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Uvod

Zijeme v globalizovaném svété, jenz pfinasi vzajemné plisobeni mezi svétovymi
ekonomikami, kulturami a narody. Jedna se o pfirozeny proces, kterému se nelze
vyhnout nebo jej ignorovat bez toho, aniz by nedochazelo k uréitym nasledkim, jako
je napriklad prolinani kultur. Prolinani kultur neboli také interkulturalismus je
fenoménem, jenz reflektuje interakci mezi dvéma Ci vice vzajemné se ovlivhujicimi
kulturami a v souCasné dobé je jiz neodmyslitelnou soucasti dnesniho svéta.
Nezbytnym pfedpokladem pro fungovani takto rozmanité spole¢nosti je pak snaha
podporovat soudrznost a socialni zaclenéni, jimz se zabyva koncept diverzity
a inkluze. Vzhledem k tomu, Ze je Ceska republika povazovana spise za spoleénost
homogenni, tedy s dominantnim zastoupenim obyvatel ceské narodnosti, jedna se
stale o ttma pomérné nové a rovnéz citlivé — zejména pak pro generace stredniho
a vyssiho véku. Podle Williamse a Pageho by vSak globalni uvazovani a vnimani
interkulturnich prvkd mélo byt pro dnesni generace zcela normaini zalezitosti, a to
jak po strance fyzické pfi navazovani kontaktd, tak i po strance komeréni, tedy té,

jez vstupuje do nasich zivotl prostrednictvim marketingu a reklamy (2011).

* k%

Otazka, zda je globalni uvazovani a vnimani interkulturnich prvkd vsedni zalezitosti
i pro Eeskou spole¢nost autorku diplomové prace zaujala, a v disledku toho rovnéz
motivovala k vybéru tohoto tématu. Cilem této prace bude tedy zjistit, jakym
zpUsobem Ceska spole¢nost napfi¢ jednotlivymi generacemi vnima odraz diverzity
a interkulturnich prvkl v reklamé. S ohledem na to, Ze se jedna o pomérné rozsahlé
téma, jez uzce souvisi a je ovlivihovano mnoho dalsimi faktory, bude teoreticka ¢ast
této prace kromé pojmu kultura, globalizace a interkulturalismus vymezovat i pojmy
stereotypizace, pfedsudky, rovnost, diverzita a inkluze. Proto, aby autorka mohla
identifikovat, jakym zpusobem interkulturni prvky v reklamé pulsobi na jednotlivé
generace, bude dale nastinéna i problematika marketingové komunikace, reklamy
a generacnich vymezeni a specifik. Dalsi ¢ast této prace pak bude vénovana
predstaveni spole¢nosti About You SE & Co. KG, analyze jejich reklamnich sdéleni,
cili a metodice prace. Na zakladé reserSe a ziskanych informaci z provedené
analyzy nasledné budou definované okruhy témat pro respondenty kvalitativnich

vyzkumU Focus Groups a polostrukturovanych rozhovoru, kde budou jednu stranu



zastupovat spotrebitelé jednotlivych generaci a druhou pak marketingovi odbornici.
Zaverem budou shrnuty a zhodnoceny ziskané vysledky, na zakladé kterych bude

provedena celkova evaluace problematiky navrhuijici prislusna doporuceni.



1 Kultura, globalizace a interkulturalismus

Jiz nékolik desitek let, zejména pak zaatkem dvacatého prvniho stoleti se pojmy
kultura a globalizace staly pfedmétem velice Casté diskuze, a jsou jimi az dodnes.
Vzajemna interakce mezi globalizaci a kulturou, zejména pak vliv globalizace na
kulturu byl v literatufe vzdy spornou zalezitosti. Je to pfedevsim z divodu odlisnych
teoretickych scénafll a rlznych uhlt pohledu jednotlivych sociologl, antropologu
a jinych vyzkumniku ¢i badatell. Kultura a jeji rozmanitost byla hlavni pfi¢inou velkych
obav, jez globalizaci pfedchazely, a Ize tedy fict, ze globalizace je jak jeji pric¢inou, tak
i jejim duUsledkem. Hassi a Storti ve své knize uvadeéji, ze je globalizace
multidimenzionalni a zahrnuje kulturni, socialni, ekonomické a politické aspekty, jez
ovliviuji jak jednotlivce, tak i celou spole¢nost (2012). Pravé v disledku pusobeni
téchto vlivl se prostredi, ve kterém Zijeme stava celosvétové stale vice rozmanitym
a interkulturnim, coz vyzaduje vzajemny respekt a Uctu ke kulturnim rozdilim

a jinym takto souvisejicim prvkdm.

1.1 Kultura

Ogunbameru, Adisa a Adekeye uvadi, ze slovo kultura bylo jiz od pocatku
pouzivano nescetné mnoha zplsoby, a diky neustalému vyvoji a neshodam mezi
jednotlivymi vyzkumniky az dodnes zUstava pojmem, jenz Ize jen stézi spravné ci
jednoznacéné definovat (2018). Jak vyzkumniky, tak i béznou spoleénost velmi Casto
znepokojuje fakt, ze neni v jejich silach spravné identifikovat kulturu a umét vymezit
jeji hranice. Pokouset se popsat kulturu a vymezit jeji princip fungovani Moree
shledava jako ,Cinnost, podobnou presypani pisku na brfehu mofe holymi dlanémi*
(2015, str. 45). O prvni uznavanou definici pojmu ,kultura‘ se zaslouzil zakladatel
kulturni antropologie Edward Burnett Tylor, jenz v devatenactém stoleti tento pojem
definoval jako znalost, pfesvedceni, uméni, moralku, pravo, zvyky a jakékoliv dalsi
schopnosti a zvyky, jez si Cloveék osvojil jako €len spolecnosti (1871). Podobny nazor
jako Tylor zastavaji i autofi Ogunbameru, Adisa a Adekeye, ktefi kulturu shledavaji
jako soubor hodnot, vnimani, znalosti, jazyka, zvykl, zakonl, symboll, materidlnich
produktl ¢i interakci (2018). Hassi a Storti pak hovofi o kultufe jako o procesu,
prostfednictvim kterého se postupné buduje vzajemna interakce, jez umozriuje
jedinclim formovat spole¢nost, zachovava a respektuje socialni a kulturni tradice

(2012). Eliot pak pohlizi na kulturu jesté z jiného uUhlu pohledu, a sice jako na rizné
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asociace, u kterych je velice dulezité rozliSovat, zda se jedna o jednotlivce, skupinu,
tridu nebo celou spolecnost. Podle jeho teze, je totiz kultura jednotlivce ovliviiovana
kulturou skupiny nebo tfidy, ktera pak podléha kultufe celé spolecnosti (2010).
V disledku odli$nosti a rdznorodosti jednotlivych kultur véak muze dochazet
i k nékolika dalSim okolnostem, pficemz Ogunbameru, Adisa a Adekeye definuji
jednu z nich prostfednictvim tfech tezi. Prvni, konvergencni teze fika, ze silné
kultury maji tendenci dominovat tém slabsim kulturam, v dusledku ¢ehoz dochazi
k jejich moci a nadvladé, jez vytésnuje kultury slabsi. Druha, rozdilna teze zase
uvadi, ze vzajemné pusobeni jednotlivych kultur zanechava jejich diferenci
nedotCenou, ¢imz tak tvofi pomysinou propast, a treti, teze kombinovana udava, ze

pravé smés ruznych kultur, ¢ini kulturu jedineé¢nou (2018).

Je pozoruhodné, jakym nescetnym mnozstvim definic €i vymezeni slovo kultura
disponuje — je tedy zfejmé, ze se nejedna o rigidni, nybrz o flexibilni pojem. V souhrnu
|ze tedy konstatovat, ze na jedné strané je kultura vnimana jako komplexni soubor
hodnot, chovani a norem, a na strané druhé odkazuje na symbolicka a umélecka dila
¢i kulturni dédictvi. Pokud bude i nadale v zajmu jedincl snaha udrzet si vlastni
identitu a zachovat své tradice, pak by dopad globalizace nemusel kulturu a jeji

charakteristické rysy zasadnim zplsobem ovlivnit.

1.2 Globalizace

Jak jiz bylo zminéno v uvodu této kapitoly, snaha identifikovat a presné vymezit
hranice pojm0 ,kultura‘ a ,globalizace’ je pro vyzkumniky a dalsi badatele naro¢nou
ulohou jiz po mnoho desitek let, spiSe staleti. Slovo globalizace tak jak ho zname,
je v u€ebnicich pouzivano od druhé poloviny dvacatého stoleti, avSak jeho puvod
predchazelo jiz stovky let anglické slovo ,globe’, jez bylo vyrazem pro planetu Zemi
od okamziku, kdy se zjistilo, ze je kulata. Nasledné byl koncem devatenactého
stoleti zaznamenan pojem ,globaini', jenz mél vystihovat svétové méfitko, a nakonec
se zrodilo slovo globalizace, které pak v roce 1961 vstoupilo do slovniku americké
angli¢tiny (2002). Kvuli zcela odlisSnym a rozporuplnym nazorim jednotlivych
vyzkumnikl a badateld pojem globalizace zaznamenal jiZz mnoho rlznych
interpretaci, a proto je pro odhaleni jeho pravé podstaty zadouci kritictéjSi pohled
a hlubsi zamysleni. Strach ve své knize uvadi, Ze za pfedpoklady globalizace Ize

povazovat spolupraci na mezilidské, institucionalni nebo mezistatni urovni, pfi které
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dochazi k vzajemné integraci mezi spolecenskymi procesy Ci subjekty (2009) a Mir,
Hassana Qardi globalizaci zase povazuji za mnohostranny fenomén, jenz zahrnuje

ekonomické, socialni, politické, technologické a kulturni dimenze (2014).

At uz existuje jakékoliv mnozstvi riznych nazort ¢i definic, obecné Ize poznamenat,
ze globalizace pfedstavuje vzajemnou interakci, ktera vede k usnadnéni a zrychleni
jednotlivych procest mezi svétovymi ekonomikami, kulturami ¢i populacemi, a to po
celém svéeté. Diky bilateralnim dohodam mezi jednotlivymi ekonomikami Ize
vyuzivat relativné stabilniho pfeshranicniho obchodu, vymén ¢&i pohybu celkové,
ato at'uz se jedna o zbozi, sluzby, kapital, technologie nebo lidské bytosti ¢i kulturni
praktiky. Kromé ekonomického a finanéniho narlstu vymeén nasledoval prudky
narust i téch lidskych, zejména pak prostrednictvim migrace, expatriace ¢i cestovani.
Lidské vymeény timto zplUsobem vyrazné pfispély k rozsifeni kulturnich zvykd, tradic
¢i hodnot mezi jiné komunity, a to i presto, ze zastavaly zcela odlisny pristup,
stereotypy i presvédceni. Vzhledem k tomu, ze se kromé pojmu globalizace vyskytu;ji
i pojmy tomu podobné, tj. internacionalizace!, amerikanizace? a dal$i, Jaja vyziva
k obezietnosti pfi jejich spravném pouziti. ACkoliv maji tyto pojmy spolecny cil, za
ktery je povazovana homogenizace, jsou vsak koncepcné zcela odlisné (2010).
V ramci struéného shrnuti Ize konstatovat, Ze je globalizace povazovana za pfirozeny
a nevyhnutelny proces, kterému se nelze vyhnout nebo ho ignorovat bez toho, aniz
by nedochazelo k nechténym dlsledkiim, jako je napfiklad migrace. V kazdém
pfipadé se globalizace tyka snahy a odhodlani objevit individualni cestu zivota, ktera
se da aplikovat kdekoliv na celém svété, coz priblizuje k uniformizaci myslenek

a napadl v kazdém kouté svéta.

1.3 Interkulturalismus

Jiz po nékolik let se svétova spolecnost potyka s fenoménem, jenz postupné vznikal
v dUsledku zminované globalizace, a sice s interkulturalismem. Tento fenomén
reflektuje interakci mezi dvéma Ci vice kulturami, jez se vzajemné ovlivauji. Kazda
spole¢nost je pak diferenciovana narodnosti, etnickym plUvodem, nabozenstvim,

jazykem a dalSimi jinymi charakteristikami ¢i vlastnostmi. Mansouri uvadi, ze politicky

1 Internacionalizaci se rozumi vyuziti riznych procesu &i nastroju, v jejichz ddsledku vznika finalni
vysledek, a sice globalizace.

2 Amerikanizace je termin, jenz se obvykle uvadi jako soucast globalizace, avSak jedna se spise
,pouze“ o vliv kulturnich a hodnotovych prvki prevzatych od Spojenych statd americkych.
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dynamické, vysoce propojené a sociokulturné proménlivé globalni prostredi, ve
kterém dnes zijeme, naprosto minimalizovalo ¢asoprostorovou vzdalenost (2015),
zintenzivnilo a diverzifikovalo pohyb lidi a myslenek. Z hlediska historického sledu
interkulturalismus vychazi bezprostfedné z konceptu multikulturalismu, a je tedy
Casto povazovan za jeho nastupce. Zasadnim rozdilem mezi témito dvéma pojmy
je, ze v multikulturalismu komunity ziji vedle sebe, vzajemné se toleruji a udrzuji
Casto pouze povrchni a zdvorilou spole€enskou interakci, zatimco v interkulturalismu
panuje mezi komunitami vSestranna vzajemnost, reciprocita a rovnost. Spolecenské
interakce jsou v pfipadé interkulturalismu definovany spravedinosti, vzajemnosti,
respektem, rovnosti, porozuménim, svobodou, rozmanitosti, mirotvorbou a oslavou.
Loobuyck udava, ze ,béhem poslednich desetileti se koncept interkulturalismu stale
vice pouzival ve filozofickych, politickych a verejnych debatach o otazkach diverzity.
Zejména jako odpovéd na tzv. neuspéchy multikulturalismu se mu dostava stale

vice pozitivni pozornosti“ (2016, str. 225).

Dale Kastoryano predklada, ze jak multikulturalismus, tak interkulturalismus jsou
pojmy definovany jako pristup pro rozmanitost a zaclenéni, jez jsou konceptualizovany
jako fungujici na rlznych politickych, osobnich a prostorovych urovnich (2018).
Pravé z divodu mezikulturnich interakci, jez jsou dnes soucéasti naseho bézného
zivota, je uzite€na znalost a ovladani interkulturnich kompetenci — at’ uz pro zivot
jednotlivcd, tak pro prosperujici obchod, praci a studium. Kurbakova et al. uvadi, ze
interkulturni komunikace je kromé socidlnich faktord determinovana i dal$imi
podnéty, jez by se v ramci snahy o jeji rozvoj meély brat v potaz, a sice stereotypni
chovani jednotlivych kultur (2020). Moree dale uvadi, ze ,na kulturni rozdil pak
muUzeme narazit v zadsadé kdykoli a s kymkoli, protoze kultura neni nutné vazana
jen na etnicitu nebo statni pfislusnost, ale na spoustu dalSich veli€in v zivoté, které

nam davaji do kultury vrustat‘ (2015, str. 77).

Zajimavy postoj k interkulturalismu zastava rovnéz autor Zapata-Barrero, jenz
interkulturalismus rozéleriuje na tfi zakladni pilife (viz Obr. 1). Prvnim pilifem je
(1) smluvni prvek, jenz je chapan jako nastroj, jehoz hlavnim cilem je posilnéni
tradic a stability rozmanité spolecnosti. Druhym pilifem je (2) kohezni prvek, jehoz
primarnim cilem je podpora soudrznosti a socialniho zaclenéni v rozmanité spoleénosti
a tfetim, poslednim pilifem je (3) konstruktivisticky prvek, jehoz ukolem je pak propojit

inovace a rozvoj v rozmanité spolecnosti (2015). Neustalé umocriovani a zintenzivhovani
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vzajemné konvergence posiluje vztahy mezi jednotlivymi narody napfi¢ celym
svétem a rovnéz zpusobuje diverzifikaci jazykl, kultury a ostatnich diferenciaci.
Jednotlivé narody po celém svété se tedy postupem ¢asu v dusledku diverzifikace
staly vice propojené a rovnéz vzajemné zavislé. Benéikova, Mala a Dado uvadi, ze
jednou z oblasti, jez globalizace znacné ovlivnila, je obchod (2019). Skutecnost, ze
v dnesni dobé existuje organizace ¢i podnik, jenz chce dosahnout uspéchu bez
jakéhokoliv mezinarodné zalozeného obchodniho vztahu, je témér nerealna. Proto,
aby si v dnesni dobé spolecnosti zajistily uspéch a dobrou pozici na trhu, je nezbytné,
aby zohlednovaly interkulturné vyvijejici se pracovni prostifedi a rovnéz byly
schopné zajistit svlj rozvoj & expanzi na nové trhy. Interkulturnim pracovnim
prostfedim se v tomto pfipadé rozumi konfrontace s interkulturni diverzitou napri¢
jednotlivymi pfedstaviteli stakeholder(, zejména pak téch externich, jez reprezentu;ji

dodavatelé, obchodni partnefi €i v neposledni radé zakaznici.

Smluvni prvek

rkuli
politiky

Soudrznost 3
- e Inovace
a socialni oo
zaclenovani /

Kohezni prvek Konstruktivisticky
prvek

Zdroj: (Zapata-Barrero, 2015, str. 9)

Obr. 1 Komplexni pohled na interkulturalismus: tfi politické hnaci sily
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2 Rovnost, stereotypizace a predsudky, diverzita a inkluze

Pojmy rovnost, diverzita a inkluze, rovnéz znamé pod zkratkou EDI (Equity, Diversity,
Inclusion) maji za cil zajistit rovné a spravedlivé zachazeni s absenci jakychkoliv
predsudkU, zaujatosti a diskriminace jednotlivet ¢i skupin. Rovnost Ize v této oblasti
charakterizovat jako spravedinost, a to jak na urovni eliminace nepfiznivého Ci
nevhodného chovani, tak i podpory a zajisténi rovnych pfilezitosti. Pojem diverzita
neboli také rozmanitost zase odrazi vzajemné uznani, respekt Ci celebraci odliSnosti,
jez pak Casto posiluji kulturu kreativity a inovaci. Posledni pojem inkluze pak
predstavuje prostredi, ve kterém se jedinec citi byt respektovan, uznavan a oceriovan.
Proto, aby bylo dosazeno maximalni efektivnosti téchto aspektd, je velice dllezité
eliminovat negativni dopad predsudku a stereotypU, jez v tomto ohledu tvofi zasadni

bariéru.

Prestoze podle Kéllena, Kakkuri-Knuuttila a Bendla existuje nezpochybnitelny
souhlas o existenci moralnich hodnot ve sféfe rovnosti, diverzity a inkluze, jedna se
stale o nedostatecné teoretizovanou oblast. Pojem rovnost je tedy pouzivan spise
intuitivnim zpUsobem, nez aby mél kofeny ve specifické moralni filozofii (2018).
Dulezitym faktem, jenz nelze opomenout, je skutec¢nost, ze pravé ¢asto sklonované
slovo diverzita, je spise pfedmétem zajmu z hlediska teorie nezli praxe. Tento nazor
potvrzuji i autofi Gagnon, Augustin a Cukier, ktefi uvadeéji, ze védci stale vice
poukazuji na pomyslinou propast mezi teorii a praxi v této oblasti (2022). Jednou
z oblasti, kde je pravdépodobné narazit na onu pomysinou propast, je korporatni
praxe. V poslednich letech ¢im dal vice organizaci, zejména pak téch mezinarodnich
usiluje o maximalni diverzifikaci pracovniho kolektivu, a to zejména prostfednictvim
naboru nekonec¢né bohaté smési pracovnikd rdznych narodnosti, genderu, véku,
nabozenskeho vyznani, sexualni orientace apod. Ne vSechny spole¢nosti uz vSak ale
kladou dlraz na spravny proces zaclenovani téchto pracovnikl. Diverzita
spole¢nostem sice v praxi umi pfinést oCekavané vysledky, avSak vzdy za
predpokladu dobfe funguijici inkluze, jez mezi jednotlivci predstavuje vzajemny
respekt, pocit sounalezitosti, pfijeti, spolupraci a dalsi dulezité aspekty. Podle Allianz
Global Investors pak diverzita bez inkluze &i inkluze bez diverzity neni dostatecna,
protoze v obou pfipadech je vyZzadovana duveéra a respekt, diky kterym pak dochazi
k maximalizaci kolektivni inteligence organizace a rovnéz k naplnéni potencialu vSech

talentovanych jedinct (2022).
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2.1 Rovnost

Solanke uvadi, ze otazka rovnosti byla diskutovana jiz Aristotelem v dobach
stfedovékého Recka a byla nezbytnou souéasti, jez zajistovala tehdejsi politickou
stabilitu. Vize Aristotela nebyla dle autora za zadnych okolnosti univerzaini, ba
naopak, platila pouze pro ty, ktefi si byli jistym zplsobem v urcitém ohledu rovni.
Rovnost vjednom ohledu zde tedy pfirozené nezajistovala rovnost v ohledech
vsech (2017). Problematika rovnosti se dale proplétala do interkulturnino hnuti
odehravajiciho se v osmnactém stoleti, a sice do osvicenstvi. Toto obdobi autor
McMahon povazuje za vznik moderniho pojeti rovnosti, a rovnéz ho spojuje
s vyznamnou osobnosti, jez byl francouzsky matematik a filozof Nicolas de
Condorcet. Tento filozof se podle slov autora zaslouzil o proziravé aspirace, kdy
vyrkl mysSlenku ,konec nerovnosti mezi narody“ nebo ,pokrok smérem k rovnosti

uvniti kazdého naroda“ (2019).

Dulezitych momentt a milnik{, jez ovladly zlomové okamziky &i udalosti, se v celé
historii nachazi nevycerpatelné mnozstvi. Otazka rovnosti se diky postupnému
vyvoji zaCala podobné jako jiné oblasti pomalu zdokonalovat, a dnes jiz dokonce
nabizi pravni ramec, jenz stanovuje zpUsoby nezakonného zachazeni s druhymi
lidmi — Equality Act 2010. Legislativni dokument Equality Act 2010 reprezentuje
zakon o rovnosti a rovnéz vymezuje chranéné charakteristiky, jez jsou nejcastéjSim
zpUsobem diskriminace, a to jak v pracovnim prostredi, tak v Sirsi spole¢nosti — vék,
zdravotni hendikep, zména pohlavi, manzelstvi a obanské partnerstvi, t€hotenstvi
a materstvi, rasa, nabozenstvi nebo vira, pohlavi a sexualni orientace (2010).
S diskriminacemi tohoto charakteru se mlizeme setkat takrka kdekoliv, av$ak
typickym prostfedim pro ono nerovné zachazeni je povazovan zejména trh prace.
V zemich Evropské unie, zejména pak v Ceské republice je problematika nerovnosti

zastoupena v otazce véku a zejména pak pohlavi.

Ve snaze eliminovat diskriminaci tohoto charakteru, byl vroce 2010 zaloZen
Evropsky institut pro rovnost Zen a muzu (dale jen EIGE). Cilem tohoto institutu
bylo, a nadale je, posilovat a prosadit onu rovnost mezi muzi a zenami napfi¢ celou
EU. Jedna se o komplexni srovnani rovnosti v celkem Sesti zakladnich doménach
spoleCenského zivota, a sice v praci, penezich, zdravi, znalostech, ¢asu a moci.
Srovnani je provadeno prostrednictvim indexu genderové rovnosti (Gender Equality

Index), jenz byl Evropskou komisi uznan jako spolehlivy. Institut EIGE uvadi, ze je
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index navrzen tak, aby odhaloval mista, jez jsou nerovnosti narusena, a na zaklade
kterych se pak mohou tvofit patficna opatfeni (2022). Na zakladé dat, jez byla za
U&elem tvorby indexu pro rok 2021 zaji$téna, Ize konstatovat, ze se Ceska republika
v doméné rovnosti prace pohybuje na urovni podprimérnych hodnot. Zatimco
primérné skoére® zemi Evropské unie &ini 71,6, skore Ceské republiky dosahuje
pouhych 67,4. Z celkovych sedmadvaceti zemi se Ceska republika nachazi az na

tfiadvacaté pficce (viz Obr. 2).

Porovnani skore jednotlivych zemi EU v oblasti prace pro
GEI 2021

0 20 40 60 80 100

Zdroj: (European Institute for Gender Equality, 2021)

Obr. 2 Porovnani skore jednotlivych zemi EU v oblasti prace pro GEI 2021

2.2 Stereotypizace a predsudky

Dalsi téma, jez je s touto problematikou Uzce spjato, se zabyva stereotypizaci
a predsudky. Obvykle dokazeme stereotypy identifikovat na zakladé projevu
jedince, pficemz jako charakteristické znaky shledavame situace, kdy jedinec pfi
svém jednani zastava fixni postoj ¢i zplsob chovani, vyjadiuje se prostfednictvim

stejnych myslenek nebo vyjadfuje rizné predsudky. Pomérné ¢asto a zcela Spatné

3 Skére 1 predstavuje Uplnou genderovou nerovnost, zatimco skére 100 naopak znadi rovnost
uplnou.
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se setkavame stim, ze pojmy ,stereotyp’ a ,pfedsudek’ jsou bud nespravné
interpretované nebo se dokonce nijak nerozliSuji. Buryanek et al. uvadi, ze nektefi
autori pojmy stereotyp a predsudek povazuji za ekvivalentni, a jini zase definuji
predsudek jako negativni stereotyp. Zatimco predsudek je projevem negativniho
vztahu a zahrnuje zaporné hodnoceni ¢i dokonce odsouzeni (napf. ,Némci jsou
vybojni, agresivni, maji sklon k autoritarstvi a totalitarismu“), stereotyp mize mit
i pozitivni kontext (napf. ,Némci jsou dimyslIni organizatofi a nositelé technického
pokroku“). Dle autora v$ak v pfipadé interkulturnino vzdélavani neni az tak dulezité
tyto pojmy rozliSovat, a sice z duvodu, Ze problematika tohoto charakteru resi
stereotypy negativni, smérfujici k diskriminaénimu jednani vG&i vymezenym
skupinam osob (2005). Pro ucely této prace bude tedy primarné vyuzivan pojem

,Stereotyp’.

Sociologicka encyklopedie uvadi, ze problematika stereotypizace je zkoumana
predevsim z hlediska dynamiky jednotlivych skupin, respektive jejich pfislusnikd. Ti
se pak domnivaji o oboustranné existenci ,pevné zakorenénych vlastnosti, jez se
projevuji v chovani, jednani, vystupovani nebo ve zpusobu Zivota a prace* (2018).
McLeod pak tuto skute¢nost popisuje obdobnym, avsak jednodussim zpUsobem,
a sice ze prostrednictvim stereotypu jako lidé usuzujeme, ze vlastnosti a schopnosti
daného ¢&lovéka jsou automatickym predpokladem i u ostatnich ¢lenl této skupiny
(2015). Machovcova dale upresnuje, ze pokud jedinci vybrané skupiny registruji
fixované postoje vzajemné mezi sebou, jedna se o autostereotyp, a pokud
zaznamenavaji tyto postoje naopak u skupin druhych, jedna se o heterostereotyp
(2018). Obé formy stereotypu obvykle prameni z nasich predchozich zkusenosti
a znalosti, jez jsou €asto podmifiovany spontannimi Ci iracionalnimi vlivy, a dale se
pak predavaji prostfednictvim tradic, povésti ¢i komunikace. Podle Sociologické
encyklopedie jsou autostereotypy jednotlivci spiSe idealizované, nez aby poskytovaly
sebekriticky ¢i dokonce ironicky pohled na sebe samého. Oproti tomu heterostereotypy
jsou naopak poveéstné svymi predsudky &i kritickymi soudy druhych skupin a jednotlivet
(2017), jez zapfiCinuji problematiku socialni kategorizace. Kazdy jedinec je socialni
kategorizaci doprovazen a ovliviiovan po celou dobu svého Zivota, a mnohdy se kvuli

tomu stava i nezadoucim teréem diskriminace.

