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ABSTRAKT

Tato praca sa zaobera etickymi otdzkami tykajlicimi sa vyuzivania svetovych udalosti na
marketingové ucely. V dobe, ktorda sa vyznacuje vzajomnou prepojenostou a rychlym
Sirenim informacii, firmy Casto vyuzivaju svetové udalosti ako prilezitost’ na propagaciu
svojich vyrobkov alebo sluzieb. Vyskum v praktickej cCasti sa zaobera komplexnym
skiimanim postrehov respondentov spojenych s etickym a neetickym vyuzivanim svetovych
udalosti na marketingové Uucely. Prostrednictvom kombinécie teoretickej analyzy,
pripadovych $tadii a perspektiv zainteresovanych stran je cielom tohto vyskumu objasnit’
suvisiace zlozitosti a poskytnat nahlad na orientdciu v danom prostredi. Kritickym
zhodnotenim rdznych etickych rdmcov a principov sa tato praca snazi prispiet’ k hlbSiemu
pochopeniu zodpovednosti a moralnych povinnosti, ktoré podniky nest pri zapojeni sa do
takychto marketingovych stratégii. V kone¢nom dosledku sa zasadzuje za svedomity pristup,
ktory uprednostiiuje integritu, empatiu a reSpektovanie roznych perspektiv, a tym podporuje

eticky spravnejSie postupy v oblasti marketingu aj mimo nej.

Kli¢ova slova: marketing, etika, etické principy, spolocenska zodpovednost’, svetové dianie,

neeticky marketing

ABSTRACT

The ethical concerns related to using current events for commercial gain are examined in
this thesis. In a time where information is shared quickly and people are connected,
businesses frequently take advantage of global events to advertise their goods and services.
In the practical part, the research focuses on a thorough analysis of respondents' opinions
regarding the morally right and wrong uses of current events for commercial gain. By
utilizing a blend of theoretical analysis, case studies, and different viewpoints, this study
seeks to elucidate the intricacies involved and offer guidance for navigating the
surroundings. This thesis aims to contribute to a greater understanding of the responsibilities
and moral obligations that firms face when engaging in such marketing methods by critically
analyzing various ethical frameworks and principles. In the end, it makes the case for a

responsible strategy that places an emphasis on honesty, compassion, and tolerance for



different viewpoints, encouraging more morally righteous actions in and outside of the

marketing industry.

Keywords: marketing, ethics, ethical principles, social responsibility, world events,

unethical marketing
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UvVOD

Marketing je neustale sa vyvijajice odvetvie, ktoré ovplyvituje mnoho faktorov formujticich
vzt'ah medzi zdkaznikom a znackou. Mnozstvo aspektov ovplyviiujucich marketingové
stratégie je vel'mi rozsiahle a dynamické. Spadaju sem kultirne rozdiely, odlisné cielové
skupiny, vysoka konkurencia ¢i udalosti odohravajuce sa nie len v Europe, ale po celom
svete. Jednotlivé spolocnosti si mozu vybrat’ ako sa k danym podnetom postavia — ¢i ich
budl ignorovat’ alebo ich vyuZziji vo svoj prospech. Pre dané odvetvie to predstavuje
nespocetné mnozstvo vyziev a tak sa jednoducho stane, Ze niektoré komunikac¢né vystupy

sa nestretna s pozitivnym ohlasom.

Je vsak tlohou vsetkych ¢lenov vo vedeni firmy, ako aj ich marketingovych oddeleni —
pripadne marketingovych agentar starajucich sa o image danej spolocnosti — aby pri tvorbe
kampani brali do Gvahy vSetky potencialne reakcie, s ktorymi sa mézu postykat’ zo strany
verejnosti. Mnohé spolocnosti vyuzivaji pri tvorbe marketingovych kampani svetové
podnety akymi st rozne geografické, historické ¢i politické udalosti zndme v globadlnom
spektre. V minulosti uz nie jedna znacka musela celit' nasledkom za svoje nespravne
uchopenie takejto udalosti, ktoré bolo verejnostou hodnotené ako neetické. Pojem etika je
totiZ v marketingovej komunikécii kI'i€ovy a kazdy podnik by sa mal drzat’ istych etickych

zasad, noriem a nariadeni.

V marketingu sa vSak frekventovane vyskytuji neetické praktiky, ktorym sa venuje druha
kapitola tejto prace. Zvicsa ide o pouzivanie citlivych tém v marketingovej komunikacii,
nakolko marketérom sa nie vzdy spravne podari zvolenu tému zapracovat’ do ich finalnych

marketingovych vystupov, ktoré su prezentované Sirokej verejnosti.

Tato praca sa zameriava na jednotlivé svetové udalosti, ktoré boli v minulosti pouzité na
marketingové ucely — niektoré v sulade s etikou a niektoré v jej nesulade. PouZziva na to
konkrétne priklady z praxe, ktoré boli hodnotené Sirokou verejnost'ou, a na zéklade tychto
hodnoteni uvadza problémy, ktoré so sebou nesu. Tieto problémy tizko stvisia prave s etikou
v marketingu a socidlnou zodpovednostou jednotlivych spolo¢nosti, a zaroven maju dopad

ako na spotrebitel’a a firmu, tak aj na ich vzajomny vztah.

Prakticka cast’ svetové udalosti rozdeluje do troch zédkladnych skupin — geografické,
historické a politické. Toto rozdelenie vychadza so zndzornenych case studies uvedenych v
dotaznikovom Setreni prislichajucemu k danej zéverecnej praci. Zvoleny kvantitativny

vyskum ma za ulohu doviezt’ autorku k ciel’'u prace.
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Cielom prace je zistit aky dopad ma eticky a moralne zadvadné vyuZzivanie svetovych
podnetov v marketingovej komunikécii na spotrebitel’a a ¢i je schopné ovplyvnit jeho vztah
s komunikujicou znackou. Dalej skuma tieto skupiny svetovych podnetov a snaZi sa
s pomocou hodnotenia respondentov prist na to, ktoré svetové udalosti by nemali byt

spojované s marketingom.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ETIKAV MARKETINGU

V oblasti marketingovej komunikacie je niekol'ko faktorov, ktoré ovplyviuji findlne
vnimanie rozliénych marketingovych aktivit. Jednym ztychto faktorov je oblast’
marketingovej etiky, ktord sa zaobera moralnymi zisadami fungovania a regulacie
marketingu (Indeed Editorial Team, 2022). Pre spravne chapanie pojmu etika v marketingu

je v8ak nutné si prvom rade zadefinovat’ samotnu etiku.

1.1 Vysvetlenie pojmu etika

Nebolo by spravne tvrdit, Ze existuje len jedna spravna definicia etiky, nakolko existuju
rozne definicie charakterizujuce jadro tohto pojmu. Binka a kolektiv (2012) v skratke
definuju vSeobecny pojem etika ako filozoficka disciplinu zaoberajicu sa moralne
akceptovate'nymi a neakceptovatelnymi aktivitami. Pre jasnejSiu predstavu o celkovej
podstate etiky nam poslizi publikacia ProkeSovej (2019), ktora ju definuje ako tedriu
moralky. Dalej ju popisuje ako disciplinu praktickej filozofie, ktora sa zaobera skiimanim
mravnej dimenzie skutoCnosti, a skiimanim hodnét a principov usmeriujicich T'udské
konanie v situdciach s moznostou slobodnej vol'by. Prakticky teda skima moralku alebo
moralne relevantné jednanie a jeho normy. Napriek tomu, ze moralka a etika spolu stvisia,
existuje medzi nimi patricny rozdiel. Moralka sa vo svojej podstate blizSie sustredi na
konkrétne pravidla, zatial’ ¢o snahou etiky je najst’ spolocné a vSeobecné zaklady, na ktorych

samotna moralka stoji a odovodiuje ju.

Rozdelenie etiky vysvetl’'uje nasledovne:
e Deskriptivna etika — popisuje mravné hodnoty a sudy, ktoré v spolo¢nosti platia,
e Metaetika — skuma jazyk, ktorymi prenaSame etické vyroky a moralne stdy,

e Aplikovana etika — vyjadruje sa ku konkrétnym, praktickym otdzkam, ktoré sa tykaji

etickych rozhodnuti,

e Normativna etika — vychadza z autonomie svedomia a slobody ako zékladnych
mravnych hodnot a zdoraznuje jedinli akceptovatel'nit moralnost’ toho, ¢o vychadza

z Cistého a uprimného presvedcenia.

1.2 Zakladné principy etiky v marketingu

Etika v marketingu predstavuje subor moralnych zéasad, ktorymi sa riadia propagacné

aktivity spolo¢nosti. Organizacie, ktoré zavadzaju a uplatiuju marketingova etiku, sa
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zvycCajne snazia reSpektovat’ zdkladné principy etiky v marketingu (Indeed Editorial Team,
2022). Medzi tieto zakladné principy patri napriklad: zodpovednost, Uprimnost,
transparentnost’ vSetkych reklamnych aktivit, ucta k spotrebitelovi a zivotnému prostrediu,

¢i spolocenskd zodpovednost’ (Murphy a kolektiv, 2017).

Spoloc¢nosti vo svojich marketingovych aktivitach aplikuji uvedené etické principy s cielom
priniest’ prospech pre vietky zGastnené strany. Ci uz ide o zdroj, prijimatel’a, reklamnt
agenturu alebo médid (Lusnakova a kolektiv, 2011). Eticky marketing poméha budovat
doveru zédkaznikov, zvySuje lojalitu k znacke a zlepSuje povest’ spoloc¢nosti (Forsey, 2020).
Ak sa spolocnost’ sprava eticky, zakaznici ju budll vnimat’ ako spolahlivu a seriéznu. Touto
cestou sa dand firma dokéaze dostat k zvySeniu predaja a zisku. Nakoniec, jednotlivym
spolo¢nostiam poméha vyhnut' sa prdvnym problémom a negativnej medializécii, ktoré sa

mozZu objavit’ ako dosledok neetickych postupov (Seknicka a Putnova, 2016).

4P je v marketingu nutne zndmym pojmom, no marketingovu etiku je mozné a najma vhodné

vyjadrit’ pomocou 5P:
e Purpose — ciel’ alebo ucel, vyjadruje poslanie, viziu a d’alSie hodnoty firmy,
e Pride — hrdost’, predstavuje firemna hrdost’,
e Patience — trpezlivost’, berie ohl'ad na dlhodoby tspech,
e Persistance — vytrvalost’, konzistencia ¢inov a zamerov,

e Perspective — perspektiva, ststredi sa na zodpovedny pristup zamestnancov ku dane;j

firme, (Hovhannisyan, 2015).

1.3 Spolocenska zodpovednost’ firiem

Jednym z momentalne najdolezitejSich etickych principov je prave Spolocenska
Zodpovednost’ zndma ako Corporate Social Responsibility (CSR). T4 vznikla v désledku
tlaku médii, vel'kych katastrof a niekedy aj vladnych nariadeni, na zaklade ktorych si
spolo¢nosti uvedomili, Zze aktivity ako podporovanie represivnych rezimov, ucast na
porusovani l'udskych préav, znecistovanie zivotného prostredia alebo dezinformovanie a
umyselné poskodzovanie svojich zakaznikov st praktiky, ktoré musia prehodnotit’, ak chct
prezit v spoloénosti na konci dvadsiateho storo¢ia (McKinley, 2012). Ci uz ide
o environmentalne problémy, socidlne rozdiely alebo samotnych spotrebitelov, CSR je

pojem definovany ako komunikac¢na prax, ktora ma za ucelom integrovat’ vyssie uvedené
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zaujmy do svojich obchodov, ako aj do tvorby celkovej obchodnej stratégie (Nielsen

a Thomsen, 2018).

CSR sa vramci zodpovednosti sustredi na tri zakladné oblasti - ekonomicku, socidlnu

a environmentalnu.

Ekonomicka oblast’ - do tejto oblasti spadd sposob spravovania ariadenia firmy;
vierohodnost’ a transparentnost’ organizacii; spravanie voci vlastnikom a akciondrom; a

vzt'ahy so zdkaznikmi a dodévatel'mi,

Socialna oblast’ — do socidlnej oblasti patri napriklad priestor pre ,,work-life balance*;
rozvoj P'udského kapitélu; outplacement (rekvalifikacia prepustenych
zamestnancov/moznost’ vyuzit konzultacné centra); zamestnaneckd politika; ¢i zakaz
detskej prace,

Environmentalna oblast’ — v tomto pripade ide o aktivity spojené so zivotnym prostredim,
akymi st vyuzivanie obnovitelnych zdrojov; hospodarenie s odpadom; minimalizovanie
dopravnej zat'aze; a mnohé iné (Kunz, 2012).

Niektoré firmy vSak v tomto pripade pouZzivaji neetické postupy ako napriklad ,,green-
washing®. Ide o marketingovu praktiku, ktorou firma zavadza I'udi v oblasti ekologického
dopadu jej aktivity a prezentuje faloSné rieSenia klimatickej krizy. ZvédcSa sa jednd
o tvrdenia, zZe dané spolo¢nost’ robi pre ochranu zivotného prostredia viac ako v skuto¢nosti
robi, ¢im podporuje ,green-washing®, ktory odvadza pozornost od konkrétnych
a doveryhodnych opatreni a odd’al'uje ich (Greenwashing — the deceptive tactics behind

environmental claims, © 2024).

Znama dvojica Kotler a Lee (2005) vo svojej publikacii uvadza benefity, ktoré moze
spolo¢nost’ nadobudnut’ vd’aka spolocenskej zodpovednosti (CSR). Medzi hlavné benefity

podl’a autorskej dvojice patri:
e ZvySenie predaja a podielu na trhu,
e ZlepSenie pozicie na trhu,
e Lepsi firemny imidz a vplyv,
e Zvysend schopnost’ zaujat’, motivovat’ a udrzat’ si zakaznikov a zamestnancov,
e Znizenie prevadzkovych nakladov,

e ZvySenie pritazlivosti pre investorov a finanénych analytikov.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

V dnesnej dobe sa hranica medzi etickymi a neetickymi aktivitami postupne znizuje

a spravanie sa v stlade s CSR firmédm pomaha udrzat’ si dlhodobt relevantnost’ na trhu.

