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Anotacie

V teoretickej Casti tejto diplomovej prace sa Citatel’ uz v prvej kapitole zoznamuje so
zakladnymi pojmami z oblasti marketingu a marketingovej komunikacie. Autor sa
v danej Casti prace venuje obzvlast' nastrojom marketingového komunika¢ného mixu,
ktorych znalost’ je nevyhnutna pri kvalitativnom vyskume v praktickej Casti prace. Druha
kapitola teoretickej Casti prace je venovand multikultirnemu marketingu, vyzdvihujic
LGBT kultaru, ktorej blizSia charakteristika ddva moznost’ Citatelovi oboznamit’ sa
s osobitnym typom spotrebitelov suasného multikultirneho trhu. Pri praktickej Casti,
ktord bola zalozena na zmonitorovani multikultirneho marketingového trhu zameraného
na LGBT kultiru v Barcelone aPrahe anaslednom pozorovani marketingovej
komunikéacie vybranych intitacii, ktoré bolo podoprené hibkovymi rozhovormi, sa
nachadzaji odpovede na otazky, ¢i je multikultirny trh pre LGBT komunitu priaznivejsi
v Spanielsku alebo v Ceskej republike, pripadne akymi marketingovymi nastrojmi a
formami sa snazia inStitucie oslovit LGBT spotrebitelov v ramci eurdpskeho

multikultarneho trhu.
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In the first chapter of the theoretical part of this diploma thesis, the reader is
acquainted with basic marketing and marketing communication terms. More specifically,
the author deals with marketing communication mix tools, the understanding of which is
necessary for the qualitative research discussed in the practical part of the thesis. The
second chapter is devoted to multicultural marketing, focusing on the LGBT culture. A
closer characteristic of this culture allows the reader to get familiar with specific types of
consumers of the current multicultural market. The practical part of this thesis was based
on an audit of the multicultural marketing focused on LGBT culture in Barcelona and
Prague and a follow-up of the marketing communication of selected institutions backed
by in-depth interviews. It aims to provide answers to whether the multicultural market for
the LGBT community is more favourable in Spain or in the Czech Republic and what
marketing tools institutions are applying to reach LGBT consumers within the European
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UvVOD

Marketing je jednou z disciplin, ktora tizko stvisi s premenami informacnej doby,
a ktorad sa meni a zdokonal'uje z jedného okamihu na druhy. Len v poslednom desatroci
sa marketingové trendy zmenili do takej miery, ze by v nich malokto nachadzal pociatky
tradi¢ného marketingu. Marketingovi Specialisti sa snazia prist’ s ¢o najekonomicke;jsim,
najucinnejsim, ale i najuzitocnej$im riesenim, ktoré by pomohlo uputat’ co najvacsi pocet
zékaznikov, oslovit’ ich, zaujat, presved¢it’ a v idedlnom pripade i udrzovat’ ich pred
moznym odchodom ku konkurencii.

Zmeny v marketingu suvisia aj s neustale meniacim sa trhom zakaznikov, ktory
sa snazia obchodnici do zna¢nej miery ovladnut. Kym niekedy bola propagécia tzko
spojend s reklamou zameranou len na produkt, dnes zahriiuje Siroké spektrum nastrojov,
ktoré nesluzia len na vyzdvihnutie produktov a sluzieb, ale aj samotnych znaciek, ¢i
celych spolo¢nosti a organizacii. Trhové segmenty a poziadavky zakaznikov su
Vv niektorych pripadoch tak diametralne odlisné, Ze je potreba u zdkaznikov hl'adat’ taky
aspekt, ktory ich vSetkych spaja aj napriek ich rozdielnym potrebam.

V priebehu poslednych rokov vznikla nové forma marketingu, tzv. multikultarny
marketing, ktord sa zameriava na kultirnu odliSnost’ spotrebitelov a na zaklade
Specifickych potrieb a priani vyplyvajacich z tejto odliSnosti sa ich snazi v zna¢nej miere
oslovit. Sucasna globalizdcia navySe podporuje premieSavanie kultar, ktorych
rozdielnosti v normach, hodnotach, presvedceniach a Zelaniach st diametralne odlisné.

Jednou z takychto kultur, s ktorou sa v sticasnej dobe stretavame Coraz viac, je
spolocenska skupina s ndzvom LGBT, ktord v pomerne kratkej dobe prerastla do akejsi
kultarnej komunity. Jedna sa o kultirnu skupinu, ktorej elementdrnym charakteristickym
znakom je odliSnd sexuélna orienticia jej ¢lenov. Tato kultirna komunita ziskava na trhu
a v médiach Coraz vicsiu pozornost’ a jej aktualna problematika sa rieSi do velkej miery
v mnohych krajinach.

Sice je multikultirny marketing v Europe eSte v pociatkoch, nie je iplne nemozné
stretnut’ sa nim 1 v nasich sucasnych médidch. Dovod, preco tato forma marketingu nie je
oproti inym formam vyrazne vy¢nievajica, moze spocivat’ v este celkovo nerozvinutom
multikulturalizme, ktory v ramci Eur6py potlacuje z velkej Casti homogénna eurdpska

kultira. Aj napriek tomu sa mnohé dneSné inStiticie snazia s multikultirnym



marketingom pracovat’ a aplikovat’ ho na stcasny trh so zdmerom oslovenia ¢o najvicse;j
skupiny zakaznikov. Otvoreny priestor na realizaciu tejto formy marketingu zameraného
na LGBT spotrebitelov je aj v Ceskej republike (CR). Z pohladu multikulturalizmu v
roznych eurdpskych mestach je zlozité porovnavat CR sinymi krajinami, ktoré st
Vv tomto aspekte omnoho rozvinutejsie. Zaroven je to ale vyzvou k tomu pokusit’ sa zistit’,
do akej miery sa CR v rAmci multikultirneho marketingu odliuje od inych krajin a aky
to ma pripadny dopad v oblasti marketingovej komunikécie na LGBT kultaru.

Tato diplomova praca ma urcené dva ciele:

Prvym cielom tejto prace je zmonitorovanie aktuidlneho marketingového trhu
zameraného na LGBT komunitu v CR a Spanielsku za tuéelom zistenia, ktory z tychto
dvoch trhov poskytuje LGBT komunite priaznivejSie podmienky pre kultirny Zivot.

Druhy ciel tejto prace nadvizuje na vysledok prvého ciela. Ulohou bude na
zaklade zmonitorovanych trhov vybrat’ z urenych oblasti skimania reprezentativne
institucie, ktoré budu posudzované z hl'adiska pristupu k marketingovej komunikacii so
spotrebiteI'mi. Hlavnym zdmerom bude zistit, ¢i marketingova komunikécia vo¢i LGBT
kultare sa v CR a Spanielsku odliSuje, pripadne poodhalit, kde sa nachadzaji najvicsie
rozdiely.

Teoretické Cast’ tejto prace bude vyplnena charakteristikou zakladnych pojmov
z oblasti marketingu, s ktorymi sa je potrebné oboznamit’ pred samotnym vyskumom.
Okrem vymedzenia zékladnych pojmov bude obsahovat’ aj obSirne charakterizované
nastroje a formy marketingu, oboznami CcCitatel'a s charakteristikou multikultirneho
marketingu a v poslednych podkapitolach rozobera LGBT komunitu ako z historického,
tak i zo sucasného pohl'adu.