Stereotypy jsou charakteristické a individualni pro jednotlivé spole€nosti, avSak

témeér ve vsech prfipadech se zabyvaji problematikou stejného charakteru, tedy
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genderem, vékem, etnicitou ¢i rasovym pUvodem. Dobrym prikladem genderového
stereotypu je podle autorl Draka, Primeauxe a Thomase pohled zapadnich
spolecnosti, kde je na zeny pohlizeno jako na citlivé a harmonické osobnosti se
silnymi komunikaénimi predpoklady, zatimco na muze jako na jedince, ktefi se chtéji
umét prosadit a zlepsit si své individualni schopnosti. Tyto stereotypy pak mohou vést
k presvédceni, ze jsou zeny milejSi a laskavéjsi pohlavi, zatimco muzi jsou zase
vhodnéjsi pro vedouci pozice (2018). Podle autorid muze byt pohlavi jednou
z prvnich rozliSovacich kategorii, nebot’ pravé na jeho zakladé rodi¢e obvykle jesté
pfed narozenim svého potomka vybiraji patficna jména, obleCeni, hracky a jiné
zalezitosti.

DalS$im stereotypem, jenz se v zapadnich spoleé¢nostech muze objevovat, je vék. Lidé
starSiho véku jsou stereotypné cCasto povazovani za kognitivné ¢i fyzicky
nekompetentni osoby se zdravotnimi potizemi, ztratou sobéstacnosti ¢i omezenym
vykonem. Wija problematiku stereotypu vnima jako Castou chybu, zejména pak
v tomto pripadé, kdy se jedna o vék. Podle ngj ,neexistuje zadny typicky starsi Clovek,
protoze ¢im jsme starsi, tim rdznorodéjSimi se stdvame" (2018). Negativni stereotypy
a s nimi Uzce souvisejici diskriminace pak podle Marquet et al. mUze zpUsobit snizeni
blahobytu a celkové zivotni spokojenosti starsich dospélych (2019). Problematika
stereotypu, jez zapfiCinuje nedostatek zivotni spokojenosti vsak nemusi byt nutné
spjata pouze s vékovou kategorizaci. Casto se rovnéz dotyka i etnickych mensin, jez
se potykaji se znaénymi nerovnostmi v celé fadé ukazatell zdravi a rozvoje po celou
dobu svého Zivota. Priest et al. se domniva, Ze stéZejni dlvod rasové a etnické
nerovnosti je zpUsoben onim nejkritictéjSim spoleéenskym vystavenim, a sice
rasismem. Ten se pak nejcastéji projevuje v podobé stereotypl, predsudku,
diskriminace a jinych forméach (2018). Pospisil, Simagek a Vochocova pak tvrdi, ze
tito lidé neustale fesi svUj vztah k vétSinové spoleénosti, pficemz zpUsob, jak k tomu
pristupuji nevychazi pouze z jejich etnického plvodu, ale i z jejich socialniho
postaveni (2003).

Mnozstvi a zplUsobU stereotypl existuje celd fada, protoze prirozené jako lidé
hodnotime vse, s ¢im pfijdeme do styku. Je tfeba si uvédomit, ze stereotypy nejsou
odrazem pouze téch negativnich aspektl, ale i téch pozitivnich. V kazdém pfipadé si
pfi jejich pouzivani zjednodusujeme nas socialni svét, zejména pak situace, kdy se

seznamujeme s novymi lidmi. Jak uvadi Bernstein et al., ,klicem k tomu, abychom
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byli lepsi, je prekonat socialni praktiky vylou€eni jako je stereotypizace, které jsou
v nasich spoleCnostech vSudypfitomné a brani produktivnim interakcim mezi ¢leny”
(2021, str. 11).

2.3 Diverzita a inkluze

Syed a Ozbilgin povazuji diverzitu za koncept, jenz byl vyvijen po desetileti od
afirmativni akce, az k dnesnimu strategickému zaclenovani, a sice z duvodu ujisténi
se, ze se s kazdym jednotlivcem jedna s dUstojnosti a respektem (2019). Stejné tak
jako u problematiky v pfedes|é kapitole, i zde se jedna o koncept s pomérné bouflivou
az kontroverzni historii. | tento fenomén totiz predstavuje vedle pozitivhi a souhlasné
odezvy i tu zdpornou, odmitavou a nezadouci. Kruzikova et al. tuto skuteCnost pak
potvrzuji vyrokem, Ze pravé diverzita je tim ddvodnym podmétem k rlznym
diskriminacim, konfliktim ¢i valkam. Podle ni jeji pfitomnosti jako civilizace ¢elime jiz
od utlé historie, kdy jsme se spole€né s jinymi kulturami snazili najit spole¢nou rec,
meénu, zplsob mysleni a dal$i neméné dullezité aspekty (2020). Ackoliv existuje
mnoho moznosti, jak diverzitu uchopit, teorie se zaklady v psychologii a sociologii by
podle autort méla mit schopnost problematiku dobfe objasnit. Jednou z nejhlubsich
teorii, ktera je pravé na tomto zakladu postavena, je teorie socialni identity, jez
zahrnuje socialni kategorizaci, meziskupinové vztahy a podobnostni pfitazlivosti

(viz Obr. 3). Teorie pak vysvétluje, jak lidé vnimaji sami sebe a své okoli, zejména

=
=

pak v ramci skupinové struktury.

y ———

Podobnostni Meziskupinové

pritazlivost vztahy

Zdroj: (Syed a Ozbilgin, 2019, str. 26)

Obr. 3 Socialni identita
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Pojmem socialni kategorizace autofi Syed a Ozbilgin predstavuji jako identitu
a institucionalni postaveni, které zahrnuje kulturu, pohlavi, nabozenstvi, zkusenosti,
povolani Ci pracovni pozici. Na druhé strané pojem meziskupinové vztahy by podle
autorl zase mél ilustrovat Uvahu, jakym zpUsobem jsou ¢lenové skupiny chranéni
Ci naopak ohrozovani pred vnegjSimi kulturnimi vlivy, a dale do jaké miry to pak
narusuje skupinovou synergii. Tretim a poslednim pojmem je podobnostni
pritazlivost, ktera zohlednuje myslenku, ze lidé se stejnou rasou, nabozenskym
vyznanim, etnickym plvodem ¢&i kulturnim dédictvim k sobé pak ,Casto pfitahuji
zavazné socialni normy, které posiluji jejich identitu a vysvétluji jejich odliSnost"
(2019, str. 29).

Vzhledem ktomu, ze je problematika diverzity nedilnou soucasti dnesni doby,
muzeme ji pozorovat témér vSude kolem sebe, zejména pak na pracovisti, kde se
profiluje prostfednictvim rlznych variaci. Noon a Ogbonna uvadi, Zze diverzita
nabyva obrovskou Skalu diferenciace, ktera je pak zalozena bud na socialni skupiné
(pohlavi, rasaletnicka prislusnost, vék) nebo na individualnich charakteristikach
(zivotni styl, osobni zajmy, nadani, hodnoty). DalSi autofi se pak udajné zase
odvolavaiji na diverzni rozdily viditelné (pohlavi, rasa/etnicka pfislusnost) a neviditelné
(individualni a osobni variace), jini podle autorll pak rozdéluji diverzitu z perspektivy
povrchové Ci hluboké urovné (2001). Nezbytnym predpokladem pro uspésné
naplnéni konceptu diverzity je inkluze. Velice €asto se stava, ze jsou prave tyto dva
fenomény uvadény pospolu, a sice z dlvodu jejich silné a vzajemné provazanosti.
Inkluze neboli také zaclenéni, je velice dllezitym aspektem, ktery by mél jedinci

umeét zajistit pocit sounalezitosti, respektu &i uznani.
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3 Marketingova komunikace

Rychle pohybujici se trendy v marketingovém prostiedi jsou z prevazné casti
zpUsobovany neustale zdokonalujicimi se technologiemi a inovacemi, které pak
ovliviiuji chovani jak jednotlivych spotrebitell, tak i spoleénosti. Vedle téchto faktort
vSak existuje daleko vice ¢initell, jichz trh ovliviuji, pficemz mezi ty vyznamnéjsi
|ze fadit napfiklad extrémneé silnou konkurenci. Podle Duralii spotfebitelé denné Celi
nekoneénému mnozstvi atakll ze strany organizaci, a to pusobicich at' uz na
domacich, mezinarodnich &i svétovych trzich (2018). Je v§ak dulezité si uvédomit,
ze ne vzdy to prinasi pozitivni odezvu, jez by vedla k perspektivni zméné ve
spotrebitelském chovani. Hlavnim dlvodem téchto ataki obvykle byva pravé
zminovany tlak ze strany konkurence, jemuz vétsina spole¢nosti v dnesni dobé
témer bez vyjimky Celi.

Marketing samotny dle Porci, del Barria-Garcii a Kitchena vzesel z logiky zamérené
zejména na produkci a rozvoj dlouhodobych vztahu se zakaznikem (2012), pfiCemz
Duralia jesté povazuje za stéZejni schopnost marketérll umét spole¢nosti zajistit
zakazniky a nalézt spravné zplsoby komunikace s nimi (2018). Pravé komunikaci
autorka povazuje za jedinou cestu k obchodnimu uspéchu v dnesnim svété. Jak
uvadi Porca, del Barrio-Garcia a Kitchen, marketing a korporatni komunikace jsou
primarnim presvédCovacim prvkem, ktery spoleCnostem pomaha propojit se se
svymi trhy a umoznuje plynuly tok dllezitych informaci ke svym zakaznikdm,
spotfebitelim a dal$im zainteresovanym stranam (2012). Podle autorl byla
marketingova komunikace po dlouhou dobu tvofena predevsim jednosmeérnym
zpUsobem, tzn. uplathovala pfistup (1) transakéniho marketingu (informovat,
presvédCovat a pfipominat), jenz primarné vychazi z potfeb podniku, a az posléze
vénuje pozornost potfebam zakaznika. Dnesni doba vSak pfinasi i Sirsi,
vyuzivanéjsi koncept, a sice pfistup (2) vztahového marketingu, jenz dle autort
naprosto presahuje schopnosti samotného presveédCovani. Jeho cilem je totiz
vybudovat dialog se zu¢astnénymi stranami ve snaze dosahnout tfi hlavnich cill,
a sice informovat, naslouchat a reagovat. Podle autorll pak realizace takovychto
dialogl vede ke zvy$eni hodnoty podnikové znacky. Je tedy zfejmé, Ze pouhé
nalezeni cilového trhu a presvédcéovani spotiebitell, neni dlouhodobé dostacujicim
reSenim a spolecnosti tak stale vice vyuzivaji silného vlivu komunikace. To, co déla

komunikaci jedine¢nou spociva predevsim ve volbé spravnych nastroju a rovnéz
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vhodnému zpusobu jejich implementace. Mezi ty nejznaméjsi Ize pak zaradit
reklamu, socidlni média, baleni produktl, pfimy marketing, webové stranky,
udalosti, vystavy, branding a mnoho dalSich. Podle SendPulse na jedné strané
marketingovd komunikace umoznuje zakaznikim porozumét spoleénosti
a jejim nabizenym produktim, a na druhé strané zase pomaha znacce k tomu, aby
se zkratil jeji prodejni cyklus (2022). Marketingova komunikace, jakozto jeden
z dllezitych ¢initeld marketingového mixu predstavuje soubor nejriznéjsich
nastroju, prostfednictvim kterych pak spole€nosti navazuji a udrzuji kontakt se
svymi potencialnimi nebo stavajicimi zakazniky. Diky marketingové komunikaci pak
spoleénosti mohou rozvijet svou strategickou vizi, vytvaret plany pro zajisténi rastu
podniku, budovat identitu znacky &i v neposledni fadé vyvijet inovativni napady na

podporu prodeje prostfednictvim riznych platforem a marketingovych pfilezitosti.

3.1 Proces a predpoklady marketingové komunikace

Jak uvadi Management Study Guide, komunikace je proces vymeény verbalnich
a neverbalnich zprav, pficemz jejim stézejnim predpokladem je predavat
obchodnikem pozadovana sdéleni. Tato sdéleni jsou pak marketéry komunikovana
prostfednictvim rlznych médii vybranym cilovym skupindm (2022). V zasadé Ize
tento proces formulovat tak, ze obchodnik pro marketingovou sféru tvori jakysi zdroj,
jenz chce na trhu propagovat svuj produkt i sluzbu. V navaznosti na to je zajistovan
odborny marketér, jenz ma za ukol dorucit zpravu cilovému pfijemci, ktery ji pak
integruje, vyhodnoti a nasledné (za predpokladu pfiznivych vlivl) akceptuje
provedenim nakupu. V posledni fazi pak nastava zpétna vazba od spotrebitele
smeérem k obchodnikovi, ktera v tomto procesu tvofi zcela neodmyslitelnou ¢ast,
protoze diky zpétné vazbé je obchodnik schopen kvalitné zhodnotit efektivitu
a ucinnost vytvofenych marketingovych sdéleni. V dUsledku vyuziti vice
komunikaénich kanall ¢i nastroju zaroven pak totiz dochazi ke zkresleni informaci
prostfednictvim Sumu, tedy ke chybnému procesu, chybnému pfijmu. Je proto
nezbytné sdéleni prezentovat tak, aby mu pfijemce porozumél zpusobem, jakym
odesilatel zamyslel. Pravé z divodu snahy pokusit se maximalné eliminovat tyto
nezadouci Sumy, byly postupné vytvareny teorie s cilem zajistit uspésné a efektivné
fungujici principy v komunikacnim procesu. O jednu z takovychto teorii se zaslouzili
autori Claude Shannon a Warren Weaver v roce 1949 svym linearnim modelem

komunikace, na kterém je pak dle slov Foreta postaven doposud nejrozsifenéjsi
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model procesu komunikace. Tento model (viz Obr. 4) vyuziva sedm hlavnich
faktor(, a sice komunikatora, kédovani, zpravy, kanalu, komunikanta, zpétné vazby
a Sumu (2011). Podle Al-Fedaghi pochopeni komunikacnich systémud pfimo
ovliviiuje vSechny aspekty zivota, v€etné interakci mezi lidmi a technologiemi.
Uvadi, ze modely zalozené na Shannonové a Weaverové modelu pfenosu dat jsou

nejbéznéji pouzivanymi komunikacnimi modely na technické urovni (2012).

Kédovani Kanal
EEE— Zprava (sdéleni) Tb
G

T Zpétna vazba T ‘

Zdroj: (Foret, 2011, str. 18)

Obr. 4 Kyberneticky model komunikace

(1) Komunikatorem neboli také odesilatelem se rozumi osoba disponujici myslenkou
Ci napadem, jez chce sdélit. (2) Kébdovani ma pak za cil vyjadfit pfedmét komunikace
za pomoci symboll v podobé slov, grafickych ¢&i vizualnich pomucek. (3) Zprava
(sdéleni) reflektuje klicovou myslenku, jez chce odesilatel komunikovat a vyvolat tak
reakci pfijemce. (4) Kanalem neboli také médiem se rozumi prostredky uréené
k pfenosu zprav. (5) Komunikant neboli také prijemce je osoba, pro kterou je zprava
uréena. Dulezitym predpokladem komunikanta je schopnost sdéleni pfijmout, ale
rovnéz ho patficné dekddovat. (6) Zpétna vazba pak predstavuje hlavni slozku
komunikaéniho procesu, a sice z divodu moznosti analyzovat Uc¢innost zpravy.
Poslednim faktorem je (7) Sum, jenz pak definuje vSechny mozné vlivy, prostfednictvim
kterych dochazi k nezadouci zméné podoby, obsahu €i pochopeni zpravy. Kromé
tohoto procesu lze povazovat za elementarni rovnéz schopnost Cinit spravné
rozhodovani pfi vybéru struktury a formatu daného sdéleni. Svétlik na tuto
problematiku narazi ve své knize, kde poukazuje na praxi, ve které je podle ngj
prihodné umistit silné argumenty na pocatek sdéleni, avSak jesté prihodnéjsi viozit je
na jeho konec. Rovnéz zastava nazor, ze na poc€atku sdéleni by bylo vhodné umistit
emocialni apel, zatimco racionalni na jeho konec. Podle jeho slov totiz ,komunikator
musi pro sdéleni vyvinout ucinny format.“ (2016, str. 9). V ramci praktické ukazky pak

autor udava nazorny priklad jednotlivych elementl, na které je potfeba se pfi tvorbé
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tisténé a televizni reklamy zaméfit. V pripadé tisténé reklamy za stézejni povazuje
umét zvolit hodici se slogan, obrazek, namét, velikost ¢i barvy inzerce, zatimco pfi
tvorbé televizni reklamy spatiuje dulezitost v tom, kdo bude sdéleni prezentovat,
jakou bude mit fec téla, jakym zpUsobem bude oblecen, co fekne, nebo jaky bude
zvolen zvukovy doprovod (2016). Stejné takovou dulezitost, kterou predstavuje
fenomén audiovizualni performance tvofi i doposud nezminéna, avSak na dnesSnim
presyceném trhu velice dulezitd dlvéra. Koneckoncu, tuto skuteénost potvrzuje
i Foret ve své knize slovy:  Efektivni komunikace se muze uskutecnit pouze
v atmosféfe duvéry” (2011, str. 21). Vzhledem k enormné konkurenénimu prostredi
na trhu, je opravdu nevyhnutelné ujasnit si zameéry a cile podniku, brat na védomi
dulezitost jednotlivych komunikaénich vliva, vyuzivat spravnych nastroji ¢i kanall ke
komunikaci, ale hlavné — investovat co mozna nejvétsi mnozstvi Casu a zkusenosti

do komunikace s potencialnimi zakazniky.

3.2 Cile marketingové komunikace

Proto aby spole¢nosti na trhu piném konkurentt nalezité oslovily své publikum, snazi
se aplikovat nejriznéjsi a mozna co nejunikatnéjsi techniky a taktiky, prostrednictvim
kterych pak dosahuji svych vytyéenych cilt. Jednu takovou technikou, jez je znama
pro svou jednoduchost, pfedstavuje model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action).
AIDA identifikuje a popisuje faze chovani zakaznika ovlivnéného marketingovou
kampani a je vyuzivan primarné v digitdlnim marketingu, prodejnich strategiich
a kampanich pro styk s verejnosti. Podle Optimal Marketing se slovem (1) ,Attention’
rozumi pozornost, konkrétné tedy pozornost zakaznika, kterou chce spoleCnost
ziskat za pomoci reklamnich sdéleni. Slovem (2) ,Interest’ se rozumi zajem, ktery se
spolecnosti snazi ve spotrebitelich vzbudit a nasledné pak kontinualné prohlubovat.
Pod tfetim slovem (3) ,Desire’ se skryva touha spotiebitele po daném produktu Ci
sluzbé. V tomto pfipadé pak marketéfi ¢asto vyuzivaji pozitivnich emoci, jez na
spotfebitele blahodarné pusobi. Pod &tvrtym slovem se nachazi (4) ,Action’, a sice
jednani — v tomto pfipadé se spole¢nosti snazi navstévnika presvedcit o uskute¢néni
nakupu v co nejkrat§sim mozném case (2022). Podle nékterych marketérl vsak model
AIDA cCeli jednomu nedostatku, a sice absenci znalosti ponakupniho chovani
zakaznika — ,Satisfaction’. Tento pojem udava zpétnou vazbu, vyjadiuje spokojenost

Ci nespokojenost zakaznika a v souCasné dobé pro marketéry predstavuje jeden

vvvvvv
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vyznamnost tohoto modelu pfi tvorbé komunikacni strategie je zcela eminentni.
Podle Krejta solutions je totiz nezbytné brat v potaz to, ze v kazdé fazi jednotlivych
procesU se pocCet zasazenych potencialnich zakaznikl zuzuje. Ackoliv reklama
dokaze upoutat velké mnozstvi spotrebitelll, zakoupit si onen produkt ¢i sluzbu se
uz rozhodne pouze zlomek z nich (2022). Z tohoto a rovnéz z dalSich dtvodu jsou
cile marketingové komunikace pro obchodniky ¢i marketéry zpravidla dlouhodobou
zalezitosti. At uz si podnik stanovuje cile jakékoliv, je vzdy zadouci, aby splfovaly

predpoklady SMART (Specific, Measureable, Achievable, Realistic, Time-bound).

3.3 Nastroje marketingové komunikace

Jak uvadi Professional Academy, marketingova komunikace neboli také komunikacni
mix je souborem nékolika kanall a nastroji, prostfednictvim kterych jednotlivé
spolecnosti sdéluji potfebné informace vybranym cilovym skupinam (2022) nebo také
dle Malé marketingové poutaji jejich pozornost ¢i s nimi buduji davéru a vztah (2014).
Zdroj dale také uvadi, Ze pfi volbé optimalnich a efektivnich nastroju je dulezité
vychazet z dobré segmentace trhu a rovnéz z cill, jez si podnik stanovi. Todorova
pak mezi nastroje onoho komunikacniho mixu (viz Obr. 5) fadi reklamu, public
relations, podporu prodeje, pfimy marketing a osobni prodej (2015), pficemz Karlicek
a Kral jej jesté doplnuje o on-line komunikaci, event marketing a sponzoring (2011).
Kazda ztéchto disciplin podle autorl zahrnuje nékolik dalSich komunikaénich

nastrojU, které jsou jednotlivymi spoleénostmi vybirany na zakladé vhodnosti a preferenci.

/ Public
S relations

Osobni Podpora
prodej prodeje

Primy
marketing

Zdroj: (Karlicek a Kral, 2011, str. 18)

Obr. 5 Komunikac¢ni mix
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3.4 Reklama

Jiz po nékolik dekad reklama predstavuje kliovy nastroj medialniho primyslu, jenz
ma velice silny a rozsahly vliv na kulturni normy, hodnoty, vefejné minéni Ci
v neposledni fade lidskou predstavivost. Pozoruhodnou pfednosti reklamy je jeji
schopnost oslovit Siroké spektrum spotrebitelll, které pak spoleénostem zajistuje
znaény zdroj pfijmU a upevnéni jména na trhu. Vlivem globalizace, zrychlené
digitalizace a nové pfichozich moznosti, jez dnesni doba pfinasi, se charakter
reklamnich médii neustale meéni. Podle Williamsonové je reklama velice vyznamnym
kulturnim atributem, jenz formuje a reflektuje nas kazdodenni zivot (1978). Jeji
existence se stala vSudyprfitomnou a nevyhnutelnou soucasti nasich zivot(, ato i za
predpokladu, Ze nejsme védomymi sledovateli, posluchadi ¢i ¢tenafi. DUvodem jsou
vsemozna reklamni sdéleni, jez mame dennodenné a mnohdy hlavné nevédome
na o&ich, at uz pfi cesté do nasich zaméstnani, kol &i jinych destinaci. Zitkiené
a KriauCitnaite-Lazauskiené reklamu povazuji za soucast nasi kultury, kde si
spotrebitelé vytvareji svou identitu prostfednictvim znakl a symboll ve zboZi,
pricemz v reklamé se to pak promita v riznych podobach prostrednictvim log,

celebrit, influencery, sloganu &i socialnich stereotypu (2019).

Podle Foreta ma reklama mnoho forem a zpUsobU pouziti. Jeji prednosti je fakt, ze
se jedna o hromadny sdélovaci prostiedek, jenz dokaze oslovit Siroky okruh
verejnosti, avéak z druhé strany neni osobni, a tim padem méné presvédciva. Dle
Houston Chronicle napfiklad televize umoznuje vysoce kvalitni audiovizualni obsah,
a proto je vhodna pro kategorie produktu, jez vyzaduji fyzickou ukazku. Oproti tomu
zase radio nabizi pouze audio obsah, a je tedy vhodnéjSi spiSe pro podniky
zasobujici mistni trhy (2018). Berkowitz, Allaway a D'Souza predpokladaji, ze
v prubéhu ¢asu se vliv riznych medialnich platforem na pamét spotfebiteld méni.
Podle nich napfiklad televizni reklamy maji zpocCatku znacny dopad na pamét
spotrebitell, avsak v dlouhodobém horizontu se vytraci. Na rozdil od toho ¢asopis
ma udajné zpocatku maly, avSak trvaly dopad na pamét spotrebitell, protoze

¢tenari mohou Cist asopis svym vlastnim tempem (2001).

3.4.1 Psychologie v reklamé

At uz se spole€nosti v ramci svého podnikani rozhodnou pro jakykoliv druh média,

podle Kofenkové et al. je vzdy dllezité mit na paméti fakt, ze klicem pro zvyseni
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efektivity reklamy je dulezité znat cilového spotfebitele, umét upoutat jeho pozornost
a uspokojit jeho hodnoty, touhy a pfani (2020). Stejné cituje 4ME MEDIA v odkazu
na slova Billa Bernbacha, zakladatele agentury DDB Worldwide: ,Najit, co fict
prijemclm, je zac¢atkem komunikace s nimi, ale jak to Fict, je dulezité pro to, aby
tvrzeni pfijali a dlvérovali mu.“ (2016). Kofenkova et al. tuto problematiku pak
doplhuji o skutecnost, ze dulezitou roli pfi tvorbé reklamy hraji znalosti z pole
ekonomiky a marketingu, av$ak jesté vice z psychologie. Velice dilezita je tedy
schopnost ziskat si pozornost zakaznika, vstoupit do jeho podvédomi a ukotvit
myslenku tak, aby podpofila jeho koneéné rozhodnuti. Podle autorky si mnoho lidi
mysli, ze psychologie a reklama nemaji nic spoleéného, avSak oboje se zaméfuje

na nejdulezitéjsi cil, kterym je ,osoba — zakaznik' (2020).

