova/ina nespravodlivost, spravodlive
pracovné podmienky, alebo iné?)

V rebric¢ku najviac zmiefiovanych problémov z predchadzajlcej otazky nepriamo viedla
ekoldgia a vysledok nebol rozdielny ani v tejto otazke. Subjekty ho eviduju ako
najpalcivejsi problém a najnalichavejsi na rieSenie. ,,Spolo¢nosti by mali najmé prispiet’
Zivotnému prostrediu, lebo my Zijeme na tejto planéte a chceme tu d’alej Zit'. Co sa tyka tej
environmentalistiky, malo byt’ top* — Adam. ,,Pre mna st to urcite environmentalne
problémy, ekologia vo vSeobecnosti. Ak neddvame pozor na nasu planétu, o nam

Vv podstate ostane? To je jadro vSetkého, takze si myslim, ze najddlezitejSou vecou je
najprv vyriesit’ problémy zivotného prostredia a potom ano, samozrejme, je tu aj vela
inych veci, ktoré su tiez vel'mi dolezité. Zaujima ma vSetko, ale bez toho, aby sme boli na
Zemi, toto ani neexistuje. TakZe pre mia je najddlezitejSia urcite ekolodgia a Zivotného
prostredia“ — Manuela.

Ekologii sekundovalo férové spravanie spolo¢nosti vo¢i zamestnancom a spravodlivé

zaobchadzanie s T'ud'mi. ,,Pre zamestnancov by mali byt platy spravodlivé, pretoze
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spolo¢nosti jednoducho prestuvajia vSetku pracu do nerozvinutych krajin za nizsie platy.
Myslim, Ze je dolezité mat’ pre zamestnancov kvalitné zazemie® - Silvia. ,,Povedala by
som, Ze ma prit'ahuje diskriminécia na zaklade veku, potom rovnost’ medzi Zenami a
muzmi a samozrejme aj rasové rozdiely* — Sophia. ,,Ako prva moznost’ sa pontika
ekoldgia, ale ako zamestnanca ma zaujima skor zazemie, spravodlivé pracovné podmienky
a dobreé pracovné prostredie“ — Elena.

Svoje zastipenie mal aj ndzor, ze firmy by sa nemali zameriavat’ len na rieSenie jedného
problému a suc¢asne uplne prezerat’ alebo zanedbavat’ iny, ale mali by sa zapodievat’
rovnomerne vSetkymi oblastami. ,,To neviem takto selektovat’. Podl'a miia vSetky st
dolezité rovnako. Ekologia je tak v popredi, ale zase hovorim trebars aj ta rodova rovnost,
objektivne moznosti a prilezitosti pre rézne rasy alebo teda medzi-rodova, aj to je dolezité*
— Radovan. ,,Ked sa mam zaujimat’ o nejaka znacku alebo firmu ako global, tak asi aby to
nebola len jedna vec, Ze sice firma vysadi 100 stromov ro¢ne, ale maju tam zamestnanca,
ktory znevyhodnuje Zeny, to nie. Aby to bolo také vyvazené* — Jaroslav.

MensSina vyjadrila skuto¢nost’, Ze skor nez globalne problémy ich uputaju osudy
konkrétnych jednotlivcov. ,,Najviac sa ma dotkne, ked’ sa riesi deti s hendikepom. Ked’ sa
niekto snazi pomoct’ rodine, ktora je na tom financne zle a existuje nejaka ta lie¢ba ¢i pre
diet’a alebo nejakého iného ¢lena rodiny, ale je vel'mi ndkladna. Vtedy dokazem aj
prispiet* — Lenka. Miroslava taktiez uviedla, Ze skor ju upuataju konkrétne pribehy.

Medzi generaciami a povodom participantov sa opit’ nepreukazal vyznaény rozdiel

VO vnimani dolezitosti rozli¢nych globalnych problémov.