V praktickej casti prace budi najprv stanovené a popisané skiimané oblasti,
Vv ktorych néasledne bude prebiehat’ monitoring trhu. Po zmonitorovani trhu budu vybrané
institacie stru¢ne popisané. V d’alSej faze bude u vybranych inStiticii pozorovana ich
marketingova aktivita v oblasti komunikacie so zdkaznikom prostrednictvom rdéznych
marketingovych néstrojov. Toto pozorovanie bude zaroveir dopliiované hibkovymi
rozhovormi personalu danych institacii, na zéklade ktorych sa pozorované vysledky
mohli doplnit’ o zaujimavé informacie, pripadne dolezité poznatky. V zavereCnej faze
prace budu vysledky kvalitativnych vyskumov v danych oblastiach porovnavané

a zaroven prezentované v zaverecnych vysledkoch prace.
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TEORETICKA CAST
1  FORMY A NASTROJE MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE PODNIKU

Prva kapitola tejto diplomovej prace je venovana teoretickému vymedzeniu slova
marketing, jeho nastrojom a formam, ktoré obchodnici vyuzivaja k dosiahnutiu svojich
stanovenych cielov. Na sucasnom trhu je konkurencia v mnohych odvetviach prilis
vysokd a spravne nastavenie nastrojov ¢i vyuzite Specifickej formy marketingu moze
podniku dopomoct’ k predbehnutiu konkurencie. Marketingovi manazéri by preto mali
mat’ pri vypracovavani marketingovych strategickych planov podnikov jasne stanovené
ciele, ktoré chcu dosiahnut’ a metddy, ako k stanovenym cielom dospiet’. Marketingova
komunikacia teda nie je len teoreticky aspekt trhu, ale vo velkej miere predstavuje

praktické priklady veduce k uspechu.

1.1 Pojem marketing a marketingova komunikacia

Kazdy, kto ma zaujem dosiahnut’ vo svojom podniku tspech, by nemal zabtdat’
na dobre premysleni marketingova stratégiu podniku. Pred samotnou pracou
s marketingom by sa mal kazdy obchodnik oboznamit’ s charakteristikou pojmu
marketing, ked’ze 1 v sti€asnosti nachddzame mnoho Zivnostnikov, ktori si pod slovom
marketing predstavujii synonymum slova reklama. Aby sa tejto dezinformacii v tejto
praci zabranilo, je nutné oboznamit’ sa s detailnejSou charakteristikou tohto slova.

Slovo marketing pochadzajice z anglického jazyka mozno rozdelit' na dve
samostatné Casti, a to market, ktory v preklade vyjadruje trh a koncovku -ing, ktora
vyjadruje vykonavanie Specifickej aktivity. Spojenim tychto Casti sa teda dostavame
k slovu, ktoré predstavuje aktivitu vytvarania trhu a urcity komplex riadiacich ¢innosti,
ktoré su orientované na trh s cielom vytvarat’ hodnoty a uspokojovat’ zakaznikov, ich
potreby a priania na zaklade vymeny. Ako ustredny prvok v tomto procese vystupuje
zakaznik, od ktorého sa marketingové tvahy a rozhodovanie vyvija (JuraSkova, Horndk
akol., 2012, s. 116).
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Pri hl'adani odpovede na otdzku, kam az siahaji korene tejto obchodnej aktivity,
je zjedného pohladu mozno usudit, ze marketing, sice nie pod jeho dneSnym
nazvoslovim, jestvoval uz od samotného vzniku l'udstva. Pre Kotlera ma marketing
korene uz v biblickom pribehu o Adamovi a Eve, ktory hovori o tom, ako Eva ponika
Adamovi zakézané jablko zo stromu. Samozrejme, v tejto situdcii by marketingovym
pracovnikom nebola Eva, ale had, ktory Evu k ochutnaniu jablka naviedol a presvedcil.
Sice tento pribeh nezachycuje pociatok l'udstva, nemozno v nom popriet’ pritomnost’
urcitého marketingového aspektu. Za skutocny zrod marketingovej tedrie pod slovom
marketing sa povazuje obdobie prvej polovice dvadsiateho storocia, kedy bol marketing
po prvykrat spominany ako predmet k vyucbe kurzov a Semindrov zameranych na
distribuciu pre vel'koobchodnikov a maloobchodnikov (2005, s. 8).

VtedajSia situdcia priemyslovo vyspelej ekonomiky v USA sa po prvykrat stretla
s javom, kedy ponuka prevladala nad dopytom. Trh denne riesil otdzky masovej spotreby
a ekonomického prebytku. V zdpadnej Eurdope nastala podobna situdcia koncom 50.
rokov minulého storo¢ia. Az v tomto obdobi sa problematika riesit’ politiku marketingu,
jeho techniky a jeho slovnik stala dolezita. Aplikacia marketingovych postupov v Eurdpe
sa od postupov v USA zvlastne nelisila, kedze oba globalne trhy riesili totozn
problematiku hladania idedlnej strednej cesty medzi zauymami zakaznikov
a podnikatel'skych subjektov (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 116-117).

V roku 1901 napisal J. F. Crowel odbornt pracu s nazvom Distribution of farm
products, ktora je mnohymi povazovana za zaklad moderného pristupu k marketingu.
Prvou oblast'ou, v ktorej bol marketing aplikovany, bola oblast’ pol'nohospodarstva, resp.
distribiicie pol'nohospodarskych vyrobkov. V nadviznosti na to vznikol velky zaujem
univerzit, ktory vychadzal z disponibility Statistickych tidajov a skor, ako sa spolo¢nost’
nazdala, vznika prva marketingova uc¢ebnica Marketing of Farm Products, ktora riesila
prave problematiku zavadzania polnohospodarskych vyrobkov do maloobchodu.
Marketing bol v tomto obdobi rodiacou sa disciplinou, ktora pontkala teoretické pristupy
metodologického obchodného rozhodovania. V 20. rokoch minulého storodia sa na
marketing zacal klast' doraz hlavne v podnikatel'skej sfére, ¢o vroku 1927 viedlo
k vzniku pozicii prvého produktového manazéra. Vyucovanie marketingu ako vednej
discipliny sa zaviedlo v podnikatel'skych Skolach okolo 30. rokov minulého storocia

a jeho postupné zovSeobecnenie nastava v priebehu 50. rokov (tamtiez).
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V dnesnej dobe sa stretdvame s mnohymi autormi odbornych publikacii, ktoré su
zamerané na marketing a detailne popisuju jeho ddlezitost’ na trhu. Pri hl'adani spravnej
charakteristiky pojmu mozno narazit’ na stovky rozmanitych tedrii, ktoré si formované
rozlicnymi vedeckymi a praktickymi hl'adiskami na tato vednt disciplinu. Za celé tie
roky totiz marketing vyrastol v obrovskl trhova aktivitu, ktord sa neprepaja uz len
s ekonomickym pristupom k trhu, ale zahriiuje mnohé poznatky z oblasti managementu,
sociologie, psychologie, antropologie a inych.

Jednou z definicii marketingu, ktora vznikla v roku 2005 pod zastitou Americkej
marketingove] asociacie (American marketing association) na zéklade chybajice;j
oficialnej definicie, bol vyrok v nasledujicom zneni: ,,Marketing je funkci organizace
a souborem procesii k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdkaznikim a
K rozvijeni vztahii se zdkazniky takovym zpusobem, aby z nich méla prospéch firma a
drzitelé jejich akcii.” (Kotler a Keller, 2007, s. 6). Dalsi vyrok, tentoraz na zéklade
definicie Philipa Kotlera (2005, s. 8), hovori otom, Ze marketing je vedou a
taktieZ umenim objavit, dodat’ a vytvorit’ hodnotu, ktor4 nasyti potreby cielového trhu.
Kotler d’alej uvadza, ze marketing vyplnuje doposial’ nevyplnené potreby a poziadavky,
no taktiez definuje, meria a vycisl'uje rozsah vytipovaného trhu a potencionalny zisk.
Marketing nam dopomaha presne urcit, ktoré trzné segmenty je spolo¢nost’ schopna
najlepsie obsluzit, prinaSa navrhy a propaguje adekvatne produkty a sluzby.