SCR interactive uvadi, ze stézejnim aspektem pfi tvorbé reklamy je schopnost umét
pochopit vzorec chovani spotfebitele za pomoci riznych psychologickych taktik.
Proto, aby byli marketéfi schopni s témito informacemi efektivné vynalozit, musi
prvné zjistit, co pfi nakupu pohani rozhodovani jejich spotrebitele a odemknout mu
srdce, respektive branu do jeho podvédomi. Kazda kvalitni reklama pak podle
zdroje obsahuje alespon jednu z péti psychologickych taktik, mezi které patfi
(1) kreativita zalozena na emocich, jez podle studii se spotfebiteli rezonuje daleko
vice nezli diraz kladen na kvalitu a jiné atributy. Dale (2) zaméreni se na nedostatky
prodavaného produktu, jez =zajisti vétsi duvéryhodnost a rovnéz eliminuji
zpochybriovani ,pfehnanych' marketingovych tvrzeni. Poté (3) zaméfeni se na
vnimani spotrebitell, kde je stéZejni zapojit prvky otevirajici jednotlivé smysly jako
je viné, chut a dalsi. V neposledni fade (4) podpora exkluzivity, jez vyjadfuje pocit
dulezitosti, vyjimecnosti ¢i sounalezitosti a v posledni fade (5) predstaveni strachu,
nejistoty nebo pochyb s naslednou nabidkou feseni, které jsou Casto pouzivany
spoleénostmi, aby spotfebitele zpomalily a pfimély je zamyslet se nad svym
chovanim (2018). Pileliene a Grigaliunaite uvadi, ze pokud ma spolec¢nost za cil
vytvofit si postoj, doporuCuje se zvolit jako mluv€iho reklamy celebritu Ci jinou
znamou osobnost, avSak pokud je cilem zvysit povédomi o znacéce, je vyhodnégjsi
vybrat si mluvéiho, ktery pfilis§ znamy neni (2017). Koneckoncl, jak uvadi Hubert
a Kenning, atraktivni nebo slavni lidé zkratka ovliviuji preference zakaznikd, a ty

pak jejich nakupni rozhodovani — at’ uz pozitivné €i negativné (2008).
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3.4.2 Typy reklamnich médii

Jak uvadi Durmaz, pro reklamu Ize pouzit prakticky jakékoliv médium, pocinaje
nasténnymi malbami, billboardy, tisténymi letdky, rozhlasovymi, filmovymi
a televiznimi reklamami, webovymi bannery, obrazovkami mobilnich telefond,
nakupnimi voziky, lavickami na zastavkach, hudebnimi predstavenimi, plakaty
a mnoha dalSimi prostfedky, které si zadavatel plati s cilem dorucit svou zpravu
cilovym zakaznikim (2011). Podle Kelleyho, Jugenheimera a Sheehana je navzdory
prichodu novych médii nejrozsirenéjSim médiem a jedniCkou v prodeji reklamy stale
televizni reklama (2015). Vysekalova a MikeS shledavaji jeji nejsilnéjsi stranku
predevs§im v audiovizudlni prezentaci, a sice z duvodu zapojeni nékolika smyslU
(2018). Podle MediaGuru moznost spojeni obrazu se zvukem umoznuje predvést
produkt, jeho funkéni benefity, pfibéh a rovnéz prilezitost budovat image znacky ¢i
pfimo prodavat. Dal§i vyhodu podle autort pfedstavuje vyznamny dosah a selektivita,
diky které je mozné pokryt masovou verejnost, ale rovnéz pouze cilové skupiny
spotrebitell. Nevyhodu v$ak pfinaseji vysoké finanéni naklady a presycenost, ktera
v disledku rozsSifovani komerénich blokl nastava (2017). Spotrebitelé jej totiz
mnohdy nevnimaji nebo dokonce bezmyslenkovité prepinaji, a proto je dulezité

vzbudit dojem a pozornost divakd hned od samého zacatku, jinak jejich zajem upada.

Sinclair uvadi, ze zlaty vék masmédii, jenz byl znam jiz v minulych desetiletich, je
s pfichodem interaktivnich moznosti v podobé internetu a socialnich médii znaéné
pod tlakem (2012). Prestoze je televizni reklama stale dominantnim médiem na
vétsiné vnitrostatnich trhl, spoleénosti ¢im dal vice upfednostriuji neustale rozvijici
se internet. V dusledku této pokrokové revoluce doslo k zasadnimu ovlivnéni nasi
spole¢nosti, respektive zakaznikl, ktefi se tak stali vice naroénymi. Predevs$im
z tohoto duvodu je pro jednotlivé spolecnosti dulezité, aby se detailnéji zamérovaly
na spotrebitelské trendy a preference. Internet se podle SendPulse objevil
v devadesatych letech jako virtualni ekvivalent k tradicnim marketingovym
metodam, jako jsou napfiklad televizni ¢i rozhlasové reklamy, reklamy v novinach,
na billboardech a dalSi. Neni novinkou, Ze pravé internet je nedilnou soucasti
kazdodenniho zivota vétsiny lidi, a to jak dospélych, tak i déti. Pfispiva k tomu
zejména zvys$ené pouzivani chytrych telefonu, které umoznuji pfistup k internetu
prakticky odkudkoliv a kdykoliv (2022).

29



Velice blizkym ekvivalentem internetové reklamy je jiz vySe zminéna reklama na
socialnich sitich. Podle Leéna-Castra et al. se socialni média zrodila s pfichodem
dynamického, interaktivnino webu 2.0 a patfi dnes ke klicovym prostfedkim
komunikace a marketingovym strategiim vSech spole¢nosti (2021). Podle Kelleyho,
Jugenheimera a Sheehana se jedna o relativné novy obor, jenz zahrnuje vétsinu
typU internetovych aplikaci zaméfenych na interaktivitu umoznujici vytvaret a meénit
obsah jak uzivateli, tak i znackami. Socialni sité interakci nejen podporuji, ale rovnéz
vyvolavaji. Marketingova sdéleni tak nejsou zamérena pouze na jednosmeérnou
komunikaci smérem od znacky k zakaznikovi, ale vytvareji i dialog a interakci.
Myslenka interaktivity je dle autorl odliSna od myslenky jinych typU digitalnich
reklam, a sice v tom, ze v pfipadé reklamy na socialnich sitich jde znacce primarné
o vybudovani silné komunity uzivatel(, ktera pak vytvari a sifi pozitivni ustni sdéleni
(2015). Podle autorl je kreativnim znackam umoznéno dosahnout nové urovné
a zapojit tak spotrebitele prostrednictvim nejriznéjsich stranek ¢i aplikaci zahrnujici
socialni sité (Facebook, LinkedIn), mikroblogy (Twitter, Tumblr) €i v neposledni fadé
multimédia (Pinterest, YouTube). Podle zdroje LUI socialni sité nabizeji nekoneéné
mnoho moznosti, jak se pfiblizit k zakazniklm, jak ovlivnit jejich pfesvédéeni nebo

jak je pfimét k nakupu nabizeného zbozi €i vyuziti sluzeb.

Médii, nastrojii a platforem, jez se daji rlzné vyuzivat a vzajemné kombinovat,
existuje cela rada. VysSe uvedena média a jejich deskripce jsou tedy charakterizovany
zcela skromnym zpUsobem, protoze jak teorie, tak i praxe v ramci tématu nabizi
daleko komplexnéjSi pojeti. At uz se tedy jedna o produkt, sluzbu &i znacku
samotnou, témeér kazdy podnik touzi po tom byt konkurenceschopnym, a ma tak
obvykle snahu dosahnout (alespon do jisté miry) urCité jedine¢nosti. Na to, jakym
zplUsobem rGzna média, nastroje ¢&i platformy vyuzivat nebo kombinovat, neexistuje
prosty manual. Proto, aby tedy podnik dosahl maximalniho uspéchu a efektivity na
dnesnim presyceném trhu, je jiz témeérf nezbytné mit vtymu odborniky, ktefi se
o komunikacni strategii postaraji. Komunikacni strategie je tvofena na zakladé
nékolika predpokladl, jez vyzaduji znalost dlouhodobych a kratkodobych cilt
spolecnosti, vychoziho konceptu a myslenky spole¢nosti €i v neposledni fade kvalitni
znalost trzniho prostredi, zejména pak cilovych zakaznikl. Nejen z tohoto divodu
existuje vyznamné mnozstvi rlznych studii a analyz zaméfenych na otazku

preference typu reklamnich médii. O jednu z takovychto studii se zaslouzil autor
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Rahman, jenz se v roce 2019 zajimal o preference spotrebitelll v zavislosti na jejich
veéku, pohlavi €i povolani. Ze zjisténych dat (viz Tab. 1) vyplyva, ze z hlediska kritéria
,pohlavi‘ ma nejvyssi preferenci internet, a to jak na stran& muz(, tak i zen. Zeny véak
dle zjisténych vysledkl travi na internetu vice ¢asu nez muzi. Druhym nejvice
preferovanym médiem byla televize, avSak pouze u zen. Muzi dle vyzkumu hned po
internetu nejvice preferuji noviny. Jiné vysledky vSak tabulka nabizi z pohledu kritéria
,vék'. Zatimco pro mladé respondenty je nejvice atraktivnim médiem internet,
respondenti ve strednim a starSim véku preferuji spise televizi a noviny. Poslednim
zkoumanym kritériem byla ,profese’, kde jako nejvice preferované médium u student
byl internet a radio, u podnikatel(l to byly noviny a internet, ale u Zen v domacnosti

jednoznacné televize, protoze vétsinu svého €asu travi obvykle doma (2019).

Tab. 1 Preference médii podle pohlavi, véku a profese

Gender, Age, Profession * Which media do you prefer? Cross tabulation

.. . . Yellow | Total
Television Radio Newspaper Magazine Internet Outdoor pages | %
Male 16,47 9,41 22,35 11,76 31,76 5,88 2,35 100
Gender
Female 33,85 9,23 3,07 9,23 43,07 0,00 1,54 100
Less than 30 9,09 18,18 3,63 0,00 65,45 3,63 0,00 100
Age 30-45 27,05 4,70 20,00 18,82 22,35 3,52 3,52 100
46-60 80,00 0,00 20,00 0,00 0,00 0,00 0,00 100
Service holder 21,68 7,23 13,25 15,66 33,73 4,82 3,61 100
Business man 0,00 5,88 52,94 5,88 29,41 5,88 0,00 100
Profession
House wife 50,00 5,55 2,78 5,55 36,11 0,00 0,00 100
Student 0,00 35,72 0,00 0,00 64,28 0,00 0,00 100

Zdroj: (Rahman, 2019, str. 7)

At uz byl zamér a cil tohoto vyzkumu jakykoliv, pro ucely této prace je stézejni
potvrzujici fakt, ze kli€ k uspéchu tvofi nejen spravna volba a kombinace médii,
nybrz i spravna definice a vymezeni cilové skupiny. Podle Rascasone je znalost
cilové skupiny dulezitym pilifem pro naplnéni strategickych cilt podniku, ktery mimo
jiné rovnéz pomaha zvysit Sanci na zaujeti vét§iho mnozstvi zakaznikd. Schopnost
zaujmout cilovou skupinu pak podle zdroje obnasi spravna volba zplsobu komunikace,
ztvarnéni webu, prizpusobeni textl a reklamnich kampani & v neposledni fadé

prizpUsobeni obsahu webu a blogu (2021).
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4 Odraz diverzity, inkluze, stereotypu a interkulturnich prvku
v reklameé

Reklama je podle Chua jiz po dlouhou dobu uznavana jako mocna socialni a kulturni
sila, jez odrazi a formuje spoleCenské hodnoty a normy v nasi spole¢nosti (2022).
Z hlediska historie a jejiho vyvoje je tedy zfejmé, ze ve spolecnosti vzdy hrala svou
vyznamnou roli a jediné, co se meénilo, bylo tézisté kritiky, jez se Casto pfesouvalo
v dUsledku politickych a socidlnich vlivl ¢i technologickych pokrokl. Pope uvadi, ze
prvni kritika vic¢i reklamé byla zamérena na poptavku po bezpeénych produktech,
a az poté se presouvala spiSe k touze po upfimnych a pravdivych reklamnich
sdélenich (1991). Sedesata léta pak dle autor(i Williamse, Leeho a Haugtvedta byla
znacéné ovlivnéna hnutim za ob&anska prava, kdy dochazelo k rozsireni kritiky vaci
reklamnimu primyslu z hlediska nedostatku rozmanitosti v reklamach. Kritika podle
autor( vzrostla kvuli vyobrazovani riznych mensinovych skupin, konkrétné pak zen,
Afroameri¢ant, Hispancl a pozdéji i asijskych Ameri¢ant (2004). Postupem ¢asu
se vSak pocet minoritnich skupin znaéné rozristal, a nadale rozrista i dodnes.
Minoritné zastoupené skupiny se od té doby rozSifily napriklad o asijsko-indické

Ameri¢any, osoby starSiho veku, LGBT+ komunitu, zdravotné hendikepované a;.

PFi tvorbé reklamy je tedy mimo jiné nezbytné pfihlizet ke specifikim jednotlivych
trhQ, jez maji zpravidla rysy globalniho, nadnarodniho, narodniho ¢&i regionalniho
charakteru. Na zakladé tohoto predpokladu je pak podle Svétlika et al. dulezité
zvazit, do jaké miry Ize cilovou skupinu oslovit prostfednictvim standardizované
reklamy, a kdy ji adaptovat, tedy pfizpUsobit kultufe mistni. Zadavatelé takovychto
reklam se vSak Casto pfizplsobuji a rozhoduji na zakladé svych finanénich
moznosti. Je tedy zfejmé, ze reklama zalozena na strategii adaptace bude oproti té
standardizované tou nakladnéjsi variantou. V pripadé strategie adaptace autofi
uvadéji dvé zakladni reseni, a sice strategii narodnich kulturnich rozdil( a strategii
customizace. Strategie narodnich kulturnich rozdilt vychazi z kulturnich diferenciaci
jednotlivych narodl, a tedy respektuje tyto narodni kulturni odli$nosti, zatimco
strategie customizace respektuje jak kulturni rozdily jednotlivych narodu, tak
i rozdily uvnitf téchto narodnich kultur (2017). Podle Svétlika et al. ,pfijemci reklamy
reaguji na reklamu v ramci své kultury, svého zivotniho stylu, hodnotového systému,
vlastnich postoju, pfani i zpusobu jejiho vnimani“ (2017, str. 501). To, jakym zplsobem

na to jednotlivé kultury reaguiji, je tedy rGzné.

32



4.1 Pristup k problematice ve svété

Podle autort Johnsona a Grierové tento neustaly rust rozmanitosti povzbudil mnoho
inzerentl k akceptaci strategie zohlednujici spotrebitele, na které se tradiéné necili
(2015). Autofi Williams, Lee a Haugtvedt tvrdi, ze je to v zajmu primarné americkych
obchodniku, které k lepsimu porozuméni riznym skupindm spotrebitell motivuiji
predevsim dobré finanéni dlvody (2004). Prestoze takovéto zacileni dle Johnsona
a Grierové pusobi na cilové mensiny pfiznive, objevuji se v§ak i reakce nepfiznivé,
a to zejména ze strany vétsinovych prislusnik( (2015). Nékteré zdroje uvadéji, ze
velké mnozstvi mensinovych skupin je v reklamé zastupovano nedostate¢né Ci
nevhodné, dalSi zdroje naopak jejich zastup v reklamé tvrdé kritizuji. Neni vSak
zadnou novinkou, ze problematika rozmanitosti v reklamé je jiz dlouhou dobu velice
rozporuplnym a kontroverznim tématem. Chu tvrdi, Ze na zakladé odbornikU
specializujicich se na reklamu a marketing by reklamni rozmanitost ve Spojenych
statech méla vzhledem k neustadlym zménam demografického profilu zahrnovat

Vv

genderové, sexualni ¢i schopnostni identity (2022).

Zpusob, jakym jsou skupiny lidi prezentovany v reklameé vsak ne vzdy pIiné odpovida
realité. Reklamy, které se ve svych kampanich zabyvaji spoleCensky citlivymi
tématy mohou snadno urazit rizna pohlavi &i kulturni skupiny. Podle Houston
Chronicle se tato problematika c¢asto projevuje prostfednictvim stereotypl
prezentujicich zeny jako zeny v domacnosti, svobodného afroamerického muze ve
skupiné bélochu, bilé rodiny na pfedmeésti apod. (2018). Stereotypy v reklamé dle
zdroje hraji velkou roli, a sice z dlvodu, Zze znac¢ka zodpoveédna za danou kampan
prostfednictvim nich sdéluje informace své vybrané demografické skupiné. Podle
Britské Rady pro reklamu (z anglického the Advertising Standards Authority, ASA)
ma vsak toto cileni na vymezenou demografickou skupinu tendenci vést k urazce,
a sice z divodu nejednoznac¢né povahy definice rasismu, ktera ¢asto vyvolava
debatu o tom, zda je etické pouzivat stereotypy v reklamach ¢&i nikoliv. Odpurci
rasovych stereotypl dle zdroje tvrdi, Ze pouzivani archetypl jako reprezentantt
populace je pfiliSnym zjednodusenim celé rasy lidi a dale zuzuje dostupné
zastoupeni marginalizovanych skupin (2021).

Vv

snazi pfizpUsobit a vytvaret své reklamy stale inkluzivnéjsi. Zdroj uvadi, Ze podle
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studie pro vyzkum trhu témér vétsina rodi¢d (80 %) v reklamach rada vidi rlznorodé
rodiny, pricemz velka €ast z nich (66 %) uprednostriuje znacky, které projevuji uctu
ke véem druhUm rodin a pfi ndkupnim rozhodovani se pak tato skute¢nost stava
stéZejnim kritériem. Pokud vsak jde o rodi¢e mileniall, otevienost vUéi pfijimani
interrasovych a LGBT+ rodin je a bude mnohem vyznamngjsi. Na zakladé
prizkumu bylo zjisténo, Zze neceld polovina rodin (40 %) odrazi ,moderni‘ zplsob
zivota predstavujici domacnost s jednim rodicem, spoleCné zijici (nesezdané)
rodiCe, rodice LGBT+, rodie smisené rasy ¢i domacnosti s otcem v domacnosti.
Senior viceprezidentka a vykonna kreativni feditelka R/GA, Chloe Gottlieb podle
zdroje shledava nedostatky zejména v antagonismu, jez zpUsobuje zejména starsi
generace. Znacky by podle ni vsak mély pfijmout hodnoty (pro dnesni dobu
prechodné. Znacky se dnes podle jejiho nazoru chovaji odvazne, avsak stale shledava

problém’ v lidech, ktefi této problematice nejsou zcela pfizplsobeni a otevieni (2016).

Zdroj Statista v roce 2022 zverejnil vysledky vyzkumu tykajici se nazor( spotrebitell
Spojenych statl a Spojeného kralovstvi na diverzni a inkluzivni reklamu. Polovina
respondentt (50 %) souhlasila s tim, Ze by doporucila produkty ¢i sluzby inzerované
inkluzivnim a reprezentativnim zplUsobem, pficemz dalsi témér polovina z nich

(45 %) uvedla, ze by se tak pravdépodobné zvysil i jejich zajem o koupi (viz Obr. 6).

Attitude of customers towards diverse and inclusive
advertising in the US and the UK as of July 2022
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50% 45% 44%
p—
20%

10%
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Share who agree that Share who feel that they Share who would not Share who have
they are more likely to are more likely to buy a engage with a brand boycotted a brand
recommend a product product or service if its they felt was not talking because of issues with
or service if their advertisements are diversity and diversity and
advertisment are diverse and representation seriously representation
diverse and representative
representative

Zdroj: (Statista, 2022)

Obr. 6 Postoj zakazniku k diverzni a inkluzivni reklamé v US a UK
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Dal$i prizkum podobného charakteru zameéreného na rasovou rozmanitost
v reklamé na uzemi Spojenych statd publikoval zdroj Statista rovnéz v roce 2020.
Zdroj zkoumal data na zakladé dvou proménnych, a sice jak z hlediska etnické
pfislusnosti respondentl, tak z hlediska jejich véku. Z explorace zkoumajici
vysledky zaloZzené na etnické pfislusnosti vybranych respondentl vyplyva, ze
rasove diverzifikované reklamy preferuji zejména zastupci Afroameri¢anut (65 %),
Hispancu (49 %) a jinych etnik (54 %), pfiCemz zastupci bilé rasy (37 %) se

o problematiku tohoto charakteru pfilis nezajimaji (viz Obr. 7).

Opinions on including racial diversity in advertising
according to adults in the United States as of June 2020, by
ethnicity

100%
90%

80%
29%

70%

37%

490/0 650/0

White Hispanic African American Other

60%
50%
40% e
30%
20%
10%

0%

EDon’t know/No opinion
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m | would like to see more racial diversity in advertisment

Zdroj: (Statista, 2020)

Obr. 7 Rasova rozmanitost v reklamé, US a UK (dle etnické pfislusnosti)

Data sesbirana na zakladé vékovych skupin (viz Obr. 8) zase ukazuji, ze nejvétsimi
favority rasove diverzity v reklamé jsou mladi Americané (55 %), ktefi tuto rozmanitost
nejen podporuji, ale dokonce by chtéli rasové zastoupeni v reklamé zvysit. U ostatnich
veékovych skupin v8ak dochazi k tomu, ze se s rostoucim vékem poptavka umérné

snizuje, pficemz v kategorii 65+ tento nazor sdili pouze 32 % z nich (2020).
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Opinions on including racial diversity in advertising
according to adults in the United States as of June 2020, by
age group
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m| would like to see more racial diversity in advertisment

Zdroj: (Statista, 2020)

Obr. 8 Rasova rozmanitost v reklamé, US a UK (dle vékovych skupin)

4.2 Pristup k problematice v Ceské republice

Marketing & Media o diverzité v reklamé hovofi jako o tanci na tenkém ledé. Zdroj
uvadi, ze diverzita a bofeni zajetych stereotypl pro Ceské prostredi stale
predstavuje citlivé téma, jez mlze znackam zajistit Uspéch, ale rovnéz zpusobit
komplikace. Existuje nespocet znacek, které se v poslednich letech zavazaly
k prijeti diverzity a inkluze, avsak témeér ve vSech pfipadech se jedna
o spolecnosti nadnarodniho charakteru. Typickym prikladem takovéto znacky je
podle zdroje spole¢nost Zalando, ktera reflektuje inkluzi LGBT+ ¢&i zdravotné
hendikepovanych osob nebo spole¢nost H&M, ktera spotrebitelim predstavuje
mladistvé oble¢enou diichodkyni. Mlada generace (Generace Z) a minoritni skupiny
jsou dle zdroje z velké casti (70 %) diverznim znackam otevieny a naklonény,
zejména pak pokud se jedna o diverzitu zaméfenou na komunitu LGBT+ (az 85 %).
Podle zdroje vSak ,primérnou’ verejnost diverzita spiSe polarizuje, odsuzuje nebo
nejisté komentuje (2022). Autor ¢lanku v Hospodarskych novinach povazuje za

nejvétsi Uskali stavajiciho boje proti stereotyplm chybné presvédéeni, a sice ze
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eliminaci zabéhnutych nezdravych stereotypl bude nase spole¢nost spasena. Toto
presvedceni vSak dle autora vede k neustupnosti az fanatismu, s nimz je boj proti
stereotypim ¢asto veden. Jednim z vysvétlitelnych dlvodu stereotypniho vnimani
reality v lidské spoleCnosti je nase omezenost. Stereotypy zde vzdy byly, a vzdy
budou — s nejvétsi pravdépodobnosti budou ty staré pouze nahrazeny témi novymi
(2021). Abychom byli schopni spravneé pochopit postoj nasi spolecnosti k této
problematice, je potfeba struéného nahlédnuti do nasi historie. Ceska republika byla
a dodnes stale je povazovana za spole¢nost spiSe homogenniho charakteru, tedy
s dominantnim zastoupenim obyvatel ¢eské narodnosti. Vyjimku pode Krylové
a Vasatka historicky predstavovala pouze jedna etnicka mensina, a sice Romoveé,
kteri ackoliv jsou Ceskou spolecnosti mnohdy povazovani za cizince, maji na nasem
uzemi jiz dlouhou historii (2006). Podle zdroje Discover Society prizkumy vefejného
minéni po roce 1989 odhalily, Ze vice nez devadesat procent obyvatel Ceské
republiky oteviené pfiznalo své negativni pocity viéi této mensiné. Dlvodu podle
zdroje bylo hned nékolik, a sice ze Romové predstavovali chudou a malo vzdélanou
mensinu, mira nezaméstnanosti mezi nimi byla velmi vysoka, asimila¢ni politika
nefungovala a socialni souziti mezi vétsSinovou a mensinovou populaci bylo plné
konfliktl — vefejné vnimani Romu jako cizincUl, zlo¢incl a pfinejmensim &aste¢né
asociall se tak dle zdroje velice snadno reprodukovalo (2016).

Po témér tficeti letech podobny prizkum, presnéji tedy implicitni asociaéni test
predstavila v roce 2017 Harvardska univerzita, jez se snazila odhalit predpojatost
a stereotypy bilych jedincl viéi jinym etnikim na Gzemi evropskych statl. Podle
zdroje Aktualné.cz se ukazalo, ze Evropané spojuji jedince s alternativni barvou
pleti se slovy spiSe negativnimi, pricemz nejkritictéjsi pfistup byl zaznamenan ze
strany Cechll, Liteved a dal$ich vychodnich narodnosti. Navzdory tomu, Ze je
metodika tohoto prlzkumu pomérné kritizovana pro svoji neobjektivitu, ukazalo se,
Ze vdak existuji i jiné testy, jez predpojatost Cechll vi&i jinym etnikdm potvrzuiji
(2017). Koneckonctl, pfi pohledu na narodnostni rozlozeni obyvatel Ceské republiky
(viz Tab. 2), je zcela patrné, ze jedinci s alternativni barvou pleti zde netvori
vyznamny podil, coZz je jeden z moznych duvodl, pro¢ predpojatost k etnickym

mensinam muze stale previadat.
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Tab. 2 Obyvatelé v CR podle vybranych narodnosti a jejich kombinaci

Obyvatelé hlasici se k dané narodnosti (2021)

Narodnost Vyhradné V kombinaci s dalSi narodnosti Celkem
Ceska 6 033 014 382 090 6 415104
Moravska 359 621 197 020 556 641
Slovenska 96 041 66 537 162 578
Ukrajinska 78 068 14 824 92 892
Vietnamska 31 469 7 254 38 723
Polska 26 802 11 416 38 218
Ruska 25 296 9210 34 506
Slezska 12 451 18 850 31 301
Némecka 9128 15 504 24 632
Romska 4 458 17 233 21 691

Zdroj: (Cesky statisticky urad, 2021)

38




5 Generace a jednotliva specifika

Pojem generace se podle McCrindleho a Wolfingerové konvenéné definuje jako
,prumeérny ¢asovy interval mezi narozenim rodi€¢l a narozenim jejich oficialnich
potomkU“ (2014, str. 1). Autofi uvadeéji, ze tato biologicka definice je jiz po tisicileti
pfifazovana k véku mezi dvaceti az pét a dvaceti lety, avSak z dlvodu rychle
meénicich se kohort v reakci na nové technologie, kariérni a studijni moznosti Ci
menici se spoleCenské hodnoty, jsou dvé desetileti pro dnesni dobu pfili§ Sirokym
generacnim rozpétim. Navzdory takto ménicim se kohortam by dnes biologicka
definice generace byla i presto jina, a sice z dlvodu, Zze se doba mezi narozenim
rodi€l a narozenim jejich oficidlnich potomkul protahla ze dvou desetileti na vice
nez tfi. Tuto skuteénost autofi potvrzuji tvrzenim, Zze v roce 1982 byl primérny vék
prvorodicky pétadvacet let, zatimco dnes je tficet jedna. Z tohoto divodu jsou dnes
jednotlivé generace definovany a vymezovany spise na sociologickém zakladé nezli
biologickém, a vymezuji tak skupinu lidi narozenych v podobném ¢asovém rozmezi,
ve srovnatelném véku a s obdobnou zivotni etapou, jez je formovana totoznymi
udalostmi, trendy a vyvojem. Spolecné rysy dnesSnich generaci dle McCrindleho
a Wolfingerové prekracuji globalni, kulturni a socialné-ekonomické hranice vice nez
kdy dfiv. Diky globalizaci, jez je z velké &asti ovlivnéna dnesnimi modernimi
technologiemi, jsou mladi lidé formovani stejnymi udalostmi, trendy a vyvojem, a to
at'uz se nachazeji v Australii, Spojenych statech, Velké Britanii, Némecku €i Japonsku.
Jakozto naruzivi uzivatelé socialnich médii a jinych on-line technologii tak dosahuji
vy$si finanéni vybavenosti a formalniho vzdeélani nez kterakoliv generace pred nimi.
Lze konstatovat, ze svét ma dnes vybudovanou svou zcela prvni globalni generaci,
jez zahrnuje osoby narozené ve stejné dobg, formované stejnymi vlivy a zasazené
stejnymi socialnimi markery — jinymi slovy jako kohortu sjednocenou vékem a zivotni

etapou, podminkami a technologiemi, udalostmi a zkuSenostmi (2014).