1.4 Eticky manaZment

Koncept "etického manazmentu" Gutterman (2023) popisal ako manazérsku funkciu, ktora
ma za ciel regulovat’ spravanie alebo konanie zamestnancov zhora nadol prostrednictvom
pisomného kdédexu alebo nepisaného kdédexu, a taktiez ako manazérsky nastroj na
presadzovanie integrity zamestnancov, ak chybaju kodifikované pravidla a predpisy, a
predsa je potrebné, aby zamestnanci a spolo¢nost’ dodrziavali primerané etické normy, ktoré
predpisuju, ¢o by I'udia mali robit. Manazérska etika podl'a neho predstavuje hlavne etiku
zalozenu na principoch, ktoré zahiiiaju to, ¢o sa povazuje za spravodlivé a etické v ramci
pracoviska; etiku zaloZenu na zasadach, zahfiiajucu reakcie na rozne situacie, ktoré vznikaju
v priebehu kazdodennych pracovnych ¢innosti, ako st konflikty zaujmov, ¢i etika zalozena
na stratégii zaoberajuca sa rozhodnutiami prijatymi v suvislosti s planmi, ktoré spolo¢nost’

zamysl'a realizovat’ na dosiahnutie svojich finan¢nych cielov a zdmerov.

Pokial’ hovorime o marketingovych manazéroch, ti ¢elia niektorym z najproblematickejSich
etickych otdzok, ¢o ma za nasledok dlhodobt kritiku etickej stranky tohto odvetvia. Nakol'ko
etické problémy vznikaji obzvlast’ pri interakcii dvoch a viacerych osob, etika v tomto
pripade moze byt vnimand z hl'adiska potrieb jednotlivcov a relevantnych osdb. Takmer
vSetky Stadie o etike v marketingovom riadeni bud’ vymedzili zodpovednost’ a povinnosti
manazérov, alebo skimali, ¢i rozne skupiny vnimaja ur€ité postupy marketingového
riadenia ako etické. Vzhl'adom na fakt, Ze nie je jasne dokazané do akej miery skutoc¢ne
existuji etické problémy v marketingu, vacSina vyskumov je zaloZena na hodnoteni
a etickom vnimani spotrebitelov (Baker, 2020). Je dolezité aby bolo prave vedenie
marketingového oddelenia obozndmené so zakladmi podnikatel'skej etiky a mohlo tak
aktivne vyuzivat' eticky kodex s cielom dodrzat etické principy, uvadza Hermanovska
(2022), ktora dalej vysvetl'uje, ako je pre spravne fungovanie taktiez podstatné aby bol
manazment marketingového oddelenia stotozneny s firemnou filozofiou, kulturou
a spominanym etickym kodexom, priCom na vrchole priorit by mal stat” zdkaznik a jeho

spokojnost’.
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1.5 Eticky kodex

Spominany eticky kodex vznikol v marketingu v désledku vyuzivania neetickej reklamy
a spornych marketingovych aktivit bol zostaveny eticky koédex, ktory predstavuje jeden
z moznych sposobov, ktorym spolo¢nost’ implementuje etické principy do svojich beznych
¢innosti. Eticky kédex sa vSak netyka len marketingu, presnejSie reklamy, prave naopak.
Modze si ho vypracovat’ akdkol'vek mensia ¢i vicSia firma zaoberajlica sa akymkol'vek typom
podnikania (Etika marketingového pracovnika, © 2008). Svoj eticky kdédex maji napr.

lekari, pravnici, novindri, policajti a rézne d’alsie profesie.

. Zmyslom etického kodexu je zviditelnenie viastnych hodnotovych preferencii podniku.
Viaceré mordlne normy sa v podnikani tolerujui na baze dobrovolnosti a bez hrozby
vonkajsich sankcii a presadzuju sa nezavisle od kalkulacii vztahujucich sa na naklady a

zisky “ (Etika, historia etiky a eticky kodex, © 2019).

Eticky kodex vydava Rada pre reklamu (RPR) s cielom udrzat’ reklamné aktivity slusné,
pravdivé a Cestné. Ide o doplnok pravnych regulacii, ktoré sa reklame venuju. Napriek tomu,
ze je Kodex reklamy spominanym doplnkom, nejedna sa o zdkon. RPR tak kddex vyuZiva

ako pomyselnu prirucku, pri ktorej poruseni vSak nejde o trestny ¢in (Pfauser, 2017).
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2 NEETICKE PRAKTIKY V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

Mnohé spoloc¢nosti vSak na etiku nad’alej nekladt doraz a vyuzivaju taktiky, ktoré mozu byt
povazované za nemoralne. Gubiniova a kolektiv (2018) hovoria o taktikdch marketingove;j
komunikacie zameranych na zavadzanie, klamanie alebo manipulaciu s cielom ziskat
zakaznikov. Toto spravanie moéze byt Skodlivé pre spolo¢nost’ aj pre spotrebitelov.
Niekol'kymi prikladmi neetického spravania su prave klamliva reklama, prehnané tvrdenia
o tovare alebo sluzbach, nevyziadany spam, neopravnené pouzivanie osobnych udajov,

falSovanie recenzii alebo vyuzivanie citlivych tém.

Nasledujuca kapitola uvadza tzv. ,,case studies”, demonstrujuce realne pripady z praxe,
v ktorych boli pouzité historické, geografické, ¢i politické situdcie v ramci marketingove;j
kampane, rozobera ich eticky dopad a prepaja ich s popisanymi neetickymi praktikami.
Z hladiska rozdelenia etiky hovorime pri takychto pripadoch o, v prvej kapitole uvedene;,

aplikovanej etike, ktord sa venuje etickym rozhodnutiam.

2.1 Klamliva reklama

Klamliva reklama modZze siahat’ od prehnanych tvrdeni aZ po Uplné klamstvéa, pricom
predstavuje vaznu vyzvu pre doveru spotrebitelov a integritu samotného reklamného
priemyslu. Nepravdiva alebo zavadzajica reklama moéze mat' rozne formy vratane
vynechania kI'aicovych informécii o vyrobku alebo sluzbe a tyka sa réznych reklamnych
médii, ako st Casopisy, katalogy, fyzické a digitdlne reklamy a webové stranky. Nejde vSak
len o otvorené 1Zi alebo nepravdivé tvrdenia. MoZe ist’ aj o rafinovanejSie formy klamania,
ako napriklad prezentovanie informacii spdsobom, ktory si priemerny spotrebitel
pravdepodobne zle vysvetli, pouzivanie malého pisma na zakrytie dolezitych pojmov alebo

porovnavacie tvrdenia bez jasné¢ho zakladu (Munro, 2023).

V USA funguje ,,Federal Trade Commision* (FTC), ktorad presadzuje federalne zakony na
ochranu spotrebitel’a zabraitujuce podvodom, klamstvam a nekalym obchodnym praktikdm.
Komisia tieZ presadzuje federadlne protimonopolné zakony, ktoré zakazuju protisut'azné
fazie a iné obchodné praktiky, ktoré by mohli viest’ k vy$§im cenam, mensiemu vyberu alebo
mens$im inovacidm. Akondhle ma FTC podozrenie alebo dokazy o podvode spachanom na
spotrebitel'och, automaticky poda na federdlny okresna sud zalobu. Podl'a FTC musi byt
reklama pravdivd, nesmie byt zavadzajica a v pripade potreby musi byt podlozena
vedeckymi dokazmi. FTC presadzuje zdkony o pravdivosti reklamy a uplatituje rovnaké

normy bez ohl'adu na to, kde sa reklama objavi (noviny, ¢asopis, internet, posta, billboardy
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¢i autobusy). FTC sa obzvlast pozorne zaoberda reklamnymi tvrdeniami, ktoré mdézu
ovplyvnit' zdravie spotrebitelov alebo ich penazenky - tvrdeniami o potravinach,
vol'nopredajnych liekoch, vyzivovych doplnkoch, alkohole a tabaku a o spravani suvisiacom
s vyrobkami $pickovych technolégii a internetom. FTC tiez monitoruje a vypracuva spravy
o praktikach reklamného priemyslu tykajucich sa marketingu alkoholu a tabaku (Moriarty

a kolektiv, 2009, s. 129-134).

Klamliva reklamu v Ceskej republike zakazuje ob&iansky zakonnik, ktory striktne upravuje
podmienky porovnavacich reklam. Obsahuje zakon o ochrane spotrebitela, ktory za

klamlivé obchodné praktiky povazuje tie, ktoré:
e obsahuji nespravne informacie, ktoré¢ mézu ovplyvnit’ rozhodnutie spotrebitel’a;

e obsahuju pravdivé informdcie, no dokaze spotrebitel'a ovplyvnit’ hlavnymi znakmi

vyrobku;
e vedu k zdmene s inym vyrobkom, ochrannou zndmkou ¢i obchodnou firmou;

e neuvadzaju dolezité¢ informacie o produkte, ktoré spotrebitel potrebuje vediet -

vedl'ajSie ucinky, zloZenie ¢i cena s DPH (BusinessInfo.cz, 2023).

Pokial’ ide o samoregulaciu reklamy, tej sa venuje Rada pro reklamu (RPR), ktora funguje
na zéklade pravidiel, ktoré prijme reklamny priemysel ako dodatok k legislativnym
obmedzeniam. Pravidl4, na ktoré dohliada RPR st zapisané v Kdodexe reklamy, ktory si
jednotlivé Staty urcuju samostatne (Co znamena samoregulace reklamy?, © 2024).
V Spojenych Statoch Americkych na podobnom principe funguje ,,American Association of
Advertising Agencies“ (AAAA), zdruzenie reklamnych agentir, ktoré sa okrem
podporovania a dodrZzovania zakonov a legislativnych regulacii, zameriava na rozSirovania

a aplikovanie vysokych etickych Standardov (Moriarty a kol., 2009, s. 139).

Klamliva reklamu pouzila napriklad aj spolo¢nost’ Nestlé, ktora bola obvinena zo Sirenia
nepravdivych informécii v reklaméch ¢i, podplacani doktorov, ktori nasledne zavadzajuce

informdcie predavali svojim pacientkam.
Nestlé a Afrika

Spoloc¢nost’ Nestlé sa vo svojich zaciatkoch sustredila na hygienu a vyrobky pre deti, avSak
z dovodu rasticej konkurencie sa spojila so spolo¢nost’ou Anglo Witzerland Milk Company
aod tej chvile sa sustredi na potravinarsky priemysel. Napriek jej tspechu firma celi

obvineniam za vyuzivanie neetickych marketingovych praktik v spolo¢nosti menej
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vzdelanych africkych matiek. Nestlé propagovalo svoju drahti umelt mliecnu vyzivu ako
lepsiu alternativu doj¢enia, ¢o viedlo k poskodeniu deti aj matiek, a zarovenn podpléacalo
lekarov a zdravotné sestry, aby uvadzali nepravdivé tvrdenia o jej vyhodach. Spolo¢nost’
Nestlé distribuovala mlie¢ne pripravky do oblasti so zlymi hygienickymi podmienkami a
nebezpecnou pitnou vodou, ¢o viedlo k tomu, Ze podvyzivené deti boli nachylné na
bakterialne infekcie, pricom niektoré¢ matky v Zambii davali plechovky s produktom
,Laktogén na hroby svojich deti. Uvedené marketingové taktiky spdsobili uyymu a smrt’ deti,
¢o viedlo ku bojkotu kampani a zakazu propagacie umelého mlieka so snahou nahradit’ to

materské (M O Negdcio mais MALIGNO do Mundo?! (Nestl¢), 2023).

2.2 Citlivé témy

Druhé porusenie etiky tykajuce sa vybranych ,,case studies” je vyuzivanie citlivych tém
v marketingovej komunikécii. Kristina LiSanikova (2023), expertka na Facebookovu
reklamu, pre portdl Podnikajte.sk vysvetlila preCo je vyber spravnych tém v ramci
marketingovej komunikacie délezity. Firmdm odporuca aby sa vyhli témam, ktoré by
akymkol'vek sposobom dokazali ublizit’ ich znacke a poskodit’ ju. Idealnou cestou je, podl'a
LiSanikovej, vyuZivat' témy, ktoré st pre vytycenu cielovl skupinu relevantné a zaujmu jej

pozornost’.

Hlavnym cielom marketingovych kampani je pritiahnut' pozornost zainteresovanych
spotrebitelov na konkrétne vyrobky a sluzby a zaroven pozitivne ovplyvnit' globalne
vnimanie znacky. AvSak v zavislosti od toho, ¢i tieto kampane skuto¢ne idi s dobou, mézu
mat’ pre celkovu reputaciu znacky aj katastrofalne nasledky. Obzvlast’ zdvazné témy, ako st
chudoba, vojna alebo znecistenie Zivotného prostredia, neponechédvaju priestor na akékol'vek

chyby (Smart Media Agency, 2023).