Zaujimavé teoretické vymedzenie problematiky marketingu prindSa pohlad
trojstupniovej kategorie. Podl'a nej moZno marketing rozdelit’ na tri stupne — zékladny
stupen, medzistupenl a najvyssi stupenl. Na zékladnom stupni je marketing povazovany za
podnikatel'ska filozofiu, v ktorej centre celého diania hra hlavnt tlohu zakaznik.
Marketing ako podnikatel'ska filozofia sleduje zdkaznikov za ucelom ucinnejsej reakcie
pri napliiovani ich potrieb. Na medzistupni je marketing povaZovany za manazérsky
pristup, ktory v sti€asnosti predstavuje principialny teoreticky prud v komplexe réznych
smerov. Vychadza z analyzy trhu a marketingového prostredia smerom k planovaniu,
realizécii a kontrole marketingového mixu. Na tretej urovni sa marketing chape ako subor
konkrétnych metdd, ktoré umoziiujii podniku ovladnut’ trh a zdkaznikov, udrzat’ si ich,
pripadne expandovat aj na in¢é trhy a dosiahnut’ celkové ciele podniku. V tejto kategorii
sa stretavame s marketingovym mixom, segmentaciou trhu a marketingovym

planovanim (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 117-118).
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V mnohych informac¢nych prameiioch zameranych na problematiku marketingu je
okrem charakteristiky odboru mozné narazit’ aj na pojem marketingovd komunikacia,
ktora predstavuje cielavedomé riadenie informacii a presvedcovanie cielovych skupin,
na zaklade ktorého napliiuja firmy a institicie svoje stanovené¢ marketingové ciele. Pre
komercné, ale i nekomeréné organizacie posobiace na sti¢asnom hyperkonkuren¢nom
trhu predstavuje marketingova komunikacia neodmyslitel'ny nastroj, bez ktorého by len
tazko ziskali dobré postavenie produktu na trhu (Karli¢ek a kol., 2016, s. 10).

Mnozstvo konkurencie na eurépskom trhu nuti spolocnosti zamyslat’ sa nad tym,
ako ¢o najefektivnejSie vyuzit' marketingovii komunikaciu tak, aby sa ¢o najucinnejSie
dostala do povedomia ciel'ovej skupiny zakaznikov. Vynimkou nie su ani neziskové
inStitucie a vladne organizacie, ktoré vyuzivaju napriklad nezdravé ¢i neetické spravanie
jedincov v spolo¢nosti ako nastroj presadzovania idei. V neposlednom rade je
marketingova komunikacia vyznamna aj pre politicka sféru, presnejsie politické strany,
ktoré, hlavne v obdobi volieb, agituju za ucelom ziskania voli¢ského hlasu (Karlicek
a kol., 2016, s. 10).

Uplatiiovanie teoretickych znalosti marketingovej komunikacie v praxi prebieha
tvorbou marketingovych kampani, ktoré st zavislé od marketingovych plénov.
Komunikaény plan vyplyva a je zérovenl podriadeny planu marketingovému. Ddélezitym
faktom v marketingovej komunikacii je, ze nikdy nefunguje samostatne. Nevhodne
vybranym produktom, cenou ¢i komplikéciami v distriblcii nemoézu byt komunikacné
kampane nahradené. Naopak u ucinnych kampani sa mézu takymto po¢inanim zvysit’
negative dosledky neuvazeného ¢i nespravneho rozhodnutia firmy. K tomu, aby sa
dosiahli stanovené komunikacné ciele, je nutné vypracovat’ komunikacné stratégie, ktoré
popisuju postupy, akymi sa podnik bude riadit’ pri dosahovani svojich cielov. Musia byt’
v stlade s marketingovymi stratégiami podniku a odpovedat’ aktudlnej situacii trhu.
Stcastou komunikacnej stratégie je spravna volba marketingového komunikacného
a medialneho mixu, ktory vychadza z tradicného marketingového mixu, znameho aj pod
4P. Tento komunika¢ny a medialny mix, vystupujici pod Stvrtym P — promotion mix,
zahriuje sedem hlavnych komunikaénych nastrojov, medzi ktoré patri reklama, priamy
marketing, osobny predaj, podpora predaja, vzt'ahy s verejnostou zndme pod nazvom
public relations, event marketing a sponzoring a online komunikacia (Karli¢ek a kol.,
2016, s. 11-17).
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1.2 Marketingovy mix podniku

Predtym, ako budu nastroje komunika¢ného mixu detailnejSie charakterizovang,
je potrebné upriamit’ pozornost’ na tradicny marketingovy mix podniku, ktory vychadza
zo spominanych 4P (product, place, price, promotion). Profesor Jerry McCarthy uviedol
po prvykrat vypracovana schému 4P v prvej knihe marketingu, vydanej okolo roku 1960.
V povodnom anglosaskom vypracovani tejto schémy profesora Richarda Clewetta
vyucujuceho na Northwestovskej univerzite boli pouzité klucové slova: vyrobok
(Product), cena (Price), distribucia (Distribution) a propagacia (Promotion). McCarthy sa
rozhodol pdvodni schému poopravit vymenou distribucie za miesto (Place), a tym
docielil pdvodne znamu verziu 4P (Kotler, 2005, s. 45).

4P neboli dolezité len pri zavadzani produktu, ale boli oznacené za nastroje
marketingu, ktoré vytvaraji subor viacerych zloziek délezitych pre podnik. Podnik
vyuziva kombinéciu tychto nastrojov na dosiahnutie marketingovych ciel'ov. Kombinacia
vSetkych tychto ndstrojov aich zloziek je nazyvand marketingovym mixom, ktory si
firma upravuje v zavislosti od jej Specifického ciel'a v podnikani. Vyuzitie néstrojov
marketingového mixu moze byt aplikované na rézne podnikatel'ské oblasti, s ktorymi
prichadza taktiez potreba rozsirit’ zdkladné 4P néstroje o d’alSie Specifické ,,P* prvky. Ak
sa okrem produktov zameriava podnik aj na sluzby, je marketingovy mix popri tradi¢nych
nastrojoch zvy€ajne rozsireny o procesy (Processes), fyzicki evidenciu (Physical
evidence) a personal (Personnel) (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 137).

Nastroje marketingového mixu st sucasne vel'mi dolezité, avSak ich aplikacia
vyjadruje z hladiska marketingového planovania skor uvazovanie predavajuceho nez
kupujuceho. Pri oslovovani cielovych skupin je potrebné divat’ sa na produkty a sluzby
viac z pohl'adu kupujtcich nez z pohl'adu predavajucich, ¢o viedlo k d’alSiemu konceptu
snazvom 4C spotrebitel’a, ktory je prepracovanejSou formou 4P predajcu. Z takéhoto
pohl'adu je 4C reakciou na 4P. Produkt vystrieda rieSenie zakaznickych potrieb (costumer
solution), miesto dorazu na cenu je doraz na vydaje zakaznika (costumer costs), miesto
¢1 distribuciu nahradza dostupnost’ rieSeni (convenience) a propagacia je nahradena
zameranim sa na komunikéciu so zdkaznikom (communication). Aj napriek konceptu 4C
je povodny 4P koncept z pohl'adu marketingového planovania vel'mi uzitocny a je stale

dodlezité venovat’ pozornost’ vSetkym jeho néstrojom (Kotler a Keller, 2007, s. 58).
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1.2.1 Produkt/PRODUCT

Pri slove produkt alebo vyrobok si mnohi zékaznici predstavia hmatatel'nt vec,
ktora je pre nich v zavislosti od ich Specifickych potrieb dblezita. Tato predstava je sice
z ist¢tho pohladu pravdivéa, ale zastdva len minimalisticky pohlad na tento prvy
marketingovy nastroj. Za produkt sa v marketingu povazuje Cokol'vek, Co sa
obchodnikovi podari poniknut’ na trhu jeho zakaznikom, za ucelom uspokojenia ich
potrieb. Produkt nemusia nutne tvorit’ len vyrobky, ale zahrnuje aj poskytované sluzby.
Dobry predaj produktov a sluzieb zavisi od ich konkrétnych, originalnych vlastnosti, ako
aj od ich vyberu, ktory by mal odpovedat’ aktudlnemu dopytu na trhu (Juraskova, Horndk
akol., 2012, s. 136).

Ak sa spolocnost’ IKEA rozhodne predévat’ nejaky produkt, napriklad skrifu,
nebude to len ,skrina“, Co si zdkaznik naozaj kupi. V podstate si kupuje znackovy
nabytok, ktory sa skladd z drevenych, kovovych, ocelovych a plastovych Ccasti,
v rozmeroch obvodu 200x150x54 cm, v prirodnej dubove;j farbe, s efektivnym obalom na
prevoz, prediZzenou zarukou a moznostou dopravy az do domu. Produktova politika
marketingového mixu teda nerozoznava len pontikany sortiment a sluzby, ale ako dolezité
arozhodujuce zlozky uvadza aj kvalitu, trvanlivost’, design, velkost, znacku, obal,
zaruky, garancie apod. Produktom moézu byt ako predmety, tak iludia, miesta,
organizacie ¢i myslienky (Kotler a kol., 2007, s. 70).