5.1 Generaéni vymezeni

Strauss a Howe uvadéji, ze seskupovani segmentl spotfebitelll do cilovych
kategorii je dnes béZnou marketingovou praxi. Jednim z takovychto pfikladd, dost
mozna tim nejznaméjsim, je podle autorll pak pravé sdruzovani segmentu
spotrebitell na zakladé generaénich kohort (1991). Podle nazoru Desai a Lele pro

jednotlivé generace neexistuje zadné standardizované pojmenovani Ci ¢asové
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vymezeni, a sice z divodu nadmérného vyskytu neshod v rdmci vymezeni vékového
rozpéti jednotlivych generaci (2017). Zwanka a Buff vSak nejvétsi uskali shledavaji
v tom, ze rok narozeni neni tou spravnou metodou, jez by se méla pfi formovani
kohorty vyuzivat. Zatimco vékové vymezeni jednotlivych generaci je ovliviiovano
bezprostfredné rokem narozeni, generacni kohorty pak vychazeji primarné
z kataklyzmat?, jez pro spole¢nost pfinaseji zcela novy soubor hodnot (2021). Na
zakladé provedené literarni reSerse lIze tedy fict, ze schopnost spravné definovat
oznaceni jednotlivych generaci, zejména pak schopnost umét je spravné Casove
vymezit, je povazovana za takika nerealnou, nebot” se jedna o velice sporné
téma (viz Tab. 3). O rGznorodosti jednotlivych definic a vymezeni mize rovnéz
rozhodovat i uzemi, ke kterému se literatura vztahuje nebo také odlisné historické
udalosti, jez dané uzemi formovaly. Pro ucely této prace bude vSak vyuzito zdroje

zaméfeného na udalosti souvisejici s Ceskou republikou (viz Tab. 4).

Tab. 3 Oznaceni a ¢asové vymezeni generaci dle riznych literarnich zdroji

Zdroj Oznaceni a €asové vymezeni jednotlivych generaci
Dimock Ticha generace Baby Boomers Generace X Milenialové Generace Z
(2019) (1928-1945) (1946-1964) (1965-1980) (1981-1996)  (po roce 1997)
Johnston Baby Boomers Generace X Generace Y Generace Z
(2013) (1943-1960) (1961-1981) (1982-1991)  (po roce 1992)
Vale¢na
Forbes Baby Boomers Generace X Generace Y Generace Z
enerace =
(2017) > (1946-1967) (1968-1982) (1983-1997)  (po roce 1998)
(do roku 1945)
Alferjany
All Tradicionalisté ~Baby Boomers  Generace X Generace Y Generace Z
a Alias R
(2020) (do roku 1946) (1946-1964) (1965-1979) (1980-1997) (po roce 1997)
Robinson | Ticha generace Baby Boomers Generace X Generace Y Generace Z Generace Alfa
(2017) (1925-1945) (1946-1964) (1965-1985) (1980-1994) (1995-2012) (2013-2025)
Bejtkovsky | Ticha generace Baby Boomers Generace X Generace Y Generace Z Generace Alfa
(2016) (1925-1946) (1946-1960) (1960-1980) (1980-1995) (1995-2010) (2010-2025)
Marketing Predvalecna
Baby Boomers Generace X Generace Y Generace Z Generace Alfa
PPC generace
(1946-1964) (1965-1980) (1981-1994) (1995-2014) (2015-2021)
(2022) (1925-1945)

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

4 Kataklyzmata predstavuji udalosti, jez zpGisobuji zmé&nu hodnotové struktury spoleénosti. Casto
se jedna napfiklad o zivelni pohromu, nahlou pfirodni katastrofu apod.
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Tab. 4 Generaéni slozeni obyvatel v CR k 1. 1. 2021

LI =ley Generace X Generace Y Generace Z EEMEEED
Generace generace Boomers (1968-1982)  (1983-1997) (1998-2009) Alfa
(1925-1945)  (1946-1967) (2010-2025)
Vék 76-96 let 54-75 let 39-53 let 24-38 let 12-23 let 0-11 let
Pocet 764 530 2 802 456 2 425 958 1950 405 1205108 1342 166
Zas‘(f,’/:‘)pe”i 7% 27% 23 % 19% 1% 13%

Zdroj: (Cesky statisticky ufad, 2022, vlastni zpracovani)

5.2 Charakteristika jednotlivych generaci

Jak uvadi zdroj ChciPracovat.info, je zcela zfejmé, ze kazda z uvedenych generaci
reflektuje jiné zivotni zkuSenosti, jiné vzorce chovani a jiné myslenkové postoje.
Mnoho odbornikll z fad psychologl ¢i sociologli se snazi zachytit a rozklicovat
hlavni charakteristiky, pfipadné odliSnosti jednotlivych generaci s primarni snahou
upevnit mezigeneracni komunikaci a souziti ¢i podpofit jejich vzajemné pochopeni
(2020). Ve spotrebitelském kontextu dle Egera et al. generacni identita vyznamné
ovliviuje nakupni vzorce a nakupni chovani. Jednotlivé generace maji pfi svém
nakupovani odli$né jak vztahy k jednotlivym znackam, tak i nakupni cile. Je vSak
jisté, ze maji zdjmy i spole¢né, a sice bezpecnost plateb, snadnou interakci se

znackou, transparentni akce a skvély zakaznicky servis (2021).

5.2.1 Vale€na generace (1925-1945)

Vale€na generace zahrnuje osoby narozené v letech 1925 az 1945. Bejtkovsky tuto
generaci definuje jako velmi loajalni a spofivou s velkou dlvérou v instituce
a Castym planem pracovat pro jednu organizaci po dlouhou dobu. Vétsina lidi této
generace si ceni vydélavani penéz a sporeni, v dusledku ¢ehoz jsou povazovani za
generaci bohatou (2016). Podle zdroje ChciPracovat.info se az na vyjimky jedna
0 osoby dnes jiz nepracujici. Lidé této generace byvaji ¢asto oznacovani jako
,Ticha generace’, a sice z divodu, Ze doba, ve které vyrUstali jim neumozriovala
vyjadrovat své nazory Ci postoje (2020). Podle zdroje Forbes pfedstavitelé valecné
generace zazili nacisty, komunisty, prazske jaro, normalizaci i sametovou revoluci,
pricemz jejich stézejni zivotni hodnoty vyznacuji mir, zdravi a rodinu. Dominantnimi
technologiemi této generace jsou radio, noviny, gramofonové desky Ci telegram.

| pfesto, ze preferuji osobni setkani zvladnou i skypovat se svymi vnoucaty (2017).
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5.2.2 Baby Boomers (1946-1967)

Generaci Baby Boomers utvari lidé narozeni v letech 1946 az 1967. Bejtkovsky
o lidech této generace hovofi jako o loajalnich pracovnicich akceptujicich vedeni.
Podle autora ma tato generace sklony k individualismu, cynismu, disponuje silnym
socialnim citénim, av8ak zaroven slabou technickou dovednosti (2016). Jak udava
zdroj ChciPracovat.info, predstavitelé této generace vétSinu svého zivota prozili
v komunistickém Ceskoslovensku a svij zivot &asto déli na obdobi ,pfed' a ,po’
revoluci. Dnesni dobu Casto kritizuji pro svou povrchnost a rychlost, maji pevné
moralni zasady a investuji pfevazné do své rodiny. Zastupci Baby Boomers se
dostali jiz do dichodového véku, avSak prfevazna vétsina stale podnika ¢i pracuje
(2020). Podle Egera et al. jsou nazyvani digitalnimi imigranty, protoze se nenarodili
do digitalniho svéta. Davaji pfednost komunikaci vedené tvari v tvar (2021)
a dle Forbes vyuzivaji technologie jako je televize, knihy, Casopisy, telefony
a magnetaky (2017). Prestoze svym blizkym stale posilaji pohledy, rovnéz bazlivé
pronikaji i na socialni sité. Baby Boomers dle Williamse a Pageho Castéji nakupuji
na jednom misté v blizkosti domova, a rovnéz ¢asto uprednostiuji produkty, jez jsou
spolehlivé, za pfiméfenou cenu a Setrné k rozpoctu. Maji radi nové produkty
a technologie usnadriuijici jejich zivot a Setfici jejich ¢as (2011). Baby Boomers tvofi
podstatnou Cast svétové populace (viz Tab. 5), zejména pak ve vyspélych zemich,

pricemz jakozto nejpocetnéjSi skupina maji vyznamny vliv na ekonomiku.

5.2.3 Generace X (1968-1982)

Predstavitelé Generace X, znami rovnéz jako ,Husakovy déti' se narodili mezi lety
1968 az 1982. Podle Bejtkovského se jedna o vynalézavé a nezavislé osoby
preferujici neformalnost s tendenci hledat rovnovahu mezi pracovnim a osobnim
zivotem. Zastupci Generace X jsou motivovani duslednymi pracovnimi hodnotami,
a protoze vyrostli v pfitomnosti pocitacu, jsou zbéhli i v praci s technologiemi, kde
syntetizuji rizné informace, aby ziskali znalosti a porozumeéni (2016). Podle zdroje
ChciPracovat.info jsou nyni na vrcholu a v praci jsou jadrem tymu. Maji pevné
pracovni navyky, usiluji o finanéni zabezpeceni a vlastni bydleni, dfive rebelovali
proti autoritam a také se prestali zenit a vdavat. Generace X zazila dobu bez
pocitacl a vzpomina na korespondencéni listky a ICQ (2020). Zdroj Forbes za
dominantni technologie této generace povazuje mobil, pocita¢, walkman a video,

pricemz uvadi, ze se jedna o posledni generaci, jez vyvolavala fotografie (2017).
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Predstavitelé ocenuji pfimou, jasnou a stru¢nou komunikaci, coz ovlivhuje i jejich
nakupni zvyklosti. Pokud jde o vyrobky, reklamu a nakupovani, jsou dle Williamse
a Pageho jako spotiebitelé sofistikovani, cynicti, uvédomuji si cenu a maji nizkou

cenovou citlivost (2011).

5.2.4 Generace Y (1983-1997)

Lidé z Generace Y, rovnéz oznacovani jako ,Milenidlové' nebo ,Havlovy déti‘ se
narodili mezi lety 1983 az 1997. Bejtkovsky tuto generaci povazuje za prvni globalni
generaci, kde maji lidé podobné vlastnosti a atributy bez ohledu na zemi pGvodu.
Pfislusnici Generace Y dle autora nejsou pfipraveni investovat do prace tolik ¢asu
jako Valecna generace Ci Baby Boomers. Prace je pro né jen jednou z zivotnich
priorit, nikoliv prioritou, chtéji minimum pravidel a byrokracie, preferuji otevienost
a transparentnost, upfednostnuji inkluzivni styl fizeni a tymovou orientaci, oCekavaji,
ze budou mit moznost byt zmocnéni, chtéji kazdodenni zpétnou vazbu, usiluji
o pfenosnou kariéru a vétsi miru osobni flexibility, chtéji vzdélavani a rozvoj, jsou
pozitivni, zdvofili a energitti (2016). Dle zdroje ChciPracovat.info se jedna
o ekonomicky aktivni generaci, jez tvofi perspektivni ¢ast pracovniho trhu (2020),
pricemz jejich prioritou a cilem pfi vydélavani penéz je dle Forbes moznost uzivat si
zivota. Dominantni technologie této generace predstavuji napfiklad prehravac MP3,
chytry telefon, pfipojeni k internetu a nespocet aplikaci pro rizné typy komunikace
s riznymi lidmi (2017). Pfislusnici této generace jsou dle Wiliamse a Pageho
obvykle sebevédomi, ambiciézni, hovofi rlznymi cizimi jazyky a jsou orientovani na
uspéch. Jsou informovani o vSech novinkach, vyhledavaji zmény a inovace,
a o0 nakupu se obvykle rozhoduji po pfedchozim prizkumu daného tématu. Zastupci
této generace davaji prednost nakupovani on-line, které oproti tradi¢nim obchodim
nabizi fadu vyhod, vCetné snadného objednani, doruéeni a nizkych cen. Chtéji
vyrobky, jez odpovidaji jejich osobnosti a zivotnimu stylu. Spotrebitelé z této
generace maji tendenci vénovat své vydaje vice osobnim nebo digitalnim sluzbam
nez oblec€eni, trpi vys$Si mirou zadluzenosti a vydélavaji v priméru méné nez
predchozi generace. V jejich komunikaci hraji dulezitou roli socialni média, jako je
Facebook, vyuzivaji rizné druhy mobilnich zdrojd a platforem. S vétsi
pravdépodobnosti vyhledavaji konkrétni znacku. V mnoha situacich preferuji rychlé

nakupovani, na rozdil od Baby Boomers (2011).
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5.2.5 Generace Z (1998-2009)

Predstavitelé Generace Z, nékdy oznacovani jako ,Generace M' (multitasking) se
narodili mezi lety 1998 az 2009. Generace Z je podle Bejtkovského sebevédoma,
stastna, zapada do tymového ducha a ma veétsi zajem o spoleCenské aktivity nez
generace predchozi. Mezi vyznamné charakteristiky této generace dale patfi dobra
integrace s technologiemi — pfedstavitelé této generace jsou ¢asto oznacovani jako
,digitalni domorodci', jsou zdatni v socialnich médiich a multitaskingu, zajimaji se
o zivotni prostfedi, jsou ovliviiovani svymi prateli ohledné produktl a znacek, jsou
chytfi a maji schopnost rychle zpracovat velké mnozstvi informaci. Podle autort
bude béhem pfristich péti let Generace Z tvorit pétinu pracovni sily. Pracovnici z této
generace byvaji inovativni, kreativni a chtéji mit vliv na spole¢nost. Chtéji se
profesné rozvijet a rust, jsou ochotni k tomu vyuzivat staze a vzdélavaci zkusenosti.
Generace Z se také vice zajima o praci ve spolecnosti, pro kterou se nadchne a je
¢asto ochotna pracovat za nizsi plat. Zastupci maji také vySsi naroky na vztahy se
svymi Séfy. Prestoze jsou zbéhli ve svété socialnich médii, textovych zprav
a e-mailll, mnohem radéji by s témi vySe postavenymi vedli skute¢né rozhovory
a navazovali kontakty. Tato generace je navic velmi projektové orientovang, a je
pripravena rozbeéhnout vSe, co je ji zadano. Dava vsSak prednost rozsahlé zpétné
vazbé a podnétlm od téch, ktefi jsou vyse postaveni. Generace Z ma velkou miru
odhodlani, talentu a ambici, které mlze piinést (2016). Zivotni hodnoty této
generace podle Forbes spocivaji predevsim ve schopnosti najit a udrzet si
opravdové pratele a hodné toho zazit. Svét vSak z velké ¢asti vnima skrze dotykové
displeje (2017).

5.2.6 Generace Alfa (2010-2025)

Generace Alfa je oznaceni pro déti narozené po roce 2010, pficemz pusobit by dle
predikci méla pravdépodobné do roku 2025, kdy jej vystfida Generace Beta.
Formovani této generace by dle Bejtkovského méla trvat nejméneé tficet let, pficemz
jsou nebo budou détmi Generace X, Generace Y a Generace Z. Pro tuto generaci
bylo vytvofeno nékolik predikci, a sice, ze to bude dosud nejvice podnikava
generace s nejvyspelejSimi technologiemi, jez bude nakupovat primarné on-line
a bude mit oproti predchozim generacim méne lidského kontaktu, protoze bude vice
sobéstacna (2016). Predstavitelé Alfy se dle zdroje Focus jiz od mala pohybuji

v digitalnim prostredi a jejich vztah k medialnim technologiim by mél byt reflektovan
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i ve vzdélavani. Generace Alfa je pod drobnohledem marketérl jiz dnes, pficemz
jeden z dlvodu je predpoklad, ze v roce 2030 by méla tato ¢ast populace Cinit az

jedenact procent. Obecné se vs8ak predikuje, ze v dospélosti bude tato generace

z pohledu konzumu zasadné narocnéjsi, nez jsou generace dnesni (2022).

Vymezeni

Valeéna generace

Baby Boomers Generace X Generace Y Generace Z
generaci 1925-1945 1946-1967 1968-1982 1983-1997 1998-2009
TN Prvni globalizovana
Zazili nacisty, . Jsou na vrcholu. 9 . .
) . s Normalizace. e ] generace (online). Online generace.
komunisty, prazske . ar Zazili socialismus i - ~ .
. . o Chybi jim uznani a o . Volny pohyb pfes NezaZili dobu bez
Jaci jsou? jaro, normalizaci ; . divoké devadesatky. : :
: jistoty. Staraji se o o A hranice. Svobodu internetu nebo
i sametovou o . Prestali se Zenit a ) -
; rodice i vnoucata. . berou jako smartphont.
revoluci. vdavat. Y
samoziejmost.
Pfed nakupem tydn Utraceji za to, co je
Utraceji za rodinu, o pem tydny G i ) . ,J
Zaco P o i hledaji informace, Vydélavaji, aby si v kurzu. Bézné
. . Neutraceji a spofi. pomahaji svym o . S . fir
utraceji? « oy maji radi vérnostni mohli uzivat. nakupy obstaravaji
détem i rodicum. .
karty. rodice.

Klid, izolace a Finanéni Byt Stastny a . .
= - - - o st - V)f Mit opravdové
Zivotni . . : Zivot sam pro zabezpeceni a spokojeny, uzivat si o .

Mir, zdravi, rodina. . L. . - ; piatele a hodné
hodnoty sebe. Za viechno Klidny Zivot, viastni Zivota a mitna to toho zait
miZe systém. bydleni. dost penéz. '
. . ) . Mobil, pocitag, .

. . Radio, noviny, Televize, knihy, P i MP3, chytry telefon, PR
Dominantni ramofonové desk Easopisy. telefon walkman, video. Finoieni k Svét vnimaji skrze
technologie 9 y: pIsy: N Y Posledni, kdo si p PoJ dotykové displeje.

telegram. magnetaky. . internetu.
vyvolavali fotky.
L Miff do celého Po revoluci vyrazili V zahranici chtéji Jezdi s rodici. Uz
Cestovani je . e i . - . .
. , svéta, nesetkavaji  objevovat svét. Ted byt lokalni. Cestu si byli na
svatkem, na ktery se PP A e A ==
Jak dlouho pFipravuil se s mistnimi. Ziji maji rodiny, jezdi s planuji sami a prodlouzenem
cestuji? DIouhE r?ikamj ’ v hotelu, pGjéuji si cestovkou a sni o pomahaji jim vikendu v Pafizi
nesméli auta a radi jezdi exotice. Na cesty si doporucovaci nebo Rimé. Chitgji
‘ na stejna mista. berou Lonely Planet.  algoritmy a Airbnb. zdrhnout.

Zdroj: (Forbes, 2017, vlastni zpracovani)

Obr. 9 Prehled jednotlivych generaci

5.3 Vybrané generace z hlediska marketingového potencialu

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozich kapitolach, vétsina marketért sestavuje své
marketingové strategie a pfizpUsobuje reklamu na zakladé jednotlivych vékovych
skupin. Je to zpUsobeno zejména tim, Ze reakce jednotlivych generaci jsou zasadné
odlisné, pficemz jednim z davodu jsou napfiklad jiz zmifiované udalosti, jez jednotlivé
generace jistym zplUsobem ovliviiovaly &i formovaly. Co se v§ak on-line marketingu
tyCe, mezi idealni cile na trhu dle zdroje MarketingPPC patfi zejména Generace XYZ
— v budoucnu pak i Alfa (2022). Dal$im dllezitym faktorem je dle Cernovského to, ze

prave tyto generace predstavuji pracujici a ekonomicky nejaktivnéjsi generace (2022).
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Z hlediska vnimani interkulturnich prvkt by dle Wiliamse a Pageho mél byt
multikulturalismus a globalni uvazovani pro tyto generace zcela normailni zalezitosti,
a sice jak po strance fyzické pfi navazovani kontaktu, tak i po strance komeréni, tedy

té, jez vstupuje do nasich zivotl prostfednictvim marketingu a reklamy (2011).

Generace X dle Cernovského z pohledu marketingu a obchodu predstavuije velice
dalezitou skupinu, jez v porovnani s ostatnimi generacemi dosahuje nejvyssich
prijmU a predstavuje tedy i nejvétsi kupni silu. Tato generace preferuje socialni sité,
pfedevsim pak Facebook, dale tradicni média v podobé televize, radia ¢i novin
arovnéz ¢asto vyuziva vyhledavace (viz Tab. 5). Na zakladé komunikaénich kanald,
které jsou jiz znamé, pak autor dale doporucuje marketingové strategie (viz Tab. 5),

jez z Generace X ucini loajalni zakazniky (2022).

Dal$i generaci, jez Cernovsky z pohledu marketingu zkouma, je Generace Y. | pies
punc narcistického chovani a liného pristupu, kterym se Generace Y vyznacuje,
udajné disponuje velkou kupni silou. Dobrym dtvodem, pro¢ je dle autora dUlezité
usilovat o tuto generaci je fakt, ze se jedna o svétoveé nejvétsi Zijici generaci,
a rovnéz to, ze jeji zastupci vyuzivaji on-line nakupovani o padesat Ctyfi procent
této generace silné vztahy v on-line prostfedi a pohybovat se na platformach, jez
jsou cilovou skupinou nejvice vyuzivany (viz Tab. 5). V druhé fadé je rovnéz dulezité
dbat na konzistentni a srozumitelny obsah, jenz ma byt spotrebitellim této generace
komunikovan. Stejné tak, jako tomu bylo u generace predchozi, tak i v tomto
pfipadé autor vymezuje marketingové taktiky (viz Tab. 5), jez by mély zastupce

Generace Y efektivné oslovit (2022).

Posledni generaci, jez Cernovsky vidi v soudasné dobé& jako zajimavou pro
marketing, je Generace Z — ta vynika zejména pro svou technologickou a IT
gramotnost. Specifikem této generace je dle autora potfeba okamzitého sdileni
myslenek a propojeni se s okolnim svétem prostrednictvim internetu ¢i socialnich
siti. Zastupci Generace Z jsou znami pro svyj liberalni a tolerantni pfistup, jenz se
Casto odrazi v boji proti rasismu a klimatickym zménam, podpoire komunity LGBT+
Ci ochrané prav zvirat. Vzhledem k tomu, ze tato generace predstavuje budoucnost,
je velice dulezité se na ni zaméfit a vénovat ji pozornost. Z pohledu marketingu ma
na spotrebitelské chovani této generace nejvétsi vliv Instagram a eticky zalozené

produkty ¢i sluzby. Dal$im dulezitym faktem je, Ze preferuji spiSe penézni vydaje za

46



zazitky nez za hmotné statky. Z velké ¢asti se komunikacni kanaly (viz Tab. 5) této
generace shoduji s témi pro Generaci Y, avSak maji sva specifika (viz Tab. 5). Prvni
specifikum je, ze Generace Z je naprosto ovlivnéna influencery a sleduje primarné
vizualné zajimavé obsahy na platformach Instagram a TikTok. Druhé specifikum
spociva v preferenci aplikaci pred klasickym vyhledavacem, a sice z dUvodu, Ze se
ocekava jednoducha a vizudlné poutava nakupni zkusenost (2022). Dulezité je
prijmout skutecnost, ze vSechny ekonomicky a spotrebitelsky aktivni generace, jez
zde byly uvedeny, maji sva specifika a osobité potfeby, jez je v ramci efektivniho

personalizovaného obsahu dllezité respektovat a nasledovat.

Tab. 5§ Komunikacni kanaly a marketingova strategie pro Generace XYZ

Komunikaéni kanaly pro Generace XYZ

Generace X Generace Y Generace Z
Vyhledavace Web Socialni sité
Facebook Socialni sité Aplikace a hlasovi asistenti
Email marketing Pozitivni recenze -
Video marketing Diskuzni féra a skupiny -

Webové stranky - -

Marketingova strategie pro Generace XYZ

Generace X Generace Y Generace Z
Slevy Spole€enska odpovédnost Hodnoty
Vérnostni programy Obsah tvoreny uzivateli Obchod na Instagramu
Pocit bezpeci Spoluprace s influencery a brandy Nabidnout moznost usetfit
Drzet se reality a neoklamavat Optimalizace pro mobilni telefony Prace s influencery
Tradi€ni nastroje Okénko chatu -

Zakaznicky servis - -

Prace s nostalgii - -

Zdroj: (Cernovsky, 2022, vlastni zpracovani)
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6 Predstaveni spoleénosti About You SE & Co. KG

Spolecnost About You SE & Co. KG (dale jen ABOUT YOU) je jednou z nejrychleji
rostoucich e-commerce spoleCnosti na evropském trhu. Jedna se o méodni
a technologickou korporaci, jez disponuje silnym tymem a ambicemi digitalizovat
klasické nakupni procesy prostrednictvim inspirativnino a personalizovaného zazitku
z nakupovani s vyuzitim chytrych telefont. S touto ambici bylo prostfedi ABOUT YOU
vytvoreno — vybudovat misto, kde lidé mohou objevovat modu, jez skute¢né odpovida
jejich osobnosti. Némecky internetovy prodejce médy ABOUT YOU byl zalozen v roce
2014 a stal se jednim z nejvétsich Uspéchl v oblasti elektronického obchodovani, coz
potvrzovaly i trzby, jez se po kratké dobé vysplhaly k témér pal miliardé eur (2022).
Spoluzakladatel Tarek Mduller v rozhovoru pro DLD News uvadi, ze za velkym
uspéchem spolecnosti stoji zejména technologické vzdélani, a to jak jeho, tak
i zbylych dvou spoluzakladatell. Tuto skute¢nost Muller zdlvodnuje tim, Ze evropské
startupy Casto nemivaji mentalitu, jez by jim umoznovala stat se globalnimi hraci
a konkurovat technologickym gigantdm v piném rozsahu. Jako druhy divod uvadi to,
ze evropske startupy meély po dlouhou dobu tendenci mit zakladatele s obchodnim
vzdélanim — na rozdil od zakladatell s technologickym nebo datovym vzdélanim, coz
byl po desetileti typicky model Silicon Valley. Statistiky podle néj jasné ukazuiji,

ze technicky zaméreni zakladatelé byvaji uspésnéjsi (2020).