Citlivé témy mézu v 'ud’och vyvolat’ silné emocie a je dolezité, aby sa pri realizacii kampani
myslelo na potencidlny vplyv vybranej témy. Vyber tém musi byt spolo¢ensky zodpovedny,
mal by pomdct’ dosiahnut' marketingové ciele a zarovenl spravnym spdsobom zamerat
cielova skupinu. To znamend, ze kampane musia byt navrhnuté s citom na pocity a
presvedcCenie publika. Je dolezité zabezpecit, aby bol obsah kampane presny, informativny

a podany sposobom, ktory je uctivy a vhodny (Feather, 2023).
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2.3 Priklady neetického vyuzivania citlivych tém

Aj ked pri praci s citlivymi témami nie je, ako bolo vysSie uvedené, priestor na chyby,
existuje mnoho pripadov kedy firmy prekrocili moralnu hranicu a ich marketingové aktivity
sa stretli s velkou kritikou. Nizsie st uvedené niektoré z nich, ktoré nestastne pouzili

environmentalne, politické, ¢i katastrofické udalosti na marketingové tcely.
Facebook a hurikan v Puerto Rico

V roku 2017 sa spolo¢nost’ Facebook, na ¢ele s Markom Zuckerbergom, rozhodla pouZzit’
virtualnu realitu (VR) a umoznila tak pouzivatelom navstivit' hurikdnom otrasené Puerto
Rico. Samotny néapad by pravdepodobne nebol tak kontroverzny, pokial’ by sa tvorcovia
vyhli kreslenym avatarom, ktori sa mohli po zni¢enom ostrove vol'ne prechadzat’. Zakladatel
platformy Facebook uviedol, Ze ciel'om vysielania bolo sprostredkovat’ empatiu. Uznal vSak,
ze jeho nadSenie z technoldgie VR namiesto pochmurnosti scén, ktorymi digitalne
prechéadzal, sposobilo, ze to v kone¢nom dosledku evokovalo vykoristovanie (Johnson,

2023).
KFC a Kristal’ova Noc

Kristal'ova noc alebo noc rozbitého skla sa vztahuje na pogromy na zidovské obyvatel'stvo
v Nemecku a Rakusku, ktoré nacisti uskutocnili v novembri 1938. V pamitny den tejto
udalosti spolo¢nost KFC rozoslala v Nemecku sms v zneni: "Dnes je pamdtny den
Kristalovej noci! Doprajte si viac jemného syra na chrumkavom kurcati. Teraz v
KFCheese!“ Tato aktivita vzbudila v I'udoch rozhor¢enie, nakolko ide o necitlivii
a neakceptovatel'nt komunikaciu. Obzvlast v pripade Kristdlovej Noci, ktoru niektori
oznacuju ako zaciatok masivneho vyvrazdovania Zidov a obyvatel'ov inych ras, zvaného

Holokaust (Lucas, 2022). Retazec KFC sa ku kontroverznej sprave vyjadril nasledovne:

"Chapeme a respektujeme zavaznost' a historiu tohto dna a nadalej sa usilujeme o rovnost,

zaclenenie a spolupatricnost pre vsetkych. “ (KFC, 2022)
Adidas Originals a Bostonsky maratén

V pamitny deit bombového utoku, pocas bezeckého maratonu v Bostone, zaslala spolo¢nost’
adidas e-mail, v ktorého predmete sa uvadzalo nasledovné: "Gratulujeme, prezili ste
Bostonsky Maraton!" Toto posolstvo bolo vyslané v stvislosti s bombovym Utokom na
Bostonskom maraténe v roku 2013, pri ktorom zahynuli traja 'udia a viac ako 250 0s6b bolo

zranenych. Mnohych I'udi tato komunikacia zranila (Calfas, 2017).
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Hovorca spolo¢nosti adidas Originals sa za e-mail ospravedlnil. " Je nam to nesmierne [uto.
Zjavne sme sa nezamysleli nad necitlivym predmetom e-mailu, ktory sme poslali v utorok.
Hilboko sa ospravedlnujeme za nasu chybu. Bostonsky maraton je jednym z
najinspirativnejsich Sportovych podujati na svete. Kazdy rok si na tomto podujati

pripominame nddej a odolnost bezeckej komunity." (Hovorca spolo¢nosti adidas, 2017)
Airbnb a Hurikan Harvey

V roku 2017 poslala spolo¢nost’” Airbnb na prvy pohlad neskodny e-mail, ktory vsak
zanechal okolo seba zna¢ny rozruch. E-mail niesol nazov ,,floating world*, Cize ,,Plavajuci
svet* a propagoval niektoré z ich krasnych domov s vodnou tématikou a obsahoval frazy
ako napriklad "pobyt nad vodou". Tato e-mailova komunikécia bola naplanovana vopred,
avSak spustend bola az v ¢ase ked’ mesto Houston zasiahol hurikdn Harvey. Reakcie I'udi

strhli vinu kritiky, ktorej musela spolo¢nost’” Airbnb celit’ (Saunders, 2023).
Kurl On a Malala Yousafzai

Kurl On je vyrobca matracov, ktory sa rozhodol do svojej marketingovej kampane zapojit’
strel'bu na indické diev€éa s menom Malala Yousafzai, ktoré bolo vo veku 14 rokov
postrelené do hlavy Talibanskym Uto¢nikom. Reklama znazorniovala padajuce dievca, ktoré
je zastrelené puskou, no po dopade na matrac znacky Kurl On sa znovu zotavuje a prebera

si cenu za obhajobu zenskych prav (Taube, 2014).

2.4 Priklady etického vyuzivania citlivych tém

Vyuzivanie svetovych udalosti z oblasti historie, geografie a politiky ale nemusi byt nutne
sporné. Je vSak dolezité aby marketingovi manazéri spravne odhadli a precitali situaciu
ohl'adom udalosti, na zdklade ktorej sa rozhodntl budovat’ marketingovii kampa. Cielom je
predist dojmom akymi st samoucelnost’, strach ¢i oportunizmus (Rosenzweig, 2023).
Nasledujuca kapitola sa venuje redlnym prikladom eticky adekvéatne podchyteného

marketingu.
TOMS shoes a deti v nadzi

Firma TOMS shoes sa sustredi na vyrobu obuvi, prostrednictvom ktorej Siri dobro a poméha
I'udom v nudzi. Blake Mycoskie vytvoril jedinecny obchodny model, ktory v sebe spaja
ziskovl aj neziskovu filozofiu. Hovorime o stratégii, vd’aka ktorej za kazdy predany par
topanok TOMS spolo¢nost’ darovala jeden par diet’at’u v nudzi. Tento revolu¢ny koncept sa

nazyval "One for One" (Jeden za jedného) a Mycoskie zabezpecil, aby chudobné deti v
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réznych Castiach sveta mali z jeho podnikania Uizitok. Vytvaranie povedomia, oslovovanie
vel'kého publika a geografického pokrytia prostrednictvom socialnych médii s minimalnymi
marketingovymi nakladmi je len jedna z mnoho veci, ktoré firmu dostali k pozitivnym

ohlasom od spolocnosti (Naeini a kolektiv, 2015).
BUMBLE a COVID-19

Vroku 2019 svet zasiahla pandémia COVID-19, ktora ovplyvnila vSetky sektory
zabezpecujuce kazdodenné fungovanie zivota. V dosledku rozsirenia uvedeného ochorenia
zaviedli Statne organy jednotlivych krajin karantény, ktoré obyvatel'om zamedzili volny
pohyb v exteriéri. Zoznamovacia aplikicia BUMBLE tito situdciu vyuZila a vytvorila
krasnu emotivnu kampan o sile kontaktu a o tom, ako m6Zzu l'udia napriek socidlnemu
odcudzeniu nad’alej spoznavat’ novych l'udi. Plusom kampane bola jednoznacne nadej
a pozitivita, ktoru pouzivatelia nadobudli vd’aka moZnosti tesit’ sa na niekoho, ked’ sa zivot

vrati spat’ do ,,normalu® (Trunchion, 2022).
Nike a rasova diskriminacia

Tento posledny priklad nie je dosledkom prirodnej katastrofy alebo globalnej zdravotne;j
krizy, ale suvisi s krizou, ktora suzuje Ameriku od jej pociatkov: rasova diskriminacia
(Rosenzweig, 2023). Pokial’ ide o l'udské prava, praca v oblasti rasovej spravodlivosti
znamena viac nez len predchadzanie jednotlivymi pripadmi rasovej diskriminacie a boj proti
Strukturdlnemu ttlaku. Zahfia pracu na systémovych zmenach a rieSeniach, zamerana na
zakladné priciny rasového utlaku, ktoré sa prelinaji s patriarchatom, kolonializmom a
otroctvom, ako aj s ekonomickou nerovnost'ou (Amnesty.org). Svetozndma znacka Nike sa
rozhodla vyjadrit’ svoje postavenie voci rasizmu prostrednictvom kampane, ktorej hlavnou
tvarou bol Colin Kaepernick — americky Sportovec. Kaepernick si v roku 2016 kl'akol pocas
hrania americkej hymny, ¢o vyvolalo rozruch arozdelilo 'udi na dve polovice — ti ¢o
reSpektovala jeho zdmer a druhu, na cele s Donaldom Trumpom, ktora odcudzovala jeho
spravanie. "Nepreukazem respekt hymne a vlajke statu, ktory utlaca ciernych ludi a ludi s
inou farbou pleti. Na uliciach zostavaju mrtvoly a ti, co su za to zodpovedni, behaju po
slobode. Pre mna je to dolezitejsie ako futbal, nechcem sa tvarit, Ze to nevidim."
(Kaepernick, 2016) Po tomto ¢ine Colin Kaepernick v NFL neodohral jediny zapas.

Posolstvo kampane Nike bolo postavené na boji proti rasizmu a nespravodlivosti so

sloganom znejucim:
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"Verte v nieco. Aj ked’ to znamena obetovat vsetko. Jednoducho to urobte."” (Guardian Sport,

2019)
BUDWEISER a teroristicky utok na ,,Dvojicky*

Historicka katastrofa znama pod nazvom ,,Dvojicky* predstavuje utoky z 11. septembra,
ktoré boli sériou tinosov lietadiel a samovrazednych tokov, ktoré v roku 2001 spachalo 19
teroristov napojenych na islamskua extrémisticka skupinu al-Kaida. ISlo o najsmrtel'nejsi
teroristicky Utok na tzemi USA; zahynulo pri lom takmer 3 000 l'udi (Bergen, 2023).
Spolo¢nost’ Budweiser pouzila tento historicky moment a uverejnila video, ktoré sluzi ako
spomienka na tento tragicky den. Rezisér Zack Snyder skvele uchopil ton udalosti, ako aj
ton samotnej krajiny a neprekrocil tak hranicu medzi etickym a neetickym marketingom

(Rosenzweig, 2023).
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3 DOSLEDKY NEETICKEHO PRISTUPU K MARKETINGU

Nasledujuca kapitola sa venuje neetickému marketingu, a to konkrétne jeho dopadu na
spoloc¢nost’, ako aj na samotné odvetvie marketingu. Zaroven pontika moznosti ako dokaze

znacCka neetickému marketingu predist’.

3.1 Vplyv na reputaciu firmy/znacky

Reputacia znacky podla Vestila (2023) predstavuje vnimanie konkrétnej znacky 'ud'mi a
vytvara sa prostrednictvom roéznych faktorov. Mozno ju definovat’ ako celkovi mienku l'udi
o vyrobkoch alebo sluzbach, ktoré znacka ponuka. Je dolezité poznamenat’, Ze reputaciu
znacky moze formovat’ mnoho veci vratane historie spolo¢nosti, sluzieb zdkaznikom, kvality
vyrobkov, reklamy a dokonca aj spravania zamestnancov. Dobra povest’ znacky moze byt
hlavnym faktorom pri dosahovani obchodného uspechu, zatial’ co negativna povest’ znacky

moze byt’ Skodliva pre rast a ziskovost’ spolo¢nosti.

Znicit imidz znac¢ky sa na prvy pohl'ad moze zdat’ ako t'azka uloha, v tomto pripade je vSak
opak pravdou. Imidz znacky sa da znicit’ jedno rdzovo, najcastejSie systematickym zlyhanim
vo viacerych oblastiach organizacie (Four Ways You Could Destroy Your Brand Image And
How To Avoid Them, © 2019). Neetick¢ marketingové praktiky mézu poskodit’ povest
spolo¢nosti. Ked’ zdkaznici zistia, Ze podnik pouziva klamlivé alebo manipulativne taktiky,
mozu stratit’ doveru v znacku. To moZze viest k vyraznej strate zédkaznikov a poskodit’

dlhodoby tspech spolo¢nosti (International Institute of Digital Marketing, 2023).

3.2 Vplyv na spotrebitela

Ako uz bolo spomenuté, zatial o mnohi obchodnici pouzivaji etické postupy na
nadviazanie kontaktu so zdkaznikmi a budovanie povedomia o znacke, ini pouzivaju tie
neetické na manipuldciu so spotrebitelmi a podporu predaja. Spotrebitel’ by si mal byt
vedomy tychto praktik a pri kipe vyrobkov alebo sluzieb by sa mal rozhodovat’ na zdklade
informdcii. Pochopenim temnych stranok marketingu sa mézZe chranit pred klamlivymi

taktikami a robit’ rozhodnutia, ktoré su v jeho najlepSom zaujme (Kotlarczyk, 2023).

Zékaznici dokazu na zaklade zlej skusenosti so znackou/firmou/produktom, rychlo zmenit’
svoj nazor andkupné chovanie. Spravne pochopenie a dlhodobé chapanie spravania
spotrebitelov predstavuje pre marketérov silny nastroj, vdaka ktorému disponuju
poznatkami o tom, kto st ich zakaznici, ako sa spravaji a preco. Oblasti ako demografia,

konkurencia, znacka, produkt a sluzby, zvyky a vplyvy su pre kazdého marketéra délezitymi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

vedomostami, ktoré¢ predchadzaju riziku nedorozumenia aidi ruka vruke s etickym
marketingom (Boush et al., 2015). Za mnohé chyby moéze prave skutocnost’, Ze marketéri
niekedy odputaji pozornost’ od ciela a sustredia sa na to, aby boli "kreativni" alebo
"jedinec¢ni", namiesto toho, aby oslovili svoju ciel'ovl skupinu. Vytvaranie kampani, ktoré
vyniknt, je dblezitou sucast'ou tohto procesu, ale snaha o vystrednost’ by nikdy nemala byt

spojena s kompromisom, ktory odcudzi kupujtcich (Lally, 2023).

Ak si spotrebitelia uvedomia, ze su vystaveni neetickym praktikdm, budi sa snazit’ cielit’
svoje investicie inde. Ak spotrebitel’ zaZije niektort z neetickych taktik az po zakupeni
vyrobku, bude sa citit’ oklamany - a mdze sa o tento pribeh podelit’ na socialnych siet’ach.
Tito zédkaznici to mézu povedat’ svojim priatelom a Sanca na opakovany obchod od tohto

zakaznika je otdzna, ak nie pochybnd alebo plne zni¢ena (Hyken, 2019).