Z hladiska trvanlivosti a hmatatel'nosti produkt mozno rozdelit’ nasledovne:

a) Netrvanlivé produkty — predstavujii hmotné vyrobky, ktorych spotreba je
jednorazova alebo pripadne spociva v kratkodobom pouzivani. Ked'ze
ide ¢asto o kupované vyrobky, je nutné zaobstarat bezproblémovu
dostupnost’, pravidelnt distribuciu, niz§ie marze a dostatocnu propagaciu.

b) Trvanlivé produkty — predstavuji hmotné vyrobky, uktorych sa
predpokladd mnohondsobné pouzivanie a dlhSia doba spotreby. Predaj
vyrobkov vyzaduje déraz na osobny predaj a sluzby, zaruky a vysSie
marze. Medzi takéto produkty patria spotrebice, oble¢enie, nabytok a pod.

c) Sluzby — predstavuju nehmotné, premenlivé a neoddelitelné produkty
¢innosti, ktoré vyzaduji vyssi doraz na kvalitu, doveryhodnost

a prisposobivost’ zakaznikovi (Kotler a Keller, 2007, s. 58).
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1.2.2 Cena/PRICE

Cena predstavuje v marketingu dolezity element, ktory ma vplyv na nakupné
spravanie zakaznikov. Cenou rozumieme sumu, ktorti zdkaznik zaplati za vyrobok.
Spotrebitelia vyrobkov sa riadia pravidlom cena = vykon ¢i umerna spotrebitel'ska
hodnota, ktoré by malo byt v idedlnom pripade dodrzané, ak chcti obchodnici zabranit’
odchodu zakaznikov ku konkurencii. Prili§ vysoké ¢inizke ceny mézu mat’ fatalny vplyv
na ekonomicky zisk podniku, preto si je potrebné dobre premysliet’ kazdy jeden krok pri
nastavovani cenovej ponuky predavanych vyrobkov (JuraSkova, Hornék a kol., 2012, s.
136). V minulosti hrala cena rozhodujtcu ulohu pri rozhodovani zékaznikov. S tymto
pristupom je mozné stretnut’ sa eSte aj dnes hlavne v chudobnejSich krajinach alebo
Vv krajinach s velkym rozdielom solventnych a insolventnych zékaznickych skupin. V
poslednom desatro¢i ovplyviiuji rozhodovanie Coraz viac necenové faktory vyrobku.
Aby sa vplyvu nespravne navrhnutej ceny dalo vyhnuat, jestvuji teoretické postupy
S nazvom Priceing, ktoré radia obchodnikom ako spravne tvorit’ cenovi ponuku. Cenova
politika marketingového mixu nerozoznava len cenu, ale ako ddlezité¢ zlozky uvadza
taktiez cenniky, nahrady, zl'avy, platobné moznosti a podmienky, Gverové podmienky
a pod. (Kotler a kol., 2007, s. 70, 748).

Rozdiely v nastavovani cien pre§li zna¢nou reformou hlavne po prichode
globalizacie a dnes uz vSade pritomného internetu. Tato éra sa povazuje za obdobie
vzniku hyperkonkurencie, ktorad nuti predajcov zaujimat’ sa nie len o poziadavky
zakaznikov, ale aj o ponuku podobnych vyrobkov u konkurencie. V neddvnej minulosti
si prestizne a zname znac¢ky mohli na svojich produktoch nastavit’ aj 20-50%-né zvySenie
ceny. Prichodom internetu sa takéto nastavenie zmien radikalne zmenilo a aj zndme
znacky si teraz nemo6zu dovolit’ prekrocit’ 15%-né navySenie cien z dovodu udrZatel'nosti
na trhu (Kotler, 2005, s. 55).

Ako reakcia na hyperkonkurenciu nastal trend zniZovania cien vyrobkov v ramci
roznych akcii. Znizovanie cien je vSak len doCasnym rieSenim a U mnohych vyrobkov
moze 10%-né znizenie cien zredukovat zisk o 50%. Obchodnici v modernej dobe by sa
z toho dovodu nemali sustred’ovat’ len na zniZzovanie cien, ale mali by klast’ vel'ky doraz

na zlepSovanie kvality a necenovych vlastnosti vyrobkov (Kotler a kol., 2007, s. 743).
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1.2.3 Miesto/ PLACE

Rozhodujucim aspektom pri stanoveni cien vyrobkov je okrem solventnosti
cielovej skupiny aj miesto alebo distribu¢ny kanal, akym vyrobok mozno zaopatrit,
pripadne kde ho mozno obdrzat’ ¢i kapit. Firmy sa teda musia pri vybere spravneho
produktu a vhodnej ceny riadit’ dolezitostou distribu¢nych kanalov, od ktorych zavisi
dostupnost’ produktu ¢i sluzby.

Distribticia, alebo miesto, st tretim nastrojom marketingového mixu podniku,
ktory reprezentuje priestorové hl'adisko priblizenia produktu k spotrebitel'ovi s cielom
zvysit prilezitosti ndkupu a znacne zjednodusit’ jeho dostupnost’ (JuraSkova, Horndk a
kol., 2012, s. 137). Distribuciou rozumieme c¢innosti spolocnosti, ktoré umoznuji
dostupnost’ produktu prostrednictvom réznych distribu¢nych kanalov, pripadne ich
kombinaciou. Distribu¢na politika marketingového mixu neries$i len problematiku
distribuénych kandlov, ale za dolezité pokladd aj dostupnost, umiestnenie, zasoby,
dopravu, dodavatel'ov, vyrobcov a pod. (Kotler a kol., 2007, s. 70).

Kedysi obchodnici so silnym vyrobkom na trhu neinvestovali do trzného
obchodovania, pretoze trh ich vyrobky musel predavat. Dnes je tomu uz inak
a obchodnici si moézu dovolit’ vyzadovat' od vyrobcov nové zmluvné podmienky c¢i
nemusia ich produkty vobec zahriiovat’ do svojej ponuky. Navyse pocet distribu¢nych
kanalov urcéenych k predaju roznych produktov neprestajne rastie a ich rozmanitost’ sa
odrdza aj na cenach vyrobkov, ktoré sa od odliSnosti distribu¢ného kanalu mdézu
neobvykle lisit’. Spolo¢nosti preto musia dobre zvazit', ktory distribuény kanal buda na
trhu vyuzivat’ (Kotler, 2005, s. 57-58).

Zakaznik si vyrobok mdze zaobstarat’ v kamennej predajni, pripadne si ho necha
zaslat’ domov zasielkovou sluzbou, na predaj moéze pouzit’ internet ¢i telefon alebo si ho
zakupit v stanku. VSeobecne plati, Ze va¢Sie mnoZstvo kandlov, pripadne ich kombinacia
umoznuju dokladnejsie pokrytie trhu. Netreba vSak zabtdat’, Ze viacero kanélov prinasa
zaroven vacsiu zodpovednost’ pri sledovani konkurencie a kontrole G¢innosti kazdého
z distribu¢nych kanalov. Dal§im problémom moZze byt i nestilad medzi jednotlivymi
kanalmi, ktory vznika najCastejSie pri zavadzani novych kanalov, ¢i pri pokuse o ich

prepojenie (,,klikaci“ internetovy a ,,klasicky* kamenny predaj) (tamtiez).
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1.2.4 Propagiacia/ PROMOTION

Ak ma podnik pripraveny originalny vyrobok so skvelou cenou na trhu
a v idealnej dostupnosti vSetkym zakaznikom, méze sa zdat’, ze je uspech velkého zisku
na dosah. Ale len spravne nastavenie tychto nastrojov k uspechu nestaci a je potrebné,
hlavne pri zavadzani nového produktu, vynalozit’ dostato¢ni namahu na zviditeInenie
vyrobku na zdkaznickom trhu. Aj ked’ bude hotel poskytovat’ nadstandardné sluzby na
trhu, nemd zéaruku toho, ze si vSetci zdkaznici budu kupovat’ len jeho sluzby.
Komunikécia so zdkaznikmi a propagécia vyrobkov a sluzieb je kl'iCovym nastrojom
Kk tomu, aby zakaznici spoznali produkt a dokazali si k nemu vytvorit’ skor osobny vzt'ah.