5. Nakupujete na zaklade Vasich hodnot?
V tejto otazke uz nastal mierny rozdiel medzi odpoved’ami tuzemskych a zahrani¢nych
ucastnikov rozhovorov. Zahrani¢ni respondenti, patriaci do generacie Z sa viac na
problematiku zamerali z hl'adiska nakupu oblecenia, priGom priznali vykonévanie pre nich
neziaduceho zlozvyku - nakupovanie tzv. ,.fast fasfion®, teda rychlej médy, a snahu zmenit’
ho nakupom ,,second-handu®, teda z druhej ruky. ,,Co sa tyka oblecenia, snazim sa
nechodit’ do velkych obchodov kvoli zivotnému prostrediu a aj 'ud’om, ktory oble¢enie
vyrabaju a podmienkach, v akych pracuji. Snazim sa teraz nakupovat’ veci z druhej ruky,
myslim si, Ze je pre nas lepsie veci znova pouzit™ — Beatrice. ,, Ano, pretoze nakupujem
veci z druhej ruky. Vac¢sinou, samozrejme nie na 100%, ale vaésinou si veci kupujem z

druhej ruky a zo second-handu som si aj zariadila byt — Sophia.
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V suvislosti s touto tematikou sa vyskytla aj skutocnost’, Ze respondenti asociuju
nakupovanie na zaklade hodnét s vyssou cenou. ,,Snazim sa to robit’, ale je to pre mia
nieco, ¢o momentalne nie je jednoduché kvoli moéjmu nizkemu rozpoctu, takze je pravda,
7e vzhl'adom na to nakupujem fast fashion. Lacné spolo¢nosti sU menej etické

a zakomponovavaju neudrzatel'nl vyrobu. To je naozaj velky biznis, na ktory sa snazim
reagovat’, ale niekedy je to tazké* — Silvia. ,,Povedala by som, Ze sa snazim upustit’ od
rychlej mody a pokusam sa zistit', ¢i existuja lepSie alternativy, ktoré sa mi aj pacia, a aj si
ich mozem dovolit™ — Leonie.

Podobné tvrdenia, ktoré vyjadrovali snahu nakupovat’ na zaklade hodndt, no
nepraktikovanie toho bezne bolo vyjadrené aj tuzemskymi predstavitel'mi generacie X

a generacie Y, no nebola v ich vypovediach pritomna $pecifikacia na rychlu modu, ale skor
sa zameriavali na potraviny a kozmetiku. ,,Snazim sa separovat’ ano, ked’ som v Tescu, tak
si nekupujem igelitky alebo si to zoberiem do ruky a radSej, ale Ze by som si kupoval uplne
veci typu obuv, ktoré je z recyklovatel’'nych materialov, to asi nie. Som asi taky ten

klasicky, stredne pokazeny obcan priemerny* — Jaroslav.

6. Ste ochotni firmu na zdklade hodnot bojkotovat/bojkotovali ste uz niekedy firmu

kvoli jej neetickému spravaniu, ¢i uz verejne alebo ukoncenim nakupovania

u nej?
Pri téme bojkotu znaciek na zaklade ich neetického spravania prevazovala u zicastnenych
sktisenost’, ze zatial’ podl'a ich vedomia znacku nebojkotovali, no v pripade preukazania, ze
firma naozaj kond neeticky alebo by bola zahrnuta do Skandalu, ktory by nekoreSpondoval
s ich moralnymi hodnotami, tak by boli ochotni zdrzat’ sa d’al$ich nakupov znacky. ,,V
minulosti som v takejto situdcii nebol, ale teda myslim si, Ze ak by takato situacia nastala,
tak prehodnotil by som vztah k takej spolo¢nosti a ovplyvnilo by to moje spravanie* —
Juraj.
Forma bojkotu, ktora bola dominantna bolo zastavenie nakupu od firmy. ,,Ano, ¢o sa tyka
skoncovania nakupu znacky. Bojkotoval som Coca-Colu a vsetky ich produkty, pretoze v
mojom rodnom meste mali naozaj velk( fabriku a pred par rokmi zavreli tito poboc¢ku
a ukoncili vela pracovnych miest, takze vel'a 'udi skonéilo nezamestnanych kvoli tomu,
lebo sa rozhodli prestahovat’ vyrobu do krajin, kde to bolo lacnejsie” — Gaspar.
Verejne, vo forme protestu sa bojkotu zuc¢astnila len jedna respondentka. ,,Ano, parkrat
som sa uz protestov zG¢astnila, napriklad Amazonu. Vieme, Ze je to spolo¢nost’, ktora sa