6.1 Firemni kultura spole€nosti

Poslanim ABOUT YOU je dle zakladatelt vytvaret inspirativni pracovni prostfedi
pro tym, jez bude zahrnovat vSechny zaméstnance, tedy pfispivat ke kulture
spole€nosti, a tim i k identité znacky. Jadro znacky vychazi z firemni kultury, ktera
je upravena v brozufe o kultufe na webovych strankach spolecnosti a zni: ,Méli
bychom se citit skvéle, kdyz se projevime férovym zplusobem. Chceme podporovat
prijeti druhych i sebe sama a propagovat inkluzivni, férovou a cirkularni médni
kulturu* (ABOUT YOU, str. 8, 2022). Ve vztahu k socialnimu uvédomeéni spole¢nost
razi motto ,Pro zménu se musime vSichni spojit* (ABOUT YOU, str. 7, 2022), a jak
uvadi zakladatelé samotni, od svého zalozeni vzdy vidéli svUj cil v tom, Zze umozni
lidem najit sebe samé a vyjadfit se prostfednictvim mody. Naucit je nebat se
zaujmout postoj k diverzité, byt tolerantni, otevieni a schopni pfijimat véci. Vytvari

tak vyjimecné a inkluzivni prostredi, jez pfitahuje a rozviji talenty z celého svéta.
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V$echna pohlavi, narodnosti a etnika se tak podle zakladatell citi vitana a pfijimana
pfesné takova, jaka jsou, pficemz zastavaji nazor, ze rozmanita pracovni sila
zasadné prispiva ke kulture ABOUT YOU (2022). V soucasné dobé ma spolecnost
ABOUT YOU pres tisic zaméstnancl sedmasedmdesati narodnosti a plsobi na
dvaceti $esti evropskych trzich — v Némecku a Rakousku (2014), Svycarsku (2015),
Holandsku a Belgii (2017), Polsku a Ceské republice (2018), Slovensku, Madarsku
a Rumunsku (2019), Slovinsku, Estonsku, LotySsku, Litve, Irsku, Francii, Chorvatsku,
Bulharsku, Dansku, Finsku a Svédsku (2020), Spanélsku, Italii, Recku, Portugalsku
(2021) a Norsku (2022).
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Obr. 10 Firemni kultura ABOUT YOU

Zdroj: (ABOUT YOU, 2022)

6.2 Cilova skupina zakazniku

Tarek Muller v rozhovoru s Good Investing Talks dale prozradil, ze zakazniky
ABOUT YOU tvori pfevazné zeny (75-80 %), pfiCemz hlavni cilovou skupinu tvori
zeny a muzi ve véku od dvaceti péti do tficeti péti let, a rozSifenou cilovou skupinu
pak zeny a muzi ve véku od osmnacti do Ctyficeti péti let (2022). Na zakladé téchto
predpokladl a determinace jednotlivych generaci Ize tedy konstatovat, ze cilovou
skupinu zakaznikU tvofi Generace XYZ. Praveé z tohoto dlvodu bude prakticka ¢ast
analyzujici vnimani a postoje jednotlivych spotrebitelll zohledhovat pouze tyto

generace.

49



6.3 Strategie marketingové komunikace

Zakladni marketingovou strategii spole¢nosti ABOUT YOU je koncept zalozen na
personalizaci — jak jiz vyplyva z nazvu ,ABOUT YOU* v piekladu ,0 TOBE' nebo
,0 VAS'. Personalizace ma za cil vytvofit zakaznikovi nabidku pfimo na miru, a to je
ddvod, pro¢ sortiment nabizeného zbozi vypada u kazdého zakaznika diferenciované
a nabizi jiny obsah. Odbornice na moédni marketing, Pavlina Louzenska pro rozhovor
s Lidovky.cz dokonce uvedla, ze ABOUT YOU je spole¢nost primarné technologicka,
a az poté maddni (2018). Mobilni aplikace ma dle zdroje Lidovky.cz zakaznika oslovit
podobnym vzhledem jaky maji socialni sité Instagram a Pinterest a dale nabizi
nejnovejSi trendy, outfity a slavné osobnosti demonstrujici vhodné kombinace
jednotlivych kouskl oble¢eni (2018). Zakaznikovi je tedy v aplikaci umoznéno vybirat
si oble€eni a doplhky na zakladé kategorie, oblibené znacky, pfilezitosti, oblibeného

stylu, tvaru postavy nebo v neposledni fadé dle oblibenych influencert.

Spoluzakladatel ABOUT YOU, Tarek Muller se v rozhovoru pro DLD News zminuje
o tom, ze pro elektronicky obchod je tvorba spravného marketingu a ziskavani
zakaznikl ve velkém meéfitku zcela zasadnim predpokladem, a proto shledava za
velice dulezité platformy typu Facebook, Pinterest ¢i YouTube. Jedna se podle négj
o kanaly, jez jsou pro mladé spotiebitele Cislo jedna a travi tam i nejvice svého
volného ¢asu. Ztohoto duvodu socialni média hraji v marketingovém mixu
spolecnosti ABOUT YOU velmi velkou roli, protoze zalozit strategii na pouhé televizni
reklamé by podle néj nebylo dostacuijici, a uz viibec ne v takové mire uspésné. Muiller
hovofi o tom, ze proto aby se znacka dostala do podvédomi, zejména pak do
povédomi mladych lidi, je nezbytné ovladnout socialni média. Jako dalSi uspésny
krok pak Mduller hodnoti spolupraci s influencery, ktera spolecnosti rovnéz pfinasi
efektivni uzitek (2020).

Na cesky trh spolec¢nost ABOUT YOU dle MediaGuru vstoupila dne 10. fijna 2018
a zapoCala zde tak paty rok svého pUsobeni. Stratégové spolec¢nosti sméruji
marketingovou komunikaci primarné do on-line podoby, avSak zaregistrovat ji bylo
mozné i v podobé off-line. Podle slov Tareka Mullera byla pfi vstupu na Cesky trh
spusténa dvoufazova marketingova kampan, jez se promitala do televize, outdooru,
tisku, radia, internetu nebo pak v pribéhu roku do nékolika kampani situovanych do
venkovniho ¢i on-line prostfedi. Strategie marketingové komunikace vSak méla

pozdéji dle Mullera nabrat zcela jiny smér a stat se méné zavislou na klasické reklamé

50


http://Lidovky.cz
http://Lidovky.cz

a tradi¢nich marketingovych kanalech. Cilem nastupujici strategie, jez je mimochodem
prave v soucasné dobe vyuzivana, bylo uvést do popredi pfimou komunikaci, socialni
sité, eventy a spolupraci s influencery Ci celebritami — znacka tak chtéla vytvaret
skute¢né emoce prostrednictvim interaktivnich zazitkl. Tarek Mdller ve vztahu
k tomuto tématu prohlasil: ,Budeme pokracovat v pfizplsobovani naseho obchodu
lokalnim preferencim, v rozsifovani nabidky, snizovani cen, zvysovani kvality sluzeb
a chceme pokracovat v zavadéni novinek v oblasti novych akci a spolupraci“ (2019).
Za dobu svého pUsobeni na ¢eském trhu, zejména pak na samotném zacatku
spoleCnost ABOUT YOU své potencialni zakazniky oslovovala prostfednictvim
rtznych medidlnich nastroji zahrnujicich napfiklad (1) webové stranky, (2) mobilni
aplikaci, (3) televizni, internetovou ¢i outdoor reklamu, (4) podporu prodeje, (5) public
relations, (6) event marketing, (7) pfimy marketing zaméfen na newslettery,
personalizaci Ci zakaznicky servis, (8) socialni sité typu Facebook, Instagram,
YouTube, TikTok &i v neposledni fadé (9) vyuziti potencidlu influencerl. Lze tedy
konstatovat, ze spolecnost uplatnila veSkeré nastroje komunikaéniho mixu, jez jsou
v pfislusné kapitole teoretické Casti zabyvajici se touto problematikou definovany. Pro
ucely této diplomové prace vsak bude zkouman nastroj komunikacniho mixu pouze

jeden, a sice reklama.

6.4 Analyza vybranych reklamnich sdéleni spole€nosti

Spole¢nost ABOUT YOU na Cesky trh pfisla s kvalithé propracovanou komunikacni
strategii, jez pokryvala snad vSechny oblasti komunikacniho mixu. Na zakladé praxe
Ize vSak predpokladat, ze se tak délo z dlivodu snahy zapuUsobit na co nejvice lidi
a vytvorit si mezi nimi tak své nové zakazniky. Nasledujici strategie spoleCnosti se
pak dle Mullera méla ubirat zcela jinym smérem — smérem, jenz je oprostén od
klasické reklamy a tradiénich marketingovych kanall s vizi vytvaret skuteéné emoce
prostfednictvim interaktivnich zazitki. Znamena to tedy vyuzivat pfednostné silu
socidlnich siti, eventl a spoluprace s influencery ¢i celebritami. Vybrané zpulsoby
komunikace spoleCné s prezentaci spolec¢nosti na webovych strankach budou

zkoumany a analyzovany v nasledujici kapitole.

6.4.1 Socialni sité

Spoleénost ABOUT YOU v ramci své reklamy na socidlnich siti vyuziva nejCastég;i

platforem Facebook, Instagram, YouTube, TikTok a Pinterest, pricemz pro ¢esky trh
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vyuziva pouze prvni tfi uvedené. Facebook a Instagram jsou spole¢nosti vyuzivany
velice obdobnym zpUsobem, a pro témér totozné uUcely. Prostfednictvim téchto
platforem spole¢nost komunikuje aktualni kampané, nejnovejsi mddni kolekce Ci
v neposledni rfadé pripravované/realizované udalosti. Nejcastéji k této komunikaci
vyuziva v obou pfipadech hlavnich prispévku a c&tyfiadvaceti hodinovych pfibéht
zvanych ,Stories’. Na Facebooku je zakaznikovi umoznéno komunikovat se
spolecnosti prostfednictvim zprav na Messengeru nebo za pomoci komentart pod
jednotlivymi prispévky v€etné moznosti oznaceni ,To se mi libi* a jiné. Z perspektivy
budovani dobré znacky a dobrého jména spoleCnosti vSak autorka této prace
shledava komunikaci prostfednictvim komentard pod zverejnénymi pfispévky za
méné vyhodnou, a sice z duvodu pomérné ¢asté negativni zpétné vazby ze strany
zakaznikl. Co se tyCe komunikace se zakazniky a sdileni obsahu na platformé
Instagram, proces je velice podobny s tim rozdilem, Ze zde je k vybranym prispévkim
pfipojen nastroj katalog, jenz presmérovava zakazniky pfimo do e-shopu ke shiédnuti
prezentovaného kousku obleceni Ci kolekce. Vzhledem ktomu, ze se jedna
o prispévky cilené na Cesky a slovensky trh, autorka spatfuje potencialni nesoulad
a odmitavy pfistup spotfebitell k pomérné ¢&asto se vyskytujicim diverznim
a interkulturnim prvkdm — vyuzivani tfech svétovych jazyku, ¢asté zastoupeni jinych
etnik, pfipadneé jiného nabozenstvi, osob LGBT+ komunity, aj. (viz Obr. 11). S ohledem
na to, ze se jednd o evropsky trh, konkrétn& pak o Cesko a Slovensko, je na
socidlnich sitich zaznamenano pomeérné vysoké zastoupeni modelek/modelu jiného
etnického plvodu, pficemz popisky k témto prispévkim jsou nahodné psany

v Ceském, anglickém a slovenském jazyce.

Treti platformou, jez je spole€nosti na Ceském trhu vyuzivana k reklamé, je YouTube.
Bohuzel se vSak nejedna o kanal uréeny pouze pro ¢esky nebo slovensky trh, nybrz
pro vSechny evropské staty, ve kterych spole¢nost plsobi. ABOUT YOU platformu
YouTube vyuziva primarné za ucelem sdileni videi, ktera nejCastéji inspiruji
zakazniky svou moédou a doplnky, prezentuji médni trendy a kampané &i v neposledni

fadé prezentuji zabéry a sestfiny z realizovanych eventu.
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Zdroj: (Instagram, aboutyou_cz_sk, 2022)

Obr. 11 Ukazky prispévki na socialnich platformé Instagram

6.4.2 Eventy

V rémci podpory povédomi o znacce (Brand Awareness) spole¢nost ABOUT YOU
dale vyuziva rovnéz ruznych eventl, resp. reklamnich upoutavek na né — dokonce
na Cesky trh svUj pfichod zahgjila jednim z nich. Podle zdroje Friendly Friends se
jednalo o velkolepou uvitaci launch party v prazské Kotve, které se zucastnilo pres ffi
sta influencert, celebrit, novinaflu a jinych VIP osobnosti z branze (2020). Jak uvadi

Daily Style: ,Velkym poslanim celé zahajovaci party bylo, aby o ABOUT YOU védéli
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opravdu vsichni, a to se zdarné podarilo“ (2018). Na udalosti dle zdroje pUsobily
hvézdy mistni hudebni scény, a sice zpévacka Annet X, DJ NobodyListen ¢i DJ
Veronika Ruppert. Mezi hosty pak nechybély osobnosti jako Tatana Gregor
Brzobohata, Hana Soukupova, Leo$ Mares, Monika Maresova, Adam Misik
a spousta dalSich znamych jmen. Kromé této udalosti spolec¢nost ABOUT YOU
pofada kazdoroéné udalosti jako ABOUT YOU Awards Europe ¢i ABOUT YOU
Fashion Week, pficemz ABOUT YOU Awards Europe (viz Obr. 12) je dle zdroje
Tojesenzace.cz jednim z nejvétsich a nejvyznamnéjsich mezinarodnich ocenéni pro
socialni média a Generaci Z (2022). Pfedavani cen letos probéhlo v italském Milang,
kam bylo pozvano pres patnact set hostl z vice nez dvaceti evropskych zemi.
Hvézdnymi hosty vecera byly dle zdroje ABOUT YOU Karolina Kurkova a Chiara
Ferragni se svymi sestrami Valentinou a Francescou, dale jeji manzel Fedez, Ester
Expdsito, Elisabetta Canalis a mnoho dalsich mezinarodnich VIP osobnosti (2022).
Dle zdroje Tojesenzace.cz touto udalosti ceny ABOUT YOU Awards 2022 dosahly
tyden po udalosti vice nez Sest set padesat dva milion kontakt(l na socialnich sitich
(2022).

¥ = ABOUT YOU' c
AWARDS

O — S EUROPE
paourov AWARD 7y P : .
AWARDS A N7
EUROPE L L . b e 2
o A Al A > N . . i" i

Zdroj: (ABOUT YOU, 2022)

Obr. 12 ABOUT YOU Awards 2022
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6.4.3 Webové stranky a mobilni aplikace

Spoleénost ABOUT YOU vyuzivd webové stranky primarné za ucCelem své
prezentace, vCetné Sifeni reklamnich sdéleni, a jiz na prvni pohled je zcela zifejmé,
ze se jedna o internetovy obchod orientovany na modou s zenskym, muzskym
a casteCné détskym zacilenim. Na webovych strankach se pak spolecnost
prezentuje jako ,The most Inspiring and Personal Fashion Online Shop in Europe®
(ABOUT YOU, 2022), coz ve volném piekladu znamena ,Nejinspirativnéjsi
a nejosobnéjsi on-line obchod s médou v Evropé* (ABOUT YOU, 2022). Webové
stranky jsou pfizpusobené vSem evropskym zemim, do kterych spole¢nost
expandovala, pficemz na ¢eském trhu jsou k nalezeni na adrese www.aboutyou.cz.
Paklize ma zakaznik zajem si preCist nebo se dozvédét blizsi informace
o spole€nosti, jejich vizich, trzich a expanzi, obchodnim chovani a dalSich
aspektech, pak tyto udaje nalezne pouze v némeckém a anglickém jazyce na
korporatnich strankach spoleénosti. Co se mobilni aplikace tyce, je vyvinuta pro
operacni systémy iOS, Android a Ize bezplatné stahnout prostfednictvim on-line
obchodu App Store (i0OS) & Google Play (Android). Mobilni aplikace
zprostfedkovava velice obdobnou formou témeér totozné sdéleni jako webové
stranky, av$ak s tim rozdilem, ze v tomto pfipadé je zakaznikim zajistovan plné
personalizovany obsah a snim i personalizovana forma inspirace modnich

kombinaci, reklamy a jinych sdéleni.

Stejné tak, jako tomu bylo u socidlnich siti, i vtomto pfipadé autorka této prace
reflektuje pomérnée Casto se vyskytujici interkulturni prvky, a sice formou zastoupeni
jinych narodnosti a etnik. Na zakladé analyzy provedené dne 12. listopadu 2022 Ize
konstatovat, Zze na obrazcich v nakupni sekci ,bundy’ se u prvnich sto vysledku
v obou kategoriich zobrazilo nasledujici rozlozeni etnik: tficet osm zen bilé pleti
a Sedesat dva Zen s alternativni barvou pleti, tficet ¢tyfi muzl bilé pleti a Sedesat
Sest muzU s alternativni barvou pleti (viz Obr. 13). Celkové se tedy jedna

o nadpolovi¢ni primér (64 %) zastoupeni jinych etnik.
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Zdroj: (ABOUT YOU, 2022)

Obr. 13 Ukazky modeli/modelek na e-shopu
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7 Cil a metodika prace

Hlavni intenci této kapitoly je predstavit pribéh a dal$i podstatné nalezitosti
souvisejici se zpracovanim metodické c&asti této diplomové prace. Prvni cast
kapitoly se zabyva vyzkumnou otazkou, cilem vyzkumu a determinaci vyzkumného
vzorku véetné jeho osobitych atributl. V druhé ¢asti jsou pak predstavené zdroje

dat a tematické okruhy k vybranym vyzkumnym metodam.

7.1 Vyzkumna otazka

Na zakladé provedené analyzy vybranych reklamnich sdéleni majoritni spolecnosti
zalozené na pruzkumu sekundarnich dat, byly definovany nasledujici vyzkumné
otazky: prvni otdzka sleduje, jakym zpUsobem ¢&eskd spoleénost pfistupuje
k interkulturnim prvkim v reklamé a druha se pt4, jak se lisi postoj k problematice

napfic jednotlivymi generacemi.

7.2 Cil vyzkumu a vyzkumny vzorek

Jak jiz bylo zminéno v samotném uvodu diplomové prace, cilem bylo zjistit, jakym
zpUsobem Ceska spolecnost vnima odraz diverzity a interkulturnich prvkd v reklamé
napfi¢ jednotlivymi generacemi. SkuteCnost, jak takové prvky v reklamé na Ceské
spotiebitele pUsobi, byla zkoumana prostfednictvim metody Focus Group, kde méli
respondenti diskutovat vybrana témata a prestavena reklamni sdéleni spolec¢nosti
ABOUT YOU. Vystupem prace jsou pak navrhy na zlepsSeni Ci pfipadna doporuceni
vedouci k efektivnéjsi tvorbé reklamy, jez uspokoji preference ceskych spotrebitell
napfi¢c vSemi generacemi. Za ucelem zajisténi komplexniho pohledu na tuto
problematiku pak byly realizované polostrukturované rozhovory, jez probihaly

s marketingovymi odborniky specializovanymi na oblast reklamy, mody a.

Pro ucely vyzkumu Focus Group byla vybrana specificka skupina respondentu,
konkrétné tedy zastupci generaci X, Y a Z. Opodstatnéni vybéru téchto generaci
vychazelo z provedené reSerSe literatury, jez na Generace XYZ nahlizi jako na
nejatraktivnéjsi cilovou skupinu, a to jak z marketingového, tak i ekonomického
hlediska. Vzhledem k tomu, ze kazdou generaci formovaly jiné socialni a kulturni
podminky, bylo zajimavé pozorovat, jak se jejich postoje k problematice liSily. Jak
uvadi Pishchik, v kazdé generaci se mohou vyskytovat vSechny typy mentality, ale

dominovat bude vzdy ta, ktera jedince zformovala v urCitych socialnich a kulturnich
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podminkach (2020). Kromé té skutecnosti, ze Generace XYZ tvofi pro marketéry
nejvice atraktivni cilovou skupinu, bude rovnéz prihlédnuto k cilové skupiné
definované spolecnosti ABOUT YOU (viz Kapitola 6.2), jez rovnéz tvofi zastupci
Generace XYZ. V ramci této prace byly realizovany tfi Focus Groups, pficemz kazdé
z nich se za jednotlivou kohortu U&astnilo Sest respondentu tak, aby nedochazelo
k vzajemnému ovliviiovani postoju mezi jednotlivymi generacemi. Generace X
zahrnovala respondenty v souCasném véku 39-53 let, Generace Y ve véku 24-38
let a Generace Z pak osoby ve véku 12-23 let. Polostrukturované rozhovory
probihaly spole¢né s odborniky pro oblast marketingu, reklamy ¢i mddy, pricemz

pocetni zastoupeni téchto rozhovorl bylo sméfovano ke dvéma respondentim.

7.3 Zdroje dat a okruhy témat pro vybrané metody

Pro uspésnou realizaci této diplomové prace, potazmo vyzkumu samotného bylo
kromé analyzy primarnich dat vyuzito rovnéz situacni analyzy a metaanalyzy, tedy
analyzy sekundarnich zdrojlii dat. Metaanalyza je Casto aplikovdna za Ucelem
poskytnuti pfesnéjsich a validnéjsich vysledkU, jenz zvysi vérohodnost psané prace
— mimo primarnich zdroj dat jsou tak zajistény i data z jinych, dfive realizovanych
studii. Analyza sekundarnich dat byla zajisténa prostrednictvim verejné dostupnych
literarnich a internetovych zdroju dostupnych jak na ¢eskych, tak i zahraniénich
strankach. Primarni data pak byla ziskana pravé prostfednictvim metod Focus

Groups a polostrukturovanych rozhovord.

7.4 Okruhy témat pro vybrané metody

Okruhy témat pro metodu Focus Group byly rozdéleny do tfech &asti, pficemz
samotny zacatek byl vénovan uvodu, jehoz ucelem bylo predstavit moderatora,
obeznamit respondenty o zdméru a prubéhu skupinové diskuze, potazmo o cili
diplomové prace. (1) Prvni ¢ast obsahovala vybrané otazky generacéni specifikace,
jez determinuji zivotni hodnoty, nejCastéjsi vydaje, potazmo investovani penéz
a dominantni technologie vybranych respondentl napfi¢ jednotlivymi generacemi.
(2) Druha ¢ast pak méla nabidnout hodnotné nazory respondent’ pomalu vedouci
k naplnéni cile této diplomové prace — fesila tedy otazku interkulturalismu, prolinani
kultur a jednotlivych bariér mezi nimi, dale postoj k odliSnym rasam Ci etnickym
puvodum, stereotypizaci a predsudkim, osobam z komunity LGBT+ aj. (3) Na

zavér, tedy ve treti ¢asti pak byly respondentim znazornény reklamni spoty a jina
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reklamni sdéleni spoleCnosti ABOUT YOU, na zakladé kterych respondenti
vyhodnocovali a nasledné sdileli své postoje, nazory a pocity ve vztahu k diverzité

a interkulturnim prvkim.

Okruhy témat pro metodu polostrukturovanych rozhovort byly rovnéz rozdéleny do
trech Casti, pfiCemz samotny zacatek byl vénovan podobné jako u metody Focus
Group uvodu, predstaveni tématu a cile diplomové prace. (1) Prvni ¢ast determinovala
vybrané otazky z oblasti marketingu a reklamy, konkrétné pak stézejni prvky, jez by
méla kazda kvalitné a efektivné zpracovana reklama obsahovat. (2) Druha ¢ast byla
dale orientovana na problematiku diverzity a interkulturalismu, konkrétné pak
na odborné zdlvodnéni a nazor specialistl, pro¢ se v dnedni dobé takto intenzivnim
zpUsobem problematika implementuje do reklam. (3) Na zavér, tedy ve treti ¢asti
rozhovoru pak byly odbornikim predstaveny stejné dva reklamni spoty spole¢nosti
ABOUT YOU jako respondentim Focus Group, a sice za U¢elem zhodnoceni reklamy

a jejich kvalit, pripadné nedostatkl.
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8 Interkulturni prvky v reklamé: Analyza dat

Kapitola zkoumajici diverzitu a interkulturni prvky v reklamé z pohledu spotfebitell
a marketingovych odbornikl zapoc&ina praktickou ¢ast této prace. Obsahem této
praktické ¢asti je popis realizace provedenych vyzkum(O Focus Groups,
polostrukturovanych rozhovort a jejich nasledné zhodnoceni. Vyzkumy Focus Group
spole¢né s polostrukturovanymi rozhovory probihaly v pribéhu meésice listopad
2022, a to jak fyzickou, tak i on-line podobou prostfednictvim platformy Microsoft
Teams. Za ucelem sbéru dat byli respondenti oslovovani nej¢astéji ustni formou
a prostrednictvim socialnich siti. Pfed zaCatkem diskuze byli ucastnici za ucelem

pocitu bezpeci informovani o anonymité vyzkumu.

Primérna délka diskuze s ohniskovymi skupinami se blizila ke dvéma hodinam
Cistého Casu, pficemz s Generacemi X a Y rozhovory probihaly na fyzické urovni,
zatimco s Generaci Z za pomoci vyuziti on-line platformy Microsoft Teams. VSechny
ohniskové skupiny byly zastoupeny z Sesti respondentl za kazdou generaci.
Primérna délka trvani polostrukturovanych rozhovorl se pak blizila k necelé tfi¢tvrté
hodiné a probéhla on-line se dvéma respondentkami zrfad marketingovych

odborniku.

8.1 Postoje a nazory jednotlivych generaci

Zivotni_hodnoty. V rdmci prvniho tematického okruhu respondenti zodpovidali

vybrané otazky generacni specifikace, pficemz prvni diskuze sméfovala k jejich
zivotnim hodnotam (viz Tab. 6). Zastupci Generace X za sveé stézejni zivotni
hodnoty pokladaji primarné zdravi, stabilitu v partnerském/manzelském vztahu
a v mezilidskych vztazich vSeobecné. Dale za dulezité oznadili ,zabezpeceni
vlastniho bydleni“ a ,naplriujici praci®, ktera zajisti finanéni zazemi, stabilitu a rodinu.
Pro predstavitele Generace Y je pak vtomto ohledu dllezité zdravi, rodina,
spokojenost v praci a finanéni zabezpeceni, a pro zastupce Generace Z , kariérni
rast’, Jloajalita“, ,mezilidské vztahy*, nalezeni smyslu Zivota, schopnost byt sam se

sebou spokojen a ,rozvijet se“ — zejména pak v kariérni oblasti.

60



Tab. 6 Zivotni hodnoty

,V nasich letech je dileZité hlavné zdravi a po v§ech zku$enostech i stabilita v partnerském

GenX
vztahu.”

GenY ,Nejvice dileZité je zdravi, rodina a spokojenost v préci, se kterou se dale poji finanéni
zabezpeceni.“

GenZ ,Proto, abych byl v Zivoté motivovan cokoliv délat, musim znat svij hlub8i smysl Zivota — to,

pro co viastné existuji.”

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Vydaje. DalSi diskutovanou otazku predstavovaly vydaje, potazmo investovani penéz
(viz Tab. 7). Zastupci Generace X v tomto ohledu nejéastéji uvadéli ,dspory a rezijni
naklady“. Majoritni &ast pfijmu vétSina dotazovanych respondentl uklada na
(spolecny) ucet, a to nejCastéji za ucelem sporeni, budoucich investic ¢i zabezpeceni
svych déti. Zbylou Casti pak obvykle pokryvaji bézné zivotni naklady v podobé
bydleni, jidla a alimentl nebo si dopravaji radosti sobé samym. VSeobecné se se

H
1

vSak respondenti prezentovali jako ,spofivi neZli utracejici*.

Predstavitelé Generace Y uvedli, ze své penize nejCastéji investuji do hmotného
zabezpeceni, tedy do bydleni, jidla ¢i domacich mazli¢kl, a az posléze si dopravaji
radosti v podobé cestovani, nakupt, koni¢ku aj. Néktefi z nich vSak dokonce vénuiji
znacné usili budovani finan¢niho zazemi pro svou budoucnost, nejCastéji pak formou

7 o

Jnvestic“ do ,cennych papiri”, kryptomén*&i ,drahych kovi“.