Propagaciou rozumieme v marketingu cielavedomé vytvaranie pozitivneho mena
produktu na zéklade Sirenia informacii za ucelom vytvorenia tzv. halé efektu s cielom
urobit’ tovar ziadanym. Na uskuto¢nenie takého Sirenia vyuziva firma marketingovy
komunika¢ny mix pozostdvajuci z marketingovych nastrojov, ktorych premyslenou
kombindciou sa firma snazi vytvorit’ prevazne pozitivny informacny efekt pdsobiaci na
cielového zékaznika (JuraSskova, Horndk a kol., 2012, s. 137, 178).

V dnesnej dobe riesi propagacia doleziti otdzku ziskavania pozornosti zakaznika.
Informacné doba prinasa zahlcovanie spotrebitel'ov reklamou a informéciami, na ktoré
mnozstvo zékaznikov posobi spravidla negativne. Klasick4 reklama uZ v dne$nej dobe
straca svoj uc¢inok a do popredia sa dostavaju vztahy s verejnostou ¢i buzz marketing.
Pdsobenie masmédii a Siroky vyber ndastrojov propagacie podnecuje spolocnosti
zamyslat’ sa nad otdzkou pravnej kombinacie marketingového komunika¢ného mixu,

ktory pouzije podnikatel’ vo svojej komunikacnej kampani.

1.2.5 Procesy, fyzicka evidencia a personal

V predoslych styroch podkapitolach 1.2.1-1.2.4 bolo vSeobecnejsie vysvetlené 4P
marketingového mixu, nuz kratku pozornost’ si zaslizia aj dodatocné 3P, s ktorymi sa
mozno stretnit’ v podnikoch, ktoré popri vyrobkoch pontikaji aj rozmanité sluzby.
V informaénych pramenoch rozoberajucich problematiku marketingového mixu

dodatocné 3P predstavuji d’alSie nastroje marketingu, medzi ktoré patria procesy
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(processes), fyzicka evidencia, prostredie (physical evidence alebo physical environment)
a personal, 'udia (personnel alebo people). Na tieto nastroje upriamuji pozornost’ hlavne
marketingovi pracovnici hotelov, reStauracii a organizacii zameranych na poskytovanie
servisu zdkaznikom.

LCudia, persondl alebo akikol'vek tcastnici, ktori sa podielaju na poskytovani
sluzieb zédkaznikom, sa stavaji neodmyslitenou a délezitou zlozkou kazdej organizacie.
Dolezitost’ tohto elementu spociva v tom, Ze prave l'udia vytvaraja prvy dojem mnohych
organizacii a ich spravanie ¢i postoje mozu mat’ na zakaznika dostatocny vplyv. Je teda
spravne predpokladat’, Ze od zamestnancov a ich interakcie so zakaznikmi bude do velkej
miery ovplyvneny uspesny chod obchodnych transakcii. Typickymi zlozkami tohto
marketingového ndstroja su zamestnanci, manazment, kultira spolo¢nosti, zdkaznicky
servis, uniformy, nabory a $kolenia zamestnancov a i. (Groucutt at al., 2004, s. 404).

Fyzicka evidencia ¢i fyzické prostredie organizacie je marketingovym nastrojom,
ktory napomaha zakaznikom k zvySeniu ich spokojnosti na zaklade fyzickych statkov ¢i
hmatatel'nych veci, ktoré svojim Specifickym vyzorom reprezentujii dant organizaciu.
Ide ohmotné aspekty produktov asluzieb, ako napriklad zamerne strategicky
rozmiestneny nabytok v reStauracii. Typickymi zlozkami tohto marketingového néstroja
st architektura, firemné znaky, interiérovy a exteriérovy design, zariadenia, kvalita
vzduchu a teploty, kniznice, technické vymozZenosti a pod. (Groucutt at al., 2004, s. 408).

Procesmi rozumieme tok aktivit, ktoré podporujii uspokojenie potrieb zékaznikov
V ramci ostatnych elementov marketingového mixu, ako napriklad rezervacie, transakcie
kreditnych kariet, know-how, kvalita a monitorovanie sluzieb, Standardizované postupy

ai. (Groucutt at al., 2004, s. 417).

1.3 Marketingovy komunika¢ny mix

V tejto podkapitole venovanej marketingovému komunikaénému mixu budu
podrobne charakterizované nasledujuce nastroje: reklama, direct marketing, osobny
predaj, podpora predaja, public relations, event marketing a sponzoring. Posledna
podkapitola je venovand online komunikacii, ktora ma sicasne vel’ky vplyv na vSetkych

Sest’ nastrojov marketingového komunikacného mixu.
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1.3.1 Reklama/PROMOTION

Prvym aklaCovym nastrojom propagacie podniku je reklama, ktord ako
komunika¢nd disciplina pripomina, informuje a ideélne presvedcuje, ¢im cielene pdsobi
na ndkupné spravanie cielovych zakaznikov. Z pohl'adu masmédii ide o nastroj, ktorého
ulohou je zvySovanie povedomia o znacke a zaroven budovanie jej mena na trhu.
Hlavnym zamerom reklamy je nadviazanie kontaktu so stalymi alebo potencionalnymi
zakaznikmi (Karlicek a kol., 2016, s. 49), avS§ak moderna informa¢na doba uz nepraje
tradi¢nej reklame do takej miery, ako to bolo pred prichodom internetu. Sice je reklama
stale dolezitou sucastou marketingového mixu, jej komunika¢nd podoba vo forme
monoldgu jej uz neumoznuje vytvorit' taky komunikaény systém, vd’aka ktorému by
mohla G¢inne komunikovat’ s cielovymi zakaznikmi (Kotler, 2005, s. 62).

Firmy sG¢asne vyuzivaju tento komunikaény nastroj hlavne k budovaniu imagu
svojich vyrobkov (Coca-Cola) ak rychlemu navyseniu finanéného obratu (Sears —
vikendovy vypredaj). Niektoré¢ formy reklam sa od svojho spracovania podstatne liSia.
Dolezita ulohu pri jej tvorbe tvoria ndklady, ktoré zavisia od rozpoctu, ktory si firma na
reklamu vopred stanovuje. TaZSie spracovatelné formaty maji na vyrobu logicky vyssie
naklady, akym moze byt napriklad audiovizualna reklama v televizii. NizSie, alebo
takmer minimalne naklady, ma do velkej miery tla¢ a internetova reklama (Kotler a
Keller, 2007, s. 594).

Presytenost’ reklam na stcasnom trhu spdsobuje, ze reklama zakaznikov na
kazdom kroku obtazuje a spolo€nost’ sa jej zacala vyhybat. Popri tom je vztah medzi
reklamou a predajom nejednoznaény a vplyv reklamy na predaj je v kratkodobom
horizonte 1 tazko meratel'ny (Karli¢ek a kol., 2016, s. 49). Tento fakt nati obchodnikov
zamysliet' sa, ¢i je vhodné, a do akej miery financovat’ reklamni produkciu. Podla
Kotlera (2005, s. 46) je sucasna reklama este stale obchodnikmi precefiovana, a naopak,
podceniované su vztahy s verejnostou, ktoré maji v tejto dobe efektivnejsi vplyv na

rozhodovanie zakaznikov.
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1.3.2 Osobny predaj / PERSONAL SELLING

Osobny predaj mozno povazovat’ za starodavne umenie, ktoré sa vyvijalo spolu
S predajom na trhu. Za stovky rokov sa jeho techniky vyrazne zmenili a prerastol
V obchodnt aktivitu, na ktoru kladi manazéri spolo¢nosti v dnesnej dobe vel’ky doraz.
Vysoky narast konkurencie prinutil obchodnikov zmenit' stratégie predaja, atak sa
zZ klasickych pasivnych zberacov objednavok (order taker) stali aktivni predavaci (order
getter), ktori si v§imaju zdkaznicke impulzy a snazia sa potenciondlnym zakaznikom
predat’ produkt za Gi¢elom vyrieenia ich problémov. Uspesné firmy vrazaji do zaskolenia
svojich zamestnancov nemalé Ciastky s nadejou, ze zvysSia aktivny predaj spolo¢nosti,
a tym 1 obrat. Podl'a Kotlera a Kellera (2007, s. 664) patri medzi Sest’ zakladnych krokov
uspesného predaja vyhl'adavanie potencionalnych zédkaznikov, ich oslovenie, prezentacia
a demonstracia vyrobku, argumentacia, uzavretie predaja a udrzovanie zékaznika.