vyhyba daniam a platom a ich zaobchadzanie so zamestnancami nie je najlepsie.
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Kedykol'vek je v Spanielsku bojkot, a hovori sa napriklad, Ze od dnesného diia sa od nich
nema ni¢ kupit’, aby sme dali najavo nesuhlas, vzdy sa to snazim reSpektovat’. Viem, Ze to
nie je najviac, ale to je taka moja mal& namaha“ — Silvia.

Motiv bojkotu, ktoré bol viac dominantny u slovenskych spotrebitel'ov bolo rozhodnutie
jednotlivych firiem nestiahnut’ svoje podniky z Ruska a nevyjadrit’ tak solidaritu Ukrajine
vzhl'adom na vojnovu krizu, ktora prebieha v Case pisania bakalarskej prace. ,,V spojitosti
s Ruskou agresiou firmy, ktoré nechceli odist’ z Ruska napriek tomu, ¢o sa tam deje, tak
som zistil, ze mam vo¢i nim averziu“ — Radovan.

Zvyseny zaujem slovenskych spotrebitel'ov o tuto problematiku sa da vysvetlit’
vzdialenost'ou, ktora je fyzicky blizsia k samotnému dianiu. Tento element sa opakuje aj

v jednej z nasledujlcich otazok, ktora sa zaobera identifikovanim neetickych podnikov.

7. AKke etické firmy Vas z hlavy napadaju?
V kategorii etickych firiem boli badatel'né rozdiely medzi skimanymi kategoriami
Z hl'adiska uchopenia tohto konceptu. Kym zahrani¢ni predstavitelia generacie
Z deklarovali ndzvy konkrétnych znacdiek, predstavitelia generacie X a Y zo Slovenska
viac popisovali praktiky, ktoré firmy vykonavaju, no nevedeli menovat’ konkrétne firmy.
Skupina zahrani¢nych respondentov sthrnne vymenovala 13 firiem, slovenski respondenti
dokopy vymenovali len 7.
Znacky vymenované prvou skupinou boli nasledovné: Patagonia, Recup, Lush,
Mercadona, Hiro, Paula’s Choice, Lacoste, Agromart, Bimbo Bread, L’Oreal a dva krat
zaznela lkea. Padli aj nazvy Oxfam a Gaie, no ked’ze sa jedna o neziskové organizécie,
nesplnaja kritéria otazky.
Predstavitelia generacie Y vymenovali nasledovné: Ikea, Martinus, Dedoles a Lidl.

Generacia X vymenovala znacky Cuts Clothing, Peak Design a Avon.

8. Aké neetické firmy VAs z hlavy napadajii? (zahrnuté do Skanddalov kvoli
neetickéemu spravaniu atd’)
Pri zodpovedani otazky o neetickych firmach bola vicsia tendencia opakovania rovnakych
firiem r6znymi respondentmi. To naznacuje, Ze I'udia si viac spatne pamataju negativne
aspekty a skandaly firiem, neZ ich pozitivne konanie. Pomer medzi menovanim
konkrétnych nazvov spolo¢nosti a viac vSeobecnému vyjadrovaniu o praktikach bol pri

tejto otazke este viac badatel'ny. Zahrani¢na skupina desiatich I'udi spolu vymenovala 17
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firiem, kym slovenska skupina s rovnakym po¢tom ztcastnenych vymenovala len 8
nazvov.

Rovnako ako pri predchadzajtcej otdzke mali slovenski respondenti tendenciu opisat’
situaciu, kedy sa firma nezachovala nespravne, ale nevedeli si tento ¢in spojit’

s konkrétnym néazvom spolo¢nosti. Ustrednou témou pre tito skupinu bol opit” rusko-
ukrajinsky vojnovy konflikt.