3.3 Ako predist’ neetickému marketingu?

Pri tvorbe marketingovej kampane reagujicej na konkrétnu svetova udalost’ je dolezité
neprekroCit’ hranicu medzi etickym a neetickym uchopenim celého konceptu. Pre
spolo¢nosti je prvoradé spravne vnimat vSetko Co sa deje okolo — reakcie I'udi, médii,
kultirne rozdiely. V pripade intenzivnych svetovych otdzok je pre spolo¢nosti ndrocné
sluzit’ najlepSim zadujmom vSetkych zainteresovanych stran (Malone, 2023). Hlavnym
rizikom v takychto situdciach je, ze neistota a nestabilita, ktoré so sebou takéto situacie
prinasaji, mézu ul'udi vyvolat’ nepredvidatelné percepcné, postojové, emocionalne a

behavioralne reakcie (Gadot, 2023).

Vd’aka empatii, ktora by mala byt’ v tychto pripadoch vzdy na prvom mieste, sa spolo¢nost’
dokéaze vyhnut kontroverznej komunikacii, ktord by mohla posobit’ necitlivo a 'ahostajne.
Marketing zalozeny na empatii spoc¢iva v pochopeni emociondlnych potrieb a motivacii

zakaznikov (Simpson, 2020).

Micah Lally (2023) kladie doraz na Gprimny zaujem poucit’ svoje publikum o zavaznosti
situacie, v pripade, Ze marketingové aktivity reaguji na aktudlne dianie vo svete.
Spotrebitelia totiz jednoducho prehliadnu snahu a uvidia, ¢o je skutoénym zamerom danej

kampane.

Napriek prvotnému dobrému timyslu existuje moznost’, ze finalny marketingovy zamer bude
zle pochopeny. Pri praci v takzvanej ,bubline® sa moéze akykolvek napad javit

bezproblémovo, zatial’ ¢o mimo tejto ,,bubliny* nie je moznost’ aby sa stretol s pochopenim.
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Z toho dévodu je vzdy prinosné konzultovat’ v §irSej skupine I'udi, pripadne prejavit’ zaujem
o konzultaciu s absolutne nestrannym ¢lovekom (Rosenzweig, 2023).

Nedostato¢ny prehl’ad a zaujem o akékol'vek svetové dianie dokdze vel'mi rychlo firmu

doviest’ k eticky neakceptovateI'nym napadom, za ktoré neskor musi niest’ zodpovednost’.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

4 METODIKA PRACE

V nasledujtcej Casti je vytyCeny ciel’ prace, spolo¢ne s cielovou skupinou. TaktieZ v nej
autorka odovodiiuje vyber metddy vyskumu, a postup, akym ziskava informacie od

respondentov.

4.1 Ciel prace

Cielom prace bude zistit aky ma spolo¢nost’ nazor na vyuZivanie svetovych udalosti
v marketingovej komunikacii. Pomocou konkrétnych pripadov z praxe bude vytvoreny
dotaznik, v ktorom budu moct’ respondenti vyjadrit’ svoj ndzor na jednotlivé situécie a to,
ako boli uchopené z marketingového hladiska. Taktiez budi moct’ vyjadrit’ svoje vSeobecny
pohl’ad na odbor marketingu a manipuléciu s citlivymi t¢émami. V zavere prace sa dozvieme,
aké udalosti vyplyvaji ako najmenej vhodné na pouzivanie v marketingovej komunikécii

a reklame, a ako neeticky marketing ovplyviiuje vztah medzi znackou a zékaznikom.

4.2 Cielova skupina

Cielovou skupinou st l'udia vo veku od 20 do 70 rokov, ktori sleduju televiziu, internet,
média. Cielova skupina ma nastavenu vysoku vekovu Skalu a toleranciu, nakolko pri
vyskume mienky o realnych pripadoch je potrebny nazor Sirokej verejnosti, v ktorej mézu

mat’ na dané problematiky iny nazor aj I'udia v rovnakej vekovej skupine.

4.3 Vyskumné otazky

Pre dant metddu vyskumu budi smerodajné vopred uréené vyskumné otazky, ktora zneju:

VO1: Aky typ udalosti je najmenej vhodné vyuzit’ na marketingové ucely?

VO2: Ako vyuzivanie citlivych tém ovplyviiuje vztah medzi znackou a zadkaznikom?

4.4 Metoda vyskumu

Zvolenou metdédou bude kvantitativny vyskum, ktory sa zameriava na zber néazorov
jednotlivych T'udi. Vysledné hodnoty predstavuju pocet I'udi, ktori maji v ramei skupiny
rovnaky nézor. Pre bakalarsku pracu bude vytvoreny dotaznik, ktory bude distribuovany
v online podobe — na sociadlnych sietach. Nakol'ko je potrebny ndzor Sirokej verejnosti,
forma kvantitativneho dotaznikového Setrenia bude adekvatnou vol'bou. Pokial’ by sme pri
vybranych vyskumnych otdzkach zvolili kvalitativnu metoédu, vysledky by neboli tak

smerodajné a odzrkadl'ovali by ndzor vel'mi malej skupiny.
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K zberu odpovedi bude pouzity vysSie spominany dotaznik, ktory bude Sireny v online
priestore. Dotaznik bude vytvoreny pomocou aplikacie Google Forms, ktori zadarmo
spristupiiuje spolo¢nost’ Google, a bude obsahovat’ niekol’ko vopred vybranych case studies,
ku ktorym mozu respondenti vyjadrit’ svoj postoj pomocou skdlového hodnotenia. Obsahom
dotazniku bude aj otvorend otazka sliziaca na vyjadrenie nazoru respondenta a uzatvorené
otazky, v ktorych mé na vyber z niekol’kych moznosti. NeodmysliteI'nou sucast'ou dotazniku
budi samozrejme demografické otazky implementované s ucelom zistit' vek, pohlavie
a vzdelanie kazdého respondenta. Dany dotaznik bude anonymny, takze tieto demografické

udaje budu jedinou informéciou o danom respondentovi.

Zber odpovedi od respondentov je naplanovany na mesiace Januar, Februar a Marec, pocas
ktorych bude dotaznik spristupneny verejnosti. Po ukonceni zberu odpovedi budu vysledky
z Google Forms prenesené do programu Microsoft Excel, v ktorom sa vytvoria
kontingen¢né tabul’ky a k nim prislichajice kontingencné grafy. Tieto grafy budi uvedené

v praktickej Casti bakalarskej prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYUZIVANIE SVETOVEHO DIANIA V MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACII

Hlavnym cielom prace bolo zistit' aky maju l'udia ndzor na vyuzivanie citlivych tém
v marketingovej komunikéacii a ako ich negativne skusenosti s jednotlivymi znackami
ovplyviiujii ich vztah ku akejkol'vek firme alebo znacke. Pre prakticki cast’ danej
bakalarskej prace boli z toho dovodu zvolené jednotlivé case studies z oblasti marketingove;j
komunikacie, ktoré¢ v l'ud’och vzbudili bud’ pozitivne alebo negativne emocie. Tieto
konkrétne situacie boli nasledne rozdelené do troch skupin — geografické, historické

a politické, ktorym sa venuju nasledujtiice podkapitoly.

5.1 Geografické

Uvedené marketingové kampane a aktivity boli prvou, a hlavnou ¢astou dotaznikového
Setrenia a boli rozdelené do troch spominanych skupin. Pokial’ ide o geografické udalosti
a ich vyuzivanie na marketingové ucely, vo vela pripadoch z minulosti sa jednalo o r6zne
prirodné katastrofy ako zemetrasenia, hurikédny, potopy, ¢i dlhotrvajuce problémy

v miestach kde prevlada chudoba, hladomor a nedostatok vody.

Pre kazdl spolocnost’ nie je ni¢ ddlezitejSie ako integrita, doveryhodnost a stcit. ESte pred
prirodnou katastrofou, ako je hurikan, tornddo alebo zemetrasenie, by firmy mali tieto
kl'acové vlastnosti zdoraznovat’ a sprostredkovavat’ v ramci celého svojho marketingového
usilia. Pri priprave marketingovych stratégii v suvislosti s prirodnymi katastrofami by sa na
ne mal klast' eSte vacsi doraz. Niektoré spolocnosti sa z dovodu ochrany svojej integrity
k mnohym pripadom ani nevyjadruju. Cielom by malo byt ¢o najpokojnejSie a najpresnejSie
zvladnutie situacie (Marketing in light of a natural disaster, © 2024). Legal (2021) uvadza,
ze pokial’ ide o obdobie obnovy a rekonstrukcie je absolutne nevyhnutné nadviazat’ kontakt
s publikom, ist’ von a pomahat’ ¢i spolupracovat’ s miestnymi ob¢ianskymi organizaciami.
To vsetko povazuje za fantastické spdsoby, ako vyjadrit’ firemnt integritu, doveryhodnost’

a sucit.

Dal§im faktorom, nad ktorym by sa mali firmy zamysliet je emocionalny vplyv ich
marketingovej kampane v obdobi katastrof alebo pocas naslednych rekonstrukeii. Prirodné
katastrofy su zvicsa nekontrolovatelné a neovplyvnitel'né, o vyvolava pocit zranitel'nosti
spojeny so silnejSimi emociami. Pokial’ sa d4 potencidlne neStastie kontrolovat’ prinaSa so

sebou mensie emocionalne reakcie. Spolo¢nosti by mali vziat’ do Givahy tito myslienku pred
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tym nez sa priamo dotknt takychto citlivych tém. Ak ma firma zdujem vyuzit' niektoré
z vysSie uvedenych situacii mala by tak v prvom rade premyslat’ ako pri podobnych
katastrofaich pomdct’ a nie vytazit. To jej umozni ziskat’ najlepSiu reakciu spotrebitelov

(Valenzuela, 2019).

5.2 Historickeé

Vyuzivanie historickych udalosti na marketingové ucely je beznou stratégiou, ktoru
vyuzivaju podniky a znacky za ti¢elom vyvolat’ emdcie, vytvorit’ spojenie so spotrebiteI'mi
a budovat’ identitu znacky. V niektorych pripadoch vsak tieto podniky vyuziju historicky
kontext nepremyslene, o ma za nasledok negativny ohlas od spolo¢nosti. Takyto marketing

totiz na 'udi pdsobi neeticky a prebudza v nich moralne zasady.

Historické udalosti su zlozité a mnohostranné, Casto zahfiiaju politické, socidlne a kultirne
suvislosti, ktoré sa nedaju primerane zachytit' v marketingovej kampani. Zjednodusenie
alebo skreslenie tychto udalosti tak, aby zodpovedali marketingovému pribehu, moze
skreslit’ historiu a viest’ k nedorozumeniam alebo dezinformaciam. Dévodom vyuZzivania
historickych udalosti na marketingové tucely by mohol byt prave fakt, o ktorom pise
Armando Roggio (2016). Roggio spomina, Ze sicasné udalosti maju ¢asto korene v historii,
¢o modze byt obzvlast dolezité, ked sa tieto udalosti as nimi spité pribehy tykaja

konkrétneho odvetvia alebo zivotného stylu.

V mnohych pripadoch vSak nemaju historické udalosti priamy suvis s produktmi alebo
sluzbami, ktoré sa predavaju — skvelym prikladom je prave KFC a ich kampa pocas vyrocia
Kristalovej Noci. Pouzivanie nesuvisiacich historickych udalosti v marketingovych
kampaniach méze spotrebitelov zmiast’ a odviest pozornost’ od posolstva o skutocnom

vyrobku alebo sluzbe (Andersen, 1996).

Pokial’ ide o pripad akym je uctenie si pamiatky od spolo¢nosti Budweiser, Guelen (2020)
vo svojom ¢lanku popisuje aké dolezité je pripominat’ si tragické udalosti. Sice priznava, ze
to Co pise je tak trochu klisé, no zdoraznuje, ze existuje dovod preco l'udia ako Martin Luther
King kladli déraz na dejiny. Tragédie z minulosti st vSak velmi krehké, chaotické

a skuto¢né, preto je dolezité k nim pristupovat’ s patricnou uctou.

5.3 Politické

Poslednou skupinou st politické udalosti. Odbornici uviedli, ze s prehlbujucou sa

polarizaciou vidia spolocnosti prilezitost prilakat’ spotrebitelov na zaklade silne
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prezentovanych politickych identit. Aj ked’ takéto vyhlasenia zvySuja lojalitu ich doterajSich
oddanych zékaznikov s rovnakym presvedCenim, podniky riskuji, ze poskodia svoje
ekonomické vysledky, pretoze takéto reklamy odsudzuju spotrebitel'ov s opacnymi nazormi
a zatazuju kazdodenné nakupy politickym podtextom (Zahn, 2022). Mnohi hovoria, ze
prave vd’aka silnému vplyvu mézu vel'ké ale aj mensie spolo¢nosti pomdct’ vyriesit svetové
problémy. Faktom je, Ze mnohé podniky nepovazuju svoje politické kroky za sucast’ svojej
stratégie udrzatel'nosti, ktorej sa venovala jedna podkapitola v prvej kapitole teoretickej Casti
danej prace. Spolocnosti zvycajne kladi doraz na socidlnu zodpovednost podnikov,
zameriavaju sa na filantropiu alebo na prevadzkové zlepSenia, ako je zvySovanie
efektivnosti. Pravdou je vSak, Ze aj politickd angazovanost’ je sticastou CSR a spolo¢nosti si
nemodzu byt isté, ¢i skutocne podporuju a pomdhaju rieSit zédvazné situdcie akymi st

napriklad pripady, ktoré boli uvedené v dotaznikovom Setreni (Lyon a Doty, 2023).

5.4 Vizual jednotlivych prikladov

Facebook

Obrazok 1 Facebook a virtualna realita v Puerto Rico (Zdroj: JOHNSON, Ben, 2023. §
Biggest Marketing Fails of All Time. Online. Blog.useproof.com. Dostupné z:
https://blog.useproof.com/8-marketing-fails-see-believe [cit. 2024-01-02])



https://blog.useproof.com/8-marketing-fails-see-believe
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Airbnb

Airbnb <discover@airbnb.com> Unsubscribe Aug 28 (1 day ago) - -

foma -

&

Floating world

How to spend a day—or an entire trip—without touching dry
land. Your next aquatic adventure starts here.