Z marketingového hl'adiska mozno povazovat’ osobny predaj za najefektivnejsi
nastroj hlavne v poslednej faze zdkaznickeho rozhodovania. Mimoriadnu vyhodu prinasa
moznost’ priameho kontaktu predajcu so zdkaznikom a vyuzitie cielenych argumentov
ovplyviiujicich zakaznikove presvedCenie. V neposlednom rade je osobny predaj i
najefektivnej$im ndstrojom na udrzovanie zékaznickych vztahov a budovanie dobrého

mena produktu a spolo¢nosti (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 137,178).

1.3.3 Priamy marketing / DIRECT MARKETING

Ako lacnejsia alternativa osobného predaja, ktord mala usetrit’ ¢as a naklady pri
komunikacii so zakaznikom, sa pdvodne rozvinul priamy marketing — direct marketing,
ktory umoznoval predajcom zasiahnut velké mnoZstvo zdkaznikov prostrednictvom
zaslania oznamenia ¢i katalogu poStou. So zmenou doby a s vyvojom technoldgii sa
taktiez zefektivnili 1 distribu¢né kanaly direct marketingu. Od klasickej poSty sa uptista
a obchodnici vyuzivaji ako hlavny néstroj direct marketingu internet, obzvlast’ email.
Direct marketing predstavuje pri jeho aplikacii v sucasnosti tri zédkladné vyhody:
zameranost’ na konkrétnu marketingova skupinu, adaptacia oznamenia na ciel'ového

zakaznika a vyvolanie rychlej reakcie zakaznikov (Karlicek a kol., 2016, s. 73).
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Okrem spominanych vyhod prindsa direct marketing modernej doby d’alSie
pozitiva, medzi ktoré patri interaktivnost’” oznadmenia — oznadmenie sa moze spravat
rozli¢ne na zaklade reakcie zakaznika, aktualnost’ spravy — zdkaznik obdrzi emailom
akukol'vek novinku v priebehu par sekund, a osobny pristup k jednotlivcom — na zaklade
databdz a analyz spravania je mozné oznamenie spracovat’ tak, aby sa zdkaznik citil
osobne osloveny. Medzi naj€astejSie zauzivantl formu patri direct mail, ktory v spolupraci
s databazovym marketingom spracovava rozne osobné informacie o zdkaznikoch tak, aby

im pripravil ¢o najldkavejSiu ponuku na mieru (Kotler a Keller, 2007, s. 594, 644).

1.3.4 Podpora predaja/ SALES PROMOTION

Podpora predaja je ve'mi rozmanitym nastrojom marketingového komunika¢ného
marketingového mixu, ktory mozno povazovat za stbor stimulov, podporujicich
okamzity ndkup. Hlavnym cielom tohto nastroja je vyvolanie Specifického spravania
zakaznikov v urCitom momente. Tento nastroj pracuje s kratkodobymi, ale zato
efektivnymi technikami, ktoré sluzia na urychlenie predaja alebo narazové zvysenie
odbytu. Medzi najCastejSie techniky patria zlavy, sGtaZe, zniZenie cien, kupony,
reklamné daréeky, rabaty, vyhodné balenia a i. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 95).

S podporou predaja sa zakaznici stretavaji takmer na vSetkych predajnych
miestach, kde je jej hlavnou tlohou ovplyvnit’ spravanie zékaznikov v tychto rovinach:

a) zmenit rozhodnutie zakaznika na ukor inej znacky,

b) presvedcit’ zakaznika, Ze nasiel, ¢o hl'adal,

€) podporit’ u zakaznika kipu produktu, ktort pévodne neplanoval,

d) dat moznost’ zakaznikovi produkt ochutnat’ a skusit’, aby si ho kupil.

Zakladnymi kategoriami podpory predaja su podpora predaja na predajni, inak
nazyvana instore marketing a podpora predajnych kanalov ¢i predajnych sieti, tzv. trade
promotion. Okrem tychto kategérii sa zicCastiiuji pri podpore predaja aj jednotlivé
nastroje, ako je: merchandising — ideoldgia spravneho produktu, v sprdvny cas na
spravnom mieste, street promotions — propagacia firmy ,,na ulici®, zvycajne v blizkosti
kamennej predajne, product placement — technika spravneho umiestnenia produktu

Vv predajnom mieste, vernostné programy a pod. (Cézar, 2007, s. 89).
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1.3.5 Vztahy s verejnost’ou / PUBLIC RELATIONS

Public relations, zname pod skratkou PR, predstavuju subor aktivit, ktorych
zamerom je vytvorit’, udrzat’ a pozitivne budovat’ image spolo¢nosti v o¢iach verejnosti.
Narozdiel od reklamy, ktora je z h'adiska komunikacie so zdkaznikom skor monologom,
predstavuje PR dialog, ktory vznikd na zaklade vSimania si potrieb zakaznikov,
nasluchania otazok verejnosti a aktivneho reagovania na trhu v spravny ¢as (Musil, 2010,
s. 37).

V oblasti marketingovej komunikdcie a médii disponuje PR niekolkymi
nastrojmi, ktoré implementuje v ramci uplatiiovania uspeSnej marketingovej
komunikacie do praxe. Medzi tieto nastroje patria: media relations — vzt'ahy s médiami
(tlacové konferencie, vystupovanie v médiach apod.), digitalna komunikacia (sprava
socialnych sieti, internetovych stranok apod.), krizovd komunikécia, endorsement —
ovplyviiovanie nazorov nazorovymi vodcami (vypovede celebrit), fundraising —
dobrovol'né vyzbieranie prispevkov urcenych k ¢innosti organizacie a v neposlednom
rade eventy (udalosti a zazitky) ¢i sponzoring, ktoré su blizsie popisané v nasledujticej
podkapitole (Hejlova, 2015, s. 102-103).

S pojmom Marketing Public Relations (MPR) sa stretavame u Kotlera a Kellera
(2007, s. 633), ktori sa povazuju za zakladatel'ov tohto pojmu. Tento ndastroj, ako jeden
Z nastrojov  marketingovej komunikacie, sluzi k uspeSnej podpore propagacie
a udrzovania si dobrého mena vyrobku a spolo¢nosti na trhu. Predchodcom tohto nazvu
mozno nazvat’ publicitu, avSak dnesné MPR ide az za hranice klasickej publicity a ma
dolezitu ulohu pri uvedeni novych vyrobkov na trh, znovuuvedeniu uz existujicich
produktov na trhu, vytvarani zdujmu pre produktové kategorie, ovplyviiovani cielovych
zékaznikov, obrane verejne napadnutych produktov a pri tvorbe korporatnej znacky

s imyslom vytvorenia pozitivneho dopadu na produkty firmy.

1.3.6 Udalosti, zazitky a sponzorstvo / EVENTS, SPONZORING

G. Leboff (2011 s. 73-74) vo svojej knihe Sticky marketing popisuje, ze v oblasti

zépadnych industrializovanych krajin bol pred druhou svetovou vojnou velky doraz na
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produkt ako hmotny vyrobok, o ¢om svedcila i najvécsia zamestnanost’ v oblasti vyroby.
Po druhej svetovej vojne preslo zameranie z vyrobkov na sluzby, na ¢o museli reagovat’
| vyrobcovia a tradi¢né vyrobky obohatit’ 0 mnozstvo vyhod spojenych s dodato¢nymi
sluzbami (predizené zaruky, servis, doprava zdarma a i.). Prechodom do informaéne;j
spolo¢nosti mozno zaznamenat’ aj d’alSie zmeny, ktoré ovplyvnilo vyuzivanie modernych
technologii. Sluzby ako dodatoéni hodnotu vyrobkov dnes zdkaznici povazuju za
samozrejmost’ a pri vybere sa tak riadia skor cenou nez ponikanymi sluzbami, ¢o vedie
Kk vys$§im oCakavaniam zakaznikov a K poklesu ziskového rozpatia.