Predstavitelia generécie Z zo zahranic¢ia v suhrne vymenovali 4 krat Nestlé, 3 krat Coca-
Colu, 2 krat Zara, Nike, Apple, Amazon, TotalEnergies, Shein, PrettyLittleThing, H&M
a AliExpress.

Utastnici patriaci do generacie Y s pdvodom zo Slovenska poukézali na Peugeot alebo
Renault, pri¢om si respondent nebol isty, ktory z nich odmietol stiahnut’ sa z ruského trhu,
Adidas, Nike a Pumu a Burger King s rovnakou neistotou, ¢i sa jedna o spravnu firmu

v sGvislosti s ruskym trhom.

Participanti zacleneni do generacie X s povodom zo Slovenska vymenovali vo
vSeobecnosti letecké spolo¢nosti, Coca-Colu, Dracik a mliekarne, ktoré vypustaji do riek

chemikalie a tym ich znecist'uji.

9. Rada by som Vas oboznamila s terminom virtue signalling, ¢o je tstredna téma
mojej bakalarskej prace a nasledne by som si chcela vypoéut’ Vas nazor na tento
fenomén, ¢i Ste sa s nim uz vedome stretli alebo nad nim premysrlali do urdcitej
miery. Virtue signalling: ,, Signalizacia cnosti* je pokus ukdzat okoliu, Ze subjekt
— Ci uz jedinec alebo firma - zastava spravne hodnoty s cielom vytazit nieco z
tohto verejného postoja. Vyraz sa ¢asto pouziva na naznacenie, ze signalizovanie

je prehnané alebo nedprimné.

Po vysvetleni Ustrednej témy rozhovoru, ktora sa do istej miery prelinala s charakterom
predchadzajuceho rozhovoru a so vsetkymi otazkami, ktoré k nej mali smerovat’, bolo
mozné venovat’ pozornost’ vstrebaniu vsetkych doterajSich informadcii respondentom

a s danou definiciou ¢erstvo v pamati, utvorit’ si findlny nazor.

Participanti uviedli, ze nad touto praktikou sa uz v minulosti zamysl’ali, teda analyzovali
skuto¢ny motiv dobroc¢innych skutkov spolo¢nosti, aj ked” nepostrehli ndzov virtue
signalling. VSeobecny konsenzus bol taky, ze participanti veria, ze vacSina firiem sleduje
podobnymi ¢inmi svoj vlastny benefit, ¢i uz vo forme zvyseného generovania zisku,

prilakania viac¢Sieho poctu spotrebitel'ov alebo inych vyhod, no verili, Ze existuje aj mensie
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mnoZstvo firiem, ktorych zamery st nezi§tné. Dalsim skimanym elementom bolo, &
podobné ostentativne spravanie spolo¢nosti odsudzuju. Ich nazory ovplyviiovali
skuto¢nosti do akej miery takéto spravanie vystavuju verejnosti a do akej miery svojimi
skutkami naozaj hmatatel'ne pomahaju.

Ugastnici zo zahranicia spadajici do generécie Z prejavili skepticizmus nad zamermi
firiem riesit’ socialne problémy, no zaroven pre nich bola charakteristicka aj viera

v selektovant skupinu predovsetkym mensich podnikov, ktoré v ich ponimani naozaj
pohafa snaha zlepsit' isté problémy. ,,Casto si myslim, Ze je to viac o marketingu

a ukazanie sa v dobrom svetle, nez o skuto¢nej zmene nie¢oho* — Killian. Zaroven sa
vyskytla polemika o tom, ¢i profitovanie z pomahania je naozaj treba povazovat’ za
negativne. ,,Viem, ¢o mas na mysli, pretoZze sme o tom tiez diskutovali na univerzite.
Myslim si, Ze vdcSina firiem to nerobi preto, Ze to chct robit’. Je za tym vzdy nejaky
finanény dovod, ale zaroven si ako vys$tudovany ekoném nemyslim, ze je to zlé a v
Ziadnom pripade to neodsudzujem, pretoZe je to zI€, pytam sa? Ked’ robite etické veci a
budete odmeneni peniazmi, je to zly stimul? Podl’a mila nie, ale samozrejme st firmy,
ktorym verim, ked’ je ich biznis model nastaveny ako Recup, zarabaju na odstraneni
plastov. Zakladom tohto podnikania je robit’ nieco etické a ja uplne verim, Ze to nerobia
preto, aby zarobili viac penazi, ale cielom celého podnikania je v podstate byt eticky. Ale
napriklad Nestlé mé specialne programy na vzdelavanie farmarov v Afrike, robia vel'a pre
to, aby bola voda, ktor vyrabaju, udrzatel'nejsia, certifikuja ju. Ale myslim si, ze to
nerobia, pretoze ich skutocnym ciel'om je zlepsit’ zivoty. Nakoniec vedia, Ze maju zly
imidZ a chct to zmenit', ale podl’a mna na tom nie je ni¢ zI¢é, aj ked’ to robia z finan¢nych
dévodov. To je mdj nazor* — Dominik.