Generace Z pak za nejCastejsi vydaje oznacovala pfedevsim své ,radosti a konicky*,
jez sice nepovazuji za ,nezbytné®, ale velice radi si je dopravaji. Vzhledem k tomu, ze
se tato generace nachazi ve vékovém rozmezi tfinacti az dvaceti Ctyr let, Ize
predpokladat, ze velka cCast znich je stale studujicich — alespon v pfipadé
dotazovanych respondent tomu tak bylo. Kazdy z respondentl uved!, Ze jejich
financni zazemi z velké €asti podporuje rodina a nasledné az pfilezitostné brigady,

povinné Ci nepovinné praxe, kterymi pak pokryvaji zminéné zaliby a konicky.
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Tab. 7 Penézni vydaje a investice

,Velka ¢ast naSeho prijmu plyne na uspory a investice. Majoritni ¢ést ukladame na spolec¢ny

GenX ucet do budoucna nebo pro nade déti. Zbylou ¢asti pak pokryvéame bézné naklady.“

GenY ,Ze v8eho nejvice jde nas prijem na pokryti nakladi jako je najem, jidlo apod. Taky si ale
umime uZivat, zajit do restaurace, néco hezkého/dobrého si koupit nebo se jet nékam podivat.“

GenZ ,Radi si dopiavame radosti v podobé& gastronomickych zaZitkii nebo v podobé obleceni — jinak

mame finanéni podporu od rodi¢a. “

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Dominantni__technologie. Posledni otazka zkoumala dominantni, respektive

nejc¢astéji vyuzivané technologie, dllezitost socidlnich médii a vyuzivané platformy
(viz Tab. 8). Zastupci Generace X uvedli, ze s oblibou vyuzivaji ,internet”jakozto zdroj
informaci, a to bud v kombinaci s mobilnim telefonem, nebo pak pocitatem. V ohledu
na socialni média se pak vétSina z nich vyjadfila tak, ze v jejich zivoté nehraji
vyznamnou roli, naopak je oznacuji za zcela nepotfebna. Socialni média vyuzivaji,
avSak nejcastéji za ucelem vyplnéni prazdného ¢asu nebo ,z nudy” — spise by v8ak
by ocenili, kdyby vibec neexistovaly. Nej¢astéji jsou tito respondenti registrovani na

platformach Facebook, LinkedIn, WhatsApp a YouTube.

Generace Y pak za dominujici technologie oznacovala nejcastéji ,mobilni telefony
s internetovym pripojenim®, potazmo pocitate/notebooky vyuzivany ,primarné
k pracovnim tcelim*. Dulezitou roli pro né rovnéz hraji ,chytré hodinky“, ,tablet” &i
,bezdratova sluchatka“. Co se dllezitosti socialnich médii tyée, respondenti maji
rozporuplné nazory, a to nejen vzajemné mezi sebou, ale i na individualni urovni sami
se sebou. VSichni dotazovani totiz na jedné strané povazuji socialni média za
,dulezita a nezbytna“, ale na strané druhé jako navykova, zavislost zpusobujici
a zbyte¢na. NejcastéjsSim divodem jejich vyuzivani je komunikace, ato at' uz s prateli,
rodinou, blizkymi, znamymi &i cizimi lidmi. Z druhé strany vSak respondenti pfiznali,
ze na socialnich médiich mnohdy nevédomé travi ,del§i dobu nez by chtéli“ a kromé
ztraty Casu jim to ,nic pozitivniho ani smysluplného neprinadi“. Za nejCastégji
vyuzivané platformy pak nejCastéji oznaCovali Messenger, Instagram, iMessage,
Facebook, WhatsApp ¢i TikTok.

U Generace Z dominovaly technologie v podobé ,mobilniho telefonu s internetovym
pfipojenim®, ,bezdratovych sluchatek”, ,pocitace“ a ,chytrych hodinek”. Zajimavou

skutecnosti je, ze respondenti, ktefi za svou dominantni technologii oznacili pocitac,
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objasnili, Ze je tomu tak primarné z dlvodu ,vyssi produktivity” — na mobilnich
telefonech je totiz udajné Casto svadi socialni média. Socialni média pro velkou ¢ast
respondentl predstavuji vysokou dulezitost, zejména pak co se komunikace tyce.
Nejcastéji vSak vyplhuji svlj ¢as sledovanim zabavnych ¢i inspirativnich videi
zvanych ,Reels* na platformach Instagram a TikTok. Kromé skutecnosti, ze tim Casto
vypliuji svij ¢as, je to pak udajné inspiruje pfi vareni ¢i jinych domdacich aktivitach.
Nejvice vyuzivanymi platformami jsou pro né Instagram, TikTok, Messenger,

WhatsApp a iMessage.

Tab. 8 Dominantni technologie, socialni média a vyuzivané platformy

,V mym Zivoté socialni média nehraji Zadnou roli, povaZuji je za naprosto zbyte¢na a pouZivam

GenX je pouze pro vyplnéni prazdného ¢asu — ani bych se nezlobila, kdyby viibec neexistovaly*
GenY ,Jsou navykova, zavislost zptisobujici a mnoha ohledech zbyte¢nd. VyuZivam hlavné na
komunikaci.”
,Socialni média jsou dileZita! Komunikuji pres né a kdyZ mam volnou chvili, sleduju zabavna
GenZ a &asto i inspirativni videa. Casto podle nich délém véci doma, napfiklad mé to inspiruje pii

vareni*.

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Interkulturalismus. Druhy tematicky okruh byl zahgjen diskuzi zabyvajici se

interkulturalismem, potazmo prolinanim jednotlivych kultur (viz Tab. 9). Predstavitelé
Generace X témér jednohlasné zastavali nazor, ze ,nejvice zalezi na tom, jaké kultury
se prolinaji“. Dle jejich nazoru mulze miseni kultur pfinaset ,vzajemné kulturni
obohaceni, avSak za dllezitou povazuji skuteénost, Zze by se tak mélo dit mezi
kulturami se ,stejnymi filozofickymi zasadami a hodnotami®. V pfimé navaznosti na
tuto diskuzi doplnili, ze v rémci nasi kultury oznacuji za ,neprijatelnou interakci se
stoupenci islamu®, tedy s muslimy. Obecné se dotazovanym respondentlim prolinani
kultur nelibi, avSak konstatovali, ze to v ,blizké budoucnosti bude béznou praxi
— otdzka, zda vitanou & nikoliv‘. V/&tina respondentl pak uvedla, ze Ceskou
republiku vnima jako ,uzavienou spole¢nost®, pficemz Ctyfi z nich by se chtéli vratit
do doby, kdy byla ,sobéstacnéjsi“ — at’ uz v oblasti primyslu, zemédélstvi ¢i jinych
odvétvich. Stejni respondenti se pak rovnéz shodli na nazoru, ze ,doby, kdy kazdy
bydlel za svymi viastnimi hranicemi a vyjizdél pouze za ucelem dovolené, byly
mnohem prijemnéj$i“. Jednou z véci, kterou by pak &ast respondentll v Ceské

republice pfisné regulovala, spiSe radéji zamitla, je prodej nemovitosti cizincum.
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Zastupci Generace Y pak toto téma oznacovali za pomérné ,kontroverzni®. Jejich
nazory a postoje se v8ak s vyjimkou par nepatrnych odchylek pfevazné shodovaly
a doplhovaly, nez aby byly v rozporu. Hranice toho, zda prolinani jednotlivych kultur
vnimaji pozitivné nebo negativng, je ,pomérné dost tenka“, avSak oblast, ve které ji
povazuji spiSe jako pozitivni, je ,prace”. Spoluprace s jinymi kulturami dle jejich
usudku ,zvySuje produktivitu a efektivitu prace”, zejména pak v mezinarodnich Ci
nadnarodnich organizacich. Z druhé strany shledavaji mozny problém ve
specifickych  kulturnich navycich® a ,odlisném chovani“, jez pak zpUsobuje
Jozmélriovani evropskych kofent a identity”. Dotazovani respondenti na miseni
kultur reagovali pfevazné pozitivng, avéak upozorfiovali, ze jsou v Ceské republice
ochotni pfijimat jiné kultury pouze za predpokladu, Ze se pfizplusobi a budou nas
respektovat. Jednou z véci, kterou vSak nejsou schopni akceptovat, je ,podpora
vzdalenéjsich kultur vystavbami mesit* a jinych zalezitosti. Respondenti jsou toho
nazoru, ze ,vzajemné prolinani kultur v disledku globalizace a jinych proménnych je,

H
I

a v blizké budoucnosti bude béznou praxi“ avéak stale vnimaji Ceskou republiku

{3
I

spise jako ,konzervativni“ a ,uzavienou” spolec¢nost — a tak, to ,chtéji nechat".

Dotazovanym zastupcum Generace Z se problematika prolinani kultur pomérné libila
a hodnotili ji spise kladné. Polovina respondentl pak prohlasila, Zze by mél Zit kazdy
svobodné a nemél by byt znevyhodriovan ¢&i diskriminovan. Druha polovina
respondentu k této problematice az tak oteviena nebyla, a sice z divodu obav, Ze se
C¢asem budou muset ,pdvodni obyvatelé na ukor nové prichozich kultur omezovat®.
Za predpokladu, ze se vSak pfichozi kultury ,prizpasobi“ a ,zacleni, respondenti
zastavaji spise pozitivni postoj. Dle nazoru vétsiny respondentli se maji jednotlivé
kultury ,vzajemné co ucit a predavat®, pficemz nas, jakozto ,pfevazné ateistické
Cechy“ to mlze dle jejich slov ,vyznamné posunout”. Hranice, kdy lze prolinani
rtznych kultur povazovat za pfijatelné nebo naopak nepfijatelné, je dle nazoru
respondentl ,velice tenka“, av$ak vSeobecné zastdvaji nazor, Ze se jedna

H
1

o ,ddlezity a nezastavitelny proces vyvolan globalizaci. Neakceptovat ho, je dle
respondentll znamka ,zpatednického piistupu. Ceska republika je respondenty
prozatim vnimana spiSe jako spoleCnost ,konzervativni® a ,uzaviena“, avSak
primarné z toho dlvodu, Ze vétsina obyvatelstva je zastoupena ,méné prizplisobivymi

generacemi vysSiho véku“. Vzhledem ktomu, ze generace mladych lidi je

interkulturalismu a diverzité vSeobecné naklonéna, je dle respondentl ,otazkou
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pouhych pér let‘ nez se Ceska republika stane podobné jako jiné staty ,vice
otevienou a akceptujici spolecnosti“. Par respondentl v§ak uznalo, Ze maji ve svém
okoli vrstevniky, ktefi vUcCi této problematice otevieni nejsou a nechtéj ji ani
akceptovat. Dle jejich nazoru v§ak problémem téchto jedincl je, Ze si,nejsou schopni
utvaret vilastni nazory, ale pouze je prejimat“ — nejCastéji pak od svych rodi¢u ¢i

blizkych, ktefi je ovlivauji a formuiji.
Tab. 9 Interkulturalismus

,Co bych urdité requloval, spise zakazal, je prodej nemovitosti cizincim. Na to uZ je ale ddvno

GenX
pozdé, navic by to spousta lidi obchazelo.“
,V Ceské republice jsem ,ochotny piijimat jiné kultury pouze za predpokladu, Ze se piizplisobi
GenY a budou respektovat nés, naSe zakony a naSe pravidla, stejné tak jako my jsme v jejich zemich
¢asto nuceni respektovat je, jejich zakony a jejich pravidla“.
GenZ ,Kazdy by mél Zit svobodné ve vztahu ke své kulture, naboZenstvi, hodnotam &i zvykim

a nemél by byt jakykoliv zptisobem hodnocen, znevyhodriovan, souzen &i diskriminovan.“

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Bariéry mezi_kulturami. DalSi otazka se zabyvala bariérami mezi jednotlivymi

kulturami (viz Tab. 10), kde se zastupci Generace X vzajemne, témeér bezvyhradné
shodli na vSech diskutovanych tvrzenich. Co se jazyku ty€e, zde neshledavaji bariéru
témér zadnou — pfistupuji k tomu tak, ze ,jazyk se da v pripadé potfeby naucit‘. Kde
vS§ak nezlomnou bariéru vidi, je nabozenstvi — velkou a ¢asto neprfekonatelnou bariéru

pro né predstavuje pak zejména nabozenstvi islam.

Zastupci Generace Y shledavaji nejvétsi bariéru v mentalité, avSak shodli se na tom,
Ze neni nutné na bariéry pohlizet pouze negativnim zplsobem — jsou jista ,kulturni
specifika a rysy”, které dokazi i ocenit. Co se jazykové bariéry tyCe, respondenti
neshledavaji ,Zadny problém* vyznamngéjsSiho charakteru, protoze vétsina z nich umi

hovorit plynule anglicky a domluvi se tak ve vétsiné navstévovanych statl.

Naopak Generace Z za nejvetsi bariéru jazyk povazuje, dale pak ,predsudky”
a ,zvyky“ Jednim z dlvodu dle jejich nazoru je to, Ze z historického hlediska existuji
narody velice hrdé a neochotné se domluvit jinym nez rodnym jazykem. Dalsi bariéru

mezi kulturami pak shledavaji napfiklad v nabozenstvi i mentalité.
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Tab. 10 Bariérami mezi jednotlivymi kulturami

,Nejvétsim problémem je naboZenstvi, to totiz silné ovlivriuje kulturu a mentalitu, predepisuje

GenX
hodnoty, chovani a postoje.“

GenY ,INejvétsi bariérou je asi mentalita. Ta je silné ovlivnéna virou, naboZenstvim a navyky, které
pro nas, jakoZto pro Cechy, nemusi byt vZdy akceptovatelné, prijemné nebo pak snesitelné.”
Nejvétsim problemem je jazyk a predsudky, které c¢asto ovlivriuji snahu komunikovat. V

GenZ prfipadé potreby se jako lidé dokaZeme dorozumét ,rukama nohama“, ale pouze pokud

chceme. Lidé z jinych kultur ale nejsou mnohdy ochotni reagovat nebo pomahat cizincim.“

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Etnikum/rasovy pavod. Otazka zabyvajici se etnikem, potazmo rasovym plvodem

(viz Tab. 11) jez v8ak Cinila nékteré respondenty Generace X méné klidnymi. Jeden
z vyznamnéjsich problému pro ¢ast respondentl pak predstavovalo rozmnozovani,
v dusledku kterého dle jejich slov negroidni rasa bude v nedaleké budoucnosti

vétsinovou spolecnosti.

Generace Y ma vtomto ohledu za ,obavy z bezpecnosti“. Respondenti pro
zdlvodnéni svého nazoru uvedli své osobni zkusenosti, avsak ani jeden z nich na
jejich zakladé nezastava vyhranény nazor. Pokud jde o etnicky plvod ¢i rasu, jez pro
respondenty nepredstavuje zadnou hrozbu, jedna se nejcastéji o Viety, tedy osoby
pochazejici z Viethamu. Vétsina dotazovanych mezi nimi dokonce ma i své blizké
pratele. NejcastéjSim pozitivnim zdUvodnénim pak byla skutecnost, Ze si obvykle
v poklidu ziji své zivoty, respektuji nas, nevyboCuji a navic ,,poskytuji sluzby v ¢asech

{73

i dnech, kdy to mistni podnikatelé ¢i obchody odmitaji“. Pokud vSak jde o etnicky
puvod ¢irasu, jez pro respondenty potencialni hrozbu predstavuje, jedna se nejcastéji
o zastupce negroidni rasy a daleko Castéji pak jesté o stoupence islamu, tedy
muslimy. Dlvodem je jiz zminéna bezpecnost, kde respondenti zastupce tmavé pleti
Casto poji s vySsim rizikem , kriminality” nebo muslimy s ,,nasilnickymi, fanatickymi az

radikalnimi sklony*.

Respondenti Generace Z se v ramci ohniskové skupiny prevazné shodli na tom, ze
nechapou skutec¢nost, pro¢ by mély byt tyto mensiny v nasi spole¢nosti jakymkoliv
zpUsobem ,.znevyhodriovani“ nebo dokonce ,diskriminovani“. Se zastupci jinych etnik
maji své osobni zkusSenosti zahrnujici jak dobré, tak Spatné vzpominky, avsSak

povazuji je pfevazné za ,milé“ a ,oteviené“. Polovina respondentl pak uvedla, ze
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kontakt s jinymi etniky doslova vyhledavaji, protoze se tak mohou ,poucit* o jejich

kultufe, hodnotach, zvycich a jinych zalezitostech.

Tab. 11 Etnicky/rasovy ptivod

,Za nejvétsi problém miseni kultur, zejména pak u zéstupci negroidni rasy povaZuji predevs$im
GenX intenzitu rozmnoZovani. Za pér let timto tempem budeme tvorit my tu mensinovou spole¢nost.“

,ZaleZi, o jakém etniku &i rasovém puvodu se bavime. Co se tyée Vietnameci, mezi nimi mam

i velmi dobré pratele, jsou nam v jistych ohledech pomémé blizci a nijak nam spole¢nost
GenY nenaru$uji. Obavy mam spiSe z lidi s tmavou barvou pleti, a je$té vice pak s vyznavadi islamu.

Po tom, co &lovék vidi ve zprévéch, je pro mé neakceptovatelné tyto lidi v Cechéch vitat — vim,

Ze nejsou vSichni stejni, ale to pfedem nikdy nevime.“

,K nam do Airbnb penzionu jezdi pomérné &asto cizinci, zejména pak ze tfetich zemi. KdyzZ je
GenZ prileZitost, rad jim nabidnu néco na piti a snazim se konverzovat. Je pro mé hodné zajimavé

je poslouchat a utvaret si pohled na to, jaci jsou a jak Ziji.“

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Predsudky a stereotypy. Co se problematiky predsudki a stereotypu tyce

(viz Tab. 12), zastupci Generace X uvedli, ze ¢asto nejsou schopni identifikovat
hranici, kdy se bavi o holém faktu potvrzeném praxi €i zkusenostmi, a kdy uz se jedna
o predsudek Ci stereotyp. Prvni diskuze smérovala k mensinové skupiné Romu, jichz
pro respondenty predstavuji stale zivé téma. Respondenti se tak pokouseli rozlisit
hranici mezi zkuSenostmi a predsudky, nakonec vSak dosli k zavéru, ze vétSina
tvrzeni je skuteéné ,podloZena fakty, a az na vyjimky se vtomto pfipadé
o ,predsudky nejedna“. Vyloucili vSak, ze by tyto skupiny jakymkoliv zplsobem
kategorizovali, protoze jsou presvédCeni o tom, ze vzdy zalezi na ,individualni
vychové“ a rovnéz na ,okoli, kterym jsou dani jednotlivci formovani®. DalSi
rozebiranou problematikou byla v této oblasti ,stereotypizace Zen*, zejména pak

v pracovnim prostredi.

Generace Y pak vtomto ohledu uvedli stejny problém, a sice ze nejsou schopni
identifikovat, do jaké miry se jedna o stereotypizaci ¢i pfedsudek, a co uz je ,holy fakt*
Ci ,konstatovani pravdy”. Na otazku, zda se s touto problematikou ve svém zivoté
setkali/setkavaji, uvadéli priklady nejriznéjSiho charakteru — od genderu, véku,
etnického plvodu, rasy, az po sexualni orientaci. Nej¢astéji diskutovanou skupinu
v tomto pfipadé predstavovali ,Romové*“, a to zfejmé& z divodu, ze pro Cechy stale

predstavuji zivé a kontroverzni téma — nejednalo se vSak o ryze negativni pfistup
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povstavajici zejména z predsudkl ¢&i stereotypll, ale rovnéZz o osobni zkusenosti
a prozitky. | pfesto, Ze se k Romum snazi respondenti pfistupovat ,individualné“
a ,hekategorizovat® je, stale se nepatrné priklani k tomu, ze jsou ,astym podnétem
vy§8i kriminality® nebo ze ,nejsou vyznamné ekonomicky prinosni“. DalSim
prikladem, ktery respondenti ve vztahu ke stereotyplm a predsudkdm ¢asto uvadéli,

byl gender, konkrétné pak stereotypizace muzskych a zenskych roli. Respondenti

{3 {3
I 1

toto téma povazuji za ,aktualni a ,pozornost pfitahujici®, zejména pak co se

domacich uloh a rodiCovstvi ty€e. Misto to, aby je vSak popuzovala skutecnost, ze
jsou pomysinou ,obéti‘ stereotypu, za absurdni povazuiji spise to, jakym az nasilnym
zpUsobem, toto téma dnesni spolecnost fesi a protézuje.

Zastupci Generace Zse vramci vzajemné diskuze shodli na tom, ze se tato
problematika vyskytuje ve v8ech pfipadech, kdy je néco ,odlidné, jiné, netradicni®
nebo ,rozchazejici se se standartnim uvaZovanim“. Dle respondenti by nemélo

{3

¢i ,posuzovani“ druhych lidi nebo jejich pocind.

{3
I

dochazet k zadnému ,hodnocen
Jako pfiklad typickych predsudku ¢i stereotypt v dnesni dobé uvadeli ,téhotnou Zenu
po Ctyricitce”, ,muze na rodicovské dovolené”, ,Zzenu fidici autobus” a jiné. Shodli se
vSak na tom, ze jsou si této problematiky plné védomi, a ze kni pfistupuji
Lpodporujicim“ a ,otevienym zpusobem®“ Dva respondenti vSak poznamenali
predsudky a stereotypy vUC¢i doposud nezminéné skupiné lidi, a sice VvUCi
,hendikepovanym osobam®. Dle jejich zkuSenosti se k nim lidé Casto stavi jako

k ,,chudakum, ktefi pro spole¢nost nemayji Zadny vétsi pfinos”.
Tab. 12 Stereotypizace a predsudky

,Neumim spravné identifikovat, do jaké miry jsem ovlivriovan predsudky/stereotypy a kdy se
GenX jedné skutecné o zaleZitosti, které jsou nécim podloZené nebo se s nimi v praxi setkavam.

V tomto ohledu mezi témito dvéma pély spatruji dost tenkou hranici.“

,Uprfimné moc nechdpu, pro¢ se problematika stereotypu re$i a protéZuje tak nasilnym

zplisobem. Spousta véci je v diisledku toho omezenych &i zakdzanych. Posledni dobou si toho

GenY
v§imém v reklamach — nemyslim si, Ze jsou stereofypy za kaZdou cenu negativni, nad
spoustou zaleZitosti se Ize preci i pobavit.“
GenZ ,Nikdo by nemél byt neustale posuzovén. Kazdy by se méel chovat dle svého uvazeni, zasad
en

¢i hodnot a citit se tak dobre ve svém téle, ve svém prostredi*.

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)
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Rovnost. V oblasti rovnosti (viz Tab. 13) zastupci Generace X zasadné nesouhlasili
s ,umélym vyrovnavanim poctu Zen a muzi na vedoucich pozicich®, jez se v dusledku
diverzity a jinych okolnosti stalo aktualné velkym tématem. Respondenti uvedli, ze se
s touto problematikou setkavaji pomérné casto, a sice z toho dlvodu, Ze pracuiji
v korporatnich spolec¢nostech, vétsina z nich pak dokonce na vedoucich pozicich.
Jsou si védomi toho, ze problematika diskriminace zen, at’ uz v ohledu na vedouci
pozice Ci platové ohodnoceni tu byla, a nebyla ,,rovna“ani ,spravedliva®. Jednoznacny
nazor respondentl na tuto problematiku byl vSak ale takovy, Zze pracovni pozice maji
byt obsazovany na zakladé pozadovaného vzdélani, schopnosti a dovednosti,
zkusenosti Ci praxe, a to za stejné platové podminky a bez ohledu na to, zda se jedna
o muze C&i zenu.

Totozny postoj pak zastavali zastupci Generace Y, kde za typicky priklad povazovali
,genderové pracovni rovnopravnost®. Jejich nazory se v tomto ohledu jednozna¢né
shodovaly na tom, ze ,z jedné diskriminace, se stava diskriminace druha“— vyznam
tohoto tvrzeni pak respondenti nasledné vysvétlili na pfikladu, némz odrazi jejich
osobni zkusenosti z praxe (viz Tab. 13). V pracovnim sektoru by dle respondentt
nemélo absolutné dochazet k upfednostriiovani kandidatl na zakladé jejich pohlavi,
nybrz ryze na zaklade jejich talentu, schopnosti, dovednosti a ziskanych zkusenosti.
Co se v8ak platového ohodnoceni tyCe, respondenti jsou jednoznacné pro to, aby

zeny byly ohodnocované ,stejnym zptsobem* jako muzi, a to bez vyjimek.

Predstavitelé Generace Zpak v oblasti rovnosti h3jili ,prava“ a ,prilezitosti*
hendikepovanych. Shledavaji totiz jistou kfivdu vtom, ze jsou tito lidé Casto
,odsuzovani pro svij vzhled®, a to i pfes to, ze se jedna o jinak vyjimecné a Casto
nadané jedince. Zdarnym prikladem jsou pak dle respondentl osoby s Downovym
syndromem, jez maji predpoklady ke ,kreativnimu smyS$leni® Ci ,hereckému,
malifskému a fotografickému nadani®. Dle jejich nazoru se vSak schopnosti téchto lidi
nedocenuji a rovnéz prehlizeji — stejné tak jako u osob s fyzickym hendikepem.
Z tohoto dlivodu se respondenti shodli na tom, ze kromé rovnosti v oblasti genderu,
véku a podobng, by se spoleCnost méla ,zaméfit na dulezitost zdravotné

hendikepovanych osob”.
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Tab. 13 Rovnost

,Osobné rozumim tomu, Ze v minulosti, mozZna v nékterych pripadech i dnes se Zeny potykaly
s jistou diskriminaci v pracovni oblasti — bud vohledu na platové ohodnoceni nebo
GenX v obsazovani vedoucich pozic. Nerozumim ale tomu, pro¢ jsou na ukor toho zase limitovani
muZi. KaZzdé pozice by méla byt obsazovana nejvhodnéj$im kandidatem — bez ohledu na to,
zda se jedna o muze ¢i Zenu.“
,V dusledku genderové pracovni nerovnosti znevyhodriujici Zeny, jsou dne$ni pracovni pozice
GenY nabizené prévé primarmé Zenam, a tim tak zase dochdzi ke znevyhodriovani muZi.
V dnesni dobé jsou tak nejvice znevyhodnéni heterosexualni muzi bilé pleti do veku tficeti let.“
.10, jak spolecnost pristupuje k fyzicky hendikepovanym osobam, je mozZné spatrit
GenZ i na rozdilech ve sledovanosti a podpore mezi zimnimi olympijskymi hrami a zimnimi
paralympijskymi hrami — vétSina sledujicich totiz uprednostriuje zdravé vrcholové sporfovce
oproti lidem se zdravotnim hendikepem.“

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Komunita LGBT+. V ramci nasledujici ¢asti prfedstavitelé Generace X diskutovali

problematiku spojenou s osobami LGBT+ (viz Tab. 14), avSak jednalo se v zasadé
0 nejvice odsuzované a odmitané téma, ke kterému se zvlasté obsahle nevyjadrili.
Nazor zastupcl této generace byl takovy, Ze , kdo se narodil s pohlavim Zeny, je Zena
a kdo se narodil s pohlavim muze, je muz®. Paklize se v dospélém véku rozhodne
osoba jedno pohlavi stat se osobou pohlavi druhého, jedna se dle respondentt
o0 ,nezviadnutou vychodu ze strany rodi¢d“. Pohlavi podle nich existuji dvé, a za tim
si pevné stoji. Co jsou v8ak respondenti v ramci této komunity schopni akceptovat,
jsou gayove, lesby a bisexualové. Respondenti pfijimaji skute¢nost, ze tito lidé ,Ziji
dle svého svobodného rozhodnuti®, avSak nechtéji akceptovat to, aby se z toho délala

jakymkoliv zplsobem prednost implementovana do reklam, filmu ¢i seriald.