Obrazok 2 Lietajuce domy od Airbnb (Zdroj: NELSON, Jess, 2017. Airbnb Sends Floating
World Email Amidst Harvey Destruction. Online. Mediapost.com. Dostupné z:
https://www.mediapost.com/publications/article/306617/airbnb-sends-floating-world-
email-amidst-harvey.html [cit. 2024-01-02])

Tom’s shoes

Obrazok 3 Tom's shoes pomaha detom (Zdroj: BITICI, Valerie, 2010. TOMS Chief Shoe-
Giver Celebrates One Millionth Free Pair. Online. Vanityfair.com. Dostupné z:

https://www.vanityfair.com/culture/2010/10/toms-chief-shoe-giver-celebrates-one-
millionth-free-pair [cit. 2024-01-02])



https://www.mediapost.com/publications/article/306617/airbnb-sends-floating-world-email-amidst-harvey.html
https://www.mediapost.com/publications/article/306617/airbnb-sends-floating-world-email-amidst-harvey.html
https://www.vanityfair.com/culture/2010/10/toms-chief-shoe-giver-celebrates-one-millionth-free-pair
https://www.vanityfair.com/culture/2010/10/toms-chief-shoe-giver-celebrates-one-millionth-free-pair
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Kurl On

Obrazok 4 Kurl On a reklama na matrace (Zdroj: TAUBE, Aaron, 2014. An Indian
Company Is Using A Cartoon Of The Shooting Of A 14-Year-Old Girl To Sell Mattresses.
Online. Businessinsider.com. 2014-05-13. Dostupné z:
https://www.businessinsider.com/kurl-on-indian-mattress-ad-uses-malala-cartoon-2014-5
[cit. 2024-01-04])

Nike

Believe in something, NS sagrifici . &~ Justdoit.

Obrazok 5 Banner marketingovej kampane od Nike (Zdroj: Wieden Kennedy, © 2024.
Online. Wk.com. Dostupné z: https://www.wk.com/work/nike-dream-crazy/ [cit. 2024-01-
041])



https://www.businessinsider.com/kurl-on-indian-mattress-ad-uses-malala-cartoon-2014-5
https://www.wk.com/work/nike-dream-crazy/
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Obrazok 6 Rano po Kristal'ovej Noci (Zdroj: Kristallnacht, © 2024. Online.
Encyclopedia.ushmm.org. Dostupné z:
https://encyclopedia.ushmm.org/content/en/article/kristallnacht [cit. 2024-01-04])

Adidas

ee000 Sprint LTE 12:47 PM 71% [ »

X X O ®§ v

Congrats, you survived the Boston Marathon!

adidas Running 12:30 PM

to me

MEN WOMEN KIDS CUSTOMIZE STORE FINDER §

Obrazok 7 E-mail od spolocnosti adidas po Bostonskom maratone (Zdroj: DENISON,
Mike, 2017. Online. Twitter. Dostupné z: https://www.businessinsider.com/adidas-
apologizes-for-boston-marathon-tweet-2017-4 [cit. 2024-01-04])



https://encyclopedia.ushmm.org/content/en/article/kristallnacht
https://www.businessinsider.com/adidas-apologizes-for-boston-marathon-tweet-2017-4
https://www.businessinsider.com/adidas-apologizes-for-boston-marathon-tweet-2017-4
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Budweiser

Obrazok 8 Reklama pivovaru Budweiser uctievajuca si obete utoku (Zdroj: HSU, Tiffany,
2021. Budweiser Treads Carefully in Updated 9/11 Commercial. Online. Nytimes.com.
Dostupné z: https://www.nytimes.com/2021/09/10/business/media/budweiser-
commercial.html [cit. 2024-01-04])



https://www.nytimes.com/2021/09/10/business/media/budweiser-commercial.html
https://www.nytimes.com/2021/09/10/business/media/budweiser-commercial.html
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6 DOTAZNIKOVY PRIESKUM

Kvantitativna metdéda vyskumu v podobe dotaznikového prieskumu bola pre danu
bakalarsku pracu zbierana od polovice Januara 2024 do polovice Februara 2024.
V nasledujiicej kapitole budi odprezentované data vychadzajuce z dotaznikového

prieskumu, ktoré reflektuji odpovede respondentov na polozené otazky.

Pred tvorbou samotného dotazniku boli skonstruované vyskumné otazky, ktoré skimaju dva
odlisné javy. Prva sa venuje problematike vyuzivania konkrétnych svetovych udalosti
a tomu, ktoré sl na marketingové ucely najmenej vhodné. Druha vyskumna otazka skuma
vztah medzi zédkaznikom a znaCkou, ovplyvneny necitlivym vyuzivanim niektorych
svetovych tém. Dotaznik bol vytvoreny pomocou nastroja Google Forms. Na zber odpovedi
bola pouzitd distribcia prostrednictvom sociadlnych sieti a internetovej komunikacie.
Zvoleny spdsob distribicie bol s ohl'adom na cielova skupinu dostacujici, s hranicou
potrebnych odpovedi nastavenou na 300 respondentov. Dotaznik obsahoval 23 prevazne
uzatvorenych otdzok. Prvych 12 otdzok sa zameriavalo na jednotlivé priklady vyuZivania
svetovych diani v marketingu. Prave v tejto Casti mali respondenti moznost’ vyjadrit’ svoj
nazor aj prostrednictvom otvorenej otazky. Druha Cast’ dotazniku sa venovala v§eobecnym
otazkam tykajucich sa marketingu a etiky v marketingovej komunikacii s doérazom

kladenym na vyuzivanie svetovych podnetov.

6.1 Vysledky dotaznikového prieskumu

Vysledky, ziskané pomocou kvantitativneho vyskumu, slizia na vyhodnotenie vnimania
etickych postupov v marketingovej komunikacii. Odpovede na relevantné otazky su
v nasledujucich podkapitolach vyhodnotené za ucelom zodpovedania vyskumnych otazok,

ktoré su kl'acové pre dokoncenie bakalarskej prace.

6.1.1 Analyza respondentov

Pocas mesiacov janudr, februar a marec mali respondenti moznost’ odpovedat’ na otazky,
nachadzajuce sa v dotazniku spojenom s etikou vyuzivania svetovych podnetov
v marketingovej komunikécii. Pocet odpovedi dosiahol ¢islo 305, ktoré bolo dostacujtce pre
vyhodnotenie vyskumu. Do celkového poctu odpovedi sa dostalo 80 muzov, 224 Zzien a 1
respondent uviedol iné pohlavie. Co znamena, Ze prevazna vi¢§ina respondentov bola prave
zenského pohlavia, zastipend vo vyske 74%. Na zaklade cielovej skupiny boli zvolené

vekové kategorie, zacinajuce Skalou v rozmedzi 18 az 24 rokov. Tato kategoria bola zaroven
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aj najpocetnejsia (49,51%), spolo¢ne so skupinou 'udi vo veku 25 az 34 rokov (23,28%). Za
nimi nasledovala vekova skupina v rozmedzi 35 az 44 rokov zastupena 42 (13,77%)
respondentmi, l'udia vo veku od 45 do 54 rokov (8,52%), no a najmensou skupinou boli
'udia vo veku 55+, ktori sa z¢astnili prieskumu v celkovom pocte 15 (4,92%). Respondenti
mali v jednej otazke povinnost' uviest' svoje najvysSie dosiahnuté vzdelanie. Z 305
respondentov, ktori sa zapojili do vyskumu, 154 Tudi (50,49%) absolvovalo maturitna
skasku; 131 respondentov (42,95%) ziskalo vysokoskolsky titul; 16 T'udi (5,25%) tuspesne
dokoncilo zakladnt Skolu; a len Styria respondenti (1,31%) boli bez vzdelania. Na zaklade
nizSie uveden¢ho grafu vidime, Ze respondentmi bez vzdelania boli tri Zeny a jeden muz.
Skupina l'udi s vysokoskolskym vzdelanim spajala 38 muzov a 93 Zien, a stredosSkolské
Stidium ukoncilo celkovo 35 muzov, 118 zien a 1 ¢lovek in¢ho pohlavia. Pokial ide o pocet
I'udi so zékladnym vzdelanim ten zahfiia 6 muzov a 10 zien. Na vyhodnotenie dotaznika je
dana skupina respondentov dostacujiica nakol’ko zahfiia vSetky vekové kategorie od tych
mladSich, ktori eSte Studuju na strednych Skolach, az po starSich pracujtcich I'udi, z ktorych

niektori su uz na dochodku.

Analyza respondentov
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Graf 1 Vzdelanie respondentov v sulade s ich pohlavim (Zdroj: Google Forms)

6.1.2 Pohlad na jednotlivé priklady etického a neetického vyuZivania svetovych

podnetov v marketingovej komunikacii

V prvej Casti dotazniku mali respondenti moznost’ vyjadrit’ svoj ndzor na osem konkrétnych
prikladov z oblasti marketingu kedy firmy vyuzili spominané politické, geografické c¢i
historické svetové udalosti. VSetky otdzky v prvej Casti boli poloZené za u¢elom zistit’ realny

nazor vicse] skupiny l'udi, na problémovost’ uvedenych pripadov. V teoretickej Casti boli
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tieto pripady uz vopred autorkou rozdelené na etické a neetické, na zaklade teoretickych
vychodisk a internetového prieskumu, atak primarnym cielom ich poloZzenia, mimo
zodpovedania vyskumnej otazky, bolo overit’ relevantnost’ tohto predoslého rozdelenia.
Hodnotiaca Skala bola pri jednotlivych otdzkach nastavena od 1 (nevidim v tom problém)
po 8 (povazujem to za nevhodné), pri¢om ani pri jednej moznosti nebolo uvedené ¢i sa dany
priklad priklana k etickému alebo neetickému marketingu, a to z dovodu aby respondenti
neboli ovplyvneni a odpovedali len na zéklade svojho pocitu a ndzoru. Hodnotiaca metdda
Skaly bola idealna pre takyto typ otdzok, nakolko pomocou nej respondenti pohodine

vyjadrili svoj presny pohl'ad na popisané marketingové aktivity.

Prvym prikladom bola spolo¢nost’ Facebook, ktord pomocou virtudlnej reality umoznila
svojim uZzivatel'om navstivit Puerto Rico po zemetraseni. Z nizSie znazornenych vysledkov
vyplyva, Ze tento pripad sa respondentom nezdal az tak vyrazne problémovy. Mdze to mat’
za nasledok prave rychly vyvoj modernych technologii, ktoré 'ud'om umoziuji vidiet
,hazivo* veci a situacie, ktoré by inak zazili len prostrednictvom televizie, videi, ¢i
literatiry. Na jednom konci $kaly sa totiz ocitlo 46 I'udi (15,08%), ktorym vysSie uvedeny
priklad nepride problematicky, a menej problematicky bol aj pre 36 0sob (11,81%), ktoré
zvolili hodnoty 2 a 3. Dal§im dévodom mohol byt fakt, Ze dani respondenti s velkou
pravdepodobnost’'ou s hurikdnom nemali nijaké vacsie sktisenosti, a nakol’ko sa krajina ako

Puerto Rico nachddza pomerne d’aleko, ich emocie to nijak vyrazne nezasiahlo.

Facebook a virtualna realita
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Graf 2 Hodnotenie Facebooku (Zdroj: Google Forms)
Druhym pripadom bol maratén v meste Boston, bliZSie opisany v druhej kapitole teoretickej

Casti, po ktorého absolvovani prisiel i¢astnikom nevhodny direct e-mail. V tomto pripade je
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o¢ividné, ze na respondentov uvedena marketingova aktivita neurobila dobry dojem,
nakol'ko véc¢Sina z nich sa priklonila k vyssim hodnotam (od 6 do 8) hodnotiacej Skaly.
Dovodom ich hodnotenia mohlo byt’ prave zI€ nacasovanie e-mailu, ktoré bolo vnimané ako
necitlivé, pretoze sa zhodovalo s vyro¢im bombového ttoku na Bostonskom maratone,
tragickej udalosti, ktord si vyziadala zivot troch Tudi a stovky zranenych - informaciu
0 obetiach sice respondenti v dotazniku uvedent nemali, no napriek tomu vicsSina vyjadrila
svoj negativny postoj. Vo vel'a pripadoch je nieco ako odbehnutie maratonu skuto¢ne nad
I'udské sily, ¢o mohlo byt d’alsim dévodom, ktory prispel k uvedenému hodnoteniu. Spojit
tragédiu s vypétim 'udskych sil mohlo zapdsobit’ na dve rozne skupiny, ktoré sa zamerali na
iny kontext dan¢ho e-mailu. Celkovo vSak mozno povedat, Ze negativne nazory na e-mail
od spolocnosti adidas pocas Bostonského maratonu pramenia predovsetkym z pocitu
necitlivosti a potencidlneho zneuZitia tragickej udalosti na marketingové ticely. Spominany
e-mail neprisiel vhodny az 88,52% respondentom, ¢o potvrdzuje spravnost’ jeho predoslého

zaradenia medzi neetické priklady vyuzivania svetovych diani v marketingove;j

komunikacii.
Bostonsky maratdn
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Graf 3 Hodnotenie adidas (Zdroj: Google Forms)
Medzi neetické priklady vyuzivania svetovych podnetov v marketingovej komunikacii bol
v teoretickej Casti d’alej zaradeny aj e-mail od spolo¢nosti Airbnb, ktory propagoval tzv.
Llietajuce domy*. Problémom bolo opidt nacasovanie kampane, ktora vysSla pocas
vycinajuceho hurikanu, ¢o potvrdila aj vécSina respondentov, ktord sa v tomto pripade
priklonila k n4zoru, Ze im uvedeny e-mail nepride vhodnou marketingovou aktivitou. Téato
otazka, ako aj vSetky ostatné, bola ladend neutrdlne aby respondenti neboli ovplyvneni

a odpovedali Cisto na zaklade ich osobného pocitu.
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Podl'a grafu vSak vidime, Ze percento I'udi, ktori oznacili hodnotu 8 (18,36%) nie je tak
vysoké a je porovnatel'né s percentom odpovedi v moznosti 5 (17,70%), ktora spadd medzi
neutrdlne, stredové hodnoty. Z toho vyplyva, Ze sa respondentom komunikacia od
spolocnosti Airbnb sice nezdé4 bezproblémova, avSak by ju neoznacili ako 100% nevhodnt.
To méze mat’ za néasledok humorny podtéon e-mailu, ktory sice nebol zvoleny eticky, no
niektorym respondentom mohol pripadat’ skor zabavny ako moralne zavadny. Ide vsSak
o podobna situdciu aka bola uvedena pri spoloc¢nosti Facebook, kde rovnako iSlo o prirodnu
katastrofu — hurikan. Verejnost’ ma tendenciu nebrat’ si osobne udalosti, ktoré sa deju d’aleko
od nich, pokial’ ich vyrazne neovplyviiuju — co sa vacsinou stava prave v oblasti prirodnych

katastrof ¢i politickych konfliktov.