Generacia Y sa menej zamyslala nad rozdielmi medzi virtue signallingom vel’kych

a malych spolo¢nosti, no vyjadrovali predovsetkym vieru v dvojakost’ charakteru r6znych
firiem a zmysel videli v sledovani, ¢i sa znacka s propagovanou problematikou spaja
dihodobo alebo sa jedna len o chvil’kova zélezZitost'. ,,Ze konajii v prospech, ale bez
presvedcenia? Myslim si, ze V dneSnom svete urcite su také firmy, nemoézem menovat’
znacky, ale predpokladam Ze najdeme vel'a znaciek, ktoré sa budu tvarit’, Ze chct spasit’
svet, ale urcite by sme nasli v ich konani nejaké medzery alebo chyby, ktoré su
preukazatel'né. Ten svet je dneska vel’'mi zvlastne prepojeny aj s tymi dobrymi aj zlymi
vlastnost’ami, ktoré s v nas 'ud’och a potom logicky aj v tych firméach, lebo tie firmy
riadia I'udia a vZdy je to len o tom Ze v ktory ¢lovek. Ale verim, ze v kazdej spolo¢nosti je

to ina¢ a verim, ze existujt aj dobré spolo¢nosti s dobrym timyslom, ¢o to robia tak, ako sa
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ma“ — Jaroslav. ,,Nakoniec to je na konzumentovi, aby sam interpretoval, ¢i sa firmy stale
drzia tej linie a toho, ¢o tvrdili pred pol rokom, ked’ si ten produkt kupoval a dokazal
vyhodnotit’, ¢i to bol len falosny postoj na maximalizaciu ziskov a na to, aby si vylepsili
marketing alebo je to nieco, Comu sa venuju aj d’alej v Case, aj ked’ uz to nie je aktualne v
spolo¢nosti aj ked’ uz to nie je ,,in”, stéle si za touto hodnotou stat’. A tak v podstate je to
nakoniec na tom konzumentovi, na tebe, aby si aby si si to dokazal vyhodnotit’. VV podstate
len t& dlhodob& marketingova komunikacia a dlhodoby horizont v skuto¢nosti ukaze, ¢i je
to skuto¢na hodnota firmy, za ktorou stoji alebo to bola len chvilkova zalezitost’ ha
maximalizaciu ziskov v ramci marketingu® — Juraj.

Spomedzi troch vekovych kategorii sa k problematike kategoria generécie X vyjadrila
najstruénejsie a mali najmenej nuansované nazory, takze sa vyjadrili viac v§eobecne.
,,Nepaci sa mi, ked’ je to vyslovene s ciel'om zamerne sa zapacit’ publiku, ale da sa to
vel'mi tazko dokéazat’. To vie naozaj len ten ¢o sedi na porade a rozhoduje o tom, o bude
firma zverejnovat’ alebo ktorym smerom pojde, ale ¢i to naozaj je v ramci toho vnimania

celej firmy, to sa zistit’ neda podl'a mna‘“ — Elena.