Zastupci Generace Y ktéto problematice pfistupovali neutralnim, spiSe vSak
odmitavym zpusobem, pfi¢emz za hlavni divod jejich odmitavosti uvedli skuteénost,
ze se z tohoto tématu stal jakysi ,trend” Ci ,fenomén dnesni doby*, jenz je skoro az
,nasilnym zpisobem protlacovan a vnucovan do nasich Zivoti“. Nejvétsi tlak pozoruji
pravé v oblasti marketingu, konkrétné pak v reklamé a rovnéz ve svéte
kinematografie — zejména pak u distributora Netflix. Co se marketingu tyce, reklamni
pramysl ma dle respondentl ,silnou tendenci vyzdvihovat a upozorfiovat na mensiny
Jakéhokoliv charakteru®, ato i pfes to, ze tim ,eliminuji nazor” vétsiny spole¢nosti. Ve
filmovém a seridlovém prostiedi k této problematice pfistupuiji totoznym zplsobem,

av8ak daleko vice je znepokojuje skuteCnost, ze ve snaze zviditelnit a vyzdvihnout
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mensiny, dochazi k ,nerealnému”az ,absurdnimu® prepisovani historie. Vzornym
pfikladem jsou pak podle respondentt ,piibéhy z drivéjsich stoleti”, kde protagonista
kralovské rodiny je tmavé pleti, a to i sohledem na to, ze vté dobé realné

1
1

Lpredstavoval obét otroctvi®, nikoliv ,Clena kralovské rodiny“. \/Seobecné Ize tedy
konstatovat, ze zastupci Generace Y s predstaviteli této komunity zadny hlubsi
problém nemaji, spiSe je popuzuje zpUsob a rozsah, jakym jsou zviditelfovani.
Polovina respondentl vsak zastavala nazor, ze byt osobou z fad LGBT+ ,neni

prirozené”, a uz vibec ne ,v souladu se zakony biologie a pfirody”.

U Generace Z Ize fict, ze nazorové byli zastupci v tomto tématu rozdéleni na dva
pomysiné tabory s odliSnymi nazory. Prvni polovina respondentl nerozuméla tomu,
pro¢ kategorie LGBT+ vUbec vznikla, kdyZ se jedna o stejné lidi jako jsou ostatni
a druha polovina pak oponovala nazorem, ze oni sami si ,vytvorili komunitu lidi svého

{3
I

zastoupeni®, v umyslu stat se ,odlisSnymi*, ,zajimavymi“ a ,jedine¢nymi*. \/Seobecné
lze konstatovat, ze zastupci Generace Z k této problematice pfistupuji pomérné
oteviené a bez vétsich vyhrad — s vyjimkou nepatrnych pfipominek ¢i nesouladu.
Mezi tyto nesoulady par vybranych respondentl fadilo napfiklad nesouhlas s ,Gay
Pride pravody” nebo pak ,cirkevnimi snatky®. At uz se ,citi byt muz Zenou, Zena
muzem nebo nebinarné”, podle respondentu je dllezité to, aby se kazdy jedinec ,citil

oy 1s

ve svém viastnim téle dobre“. Z marketingového hlediska vétsina respondentu
uvedla, ze zastoupeni jakychkoliv mensin v reklamach ma byt naprosto automatickou
zalezitosti a neuskodi, kdyz na to bude ¢eska spole¢nost timto zpisobem postupné

pfipravovana.

Tab. 14 LGBT+ lidé

GenX ,Pohlavi existuji dvé — je to i v souladu s prirodou a biologii, pres to nejede viak.“
,T0, jak aZ nasilnym zptsobem je toto téma posledni dobou komunikovano, ve mné vyvolava
pocit, Ze byt lesbou, gayem, bisexualem ci transgenderem, je v dne$ni dobé naprosto

GenY
prirozené, moderni a interesantni, zatimco byt ,obycejnym“ ¢lovékem uZ tak zajimavé
a atraktivni neni.“
GenZ ,Nerozumim tomu, pro¢ néco jako kategorie LBGT existuje. Pro¢ je kategorizovat no néjaké
en

Jiné skupiny, kdyZ to jsou stejni lidé jako my.“

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Televizni_spot. Vramci tfetiho tematického okruhu pak byly prezentovany

a diskutovany reklamni sdéleni spolecnosti ABOUT YOU v odrazu na zkoumané
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téma, prficemz prvnim prezentovanym reklamnim sdélenim byl televizni spot
(viz Priloha 1) cileny na ¢esky trh a nasledné upoutavka (viz Pfiloha 2) na udalost
ABOUT YOU Awards Europe cilena na trh evropsky. Prvni spot (viz Tab. 15)
predstavujici ddmské a panskeé svetry v respondentech Generace X zadné vyznamné
emoce nezanechal, avSak €ast z nich si mysli, ze tato ,méda neni pro ¢esky trh

X

bézna“ a ze muzi nejsou ,dostatec¢né” muzi. Reklama zastupce této generace nijak

nerusila, ale zarover ani neupoutala — spise ji povazovali za ,pridmérnou”.

V respondentech Generace Y zadné vyznamné emoce spot nevyvolal, pouze je
pfimél konstatovat to, ze je ,reklama cilena zfejmé pouze na Zeny a muZe

H
1

S homosexualni orientaci”. Demonstrované obleceni podle jejich nazoru neni

chlapské a model rovnéz tak.

Na zastupce Generace Z pak reklama pulsobila normalizované az nudné, pfic¢emz
respondenti dale zhodnoatili, ze dle vybéru modelt a médy reklamu shledavaji jako
uréenou pro zeny a muze s homosexualni orientaci. Ze svych zkusenosti udajné ani
v jedné doposud shlédnuté reklamé nespatfili ,pravého muze®, coz hodnoti pomérné

zaporne.
Tab. 15 Televizni spot

,Reklama na mé& nepusobi nijak zvla§tné, spise ji shledavam jako nudnou. MuZ v reklamé na

GenX
mé nepusobi moc jako muz.“
GenY ,MuZsky model v reklamé mi neprijde moc muzsky a demonstrované obleceni stejné tak.“
GenZ ,Reklama je normalizovana a nudna. Nemam z ni pocit, Ze by na muZe cilila — maximainé tak
en

na ty z LGBT+ skupiny®”.

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Upoutavka na udalost. Co se druhé ukazky tyce (viz Tab. 16), Generace X se shodla

na tom, ze se jedna o ukazku predstavujici naprostou ,povrchnost a primitivnost
dnesnich lidi v dnesnim povrchnim svété“. Na ukazce neshledavali nic hezkého, a uz
vUbec nic, co by se mélo potykat s médou. Dale vSak konstatovali, Ze se nejedna
o upoutavku pro Evropu, a pokud ano, dotazovali se pro jakou. Nej¢astéjsimi osobami
v zabérech pak podle nich byly témér svleCené zeny, lidé pfevazné amerického
puvodu nebo v Americe zijicich €i nejriznéjsi osoby z fad komunity LGBT+. V zasadée
se dle respondentl jednalo snahu vystihnout a ukazat, jak moc ,pomateny”,

~,maternialisticky“ a ,povrchni” dnesni svét je.
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Predstavitelé Generace Y se jednoznacné shodli na tom, zZe je to reklama z prostfedi
Spojenych statl, nikoliv z Evropy. Vétsina z nich k tomu pfistupovala tak, Zze se jedna
o sféru ,High Fashion®, jez ma svym zpUsobem vzbuzovat ,extravaganci“, av$ak
v tomto pfipadé konstatovali to, ze zakladem udalosti je spiSe ,zajistit co mozZna
nejvice vystrednich lidi a mensinovych skupin, nez prezentovat moédu a udélovat
ocenéni“. Tato slova pak dle respondentt potvrdil jeden z respondentt, kdyz uvedl,
ze udalost byla moderovana transgender vizazistkou a beauty viogerkou Nikkie

Tutorials.

Generace Z pak tuto ukazku vnimala jako ,multikulturné celosvétovy spot vyzdvihujici
diverzitu®. Respondenti prostfedi neshledavali jako evropské a nezaznamenali nic, co

by modu prezentovalo.

Tab. 16 Upoutavka na udalost

~Jestli je to ukazka pro Evropu, tak nevim pro jakou. Jsou tam lidi pfevazné amerického

GenX plivodu, témér svlecené Zeny, osoby LGBT+ komunity a vlastné vse co je naprosto vystiedni
a povrchni.“

GenY ,Upoutavka rozhodné neni z evropského prostredi. Je tam spousta vystrednich lidi, a dokonce
Jjsem zaznamenala moderatorku Nikkie Tutorials, ktera je sama transgender.“

GenZ ,Nevidim nic, co by mélo prezentovat médu a evropské prostredi v tom také nevidim.”

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Socidlni_sit’ Instagram. DalSi ukazka pfedstavovala nahodné vybrané prispévky

prezentované na socialni siti Instagram (viz Obr. 11), kde se spole¢nost nachazi pod
jménem @aboutyou_cz_sk. Co se obsahu jednotlivych pFispévku tyée (viz Tab. 17),
zastupci Generace X dosli k zavéru, ze ani v tomto pfipadé se ,nejedna o reklamu
urcéenou pro ¢esky a slovensky trh“. Tento nazor pak doplnili slovy, ze v dusledku
nadmeérného zastoupeni jinych etnik se jedna spiSe o snahu naplnéni kvot nezli
0 snahu zaujmout ¢eské spotiebitele. Dalsim zarazejicim faktem pro né byly popisky
pod prispévky, u kterych neshledali zadny dlvod, pro¢ by mély byt psany ve tfech
rlznych jazycich za predpokladu, Ze cilovou skupinou je ¢esky a slovensky trh.

Zastupci Generace Y pak byli toho nazoru, ze byt je prezentovany obsah urcen pro
Eeské a slovenské spotfebitele, ve skuteénosti ,nereprezentuje nic, co by se Ceska

Ci Slovenska meélo tykat” — at' uz se jedna o styl nebo kombinaci obleceni, vybér

modell nebo prostiedi, ve kterém jsou snimky pofizeny. Dal§i ne moc pozitivni
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zpétnou vazbu sklidily ,vicejazyéné popisky“. Respondenti neshledavali problém
vtom, ze by si je nebyli schopni pfelozit, ale vtom, ze je profil ,cilen na Cesky
a slovensky trh, a mély by mu byt tedy prizptisobené”. Dale pak uvedli, ze by méli
obavy zakoupit si nékteré kousky oble¢eni. Dldvodem je to, Ze by mohli byt kritizovani
za to, ze maji obleceni, jez na sobé prezentuje model se zifejme odliSnou sexualni

orientaci.

Na predstavitele Generace Z pak prispévky pusobily ,dobrym“ a ,zajimavym*
dojmem, avsak ,bohuzel” také jako ,zamérené na Zeny a osoby LGBT+". Dva
respondenti z fad muzU pak uvedli, Ze registruji ,nedostatek odévd, obuvi ¢i doplriki
prezentovanych na muzskych modelech” — povazuji se za dulezitou cilovou skupinu
stejné tak, jako zeny a LGBT+ osoby. Ke konci diskuze se pak respondenti dale shodli
na tom, ze ve vicejazy¢nych popiscich neshledavaji zadny problém, avSak nechapou
,hahodny“ a ,stfidavy" zplsob jejich vyuziti, ktery by radéji ,sjednotili“. Posledni ¢ast
diskuze pak zavrsili se slovy, e se jedna o médu a jeji kombinace, jez v Ceské

republice nebo na Slovensku témér nikdo nenosi.

Tab. 17 Socialni sit' Instagram

, 10, Ze prispévky prezentuji prevazné zastupce jinych etnik na mé plsobi spis§e jako snaha
GenX 0 naplnéni kvot. Nespatfuji na obsahu nic, co by mélo zaujmout tradi¢niho ceského
spoftrebitele. Taky uplné nerozumim tomu, pro& jsou psany popisky tremi jazyky.“
GenY ,INékteré kousky bych se bal zakoupit. Mohl bych totiZ Celit kritice, Ze na sobé mam obleceni,
které je prezentovano na jinak orientovaném modelu.“
,INa mé obsah ptisobi dobre, ale nedokézu si predstavit nosit toto obleceni v Cechéch — misty

GenZ
je opravdu odlisné az vystredni.“

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Mobilni _aplikace/webové stranky. Posledni prezentovanou ukazkou (viz Obr. 13)

byly nahodné vybrané obrazky Zenskych a muzskych modell z nakupni sekce
,bundy‘ na webovych strankach, potazmo v mobilni aplikaci. Na zakladé provedené
analyzy autorka prace shledala, Ze u prvnich sto vysledkl (u muzl i u zen) byli
prezentovani prevazné zastupci jinych etnik, konkrétné pak nadpolovi¢ni vétSina
(62 %) v pripadé Zen a nadpoloviéni vétsina (66 %) v pfipadé muzl. Reakce zastupcu
Generace X (viz Tab. 18) byla takova, ze se jedna o ,globalni trh, nybrz o lokalni
cileni“ zaméfené na Ceskou republiku. Dle uvéZeni to v$ak jejich spotfebitelské

chovani zasadnim zpUsobem neovliviiuje, fesi to spise z estetického dlvodu, kde si
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nejsou jisti, zda by jim dany odév s pfihlédnutim k jejich vizualnim proporcim a barvé

pleti slusel €i nikoliv.

Predstavitelé Generace Y pak uvedli, ze to jejich spotrebitelské chovani ,neoviivriuje*
a ze si to pfi nakupu ani piné ,neuvédomuji®. Jedinym Sokem pro né byla skute¢nost,
Ze jsou na obrazcich majoritné zastoupené jiné etniky, pfestoze se jedna o stranky
urcené pro Cesky trh — rozumi diverzité, ale ne tomu, proC ,jiné etniky prevazuji nad

tou nasi“.

Reakce zastupcl Generace Z byly v tomto pfipadé pomérné rozpacité a vyrazne
odlisné. Jeden z respondentl uved|, Ze se mu ,diverzita a originalita jednotlivych

H
I

modelil a odévu libi“. Druhy respondent uvedl, ze je obleCeni Casto prezentovano na
~modelech jiné barvy pleti“ a nedokaze posoudit, jak to bude ,realné vypadat”na ném.
DalSi respondent pak zase negativné reagoval na to, ze ,svétly Satek na
prezentované Zené zobrazuje spise symbol nabozenského vyznani nez styl

EA1e

samotny*. DalSimu respondentovi zase chybélo zobrazeni typicky ceskych tvari.

Tab. 18 Mobilni aplikace/webové stranky

,Mé nékupni chovani to nijak neovlivriuje, ale v jistych pfipadech bych si nebyla jista, jak by mi

GenX urcité odévy prezentované na jinych etnikach slusely.“

GenY ~Jsem pomérné prekvapeny a také trochu zklamany, Ze na ceskych strankach vidim prevazné
jiné etniky.“

GenZ ~Ja jsem pro diverzitu, je preci jen soucasti dnesniho Zivota. Pravdou ale je, Ze mi tam typicky

Ceské tvare opravdu chybi.”

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Na zakladé vsech ziskanych poznatkl Ize konstatovat, Ze priority, postoje a nazory
jednotlivych generaci se v mohla ohledech znacné rozchazeji — at' uz se jedna
o otazky vymezujici generacni specifika Ci pfistup k interkulturalismu a diverzité
obecné. Zatimco Generace X a Y vUci zkoumané problematice projevuji v mnoha
ohledech jistou antipatii a Ize je tedy povazovat za tu uzaviengjsi soucast Ceské
spolec¢nosti, Generaci Z Ize naopak oznacit jako pfizpUsobivou, otevienou a diverzni.
Autorka této prace se domniva, Ze odmitavé postoje dotazovanych respondentl vigci
interkulturalismu prameni primarné z obav — nejcasteji pak v souvislosti s bezpecnosti,
nabozenstvim, mentalitou, rozdilnymi kulturnimi navyky, odliSnym chovanim, rtznymi

omezenimi a jinymi faktory. Obecné Ize tedy konstatovat, ze ,problémem’ neni ziejmé
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interkulturalismus jako takovy, ale skutec¢nost, ,jaké kultury se prolinaji“ a zda maji
,Stejné filozofické zasady a hodnoty“. V kone¢ném vysledku se vS8ak jednotlivé
generace vzajemné shodly na tom, ze prolinani kultur a diverzita obecné v dnesni
dobé predstavuji a nadale budou predstavovat nedilnou soucast zivota. Co se pak
predstavenych reklamnich sdéleni tyce, ze strany respondenti zaznélo mnoho
riznych pozitivnich i negativnich nazor( zohlednujicich médu samotnou, nadmérné
zastoupeni jinych etnik, jinak orientované jedince a jiné predpoklady, jez by autorka

této prace chtéla nasledné reflektovat ve svych navrzich na doporuceni.

8.2 Postoje a nazory marketingovych odborniku

Prvni respondentka zfad marketingovych odborniku absolvovala vysokoskolské
vzdélani v oblasti marketingové komunikace. Po ukonceni studia stala u zrodu
nejvétsi eské komunity podnikatelek a podnikavych Zen ve spole¢nosti ,Zeny s.r.o.*,
kde doposud pUsobi ve vybranych projektech coby Word of Mouth specialista
a Ambasadorka. Ve svém oboru pusobi jiz pfes pétadvacet let a své zkusenosti
ziskala zejména za roky pulsobeni ve tfech nejvétSich sitovych reklamnich
agenturach v Ceské republice, kde zajistovala kompletni komunikaéni aktivity vice
nez Sedesati mezinarodnich i lokalnich znacek. Nasledne vsak dvé predni lokalni
agentury i sama vedla. Za relevantni reference ze segmentu ,Beauty, Fashion
a Lifestyle” respondentka pak oznacila dlouholeté spoluprace s Dermacol, Halada,
Alo Diamonds, DIC, Zena a zivot, Datart, KVIFF, OC Novy Smichov, Palac Fléra,

Galerie Butovice ¢i v sou¢asné dobé Fashion Arena Prague Outlet.

Druha respondentka z rad marketingovych odborniku vystudovala obor marketingu
v Ceské republice, Anglii a Francii. Ve svém oboru plsobi jiz pies tfinact let a ma
zkusenosti predevsim s celkovou tfistaSedesatkou, strategii a brandingem. Jeji
nejvetsi vasni se vsak jiz ve svych pocatcich staly socialni sité a influencer marketing.
Koordinovala jedny z prvnich influencerskych kampani v Ceské republice. Z klientské
strany se nasledné presunula do agentury, kde Fidila socialni sité a influencer
marketing. V soucasné dobé pusobi jako freelancer a jeji portfolio zahrnuje jak FMCG
korporaty, tak i malé brandy s nejriznéjsim zamérenim, jako je Fashion, Elektro,
Finance, E-commerce aj. V komunikaci pak nejvice véfi v emoce, viral, vizualno
a nove trendy, v mixovani onlinu s offlinem a digitalna s tradiCnimi médii. Na svém

konté ma desitky uspésnych launchi novych brandl, SKUs i produktovych fad. Pod
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jejim vedenim bylo vyprodukovano sest televiznich reklam a koordinovala nespocet

digitalnich i tradi¢nich kampani.

Zakladni predpoklady efektivni a Gspésné reklamy. Prvni okruh témat determinoval

otazky zabyvajici se efektivnosti a uspésnosti reklamnich sdéleni (viz Tab. 19), kde
prvni respondentka za nejvétsi uskali v dnesni dobé povazuje zejména ,absolutni
presycenost” reklamnich sdéleni na marketingovém trhu. Za zakladni predpoklady
uspésné a efektivni reklamy povazuje tato specialistka skute¢nost, ze reklama ,,nesmi
byt v Zzadném pfipadé klamava, musi byt atraktivni, spotfebitele zaujmout, upoutat
Jejich pozornost a néco v nich zanechat®. Tento pfedpoklad je dle jejiho nazoru
naplnén ve chvili, kdy reklama spotiebitele v ,on-line prostfedi zaujme do tii vtefin
a v jakémkoliv jiném prostredi do deseti vterin“. Mezi dulezité aspekty takto Uspésné
reklamy pak radi napfiklad ,poutavou hudbu®, ,obraz®, ,zaplsobeni na emoce”,
Jkvalitni zpracovani“ a dal$i jiné, neméné dulezité predpoklady. Paklize se
marketérim nepodafi zaujmout svou cilovou skupinu, veskeré vydaje na reklamu
jsou dle jejiho nazoru ,nenavratné ztraceneé“. Respondentka dale vzpominala na své
klienty, ktefi méli tendenci do svych reklam implementovat spiSe ,ordinérni a zabéhlé
prvky“, protoze se bali a postradali odvahu byt odlisni. Tuto skutec¢nost vSak povazuje
na takto presyceném trhu za stézejni predpoklad uspéchu a konkurencni vyhody
— ,odvahu vynikat, a to i s védomym riskem, Ze to ¢ast spotfebitelll neprijme*. Za
nazorny pfiklad pak uvedla tvorbu reklamni strategie v tu dobu jesté neznameé znacky
Zeletava, ktera se za pomoci jejich kreativniho tymu proslavila jako jeden z prvnich
reklamnich muzikalt na ¢eském trhu s pisni Vaclava Neckare ,Miluju a maluju“. Na

113

zakladé této a mnoho jinych zkusenostni pak respondentka povazuje , utok na emoce

vvvvvv

v§ak povazuje skutecnost, Ze na rozdil od prodejl, Brand Awareness®, Top of Mind
Awareness® a jinych ukazatell, jsou ,emoce jediné, co nelze zmérit“. Zavér tohoto

tematického okruhu pak respondentka shrnula a zavrsila slovy, ze reklamni sdéleni

L

ma byt ,odlisné*, ,burcujic

H {3
1 I

, ,2atraktivni“ ¢i ,emocné a vizualné poutavé®, Cehoz Ize dle
jejiho nazoru dosahnout napfiklad za pomoci vyuziti ,netradi¢né vypadajicich

modelli“— zkratka véemi moznymi odchylkami od nasich v§ednich Zivot{.

5 Brand Awareness predstavuje znalost a povédomi lidi o dané znacce na trhu.
6 Top of Mind Awareness predstavuje jedno z méfitek, jak se dana znacka dobre ukotvila v mysli
spotrebitele.
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Druha dotazovana respondentka povazuje za stézejni determinaci cilové skupiny
spotiebitell, schopnost predat sdéleni spravnym jazykem a prostiednictvim
spravnych komunikaénich nastroju. Dale shledava za dulezité ,vizuaini zpracovani®,
jez bude pro cilovou skupinu atraktivni, protoze ne vSechny reklamy, které jsou
vizualné hezké, jsou funkéni. Zkratka musi dle respondentky ,,obsahovat a vyjadfovat
to, co chce spole¢nost sdélit’. Obsah reklamy dle respondentky musi ,korelovat
s cilem a sdélenim reklamy“ — urcit, zda chce spoleénost ,podporit povédomi o znacce,
zvySit prodej, prezentovat spoleCenskou odpovédnost, udrzitelnost® i jiné aspekty.
Nadnarodni spole¢nost jako je pak napfiklad ABOUT YOU, by dle jejiho nazor ,méla
vyuzivat potencialu televiznich reklam doplnénych o propagaci na internetu, socialnich

sitich &i za pomoci influencer marketingu*.

Tab. 19 Zakladni predpoklady efektivni a ispésné reklamy

,V rédmcei reklamni strategie pro znacku Zeletava bylo vybudovat tradiéni eskou znacku

se sdélenim, Ze své vyrobky (syry) vyrébi s vasni a léskou jiz po mnoho let. Tento cil

se podarilo naplnit, kdyZ jsme ve spotu bez pouZiti jediného slova dokézali informaci
Respondentka 1 . . . o

sdélit prostrednictvim emoci, které predstavovaly tancici lidi v historickém odévu pri

vyrobé syrti v doprovodu letité pisné z oblibeného pohadkového svéta. Reklama se

stala velice uspé$nou a zaznamenala velmi dobré vysledky.“

, Vytvorit reklamu, ktera je vizualné hezka bohuZel nestaci, protoZze mimo jiné musi byt
Respondentka 2 také funkcni. Proto je ddleZité znat svou cilovou skupinu, umét jim predat sdéleni jejich

jazykem a za pomoci vyuZiti spravnych komunikacénich nastroja.“

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Interkulturalismus a diverzita v reklamé. Cilem druhého tematického okruhu pak

bylo zjistit pohled a nazor respondentek na problematiku interkulturalismu a diverzity
s ohledem na jeji asté vyuziti v dnesnim reklamnim svété (viz Tab. 20). Dle nazoru
prvni respondentky je kliCové rozliSovat, zda se jedna o znacku, jez je diverzité
skute¢né otevfena nebo se pouze snazi drzet krok s dobou. Pokud vSak znacka je,
nebo ma alespori ambice stat se opravdu ,trendovou a novodobou, oslovovat lidi bez
rozdilu narodnosti, kulturni diferenciace, sexualni orientace a jinych odlisnosti“
— shledava to respondentka za prvky, jez do reklamy takovéto znacky ,urcité patfi*.
Dokonce pak uvedla, ze takovouto ,,odvahu” a ,otevienost” po dlouhych letech své
praxe ocenuje, protoze kazda dobra znacka by méla koukat na ,,budouci vyvoj svéta,
dopravat lidem svobodu, neomezené moznosti, a hlavné je nerozliSovat na zakladé

barvy pleti, sexualni orientace, naboZenstvi a jinych charakteristik ¢i pfedpokladi”.
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V zavéru tohoto tematického okruhu pak respondentka uvedla, ze pokud se jedna
o oblast Fashion, zvlasté pak o mezinarodni znacky uréené mladym generacim, je
urcité ,vhodné tyto prvky v reklamnich sdélenich zohledriovat a spotrebiteliim dat tak
pocit podpory, pochopeni a neomezenych moznosti.

Dle nazoru druhé respondentky se jedna o ,ddlezité téma“, kterému je otevrena,
avSak na zakladé svych zkusenosti soudi, ze pro ,vétsinu ¢eské populace, je toto
téma prozatim tabu“. Respondentka dale uvedla, ze diverzita v reklamach pro cesky

trh neni mnohdy zohlednovana z toho divodu, Ze by ji spotfebitelé povazovali za

H
I

,Zasadni“ a ,nezbytnou®, avSak spiSe proto, ze se jedna o ,pfichazejici trend ze

v 7

zahrani¢i“, konkrétné pak ze Spojenych statl, ktery ma za cil ,,udrZet krok s dnesni

dobou“ a byt ,atraktivni pro mladou generaci zabyvajici se pravé témito tématy”.