Na sucasnom hyperkonkurencnom trhu zakaznici nepretrzite zvySuju svoje
naroky na produkty a sluzby, ¢o podnikatelov znova nuti zamysliet’ sa nad otdzkou
ziskavania zdkaznika. Zakaznici sa Coraz viac za¢inajii rozhodovat nielen v zavislosti od
ceny a kvality, ale aj toho, aku hodnotu ¢i zazitok kipou vyrobku dosiahnu. Zazitky sa
stali novodobym marketingovym nastrojom sucasnej doby. V zavislosti od toho sa
zmenili aj reklamné oznadmenia, v ktorych marketingovi pracovnici pripominaju
zakaznikom, ¢o kupou produktu ¢i sluzby dosiahnu. Vyhodou zazitkov je, Ze vd’aka nim
si moze firma navysit' cenu u rovnakych produktov, ktoré st za niz$iu cenu dostupné
u konkurencie, bez toho, aby sa firma obavala straty zdkaznikov. Tento marketingovy
nastroj vychadza z predpokladu, Ze zakaznici si za zazitok radi priplatia a tak by si
napriklad no¢ny klub s vyhl'adom na mesto mohol dovolit’ niekol’kopercentné navysenie
cien v porovnani s inym no¢nym klubom, ktory poskytuje rovnaké produkty. Mnozstvo
pontkanych zazitkov ovplyviiuje cenu a rozhodovanie zakaznika (Leboff, 2011 s. 75-77).

Na budovanie zazitkov su najlepS§im nastrojom udalosti alebo eventy. Eventy
davaju zakaznikom mozZnost’ prehibit’ vztah zakaznika s firmou &i produktom na zaklade
vytvorenia intenzivnych emocii, ktoré sa spdjaju s neobycajnym zazitkom v Zivote
spotrebitel’a. Vytvaranie pocitov k znacke sa stalo trendom mnohych firiem. Ddlezitym
nastrojom pre tvorbu pozitivnej, neobycajnej atmosféry je fyzické prostredie, od ktorého
V podstatnej miere zavisia moznosti predajcu pri budovani zazitkov. Dolezita rolu ma
Vv tejto sfére i sponzoring (Kotler a Keller, 2007, s. 630).

Pod sponzoringom rozumieme investiciu finan¢nych prostriedkov do ¢innosti,
ktorych potencial je mozno komercne vyuzit. Medzi sponzorom a sponzorovanim vznika
dohoda, kde sa sponzor snazi sponzorovanému pomdct uskuto¢nit’ akciu a naopak,

sponzorovany sa snazi naplnit’ komunikacné ciele sponzora. Vzajomne tak teda vznika
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zmluvny vztah, ktory definuje poskytnutie finan¢nych ¢i materialnych prostriedkov
(Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 215). Mnoho marketingovych pracovnikov je
presvedCenych, ze zasadnym krokom dosiahnutia Uspechu je marketingovy program
doprevadzajuci sponzorovanu udalost’. Nevyhodou sponzorskych aktivit je ich zlozita
meratelnost’. U&innost’ sponzorskej akcie mozno merat’ zo strany ponuky, aj zo strany
dopytu (Kotler a Keller, 2007, s. 631-632).

1.3.7 Online komunikacia / ONLINE COMMUNICATION

Poslednou oblastou propagacie alebo marketingového komunika¢ného mixu je
online komunikacia, ktor mozno povazovat’ za nastoj, ktoré¢ho existenc¢nou zlozkou je
online prostredie. Prichod internetu predstavuje po vyndleze knihtlate najvacsiu
revollciu v oblasti komunikacie. Internetové prostredie tvori online distribu¢ny kanal
medzi ostatnymi propagacnymi nastrojmi marketingu a scel'uje ich v novu efektivnu
a interaktivnu formu kontaktu so zdkaznikom. Interaktivnost’ tejto formy sa prejavuje
hlavne v zasahovani zakaznika do obsahu, ¢im sa stava komunikacia medzi firmami
a zékaznikmi obojstrannd. Aj keby firma neposkytla priestor a moznost’ vyjadrit’ sa
K ur¢itému vyrobku ¢i oznameniu priamo na strankach firmy, zakaznici vyuziju svojho
prava verejného prejavu na internete a rozputaju diskusie na réznych socialnych siet’ach
a diskusnych forach (Leboff, 2011 s. 23-25).

Jedine¢nd moznost’ vSadepritomného internetu otvara hlavne menSim a stredne
velkym firmam dvere k presadeniu sa na trhu. V oblasti reklamy priniesla prevrat online
bannerova reklama, ktord je vo velkej miere podobna off-line televiznej reklame.
Podobne ako u televizie vyuZiva bannerova reklama nazorové predvadzanie produktov
avyuziva najroznejSie multimedidlne obsahy. Zakladné rozliSenie vSak spociva
Vv interaktivnosti tejto reklamy. Ak reklama zdkaznika uputa, jednym klikom ho moze
presmerovat’ na stranky spoloc¢nosti ¢i priamo k predaju vyrobku. Navyse je bannerova
reklama i dobre meratel'na na zaklade zakaznickeho spravania (Karli¢ek a kol., 2016, s.
62). Direct marketing zacal vyuZivat’ emailova schranku a znaéné mnozstvo dokumentov,
¢lankov, oznameni a katalogov sa previedlo do elektronickej formy. Podpora predaja

poskytuje zdkaznikom v internetovom prostredi rézne virtudlne kupony a zlavy,
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uplatnitel'né v e-shopoch a navySe ddva moznost’ zakaznikom aktivne sa zucastiiovat’ na
rdznych sut'aziach a to z pohodlia ich domova. Podobne sa m6zu zdkaznici zucastiovat’
aj na tzv. internetovych eventoch ¢i hlasovaniach v rdmci PR aktivit danych spolo¢nosti.
Zahriovanie zdkaznika do online aktivit podporuje neprestajny kontakt zakaznika
s produktom a znackou. Internetové prostredie a moderna technologia podporili rozvoj
nielen néstrojov komunikacného mixu, ale taktiez i novych foriem marketingu ako online

marketing, guerilla marketing, mobilny marketing, WOM marketing a mnoho d’alSich.

1.4 Vybrané nové trendy marketingovej komunikacie podniku

1.4.1 Mobilny marketing

Ako jeden znajdynamickejSie sa rozvijajucich trendov v marketingovej
komunikacii sa presadil mobilny marketing, ktory sa rozSiruje avyvija sGCasne
srozvojom sieti mobilnych operatorov. Mobil predstavuje zakladny prostriedok
mobilného marketingu a zaroven sluzi ako komunikaény kandl medzi zdkaznikom
a predajcom. Vyvojom mobilnych technoldgii sa ¢oraz viac rozsiruje i ,,virtudlny trh*,
ktory napr. v roku 2007 tvorilo 1,6 miliardy uzivatelov mobilov. Mobilny marketing
disponuje mnohymi néstrojmi komunikacie a mozno pod nim chapat’ akukol'vek formu
marketingu, reklamy ¢i aktivity, ktora je sprostredkovavana prostrednictvom mobilného
zariadenia (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 260).