Airbnb a lietajuce domy
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Graf 4 Hodnotenie Airbnb (Zdroj: Google Forms)
Firma Budweiser si uctila obete teroristického utoku ,.Dvojicky* videom, ktoré bolo
zakoncené slovami ,,Nikdy nezabudneme®, ako je uvedené aj v teoretickej Casti prace.
V nasledujicom grafe je jasne vidiet, Ze nie len z pohladu autorky, ale aj z pohladu
respondentov ide o eticky priklad vyuzitia historicko-politickej udalosti. Vyse polovica l'udi
(54,75%) uviedla, ze pri tomto audiovizudlnom zdzname nevidi Ziadny problém. Budweiser
totiz rozumne vyuzil emo¢ny apel, a aj ak jeho zdmerom bolo zvysit’ povedomost’ o znacke
pomocou tragédie, neurobil to silenym a netctivym spdsobom, ktory by spoloc¢nosti vadil,
¢o finalne vyplynulo aj zo samotného dotazniku. Na tomto priklade vidime, Ze respondenti
vnimaju odliSnosti medzi etickym a neetickym vyuzivanim svetovych podnetov. Dévodom
pozitivneho hodnotenia by mohol byt aj fakt, ze sa Budweiser rozhodol v reklame

nepropagovat’ svoj produkt, co pomohlo vyhnut sa dojmu, Ze tragédiu zneuziva na komercny
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zisk. Namiesto toho sa rozhodli vyuzit’ svoje postavenie na uctenie si obeti a vzdanie ucty

hrdinom 11. septembra.

Budweiser a pamatné video
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Graf 5 Hodnotenie Budweiseru (Zdroj: Google Forms)
NajproblematickejSimi marketingovymi kampanami boli urcite tie od spolo¢nosti Kurl On
a KFC. Kurl On je spolo¢nost’ zaoberajlica sa vyrobou matracov a jej reklama, znazoriiujica
postrelentt aktivistku Malalau Yousafzai, je znazornend na obrdzku ¢.5. Uvedeny
propagacny material bol znazorneny aj v dotazniku a je vysoko pravdepodobné, Ze prave on

ovplyvnil odpovede 269 respondentov (88,20%), ktorym tato reklama pride nevhodna.

Hoci spolo¢nost’ Kurl On vyuzila pocas tejto kampane viaceré zname tvare, v tomto
ojedinelom pripade urobila velka chybu. V spolo¢nosti sa to nestretlo s velkym
pochopenim, comu nasved€uju aj odpovede respondentov, ktori takéto vyuzitie politickej
situdcie oCividne povazuju za neprijatel'né. Je mnoho aspektov, ktoré st pri tejto reklame
problémom — potvrdzuje to aj viac-menej jednohlasné hodnotenie respondentov. Oproti
ostatnym firmam, tato ako jedind vyuZila konkrétnu osobu, ktora bola obetou strel’by,
aprave to mohlo vyrazne ovplyvnit jednotlivych respondentov, v ktorych takato
marketingova aktivita mohla vyvolat’ pocity empatie, znechutenia, sticitu a zasiahnut’ aj tych
mene;j citlivych l'udi.

., Asi najviac ma irituje td strelba na dievcatko a td reklama na matrac, ten utok vo mne

vyvolava zlost, obavu a ten matrac pohodlie, hojnost. Spojit to do jedného mi nedava

zmysel.
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Na zéklade vyssie uvedeného komentara vidime, Ze okrem etického a citového hl'adiska, sa
na to respondenti pozerali aj z hl'adiska produktu a zakaznika, kedy im celd kampan
nedéavala zmysel hlavne kvoli prepédjaniu dvoch réznych pocitov. Ak sa na to pozrieme
z marketingového hl'adiska, nie je vylucené, ze prave to mal byt’ zdmer spoloc¢nosti Kurl On.

Vyvolat" v l'udoch protichodné emdcie, ktoré maju kampan urobit zapamitateInou

s priestorom na potencialnu diskusiu.

Kurl On a Malala Yousafzai
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Graf 6 Hodnotenie Kurl On (Zdroj: Google Forms)
Dalej sa pozrieme na, v poradi druhy, najproblematickejsi neeticky pristup k citlivej téme,
ktory ma na svedomi marketingové oddelenie retazca KFC, kde je zjavné, Ze tu hrala tlohu
vaznost’ situacie z historického hl'adiska. Nizsie uvedeny graf spaja dve dolezité otazky —
otazku ¢. 6 a¢. 17. Odpovede z otdzky ¢. 6 odzrkadl'uju nazor respondentov na situdciu
ohl'adom Kristal'ovej Noci a retazca KFC, ktory ju pouzil na marketingové ucely. V otazke
¢. 17 respondenti dostali moZnost’ oznacit’, ktort skupina pripadov im pride najmenej vhodné
vyuzivat' v marketingovej kampani. Hodnoty grafu nam ukazujt, ze nadpolovicné vac¢Sina
respondentov (58,55%), ktori oznacili moznost’ 8 (pride mi to nevhodné) v otazke €. 6,

povazuje za najviac nevhodné vyuZzivanie prave historickych situacii ¢o dokazuju odpovede
z otazky €. 17.

Podobne ako pri bombovom utoku ,,Dvojicky* aj v tomto pripade ide o verejne znamu
historicktl udalost’, na ktoru reagovali respondenti na zdklade svojich vedomosti o dane;j
téme, ktoré pravdepodobne ovplyvnili ich odpovede. Prave spominany historicky kontext
danej reklamy, odkazujici na zaciatok obdobia holokaustu, je absolutne neprijatelny.

Spéjanie tak rozsirenej, citlivej, a pravidelne rozoberanej témy, akou je vyvrazd'ovanie
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zidovského néaroda a ostatnych marginalizovanych skupin, s marketingovymi aktivitami
mozno povazovat za velmi necitlivé poukdzanie na utrpenie postihnutych, ktoré tuto

udalost’ pred spolo¢nost’ ako Uplni banalitu. Na adresu KFC jeden respondent uviedol:

,, Utrpenie Zidov spdjat’ tak podradne s extra davkou syra na Zrddle je ponizujiice a

«

arogantné.

Z tejto odpovede aj z odpovedi mnohych d’alSich vyplyva, ze I'udia dostatocne vnimaja
citové zafarbenia rozli¢nych aktivit. Viac$ina z nich totiz nevidela vyznam v prepdjani vizie
a poslania firmy s uvedenymi marketingovymi aktivitami. Mnohi respondenti vyjadrili svoj
negativny postoj k spdjaniu dvoch odliSnych veci, a nie len pri retazci KFC. Je dost’
pravdepodobné, Ze v takychto pripadoch sa firma emoc¢ne dotkne aj spotrebitel’a, ktory

podobnym veciam beZzne nevenuje svoju pozornost’.
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KFC a historické udalosti
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Graf 7 Hodnotenie KFC v suvislosti s historickym kontextom (Zdroj: Google Forms)
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V pripade spoloc¢nosti Nike ajej reklamnou kampanou s Colinom Caepernickom bola
zavadzajucim faktor jednoznacne spominana rasova diskriminéacia. V tomto ohl'ade mohli
byt respondenti pri hodnoteni ovplyvneni ich osobnym presved¢enim. Napriek tomu, Ze viac
odpovedi (59,67%) sa priklonilo k niz§iemu ¢islu 1, ¢o znamen4, Ze im dana marketingova
aktivita neprisla problémova, naslo sa percento respondentov (1,97%), ktorym prisla zvolena
komunikécia nevhodna. Tento vyhradeny nazor bol podporeny aj d’alSimi odpoved’ami,
ktoré sa priklonili k vy$Siemu hodnoteniu 6 a7 (5,9%). Nie je to vysoké percento, no
mozeme usudit’, ze dani respondenti mohli mat’ vyhradeny nazor voci inym rasdm a prave
z toho dovodu im tato kampan neprisla vhodna. Na druhe;j strane, mohlo ist’ aj o I'udi s Giplne
odlisnym nazorom, ktori takto odpovedali na zéklade ich sympatii vo¢i inym rasam, a tak sa
im mohlo zdat’, Ze kampai zbyto¢ne popularizuje a poukazuje na rasovl diskriminéciu. Tato
kampainl bezala prevazne v Amerike, ¢o je krajina Casto spdjana s rasizmom, a bolo by
zaujimavé vidiet ako vplyvala na jej obyvatelov. Pokial sa vratime k odpovediam
respondentov, ktorym tato kampai neprisla problémova, tu sa mohlo jednat’ o I'udi roznych

kategorii. Jednou znich mohli byt napriklad Sportovci, ktorym nemusela nutne prist’

sympatickd komunikacia znacky Nike, avSak pozitivne vnimali $portovca, ktory je hlavnou

tvarou kampane. Cudia mohli taktiez hodnotit’ na zdklade ich osobnej skiisenosti s rasizmom

a preto sa citili priamou sucast'ou kampane od giganta akym je Nike.

Nike a rasova diskriminacia

60.00%
50.00% ml
"2

40.00%
3

30.00%
4
20.00% .
10.00% _
0.00% n7
ms

Celkova hodnota

Graf 8 Hodnotenie Nike (Zdroj: Google Forms)
Posledna uvedend kampan od spolo¢nosti TOM’s shoes skuto¢ne na respondentov pdsobila
v stlade s etikou, nakol'ko len 10 (3,61%) odpovedi sa priklonilo k negativhemu

hodnoteniu. Pozitivne uvedeny priklad ohodnotilo 87,54% respondentov a zvysnych
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8,85% zvolilo neutralne hodnoty (4 a 5) ponuknutej skaly. Ich rozhodnutie mohlo byt

ovplyvnené prave det'mi - nakol’ko tie v 'ud’och zvyknu vyvolavat’ viac emocii - ktoré boli

uvedené nie len na obrazku, no boli stredobodom celej kampane. Potvrdzuje to aj

vyjadrenie jedného z respondentov:

., Tom's shoes je velka firma, ktora aspon takto chce detom darom topanok zlepsit ich zZivot

to je slachetné aj ked mali by sa pridat’ aj ostane obrovskeé spolocnosti na oblecenie pre

deti, dalej zo strany Statu / vlady by mali ludom zabezpecit zakladné zivotné potreby ako

jevoda a jedlo. “

Kladny postoj k TOM’s shoes mala prevazna véc¢sina respondentov a prave spominand

Slachetnost’, vyzarujica z kampane, tomu mohla dopomoct’. Skuto¢ne sa nestava na denne;j

baze, ze velké spolocnosti len tak rozdavaju svoje vyrobky. Niektorym 'ud’om vsak nieco
na tejto komunikacii nesedelo a vyskytli sa medzi odpoved’ami aj takéto vyjadrenie: ,, 4
hlavne na kampani TOM's shoes mi nieco nesedi*. Takéto vyjadrenie mohlo pramenit’

z negativnej skusenosti respondentov s inou znac¢kou na trhu, ktord maskovala svoje
neetické postupy prave eticky vyzerajicim marketingom. Nemuselo sa vSak jednat’ len

o znacku ale o aktukol'vek sucast’ Zivota, na zaklade ktorej l'udia automaticky usudzuju, ze

na tom aby niekto konal dobro musi byt niec¢o protizakonné¢ alebo netiprimné.

TOM's shoes
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Graf 9 Hodnotenie TOM's shoes (Zdroj: Google Forms)

6.1.3 Vyuzivanie citlivych tém v marketingovej komunikacii

Dotaznik obsahoval okrem konkrétnych prikladov z praxe aj vSeobecné otazky, klI'i¢ové pre

zodpovedanie prvej a druhej vyskumnej otdzky. Jednou z nich bola prave otazka Cislo 15

ml
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tykajiica sa vyuzivania citlivych tém v marketingu. Pri analyzovani odpovedi z prvej Casti
dotazniku, ktoré sa tykali jednotlivych pripadov sme zistili aky ndzor mali respondenti na
rozne etické a neetické marketingové aktivity. Spomedzi vSetkych I'udi az 159 zenam a 50
muzom prekédza vyuZzivanie citlivych tém v oblasti marketingu, ¢o dokopy tvori az 68,52%
z celkového poctu odpovedi. Na opacnej strane sa nachddzalo 44 respondentov, ktorym
uvedena marketingova praktika neprekaza. S velkou pravdepodobnostou boli respondenti
pri odpovedani na tito otdzku ovplyvneni prvou ¢astou dotazniku, ktord v nich vyvolala
rozne emocie. Z otazky vSak findlne vyplyva, ze I'udom vyuzivanie citlivych udalosti
primarne prekaza a ich implementacia do marketingovych aktivit méze ovplyviiovat’ vztah

medzi znaCkou a zdkaznikom, na ktory sa blizSie pozrieme v siedmej kapitole.

Prekaza Vam vyuzivanie citlivych tém v
marketingovych kampaniach?