10. Odprezentovanie reklamnych spotov

Tri reklamné spoty, ktoré boli verejnost’ou Casto obvinené zo zakomponovavania virtue
signallingu, vzbudili dva druhy reakcii. Jedna skupina vyjadrila negativne dojmy z faktu,
ze reklamy nezobrazuju produkt a vecné fakty o produktoch, ale snazia sa zaposobit’ na
emocie spotrebitel'ov pribehom, ktory s firmou nesavisi. ,,Za mna to bola reklama uplne od
veci. Podl'a mna, tymto by nepredali ani jeden produkt. Ked’ chceli uputat’ na Gillette, tak
podl'a mia skor mali mierit’ tam, Ze chlapi budu krajsi, vonavejsi, upravenejsi trebars a ze
bude ich spolo¢nost’ vnimat’ ako krajsich, ked’ st upraveni« — Lenka. Tato skupina mala
tendenciu preferovat’ reklamu na Pepsi, pretoze ta aspon ¢iastocne splnila ich poziadavku
zobrazit’ propagovany produkt. VacSina zucastnenych s ndzorom, Ze by mal spot
zobrazovat’ produkt bola slovenského povodu.

Druha skupina ocenila hlavné myslienky reklamy a forma rozpravaného pribehu im
imponoval. T4 mala zas tendenciu prejavit’ sympatie k reklame Gillette a Nike a pomerne
silné antipatie k reklame na Pepsi. Skupina preferujica formu reklamy, ktora nevyobrazuje

produkt bola zahrani¢ného pdvodu.
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8.3 Zodpovedanie vyskumnych otazok

Ciel'om vyskumu bolo najst’ odpoved’ na tri vyskumné otazky, ktorym sa venuje tato
bakalarska praca. Hibkové rozhovory problematiku obohatili jednotlivymi odpoved’ami,

ktoré su popisané nizsie.

8.3.1 VOI: Do akej miery dokazu dneSni spotrebitelia rozoznat’ iprimnost’ ,,virtue

signallingu® pouZivaného réznymi spolo¢nost’ami?

Sucasni spotrebitelia vnimaja praktikovanie virtue signallingu spolo¢nostami, aj ked’ si nie
su vedomi, ze praktika nesie tento ndzov. Priznavaju, Ze vic¢sinou nevedia rozoznat’
uprimnost’ motivu, ktory vedie firmy k propagovaniu svojich moralnych hodnét, no
vacsinu firiem podozrievaji zo sebeckych pohnutok. Najcastejsie vyhodnotia podnik ako
neuprimny vtedy, ked’ sa venuje danej problematike len v obdobi, kedy sa jedna o aktualne
diskutovanu tému na verejnosti, ale nezaoberaju sa hibkovym skimanim a dokazovanim

pravdy.

8.3.2 VO2: Lisi sa postoj na pouZivanie ,,virtue signallingu* v marketingu medzi

vekovymi kategoriami spotrebitel’ov?

Generacia Z sa najvyraznejSie odlisuje od zvy$nych dvoch generacii najmé vacSou
znalost'ou konkrétnych ¢inov rozli¢nych spolo¢nosti, ktoré st vyhodnotené ako praktikanti
virtue signallingu a via¢sou zanietenostou do problematiky, ktoré bola preukazana dlh§imi
odpoved’ami. Na druht stranu generacia X prejavila najmenSiu ochotu zmenit’ svoje
nakupné spravanie v suvislosti s nestladom medzi ich moralnymi hodnotami a hodnotami

spolocnosti.
8.3.3 VO2: LiSi sa postoj na pouZivanie ,,virtue signallingu* v marketingu medzi
spotrebitePmi zo Slovenska a spotrebitel’mi zo zahranicia?

Rozdiel v pévode nebol z hl'adiska vnimania virtue signallingu firmami signifikantny, no
zahrani¢ny spotrebitelia su v porovnani so slovenskymi spotrebite'mi mierne ochotnejsi

bliz§ie overovat’ pravdivost’ hlasanych moralnych hodnét spolo¢nosti.