Tab. 20 Nézor na implementaci interkulturalismu a diverzity do reklam v CR

Je skuteéné ddleZité rozliSovat, zda se jednd o znacku, ktera je tématu diverzity
skutecné otevrena (a je to i v souladu s jejimi hodnotami) nebo se jedna o tradi¢ni
Respondentka 1 ¢eskou znacku vyuZivajici diverzitu za ucelem zviditelnéni se, a to i za pfedpokladu, Ze
komunikuje tradicni ¢eské hodnoty — to by pak bylo v rozporu, protoZe ve$keré odchylky
od tradicniho modelu by pro takovouto znacku byly naprosto nerelevantni a zcestné.“
,Zda ma takovato reklama efekt pro ¢eské spotrebitele si nemyslim, av§ak mizZe za tim
rovnéZ stat nedostatek volnych finanénich prostiedkd na lokalizaci reklamy. Tento
Respondentka 2
problém se pak obvykle tyké zejména korporatnich spolecnosti, kde je reklama ¢asto

vytvérena globéiné a v dusledku omezeného budgetu ji nelze alokovat na jiné trhy.

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Vyjadreni_k televiznimu_spotu. Ve tfetim tematickém okruhu se respondentky

vyjadrily ke dvéma predstavenym reklamnim spotim spole¢nosti ABOUT YOU, jez
byly prezentovany i ohniskovym skupinam (viz Tab. 21). Prvni spot (viz Priloha 1) prvni
respondentka okomentovala se slovy, ze se jedna o ,nudnou, v8edni a rutinné
odvedenou praci®, jez ma tendenci spiSe ,oznamovat moznost zakoupeni svetri
prostrednictvim aplikace nez zaujmout, oslovit a motivovat k nakupu”. Kladné na
reklamé v8ak hodnotila snahu ,implementovat diverzitu a odliSnost* prostiednictvim
druhého predstaveného modelu, avsak ta se dle jejiho nazoru nepodafila dostateéné
komunikovat. Spot proto povazuje za ,ordinérni, emocné prazdny a casové

ru

nevyuZzity“, coz je vzhledem k jinak kvalitnim vykonim spole¢nosti ABOUT YOU

pomeérnym ,zklamanim®.
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Druha respondentka pak tento spot okomentovala se slovy ,neurazi, nenadchne®. Dle

X

jejiho nazoru muaze prvni spot pusobit ,nudné

¢i ,nezajimave”, ale oznacuje ho za
funkéni. Sdéleni, ze se ABOUT YOU specializuje na prodej obleceni, které Ize
objednat prostfednictvim mobilni aplikace a poskytuje dopravu zdarma, je dle nazoru

respondentky srozumitelné a jasné.

Tab. 21 Vyjadreni k televiznimu spotu

, Ve spotu cenimto, Ze tam je vyobrazen netradicni muz. Velkou $kodu v§ak shledavam
Respondentka 1 vtom, Ze se diverzitu vtfomto ohledu (dle mého nazoru) nepodafilo dostatecné

komunikovat a prodat.“

,Reklama je dle mého nazoru funkéni a rika presné to, co chce poZadovanym cilem
Respondentka 2 sdéleni — ,nabizime obleceni které si muZete zakoupit pres na$i mobilni aplikaci, a to

s dopravou zdarma“. Sdéleni tedy shleddvam srozumitelné a jasné.“

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

Vyjadreni k upoutavce na udalost. Co se druhého spotu (viz Pfiloha 2) ty€e, prvni

respondentka ho povazuje za velice ,poutavy, odhodlany a dobfe zpracovany”.
Kladné hodnoti zejména ,efektivni vyuziti znamych tvafi a celebrit”, protoze prave ty
jsou dle jejiho nazoru pro mnohé Casto ,poutavou” a ,inspirujici“ zalezitosti. | presto,
ze mUze dle respondentky reklama pusobit ,,chaotickym dojmem", pocity a emoce ve
spotrebiteli pode ni vzbudi. Protagonisté svym vzhledem dle respondentky ve
sledovatelich mohou vyvolavat pocit ,podpory“ a ,povzbuzeni®, tikajici ,muzes byt
presné takovy, jaky chces, je to na tobé — méj odvahu, bud’ svij, neni se ¢eho bat”.
Spot tedy celkové hodnoti jako ,dynamicky, cool, ambicidézni a oprostény od
veSkeréeho mainstreamu®. Dle jejich slov prezentuje modely a trendy ,utvarfejici
dnesni svét®, ale hlavné dodava pocit, ze kdyz si tam ¢lovék nakoupi, ma ,moznost

se tohoto svéta dotknout".

Druha respondentka pak ukazku shledava ,spise kontroverzni*, protoze v ni vystupuji
lidé ,odlisni od pruméru dnesni spolecnosti“ se sdélenim ,jsme cool, oble¢ se u nas
a bude$ taky cool*. Ukazka dle jejiho nazoru nema za cil ,prodavat, ale spise
posouvat znacku®. Dle jejich slov v8ak bude fungovat na Generaci Z, potazmo
Generaci Alfa, ale na ,starsi generace nikoliv®. Dale uvedla, ze v televizi by upoutavka

byla ,nefunkéni“ a rovnéz ,finanéné narocna“.
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Tab. 21 Vyjadreni k upoutavce na udalost

,Na upoutavce mée nejvice bavi to, Ze pii kazdém dal$im shlédnuti v ni objevim néco
Respondentka 1 .
nového, co mé znovu zaujme. “

, 1ento event byl takto postaveny, byl velky a svétovy, takZe i zpracovani je svétové.
Respondentka 2 Ukazka nema za cil prodavat, jedna se spise o sdéleni Brand Awareness, které ma za
ukol znacku posouvat.“

Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2022)

V souladu s nazory obou respondentek Ize konstatovat, ze stézejnim predpokladem
kazdého uspésného a efektivniho reklamniho sdéleni je zaujmout cilovou skupinu
spotrebitell, vyvolat v nich emoce, odliSit se od konkurence, a tedy implementovat
prvky, jez budou odliSné a netradi¢ni. Sdéleni by vSak mélo byt vzdy v souladu
s pozadovanym cilem reklamy a rovnéz s hodnotami spoleénosti ¢i znac¢ky. Co se
interkulturnich a diverznich prvk( v reklamé tyc¢e, jedna se dle respondentek o téma,
jez je vétsiné ceské spole¢nosti pomérne vzdalené, ale je dllezité ho komunikovat.
Do reklamniho prostredi tedy dle jejich nazoru patfi, a to i za predpokladu, ze s velkou
pravdépodobnosti oslovi prevazné mladsi skupinu spotiebitell. Predstavena
reklamni sdéleni spole¢nosti ABOUT YOU pak respondentky hodnotily rlznym
zpUsobem, av$ak obecné shledavaly prvni ukazku jako nudnou, nezajimavou, ale

funkéni a druhou pak jako poutavou, dobre zpracovanou a do jisté miry i kontroverzni.

8.3 Shrnuti poznatku

Obecné Ize hovorit o tom, ze problematika interkulturalismu a diverzity je pro ¢eskou
spole¢nost téma znamé a do jisté miry rovnéz rozporuplné. Nazory a pfistup
jednotlivych generaci se dle oekavani v mnoha ohledech rozchazeji, a to pfimo
umeérne Kk jejich veku, respektive vékovym kohortam. Autorka shledava pozitivni trend
ve vnimani diverzity a interkulturnich prvkd smérem ke Generaci Z, jez je v tomto
ohledu zifejmé prvni otevienou a pozitivne pfistupujici generaci. | presto, ze ke
zkoumané problematice pristupuje kazda generace svym charakteristickym
zplUsobem, spatfuje autorka smysleni Generace X a Generace Y podstatné blizsi
a provazanéjsi, nez pravé s Generaci Z. Jednim z dlivodu muze byt skute¢nost, ze
mladé generace prekracuji globalni, kulturné a socialné-ekonomické hranice vice nez
kdy dfive a diky on-line prostredi, ve kterém vétsina z nich vyrlstala, maji kazdodenni

pfistup k neomezenym informacim z celého svéta, jez je do jisté miry ovlivhuji
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a formuji. S ohledem na skute¢nost, ze je interkulturalismus a diverzita nedilnou
soucasti dnesni doby, je dulezité toto téma neprehlizet, zohledriovat a rovnéz
komunikovat. At uz v reklamé, filmu, pracovnépravnich vztazich ¢i jinych odvétvich.
Obecné vsak autorka této diplomové prace povazuje za dulezité, aby spole¢nosti
komunikujici toto spoleCenské téma braly v uvahu potencialni kulturni odliSnosti své
cilové skupiny a vyuzivaly interkulturni prvky v reklamé uctivym, respektujicim
a autentickym zpUsobem — tento predpoklad by pak dle autorky mohl zajistit Uspesné

a efektivni spojeni prave s Ceskymi spotrebiteli vSech vékovych kategorii.
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9 Evaluace a shrnuti

V souladu se ziskanymi informacemi a poznatky se autorce této prace podarilo ziskat
odpovédi na stanovené vyzkumné otazky, a sice jakym zpUsobem pristupuje ceska
spole¢nost k interkulturnim prvkdm v reklamé a jak se lisi postoj k problematice napfic¢
jednotlivymi generacemi. To, jakym zplUsobem ¢&eska spole¢nost pfistupuje
k interkulturnim prvkdm v reklamé, je vSak otazkou spise diskutabilni nezli zfejmou,
a to pravé z dlvodu rozdilnych nazorl jednotlivych generaci. Koncept diverzity
a interkulturalismu pro dotazované predstavitele Generace Y, a zvlasté pak pro
predstavitele Generace X predstavuje téma, ke kterému zaujimaji spiSe uzavreny
pfistup, nez aby ho akceptovali. Jsou si vSak védomi toho, ze se &im dal vice stava
nedilnou sou&asti dnesni doby. Ceskou spolenost tyto generace vnimaiji spise jako
konzervativni a uzavienou, a z toho ddvodu nejsou prili§ ztotoZnéné se skutecnosti,
ze by mély byt minoritni skupiny ,protézovany a v dusledku toho implementovany do
reklamniho prostfedi v Ceské republice jakymkoliv vyznamné&j§im zplsobem.
Generace Z vSak stejny nazor nezastava, ta je vici problematice pfevazné oteviena
a zastoupeni jakykoliv minorit v reklamé povazuje obecné za spravnou, spise
automatickou zalezitost. Dokonce je toho nazoru, Ze v dusledku globalizace se
jednotlivé kultury drive Ci pozdéji stejné promisi, a bude jen ku prospéchu, kdyz na to

bude ¢eska spole¢nost timto zplsobem postupné pfipravovana.

| presto, ze se v ¢eské spolecnosti nachazi vyznamna ¢ast spotrebitell, jez neni
s diverzitou a interkulturnimi prvky v reklamé prili§ ztotoZznéna, je dulezité sledovat
trend budouciho vyvoje svéta a tato témata s dostateCnym respektem a uvazenim
zohledriovat a komunikovat. Pfi tvorbé takto orientovanych reklamnich sdéleni
autorka této prace povazuje za dulezitou determinaci cilové skupiny, protoze pravé
na jeji urovni se efektivnost a Uspésnost reklamnich sdéleni mize vyznamné
rozchazet. Lze predpokladat, Ze vétSina spotrebiteld mladSich generaci bude snahu
spolecnosti implementovat kulturni odlisnosti do reklamy vnimat jako projev inkluze
a respektu, zatimco spotrebitelé starSich generaci spiSe jako projev neautenticky Ci
podbizivy — zejména pokud by méli pocit, ze jsou tyto prvky pouzivany povrchnim i
neupfimnym zpUsobem. S ohledem na to, Ze spoleénost ABOUT YOU cili na
vSechny uvedené generace, je dle autorky nalezité zvazit fakt, ze Generace X
spoleéné s Generaci Y v Ceské republice zastupuje necelou polovinu populace

(42 %), zatimco Generace Z pouze jeji mensi Cast (11 %) (viz Tab. 4).
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9.1 Navrhy a doporuéeni

S prihlédnutim k provedené analyze, realizovanym vyzkumUm a ziskanym poznatkiim
autorka této diplomové prace navrhuje jista doporuceni, jez by mohla vést
k uspokojeni preferenci ¢eskych spotrfebitelll, a to s ohledem na jednotliva generacéni

specifika.

Emoce. Prvnim doporucenim je zprostfedkovat reklamu takovym zplsobem, aby
spotiebitele nalezité oslovila a vyvolala v nich silné emoce — ty pak mohou ovlivnit
rozhodnuti o nakupu, ale také pfijeti odliSnych prvkl. Takovato reklama je pak u¢inna
za predpokladu, ze cili na spravné emoce a je prezentovana v presvedcivé
a autentické formé. Tento predpoklad vsak v predstavované reklamé nebyl zcela
naplnén, protoZe ji pfevazna ¢ast respondentl, predevsim ze star§ich generacnich
kohort shledavala spiSe jako normalizovanou a nudnou. V souladu s tim, jaka témata
chce spole¢nost komunikovat, autorka této prace proto doporucuje spise nez produkt,
prodat pocit znéj. V pfipadé spolec¢nosti ABOUT YOU by se nabizelo vyuzit
potencialu jejiho jména a ukazat spotiebitellm, Ze bez ohledu na to kdo jsou, kolik
jim je nebo jakého jsou pohlavi, jsme ve vysledku vSichni lidé a méli bychom se
vzajemneé podporovat, protoze svét je ,0 nas’ véech. Doporuceni je zapojit emoce
jako je sounalezitost, stésti, nadéje Ci vielost — ta pak dle zdroje Mynd poji Clovéka
s laskou, socialni zodpoveédnosti a rodinou, zanechava prijemny, hrejivy a pozitivni
pocit, coz ve spotrebiteli evokuje skutecnost, ze kdyz si produkty od dané znacky

koupi, tohoto pocitu dosahne také (2020).

Diverzita. DalS§im faktorem, jenz by mél byt navzdory nepfiznivym nazordm
respondentl zohlednén, je zobrazeni muzl jako takovych. Muzského protagonistu
v reklamé respondenti shledavali jako jinak genderové orientovaného, coz je
uchylovalo k nazoru, ze se jedna o sdéleni cilené na zeny a zastupce komunity
LGBT+. Za pfedpokladu, ze chce spole¢nost téma diverzity a inkluze komunikovat,
autorka dale doporuc€uje neomezovat protagonisty v reklamé pouze na vybranou
skupinu lidi (gender), ale vyvazené zohlednovat i jiné diverzni prvky jako je vék,
profese, osoby se zdravotnim hendikepem, télesné proporce, kultura nebo také
osobni zajmy, nadani, hodnoty a jiné aspekty. Dale pak autorka povazuje za dulezité
radné rozliSovat a pfizpusobovat obsah reklamniho sdéleni jednotlivym generacim.
Pokud tedy bude reklama cilena na generace starsi, doporu€uje autorka zohlednovat

ty méné ,odlisné’ a ,vystredni‘ diverzni prvky jako je vék, profese, hendikepované
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osoby aj. Pokud bude reklama cilena na generace mladsi, doporucuje autorka
naopak vyuzit jejich otevrenosti a jit odvaznéjsi cestou, jez bude zohlednovat jiné
narodnosti, kultury, LGBT+ osoby aj. Je vSak vzdy dulezité zohledhovat respekt
a toleranci k riznym kulturam, vyhnout se stereotypUm nebo nespravedlivému
zobrazovani jednotlivych skupin lidi, a to prave vzdy s ohledem na cilovy trh a cilovou
skupinu spotrebitelt. Podle zdroje Marketing & Media je dale zasadni, aby diverzita
nebyla ve sdélenich pouzivana prvoplanove, byla v souladu se znackou a reprezentovala
jeji hodnoty (2022) — tento pfedpoklad Ize vSak u spolec¢nosti ABOUT YOU povazovat

za naplnény, minimalné dle zverejnénych titulk(l popisujicich firemni kulturu.

Adaptace. Dalsim doporucenim je adaptovat a lokalizovat, respektive vyznamnéji
prizpUsobit sdileny obsah eskému trhu —reklama, jez je U¢inna v jedné zemi, nemusi
byt nutné ucinna v zemich jinych. V dusledku neumérného zastoupeni jinych
narodnosti, kultur &i jinak orientovanych jedinct se ¢esti spotrebitelé totiz domnivaiji,
ze prfedstavovana mdda neni ur¢ena pro né. Je jiz znamo, ze koncept diverzity
a inkluze je nedilnou a velmi dllezitou souc¢asti dnesni doby. Na ¢eském trhu by vSak
autorka prace doporucovala k tomuto tématu pristupovat s vétsi opatrnosti a diverzni
prvky, zejména pak ty interkulturni reflektovat mirnéjSim zplsobem, nez je tomu
doposud. Proto, aby se spolecnosti komunikujici tato témata efektivné spojily
s Ceskymi spotiebiteli a navazaly s nimi kontakt, mély by dle autorky brat vice v uvahu
potencialni kulturni rozdily své cilové skupiny a vyuzivat interkulturni prvky v reklamé
nenasilnym a autentickym zptusobem. Jak uvadi Svétlik: ,PFijemci reklamy reaguji na
reklamu v rémci své kultury, svého zivotniho stylu, hodnotového systému, vlastnich
postojl, pfani i zpusobu jejiho vnimani. To, jak jednotlivé kultury reaguiji na reklamni
komunikat, je tedy rizné“ (2017, str. 501). Tato skute¢nost pak dle tohoto autora vede
¢im dal vice spole¢nosti k uplatniovani adaptacnich strategii, protoze vychazi najevo,
ze vmnoha pripadech jsou pravé globalni strategie nedostatecné realistické

a efektivni.

Jazyk. Dalsim aspektem, ktery autorka prace doporuCuje zohlednit, a ktery
bezprostredné souvisi s adaptaci a lokalizaci reklamnich sdéleni, je jazyk, konkrétné
pak jazykova interpretace popiskl pod prispévky na socialnich sitich. Popisky jsou
zcela nahodnym zplUsobem psany ve tfech svétovych jazycich (anglicky, ¢esky
a slovensky), coz ve spotrebitelich muze vyvolavat matouci dojem. Autorka prace se

tedy priklani k navrhu interpretovat popisky na ¢eském trhu bud pouze jednim
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jazykem, a sice materfskym nebo pak zachovat vsechny jazyky za predpokladu, ze
budou u v§ech popisku spole¢né a uzivatel tak bude mit moznost volby, ktery z nich
chce Cist. V kazdém pripadé ale autorka doporuCuje zachovat pravidelnost
interpretace téchto sdéleni. Za predpokladu, ze je Ceska spole¢nost homogenni,
a tedy nema nadmérné kulturni rozdily, je pak i dle Svétlika vhodné, prelozit text do

jazyka cilové zemeé (2017).

Personalizace e-shopu v mobilni aplikaci. Nasledujicim doporucenim je pak vice

personalizovat prostredi v mobilni aplikaci, potazmo na webovych strankach tak, aby
predstavované obleceni urcené k prodeji bylo variabilné prezentovano na modelech
riznych etnik, potazmo na modelech rizné barvy pleti. Stézejnim divodem je
esteticky faktor, jenz ve spotrebitelich ¢asto vzbuzuje nejistotu ohledné toho, zda jim
dany odév s pfihlédnutim k jejich vizualnim proporcim a barvé pleti bude sluset Ci

nikoliv.

Komunikaéni_nastroje a média. S ohledem na skutec¢nost ze konceptu diverzity

a interkulturalismu je na Ceském trhu vyznamngji oteviena pouze Generace Z,
doporucéuje autorka tato témata intenzivnéji komunikovat prostrednictvim nastroju
a médii, jez vyuzivaji vyhradné nebo alespon primarné tyto mladé generace.
Neznamena to v8ak, ze by se reklamni sdéleni uréena pro Generace X a' Y méla od
téchto témat jakymkoliv zplsobem distancovat. Myslenkou tohoto doporuceni je
spiSe snaha pfizplsobit prezentovany obsah jednotlivym komunikaénim nastrojum
a médiim podle toho, jakou generaci jsou nejCastéji vyuzivany — zkratka identifikovat
klicové elementy, jez na jednotlivé generace nejvice pusobi, predat je jejich jazykem
a prostrednictvim spravnych komunika¢nich nastrojl a médii. Pro Generaci Z by pak
tato témata mohla byt komunikovana intenzivnéjsi formou prostfednictvim eventu ¢&i
socialnich médii a pro Generace X a Y pak omezengjSi formou prostfednictvim

webovych stranek, on-line marketingu a televiznich ¢i jinych reklam.
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Zaver

Tato diplomova prace porovnavala dva vzajemné doplnujici se pdly, a sice pol
teoreticky a pdl empiricky. Proto, aby prace dosahla hodnotného vystupu, ucinila
autorka resersi a naslednou kompilaci odbornych textu a literatury vedouci k syntéze
zkoumané problematiky, jez pfispéla ke zhotoveni kvalitativniho vyzkumu, a tedy
i k naplnéni cile této prace. Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jakym zplsobem
Ceska spole¢nost vnima odraz diverzity a interkulturnich prvk( v reklamé napfic¢

jednotlivymi generacemi.

* k%

Vzhledem ktomu, ze zijeme v globalizovaném svété, jenz pfinasi vzajemnou
interakci s jinymi kulturami a narody, je nutno pfijmout skuteénost, ze koncept
interkulturalismu, diverzity a inkluze neodmyslitelné patfi do dnesni doby a nadale
patfit bude. | presto, ze je Ceska spoleCnost povazovana spise za uzavienou
a konzervativni, nebude dlouho trvat a dominovat budou generace, jez jsou vice
pfizpUsobivé a tomuto tématu oteviené. V soucasné dobé je vSak z hlediska
marketingového potencialu nezbytné zohlednovat i generace stfedniho a vyssiho
véku, protoze jsou pro spotfebni trh velmi dulezité a ekonomicky atraktivni. Za
predpokladu, ze nadnarodni spole¢nosti jako je About You SE & Co. KG. chtéji tato
spole¢enska témata komunikovat, mély by je interpretovat takovym zpusobem, aby
zachovaly jejich pfirozenost a zejména pak nenasilnost. Nejvétsim uskalim
takovychto reklam je dle autorky této prace tendence vyzdvihovat veskerou odliSnost,

v dUsledku které je pak opomijena tradi¢nost a prostost.

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti této prace, pfi tvorbé reklamy je dulezité
prihlizet ke specifikiim jednotlivych trh a zohlednhovat to, zda maji rysy globalniho,
nadnarodniho, narodniho ¢i regionalniho charakteru — to pak urcuje, do jaké miry lze
cilovou skupinu oslovit prostfednictvim standardizované reklamy nebo naopak, kdy ji
adaptovat a pfizpusobit kultufe mistni. S ohledem na to, ze se spole¢nosti ¢asto
rozhoduji na zakladé svych finan¢nich moznosti, je zfejmé, ze velka ¢ast z nich
upfednostni variantu reklamy méné nakladnou, tedy standardizovanou. V tomto
pfipadé autorka shledava nékolik moznych zpUsobl, jak pomoci ¢ceskym
spotiebitelim rdznych generaci interkulturni prvky v reklameé Iépe pfijimat. Prvnim

zpUsobem je vysvétlit spotrebitelim, pro¢ jsou interkulturni prvky v reklamé duilezité
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a vyzvat je ktomu, aby se dozvédéli vice o kulturach, ze kterych protagonisté
v reklamé pochazeji — ukazat jim jejich pribéh, poukazat na to, ze pochazeji
z rozmanitych kultur bohatych na historii a tradice. Dale pak vyuzivat socialni média
a online platformy ke komunikaci s publikem, kde budou spole¢nosti odpovidat na
otazky a obavy tykajici se interkulturnich prvkl ¢i poskytovat spotiebitelim moznost
zapojit se do diskuzi a vzdélavacich aktivit o interkulturnich tématech, napfiklad
prostfednictvim webinaft ¢i workshopl. Moznosti, jak Setrné a autenticky predat
¢eskym spotfebitellm toto téma v reklamnich sdélenich je cela fada, avsak za
dulezité autorka této prace povazuje to, aby spoleé¢nosti spotiebitellm nalezité
vysvétlily, co je k implementaci diverzity a interkulturnich prvk( v reklamé motivuje,
a co tim chtéji sdelit — napriklad skute¢nost, ze maji snahu vybudovat spole¢nost, ve

které nebude dochazet k nerovnosti, pfedsudkidm, stereotypim a jinym faktor(im.

*k%

S pfihlédnutim ke skuteCnosti, ze je kvalitativni vyzkum obecné realizovan
s omezenym pocétem respondentd, je dulezité upomenout, Ze ziskané vysledky nelze
povazovat za reprezentativni a generalizovat je na celou Ceskou populaci.
K vyzkumnému rezultatu je tedy nezbytné pfistupovat v relevantnim méfitku
a povazovat ho spiSe za inspirujici podnét vedouci k budoucim rozsahlejsim
vyzkumUm. Dulezitou vyhodou kvalitativniho vyzkumu, zejména pak vyzkumné
metody Focus Group, je vysoka pravdépodobnost dosazeni dynamiky v jinak
prfirozeném prostfedni a dale zajisténi podrobnych a relevantnich vysledkd, na
zakladé kterych Ize identifikovat uroven konsensu mezi jednotlivymi cleny
a skupinami. Vzhledem k tomu, ze zkoumana problematika vyzadovala komplexni
a opodstatnéné rezultaty, autorka vyhodnotila, ze uplatnéni této metody bude pro
dotazeni cile prace nejvhodnéjsim fesenim. S ohledem na zkoumanou problematiku
autorka dale doporucuje rozsifit vyzkum, jenz by determinoval smysleni ¢eskych
spotiebitelll nejen napfic jejich generacemi, ale i na zakladé jejich psychografickych

charakteristik Ci velikosti mista, kde ziji.
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spolecnost napfri¢ jednotlivymi generacemi vnima
odraz diverzity a interkulturnich prvka v reklamé,
pricemz analyza probihala na reklamnich sdélenich
spolecnosti About You SE & Co. KG. S ohledem na
ziskané poznatky lIze konstatovat, ze nazory
jednotlivych generaci se v otazce vnimani
interkulturnich prvkl obecné rozchazeji, a ze se tak
déje pfimo umérné k jejich véku, respektive
genera¢nim kohortam. Na arovni zkoumanych
generaci byla vaci této problematice shledana
Generace Z jako zifejmé prvni takto oteviena

a pozitivné pfistupujici. Z tohoto diivodu autorka
doporucuje spoleénostem komunikujicim toto téma
zvazit to, pro jakou generaci dany obsah smysli

a prizpusobit ho jejich otevienosti - autentickym,
pfirozenym a zejména pak nenasilnym zplisobem.

Kultura, globalizace, interkulturalismus, rovnost,
stereotypizace, pfedsudky, diverzita, inkluze,
marketingova komunikace, reklama, generace.
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SUMMARY

The thesis explores the issues of globalization,
culture, interculturalism, diversity, inclusion, equality,
stereotypes and other related topics. The main
objective of this thesis was to find out how Czech
society across generations perceives the reflection of
diversity and intercultural elements in advertising, with
the analysis conducted on advertising messages of
About You SE & Co. KG. In view of the findings, it can
be concluded that the opinions of different
generations generally diverge in terms of perception of
intercultural elements, and that this happens in direct
proportion to their age or generational cohorts. At the
level of the generations studied, Generation Z was
found to be the first to be so open to this issue and
positive in their approach. For this reason, the author
recommends that companies communicating this
topic consider which generation the content is aimed
at and adapt it to their openness - in an authentic,
natural and especially non-violent way.
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