160 ® Ano - Muz
140 Ano - Zena
120 S .
Je mi to jedno - Muz
100 .
20 Je mi to jedno - Zena
60 B Neviem - Muz
40 ® Neviem - Zena
20
0 H Nie - Iné
H Nie - Muz
Celkova hodnota o Nie - Zena

Graf 10 Vyuzivanie citlivych tém (Zdroj: Google Forms)
Podl'a grafu vSak vidime, Ze sa medzi 305 respondentmi nachadzalo aj 37 l'udi, ktori si
odpovedou neboli isti auviedli moZnost' neviem, ako aj 15 respondentov, ktorych
stanovisko znelo ,,Je mi to jedno*. Zaujimave je, ze tuto odpoved’ uviedlo v 16. otazke opit’
15 T'udi (4,92%). Napriek tomu, Ze sa v dotazniku nezbierali diskrétne udaje o jednotlivych
respondentoch, moézeme predpokladat’, ze i§lo v oboch otdzkach o tie isté osoby. Otazka €.
16 sa uz blizsie venovala svetovym udalostiam, a ich vyuZivaniu v marketingu. Sice st tieto
dve, po sebe iduce, otdzky podobné, pri hodnoteni nastala zmena. Spomedzi 159 Zien,
ktorym prekazaju citlivé témy, vtomto pripade 39 Zien zmenilo svoje stanovisko pri

hodnoteni adekvatnosti vyuzivania svetovych udalosti.
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V grafe m6zeme vidiet', Ze tychto 39 zien sa rozdelilo medzi odpoved’ ,,neviem™ a ,,ano", ¢o
znamend, ze niektoré z nich pravdepodobne nemali jasno vo svojej odpovedi a ostatym
vyuzivanie svetovych udalosti neprekéza. Z toho vyplyva, ze dané respondentky zjavne
nezarad’'uju citlivé témy a svetové udalosti do jednej kategorie, hoci su to dva uzko spéaté
pojmy. Tato otdzka smeruje na emocie odpovedajiceho a tak sa odpovede urcite liSia aj na
zaklade emoc¢ného kvocientu danych respondentov. Vo vSeobecnosti by zeny mali byt
citlivejSie ako muzi, o ¢o sa vSak v danom vyskume nemoézeme opriet’ a odévodnit’ tak
jednotlivé odpovede, nakol’ko boli tieto dva pohlavia v nepomere. Niektori z respondentov
vSak mohli mat’ osobnu skusenost” alebo osobny vzt'ah k niektorym pripadom v prvej Casti,

¢o mohlo znac¢ne ovplyvnit’ ich nazor oproti respondentom, ktori zostali v neutralnej pozicii.

Povazujete za adekvatne pokial sa v marketingu
vyuzivaju svetoveé udalosti za ucelom
zviditelnenia znacky?

120 ,
B Ano - Muz
100 ® Ano - Zena
80 Je mi to jedno - Muz
60 Je mi to jedno - Zena
B Neviem - Iné
40
B Neviem - Muz
20 . Ny
B Neviem - Zena
0 H Nie - Muz
B Nie - Zena

Celkova hodnota

Graf 11 Vyuzivanie svetovych udalosti (Zdroj: Google Forms)
Pri 20. otazke sa ukédzalo aky maju respondenti ndzor na ddlezitost’ etiky a moralky
v marketingovych kampaniach. Celkovo odpovedalo 305 l'udi, a len 8 z nich uviedlo, ze
nepovazuju etiku a moralku v marketingu za dolezitd. 23 respondentov zvolilo moznost’
»,heviem a ostatnych 12 uviedlo, ze im to je jedno. Pozitivne vSak urcite je mnozstvo
odpovedi ,,ano“. Az 262 respondentov totiz uviedlo, ze by reklamné kampane mali

dodrziavat’ pravidla spojené s dvoma uvedenymi pojmami.

Na nizSie znazornenom grafe vidime ako tito respondenti odpovedali v otazkach ¢. 20 a ¢.
15. Z celkového poctu 262 l'udi, ktori vnimaji dblezitost’ etickych a moralnych principov

v marketingu, nevyjadrili v§etci negativny postoj k vyuzivaniu citlivych tém v marketingu.
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Odpoved ,,ano“, ktord reprezentovala prave spominany negativny postoj k vyuzivaniu
citlivych tém, si zvolilo len 189 odpovedajucich. Z ¢oho vyplyva, Ze zvySnych 36
respondentov, ktori oznacili moznost’ ,,nie” pravdepodobne nepovazuju vyuzivanie citlivych
tém za sucast’ marketingovych etickych a moralnych problémov. Avsak, dani respondenti
mohli nad terminom ,citlivé témy* premyslat’ len v kladnom slova zmysle a ich nazor mohli
ovplyvnit’ prave pripady ako ,,Budweiser” ¢i ,,Tom’s shoes®, ktoré vac¢sina respondentov
nepovazovala za problémové a vyjadrili sa k nim kladne. ZvySnych 37 respondentov sa

rozhodlo pre moznosti ,,neviem* (27) a ,,je mi to jedno* (10).

Vyuzivanie citlivych tém v marketingu z hladiska
etiky a moralky

1
200 89
150
® Ano - Ano
100 ® Ano - Je mi to jedno
Ano - Neviem
50

Ano - Nie

Celkovd hodnota

Graf 12 Etika a moralka v marketingu (Zdroj: Google Forms)
Mnohi respondenti uviedli ¢o konkrétne im prekdZza na vyuzivani citlivych tém

v marketingu:

., Nepdci sa mi pouzivanie citlivych tém v reklame. Myslim si, Ze je to nevhodné voci obetiam

a rodindam, ktorych sa tieto udalosti dotkli. “

,,Z mordlneho hladiska nepovazujem za spravne vyuzit takéto incidenty na marketingové

strategie, ale tak kultura je rozna vo svete.

‘

,,Su to vel'mi citlivé témy a ich obete su v tomto mene zneuzivané. Je to cisté parazitovanie. ‘

Vicsina odpovedi v otvorenej otazke, ktord sa sustredila na citlivost marketingovych
kampani, poukazovala na tie ist¢ moréalne aspekty. Z otvorenych odpovedi vyplynulo, Ze sa
respondenti zamerali presne na to, ¢o bolo v danych kampaniach klIacové, ¢i uz
v pozitivhom alebo negativnom zmysle. Prevazne im prekdzalo prave nelctivé vyuZzivanie

tém, ktoré v minulosti ublizili mnohym l'ud’om. Prave spojenie utrpenia a masovych tragédii
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s marketingom vic¢sine nedavalo zmysel — a to najmé pri KFC, Kurl On a adidas. Potvrdzuje
to najmd mnozstvo odpovedi v otvorenej otazke ¢. 12, ktora respondentom umoZznila
odovodnit’ si ich nazor na niektoré case studies. Najkomplexnejsia odpoved bola vSak od
jedného anonymného respondenta, ktory sa vyjadril ku v§etkym pripadom: ,, Je rozdiel medzi
spominanim a zneuzitim udalosti. Facebook/Meta je taka velka spolocnost, ze by im
zneuZitie situdcie obzvlast nezaskodilo, ale predsa je navsteva miesta vo VR moznost’ sa
dozvediet o zZivote ludi z Puerta Rica po hurikdane. Ma teda urcitu funkciu osvety. Podobne
to vnimam s Nike a Budweiser. Je to vyuZitie situacie, mozno nie uplne vhodné, ale aspon
mad pozitivau myslienku prepojenu s respektom. Adidas, KFC a Kurl On na druhej strane
situacie zneuzili. Ich myslienka nie je vobec prepojena s kontextom, len ju netaktne vyuzili

na propagdaciu. TOM's shoes ma peknu myslienku, ale bolo by ju treba vidiet' v prevedeni. *
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7 VYHODNOTENIE VYSKUMNYCH OTAZOK
VOI1: Aky typ udalosti je najmenej vhodné vyuZit’ na marketingové ucely?

Svetové diania v zdvere¢nej danej praci sluzili ako zastreSujuci pojem pre tri zakladné
skupiny udalosti — geografické, historické a politické — popisané v prvej kapitole prakticke;j
Casti bakalarskej prace. Tieto tri roviny so sebou vel'mi uzko suvisia, hoci by si kazda z nich
uréite zasluzila vlastni detailni deskripciu. Ich jednoduché rozdelenie sa mdze zdat
prvopldnové, avSak je v stlade s konkrétnymi pripadmi zobrazenymi v dotaznikovom
Setreni, v ktorom vSetky otdzky smerovali respondentov k tej najdolezitejsSej, ktord zistovala

aky typ udalosti je podl’a nich najmenej vhodné vyuzit na marketingové ucely.

Podl'a o¢akavani autora sa na prvom mieste umiestnili bez akéhokol'vek zavahania historické
udalosti. Celkovo 208 respondentov z 305 oznacilo vyuzivanie utokov, vojen, atentatov ¢i
nasilnych akcii za najmenej vhodné, respektive nevhodné. Mnohé historické udalosti st
spojené so stratami na zivotoch, utrpenim a traumou jednotlivcov a komunit. Nebrat’ do
uvahy emoc¢ny podton tychto udalosti je nezodpovedné — aj v pripade, Ze sa niektoré udalosti
stali uz desiatky rokov predtym, nez sa ich niekto rozhodol pouzit’ v oblasti marketingu.
Pokial’ sa uz spoloc¢nost’ rozhodne vyuZzivat’ spominané udalosti na predaj produktov alebo
sluzieb, musi pocitat’ s tym, Ze to mo6Zu zékaznici vnimat ako neuctivé voc¢i spomienkam
postihnutych a rovnako tak mozu urazit’ pozostalych alebo potomkov. Cielom marketingu
by mala byt propagacia produktov alebo sluzieb na zédklade ich vyhod a prinosov, nie
zneuZivanie tragédii na dosiahnutie zisku. VyuZivanie historickych udalosti v marketingu sa
moéze javit ako zneuzivanie emocii I'udi alebo manipulacia s ich pocitmi na dosiahnutie
komeréného zisku. To je pravdepodobne hlavnym dovodom a dokazuje to aj nasledujuci

vyber jednotlivych odpovedi z otazky ¢. 12:

., Myslim, Zze moj vyber z vicsej casti odzrkadluje pripady, kde kampan pracovala netictivo
vo svoj prospech alebo priamo so situdciou, pri ktorej clovek nejakym sposobom trpel/bol

¢

usmrteny kvoli inému cloveku. ‘

,,Ako problematické vnimam najmd kampane vyuzivajuce situdcie, v ktorych priamo doslo k
ludskym obetiam, o ktorych sa vie. Neprijemna na nich je hlavne snaha zarobit’ na niekoho

utrpent.

., Vo vyssie oznacenych reklamach som nezachytil vyjadrenie c¢o len malého naznaku empatie

voci obetiam tychto ohavnych cinov.
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,,Je to spojené z katastrofami pri ktorych ludia trpeli/zomreli a jednotlivé znacky to zneuzili

‘

v ich prospech miesto toho aby im podali pomocnu ruku.

V pripade tejto odpovede je nutné dodat’, ze niektoré z pouzitych udalosti sa stali ddvno
predtym ako boli pouzité na marketingové ucely, takze tvrdenie nie je Uplne relevantné.
Napriek tomu by mali marketingové oddelenia premyslat’ nad tym, s ¢im budu spéjat’ svoje
marketingové vystupy. Zhodnotit’ ¢i je situécia eticka alebo neeticka dokaze Casto krat tiplne
obycajny Clovek, ktory sa v marketingu nepohybuje — hoc by $lo aj o pani, ktord upratuje

spolo¢né priestory kancelarie.

Hned’ druhym typom udalosti boli tie politické (74 odpovedi), ktoré vSak s tymi historickymi
1da ruka v ruke. Je viac ako pravdepodobné, Ze by sa tieto dve skupiny respondentov spojili
do jednej, keby je v dotazniku uvedend len jedna skupina zastreSujica obe. Urcite pri
odpovedani zavazila situacia s matracmi od Kurl On, na ktorti boli vyhradne negativne
ohlasy ako napriklad: Zastrelenie dietata zobrazuje ndasilie ako nieco uplne bezné; Strel'ba
na dieta v reklame je neuveritelne nevhodna kombindcia,; Najproblematickejsia bola podla
mna strelba na dievéa. Je to neetické, neludské, drastické a choré prezentovat’ benefity

produktu takymto sposobom; PouZivat smrt na propagdciu produktu je absolutne nechutné.

Z dotazniku teda vyplynulo, Ze historické a politické udalosti sa nehodia do marketingovych
aktivit akejkol'vek firmy. Hoci tieto udalosti mozu niekedy sluzit na vzdeldvacie alebo
spomienkové ucely, ich vyuZzivanie na ¢isto komeréné ucely je spolo¢nost’ou povazované za
nevhodné a netctivé. Marketéri by mali pri tvorbe svojich kampani postupovat’ citlivo,
Cestne a s Uctou k historii. Pokial’ sa vratime k firme Budweiser, t4 je krasnym prikladom
toho ako spravne pouzit historicky kontext. Ich zamerom mohol byt zisk, to vSak za

ziadnych okolnosti nemohlo byt’ z danej kampane CitateI'né, a ani nebolo.
VO2: Ako vyuzivanie citlivych tém ovplyviiuje vztah medzi znackou a zakaznikom?

KTIicovou aktivitou pre kazdu spolocnost’ je budovat’ si pozitivny vzt'ah so zakaznikom.
Vyuzivanie citlivych tém tak moze tento vzt'ah v niektorych pripadoch oslabit’, ¢o vyplynulo
aj z dotaznikového Setrenia, v ktorom 129 respondentov uviedlo, Ze ich zmena nézoru na
konkrétnu znacku by zalezala od konkrétnej situacie. Vzhladom na diverzitu pripadov
v prvej Casti praktickej Casti je toto tvrdenie opodstatnené, nakol’ko hodnotené cases studies
boli niektoré zavazné menej ako iné. Pri hodnoteni case studies bolo taktiez len 8

respondentov ovplyvnenych ich vztahom k jednotlivym znackam.
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Skupina respondentov, ktorych vztah so znackou by takéto aktivity neovplyvnili, sa pri
hodnoteni mohla domnievat’, Ze neetické marketingové praktiky su relativne bezvyznamné
v porovnani s inymi faktormi, ktoré ovplyvituju ich vzt'ah s konkrétnou firmou, akymi su
kvalita produktu, sluzby zdkaznikom alebo cena. Pri vytvarani ndzoru na znacku mohli
uprednostnit’ tieto faktory pred marketingovou etikou. U niektorych moéze dokonca silna
lojalita vo¢i znacke prevazit’ nad obavami z neetickych marketingovych praktik. Aj ked’ st
si verni zédkaznici vedomi takychto praktik, mézu sa rozhodnut’ znacku nad’alej podporovat’

kvoli citovym viazbam, zvyku alebo vnimanym vyhodam s fiou spojenymi.