8.4 Limity vyskumu

Limit vyskumu sa vyskytuje pri zvaZeni citlivej povahy kladenych otazok. Uprimnost

vypovedi moze byt mierne skreslend, nakol'ko vécsina l'udi preferuji byt vnimani ako
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moralni a eticki jedinci a ostycha sa priznat’ okoliu aj sebe samym, Ze pri nakupe v sulade
s tymito hodnotami niekedy nekonaji. Na druht stranu boli respondenti vyzvani
k pravdivej reflexii, ktorti pred za¢iatkom rozhovoru prisl'abili a k Uprimnosti im mohla

pomoct’ aj anonymna forma rozhovoru.
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ZAVER

Bakalarska praca sa venovala praktike spolocnosti, ktoré davaji verejne najavo svoje
moralne hodnoty apostoje, no uprimnost’ tychto ¢inov je diskutabilnd a
neskor specifikovana suhrnnym nazvom ,,virtue signalling™. Jej zvySeny vyskyt v
poslednych rokoch mdze byt zodpovedny za stpajuci level spotrebitel’ského skepticizmu,

¢o znaci vicsia ostrazitost’ spotrebitel'ov verit’ réznym odkazom firiem.

Struktara bakalérskej prace bola rozdelend na dve Casti. Prva Cast, teoretickd, sa zamerala
na detailné preskimanie dostupnej literatiry na tému virtue signallingu. Okrem vS§eobecnej
definicie a priblizenia historie virtue signallingu sa vyskytlo velké mnozstvo stvisiacich
pojmov, ktoré rozsirili chépanie pojmu o dodato¢né elementy a poukézali na fakt, ze
fenomén je aplikovatel'ny do viacerych podskupin predaja. Teoreticka Cast’ sa zaoberala aj
snahou pochopit’ spotrebitel'skému spravaniu, najprv z pohladu motivacie konzumenta
spravat’ sa eticky vysvetlenim pojmov moralky, moralnych sankcii a recipro¢ného
altruizmu. BliZsie pribliZenie spotrebitel'ského spravania a snahy skibit svoje moralne
hodnoty s nakupnym procesom priniesla teoria zahal'¢ivej triedy Thorsteina Veblena a teoria
aspiracnej triedy Elizabeth-Currid Halkettovej, ako aj pribliZenie samotného pojmu
spotrebitel'sky skepticizmus. Vyskumy uskutocnené na analyzu vyuzZivania virtue

signallingu vel’kymi spolo¢nost’ami tvorili poslednu sekciu teoretickej Casti.

Druha ¢ast’, praktickd, predstavila uskuto¢nent analyzu, ktora sluzila na zodpovedanie troch
vyskumnych otézok, ktoré boli dopredu stanovené. Kvalitativny vyskum, uskutocneny
prostrednictvom hibkovych rozhovorov, priniesol jasnost’ do problematiky vnimania virtue
signallingu dne$nymi spotrebite'mi a rozdiel tohto vnimania medzi jednotlivymi vekovymi
skupinami a spotrebitel'mi povodom zo Slovenska a zo zahrani¢nych krajin. Interpretacia
hibkovych rozhovorov preukézala, Ze napriek tomu, Ze spotrebitelia preukazuju zna¢nu
mieru skepticizmu k motivom preukazovania moralnych hodndt spolo¢nostami, nezi§tné
motivy nehodnotia zavrhnutiahodne a stéale pretrvava viera v mensi pocet spolo¢nosti, ktoré
svoj biznis model stavaju na skuto¢nej snahe pomoct’ istému socidlnemu problému. Navyse
nebol preukéazany vyznamny rozdiel vo vnimani tejto praktiky medzi troma analyzovanymi
vekovymi skupinami, teda generdciami X, Y a Z, no generacia Z preukazala vac¢siu znalost’
témy aviacsiu ochotu bojkotovat’ firmy, ktoré ucinia ¢iny nekoreSpondujuce s ich

presvedceniami.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
Atd. A tak d’alej

CRM Cause-related marketing

CSR Corporate social responsibility

Napr. Napriklad

Obr.  Obrazok

Tzv. Takzvany
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PRILOHA P I: SCENAR HLBKOVEHO ROZHOVORU

Dobry den, dakujem, Ze sa si nasli ¢as z(&astnit’ sa hibkového rozhovoru, ktory bude
sticastou praktickej Casti moje bakalarskej prace. Suhlasite so spracovanim (dajov

a nahravania tohto rozhovoru?
Dakujem, za¢inam nahravat'.
Na zaciatok by som Vas rada oboznamila s pojmom CSR.