Hoci by sa zdalo, ze tak kontroverzné udalosti nastrbia vzt'ah medzi znackou a zdkaznikom
nie je tomu celkom tak. V prvom rade ide o zavaznost’ konkrétnej situdcie, ktord dokaze
vyrazne ovplyvnit' findlne vnimanie marketingovej komunikicie danej znacky.
V dlhodobom spektre vSak silny vztah medzi spotrebitel'om a znackou nie je tak jednoducho

ovplyvnitel'ny.

7.1 Odporucania

Na zdklade odpovedi respondentov bolo navrhnutych niekol’ko odportcani, ktoré by
z hl'adiska vnimania marketingovych aktivit’kampani/komunikacii mohli spolo¢nostiam
pomoct’ vyhnut' sa kontroverznym projektom, ktoré by verejnost’ mohla vnimat’ negativne.
Uvedené odportcania boli navrhnuté s ohl'adom na nazory respondentov a na vysledky
analyzovaného dotaznikového Setrenia, ktoré ukédzalo aké svetové udalosti nie je vhodné
pouzivat’ na marketingové ucely, napriek tomu, Ze ich vztah so zdkaznikom nie je tak

jednoducho ovplyvnitelny.

e Vsetky marketingové aktivity spojené s historickymi alebo politickymi udalost'ami

by mali byt’ v stilade s hodnotami a poslanim znacky,

e Opatrnost’ by mala byt na prvom mieste a nezneuzivanie rovnako ako zl'ah¢ovanie

citlivych udalosti by nemalo prevySovat’ v zdujme marketingovych ziskov,

e Konzultacie s odbornikmi v oblasti, ktoru sa marketingové oddelenie chystéa pouzit’
na tvorbu marketingovej stratégie za Ucelom predist potencionalnym prvkom

neetického marketingu,

e Okrem opatrnosti by mala byt na prvom mieste vzdy aj cielova skupina danej

spolo¢nosti, nakol’ko rozne vekové kategdrie reaguju na jednotlivé udalosti odlisne,

e Marketéri sa musia vZzdy zamysliet’ nad nasledkami ich marketingovych aktivit.
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Vyssie uvedené odporucania vychadzaju nie len z dotaznikového Setrenia, ale aj z teoretickej
roviny prace, v ktorej niektoré z nich boli uvedené ako kl'aicové pre marketingové aktivity

akéhokol'vek typu.
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ZAVER

Bakalarska praca sa venovala etike vyuZzivania svetovych podnetov v marketingovej
komunikacii. Uvodom do prace bolo struéné popisanie obsahu prace, ktord zadinala
teoretickou Cast’ou. Teoreticka Cast’ danej bakalarskej prace obisla zékladné pojmy spojené
s marketingovym mixom arovno detailne priblizila etiku v marketingu a nej podradené
vyrazy ako eticky kodex, spolocenskda zodpovednost firiem, ¢i neetické praktiky
v marketingu a ich vplyv na spotrebitel'a a firmu. Okrem tychto pojmov taktiez popisovala

vybrané marketingové kampane, ktoré vyuzivali svetové podnety.

V praktickej Casti nadviazala na spominané svetové podnety, ktoré boli autorkou vybrané
pred konstruovanim samotnej prace. Na zdklade ich podstaty boli nasledne v praktickej ¢asti
rozdelené do troch skupin. Tieto skupiny zastreSovali sféru geografie, historie a politiky.
S tymto na zreteli bol nasledne vytvoreny dotaznik obsahujuci 23 otazok, ktoré Cisto pre
vyskumné ucely zodpovedalo 305 respondentov. Odpovede od participantov néasledne presli
vyhodnotenim, ktoré zacinalo analyzou vSetkych participantov, a koncilo odporuc¢anim
vytvorenym na zaklade zistenych vysledkov. Tieto vysledky nepomohli len pri tvorbe
odporucani ale ich hlavnym cielom bolo zodpovedat’ dve vopred zvolené vyskumné otazky,

ktoré boli uvedené v Casti popisujicej metodiku prace.

Stanoveny ciel prace bol, vd’aka odpovediam respondentov a ich naslednému vyhodnoteniu
autorkou prace, splneny. Dotaznikové Setrenie ukazalo aky ma skiimand skupina verejnosti
nazor na jednotlivé témy, vyuzivané v marketingovej komunikécii, a nasledne bolo mozZné
vyhodnotit’, ktora skupina svetovych podnetov je podla nich najmenej vhodné pouzivat’ na
marketingové Ucely. Vysledky potvrdili predpoklad autorky napriek tomu, Ze otazky
v dotazniku boli polozené neutralne. Odpoved’ druhej vyskumnej otazky, vychadzajuca
z reakcii respondentov, sice nesplnila ocakévania autorky, avSak Gspesne splnila ciel’. Riesila
totiz vplyv neetického vyuzivania svetovych udalosti na vztah medzi znackou
a zakaznikom. Prekvapivym vysledkom bolo, ze tento vztah by to nijako vyrazne
neovplyvnilo a zdkaznici by nazor na znacku nezmenili — resp. by zalezalo na konkrétne;j
situdcii.

V zavere prace autorka priSla so spominanymi odporucaniami, ktoré vychéadzali zo
zodpovedanych vyskumnych otdzok. Hoci pre bakalarsku pracu kvantitativny dotaznik
stacil, z praktického hl'adiska by sa dala v buducnosti rozsirit’ o dodato¢ny vyskum, ktory by
uz ale mohol byt kvalitativny, a jednotlivé pripady by mohli byt predmetom diskusii



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

a konzultacii s odbornikmi v danych segmentoch. Mohol by tak byt ziskany d’alsi pohl'ad
na danu problematiku z hl'adiska profesionalov, ktori by boli schopni ponuknut’ realne

dovody, ktoré mohli viest’ k zlyhaniu skimanych marketingovych kampani.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
CSR  Corporate Social Responsibility

FTC Federal Trade Commision

RPR  Rada pro reklamu

VR  Virtualna realita
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ZOZNAM PRILOH

Priloha P I: Vzor dotaznika



PRILOHA P I: NAZOV PRILOHY

Case Study

Aky je VA3 ndzor na nasledujice pripady, v ktorych bolo vyuzité
geografické/historické/politické dianie v ramci marketingovej kampane?

1. Spolo¢nost Facebook Vam prostrednictvom VR (virtudina realita) umozni
navstivit Puerto Rico po tom, ako ho zasiahol Hurikéan. MoZete tak vidiet aké
nasledky mala prirodna katastrofa a ako sa z nej ludia zotavuju. Je to podla Vas
chybny krok zo strany Facebooku?

Nevidim v tom O O O O O O O O Povazujem to za

problém nevhodné

2.V pamatny defi bombového Utoku, pocas beZzeckého maraténu v Bostone, Vam *



2.V pamatny den bombového utoku, pocas bezeckého maratonu v Bostone, Vam *
spolo¢nost adidas posle e-mail, v ktorom sa uvadza nasledovné: "Gratulujeme,
prezili ste Bostonsky Maraton!" Myslite si, Ze takyto e-mail bol vhodny?

ee000 Sprint LTE 12:47 PM 71% )

X I O § v

(XX ]

Congrats, you survived the Boston Marathon!

adidas Running 12:39 PM

MEN WOMEN KIDS CUSTOMIZE STORE FINDER

Nevidim v tom O O O O O O O O Povazujem to za

problém nevhodné

3. Pocas vycinajuceho hurikanu, ktory ma na svedomi, Ze celé mesto je pod .
vodou, Vam spolocnost Airbnb zasle e-mail, ktory prezentuje "lietajice domy".
Domy, ktoré nepotrebuijui pevninu a mdzu plavat. Aky je V4§ ndzor na tento e-mail?



3. Pocas vycinajuceho hurikanu, ktory mé na svedomi, Ze celé mesto je pod
vodou, Vam spolo¢nost Airbnb zasle e-mail, ktory prezentuje "lietajice domy".
Domy, ktoré nepotrebuju pevninu a moézu plavat. Aky je Vas nazor na tento e-mail?

S A Y
m

o me

e

&

Floating world

How to spend a day-—or an entire trip—without touching dry
land. Your next aquatic adventure starts here.

Nevidim v tom O O O O O O O O Povazujem to za

problém nevhodné



Nevidim v tom O O O O O O O O Povazujem to za

problém nevhodné

4. Firma Budweiser predstavila reklamu, v ktorej sa konsky zaprah sklana pred *
obetami terosistického Gtoku v New Yorku (Dvojicky). Video je zakonéené logom
Budweiser a slovami: "Nikdy nezabudneme". Ako na Vas pdsobi tato reklama?

Nevidim v tom O O O O O O O O PovaZujem to za

problém nevhodné

5. Vyrobca matracov Kurl On, pouzil strefbu na 14-ro¢né dievca (Malala *
Yousafzai) pri tvorbe materialov u€enych na propagdciu kvality ich matracov. Je
takato reklama podl'a Vas v poriadku?



5. Vyrobca matracov Kurl On, pouzil strelbu na 14-roéné dievéa (Malala -
Yousafzai) pri tvorbe materidlov u¢enych na propagdciu kvality ich matracov. Je
takato reklama podla Véas v poriadku?




Nevidim v tom O O O O O O O O Povazujem to za

problém nevhodné

6. V pamatny den Kristalovej Noci (Kristallnacht = naslina akcia proti Zidovskej — *
populécii = predzvest Holokaustu), rozoslala spolo¢nost KFC v Nemecku sms v
zneni: "Dnes je pamatny den KriStdlovej noci! Doprajte si viac jemného syra na
chrumkavom kuréati. Teraz v KFCheese!" ?Myslite si, Ze je dana sprava

nevhodna?

TND D

Nevidim v tom O O O O O O O O Povazujem to za

problém nevhodné



7. Americky Sportovec Colin Caepernick si na znak boja proti rasovej diskriminacii *
kl'akol po¢as znenia Americkej hymny, ¢o ukonéilo jeho kariéru. Spolo¢nost Nike
pouZzila tento incident v kampani, ktora odkazovala na rasovu diskriminaciu a
obsadila do nej prave spominaného Sportovca. Na banneri nizsie je

napisané: "Verte v nieco, aj ked' to znamena obetovat vSetko." Je podla Vés nieco
na danej reklame nevhodné?

Believe in something, everrSitine agrificing everyt! : & Justdoit.

Nevidim v tom O O O O O O O O Povazujem to za

problém nevhodné

8. TOM's shoes, spolo¢nost vyrabajuca obuy, prisla s biznis modelom, v ktorom  *
za kazdy predany par obuvy, daruju jeden par dietatu v nudzi. Prekaza Vam nieco
na tejto kampani?




8. TOM's shoes, spolo¢nost vyrabajtica obuy, pri§la s biznis modelom, v ktorom  *
za kazdy predany par obuvy, daruju jeden par dietatu v nddzi. Prekdaza Vam nieco
na tejto kampani?

Nevidim v tom O O O O O O O O Povazujem to za

problém nevhodné

9. Boli ste pri hodnoteni uvedenych pripadov ovplyvneni Vasim vztahom k N
jednotlivym znackam?



10. Ktoré pripady Vam prisli najproblematickejSie? MoZete vybrat viac moznosti. *

Facebook a virtualna realita po hurikane v Puerto Rico
adidas a e-mail po Bostonskom maraténe

Airbnb a lietajice domy

Budweiser a spomienka na "Dvojicky"

Kurl On a strelba na 14-ro¢né dievéa

KFC a oslava Kristallnacht (Kristalovd Noc)

Nike a reklama s odkazom na rasizmus

TOM's shoes a darovanie topanok defom v nldzi

OO00O0O00O0O0

12. Odévodnite prosim svoj vyber odpovede v predoslej otazke:

Vasa odpoved

Spat Dalej Vymazat formular

Prostrednictvom Formuldrov Google nikdy neodosielajte hesla.

Tento obsah nie je vytvoreny ani schvéleny spoloénostou Google. Ohlasit zneuZitie - Podmienky poskytovania
sluzby - Pravidld ochrany stkromia

Google Formulare



Zaver

13. Ako vnimate odbor marketing? *

1 2 3 4 5 6 7 8

Negativne O O O O O O O O Pozitivne

14. Stretli ste sa v poslednej dobe s nevhodnou reklamou? *

O Ano
(O Nie
O Neviem

15. Prekdza Vam vyuzivanie citlivych tém v marketingovych kampaniach? *

O Ano
(O Nie
O Neviem

(O Jemito jedno



16. Povazujete za adekvatne pokial sa v marketingu vyuzivaju svetové udalosti
(historické, geografické, politické) za G¢elom zviditelnenia znacky?

O Ano
(O Nie
O Neviem

(O Jemito jedno

17. Co z uvedeného Vam pride najviac nevhodné vyuzivat v marketingovej
kampani?

O Geografia - nedostatok surovin, prirodné katastrofy, chudoba
O Politika - rasizmus, protesty, terorizmus, nabozenstvo
(O Histéria - Gtoky, vojny, atentéty, nasilné akcie

(O Vsetko mi pride v poriadku.

*



18. Ak by ste sa stretli s neetickou reklamou Vasej obl'ibenej znaéky, ovplyvnilo
by to Vase dalSie nakupy?

(O Ano, urgite by som od nich uz ni¢ nenakdpil/a
(O Ano, ale len dogasne
O Nie, kazdy robime chyby

O Nazujimam sa o marketing mojich obltibenych znaciek

O Neviem

19. Zmenil by sa Vas celkovy nazor na danu znacku/firmu? *
O Ano

Nie

Neviem

Je mito jedno

O O O O

Zalezi na konkrétnej situacii

20. Myslite si, ze je etika a moralka v reklamnych kampaniach znaciek/firiem
dolezita?

O Ano
(O Nie
O Neviem

O Je mito jedno

*



21. Aké je Vase pohlavie? *

O Muz
(O Zena
O Iné

22. Aké je Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie? *

(O zakladné
(O stredoskolské
O Vysokoskolské

O Bez vzdelania

23. Aky je Vas vek? *

O 1824
O 2534
(O 3544
(O 4554
(O 55aviac

Spat Odoslat Vymazat formular

Nrantradnintinm Carmmiildrag Manmla nilbdu mandaninlaita hanlA
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