Pojem CSR (Corporate-social responsibility): Dobrovolné integrovanie socidlnych a
ekologickych hladisk do kazdodennych firemnych operdacii a interakcii so
zainteresovanymi stranami firmy.

1) Myslite si, Ze je dolezité, aby spolo¢nosti riesili socialne problémy?

2) Pozadujete, aby Vase obl'ibené spolo¢nosti na socialne problémy upozornovali?

3) Ked vidite, Ze firma na problém upozoriuje, zaoberate sa aj skimanim, ¢i sa danej
problematike d’alej venuje a snazi hmatatel'ne pomoct™?

4) Aké problémy su podla Vas najdolezitejSie na rieSenie spolo¢nost’ami? (napr.
environmentalne problémy, rasové/rodova/ina nespravodlivost’, spravodlivé
pracovné podmienky, alebo iné?)

5) Nakupujete na zaklade Vasich hodnot?

6) Ste ochotni firmu na zaklade hodnét bojkotovat/bojkotovali ste uz niekedy firmu
kvoli jej neetickému spravaniu, ¢i uz verejne alebo ukon¢enim nakupovania u nej?

7) Ake etické firmy Vas z hlavy napadajd?

8) AKké neetické firmy Vas z hlavy napadaju? (zahrnuté do $kandalov kvoli
neetickému spravaniu atd’.)

Rada by som Vas oboznamila s terminom virtue signalling, ¢o je Gstredna téma moje;j
bakalarskej prace a nasledne by som si chcela vypo¢ut’ Vas nazor na tento fenomén, ¢i ste
sa s nim uz vedome stretli alebo nad nim premyslali do urcitej miery.

Virtue signalling: ,, Signalizacia cnosti* je pokus ukdzat okoliu, Ze subjekt — ¢i uz jedinec
alebo firma - zastdva spravne hodnoty s cielom vytaZit nieco z tohto verejneho postoja.
Vyraz sa casto pouziva na naznacenie, Ze signalizovanie je prehnané alebo neuprimné.

9) Aky je Vas nazor na firmy Gillette, Pepsi, Nike?

S Vasim dovolenim Vam pustim tri reklamné spoty a informovala sa o tom, aké pocity vo
Vés vytvaraju.

Dakujem za pravdivé a uprimné zodpovedanie vietkych mojich otazok.



PRILOHAP II: AUDIOZAZNAMY ROZHOVOR V MP3
Na prilozenom odkaze je mozné dohl'adat’ audiozaznamy hibkovych rozhovorov.

https://ulozto.cz/tamhle/ZDZr2QoTxSDQ#!ZGOVAMR2AWX1MJIVAZIWVZZHABTAXLIS
RH3ulo0ICG2EHDWR2MD==



https://ulozto.cz/tamhle/ZDZr2QoTxSDQ#!ZGOvAmR2Awx1MJV4ZJWvZzH4BTAxLISRH3ulo0ICG2EHDwR2MD==
https://ulozto.cz/tamhle/ZDZr2QoTxSDQ#!ZGOvAmR2Awx1MJV4ZJWvZzH4BTAxLISRH3ulo0ICG2EHDwR2MD==

PRILOHA P II: PREPIS ROZHOVOROV V PDF
Na prilozenom odkaze je mozné dohl'adat’ hibkové rozhovory prepisané do textovej formy.

https://ulozto.cz/tamhle/rOpy15Z78aqpSa#! ZGyxL mMROLGZKLJSyZTH1Z2MvLmIkH30aq
RphMJayqOxIAGt=



https://ulozto.cz/tamhle/rOpy15Z8gpSq#!ZGyxLmR0LGZkLJSyZTH1Z2MvLmIkH3OaqRphMJqyq0xlAGt=
https://ulozto.cz/tamhle/rOpy15Z8gpSq#!ZGyxLmR0LGZkLJSyZTH1Z2MvLmIkH3OaqRphMJqyq0xlAGt=
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