S vyvojom technoldgii sa mobilny marketing z dovodu pristupu k ,,virtudlnemu
trhu* presmeroval aj do d’alsich elektronickych prenosnych zariadeni ako si PDA, MDA,
tablety, notebooky, Citacky ai. Komunika¢né kanaly sa od klasickych SMS a MMS
posunuli k technoldgiam Bluetooth, WLAN, Infrared a pod. Neustaly narast uzivatel'ov
elektronickych prenosnych zariadeni vytvoril idedlny distribu¢ny kanal pre reklamu,
ktorej presytenost’ vyvrcholila v mnohych krajinach k jej regulécii a nastoleniu etickych
kodexov. Penetracia mobilnych zariadeni do sveta a ich nadmerna uZivatelnost, hlavne
umladych Tudi, vytvara pre mobilny marketing oproti inym metédam omnoho
priaznivejSie podmienky na trhu. K modernym, naj€astejSie vyuZivanym formam dnes
patri SMS a MMS marketing, mobile advertising, mBanking, mPay, MIM (mobile instant

messenger, mobilni internet, mSecurity atd’. (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 123).
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1.4.2 Word of mouth marketing

S vyvojom mobilnych technolégii sa komunikacia medzi ich uzivatelmi stala
neobmedzenou. Cudia maji moznost zdiel'at’ svoje zazitky, komunikovat a spoznédvat’ sa
nehladiac na obmedzenost v Case a priestore. Tento spolocensky aspekt prispel i
k vyvoju Word of mouth marketingu (WOM), ktory predstavuje marketingovo-
komunika¢ni metdédu, fungujlicu na preddvani informécii medzi samotnymi
spotrebite'mi. Spotrebitelia si medzi sebou ustnou formou (zahriiujuc komunikaciu cez
vSetky komunikacné technoldgie) vymienaji informdcie a spravy komeréného
charakteru, na zdklade ¢oho vzdjomne ovplyviiuji svoje rozhodovanie a nazory na
produkty, sluzby a znacky. WOM vyplyva z tedrie, Ze najlepSiu reklamou je zdiel'anie
vlastnej skusenosti zdkaznika inym potencionalnym zékaznikom v jeho okoli (susedia,
kolegovia, ¢lenovia rodiny, zndmi a pod.). Spotrebitelia sa tak prostrednictvom priameho
kontaktu, diskusnych for na internete, socialnych sieti, on-line chatov ¢i blogov stavaju
iniciatormi WOM a roz$iruji svoju osobnt skisenost’ (Juraskova, Hornédk a kol., 2012, s.
250-251).

Tak, ako sa moze §irit’ dobré meno produktu, tak sa eSte va¢Sou rychlostou mézu
Sirit’ aj jeho negativne vlastnosti. Podniky si preto dolezitost WOM plne uvedomuju
asnazia sa od zdkaznikov zistit’ ich ndzory a postoje voc¢i ponikanym produktom.
Regulovat’ negativne nazory, a naopak, rozsirovat’ popularitu a klady produktu medzi
zakaznikmi sa stalo novym trendom nazyvanym Buzz marketing, ktory podniky zacali
vyuzivat’ prostrednictvom vytvorenia vplyvnych nazorovych lidrov. Ich ulohou je Sirit’
pozitivne informacie o produktoch ostatnym 'udom v ramci ich komunit (Kotler a kol.,
2007, s. 829-830). K sireniu informacii sa vyuzivaju aj sitkromné osoby, tzn. agenti, ktori
za vzorky, finan¢ni odmenu ¢i bezplatné pouzivanie vyrobku maju za tkol prezentovat
produkt v ramci ich blizkeho okolia. Vel'ka popularitu ma tento trend hlavne u Studentov
v Amerike a Nemecku (Patalas, 2006, s. 75).

Nezaostava ani usilie o vyuZitie medialneho priestoru. Dal3ie $irenie informacii je
sprostredkovavané prostrednictvom socidlnych sieti a masmédii v podobe ozndmenia s
reklamnym obsahom, ktoré je zaujimavé, zabavné a jedinené az do takej miery, Ze si ho
spotrebitelia v mediadlnom priestore sami preposielajii medzi sebou, a to bez akejkol'vek

kontroly iniciatora oznamenia. Tento d’alsi trend nazyvany Virdalny marketing (ang. Viral
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marketing) pracuje so spravou ¢i oznamenim, ktoré je spracované zamerne tak, aby
oslovilo ciel'ovu skupinu dostato¢ne a malo moznost’ tak putovat po internete ako virova
epidémia. Virdlny marketing vyuziva hlavne e-mailovi komunikaciu a socidlne siete,
prostrednictvom ktorych spotrebitelia komunikuju. Medzi najcastejSie vyuzivané formy
viralneho marketingu patri elektronickd posta, elektronickd pohladnica, propagacné

vided na YouTube.com a pod. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 265).

1.4.3 Guerillovy marketing

Guerillovym marketingom sa rozumie nekonven¢na marketingova koncepcia,
povodne uréenda pre malé a stredne velké podniky, ktord slizi na dosiahnutie
maximalneho efektu zviditeI'nenia sa pri pouziti minimalnych nédkladov na uskuto¢nenie.
Hlavnym cielom guerillového marketingu, ¢asto zamienaného s pojmom guerillova
komunikécia, je ziskanie pozornosti zakaznika. Podnikom nejde o vyvolanie dojmu z
marketingovej kampane. Tato forma marketingu slazi primarne k zmaximalizovaniu
ucinku — zisku, takych spolo¢nosti, ktoré nedisponuju dostatocnymi finan¢nymi
prostriedkami na klasicku marketingova kampan (Ptikrylova a Jahodov4a, 2010, s. 258).

Praktizovanie guerillového marketingu zavisi od mnohych podmienok podnikov.
UzZ len samotna velkost’ ¢i globalna rozsirenost’ podniku rozhoduje o tom, aké néstroje je
najlepSie pouzit'. Délezitym prvkom pri tvorbe je miera originality, ktord sa odklana od
klasickych marketingovych kampani. S originalitou tizko stivisi i pocit prekvapenia, ktory
by mal zakaznik pri kontakte s guerillovou komunikaciou pocitit. Nejednd sa len o
samotnu grafiku, ale taktiez o vyber miesta reklamy ¢i velkosti a zvlaStnosti formatu. Za
roky poOsobenia si guerillovd komunikécia ziskala charakter nemiestnej, necakanej az
Sokujucej reklamy. ZvySena obluba zavadzania tohto druhu marketingu je pre jeho

finan¢né vyhody, flexibilitu a Casovi nenarocnost’ na pripravu (Patalas, 2006, s. 52-64).
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1.4.4 Ambush marketing

Ambush marketing, mnohokrat oznaCovany aj ako guerilla sponzoring, je
zaCleneny medzi ofenzivne az agresivne formy guerillového marketingu. Originalita
ambush marketingu spociva v jeho parazitnej ucasti na eventoch, aktivitach, ¢innostiach
a kampaniach konkuren¢nych firiem, kde posobi ako jeden z oficialnych sponzorov aj
napriek tomu, Ze sa oficidlne sponzorovaniu na participovanej udalosti nevenuje.
Spoloc¢nosti sa usiluju zaujat’ na verejnosti a ziskat’ zaujem Sirokého publika a médii,
pricom cerpaju z vyhod, ktoré prinasaji sponzorované udalosti aj napriek tomu, Ze by
boli ich oficidlnymi sponzormi. Terom tejto formy marketingu st hlavne velké
medializované akcie a festivaly, kde je vysokd miera pozornosti publika. Takuto formu
marketingu vyuzivaju hlavne mensie firmy, zvyc¢ajne lokalneho charakteru, ktoré nemaji
dostatok financii na spozorovanie vel'kych akcii. Z toho dévodu vniknt vtieravou formou
do centra diania, aby mohli prezentovat’ svoje produkty a budovat’ znacku tymto druhom
marketingu (JuraSkova, Horiidk a kol., 2012, s. 20).

S ambush marketingom sa mozno stretnut’ hlavne na velkych Sportovych
udalostiach, akymi st napriklad olympidda, majstrovstva sveta vo futbale ¢i hokeji, kde
maju podniky bohaté moznosti na ich zviditeI'nenie. Vyhody a moZznosti, hlavne pre firmy
so zameranim na lokalny trh, m6Zu priniest’ aj klasické festivaly a menSie organizované
udalosti. Ambush marketing je v nazoroch oficidlnych sponzorov chapany velmi
negativne, preto sa stal tzv. nendvidenym marketingom. Velkym rizikom ambush
marketingu je i1 jeho praktikovanie na hranici zdkona. Neznalost' legislativy Statu a

porusenie zdkona sa nemusi firme vyplatit’ (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 260).

1.4.5 Event marketing

Podkapitola 1.3.6 sa venovala eventu ako nastroju marketingovej propagacie, tato
podkapitola sa venuje event marketingu chapanému ako marketingova ¢innost’ podniku.
Sindler (In: Sistenische, 2003, s. 20) vo svojej knihe Event marketing vysvetluje, Ze aj

ked pojmy event a event marketing si mnohokrat chapané ako synonyma, nie je tomu
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tak. Nemozno pod kazdou udalostou chapat’ event, rovnako ako je i nespravne povazovat’
organizovanie kazdého eventu za event marketing.

Pod event marketingom sa rozumie planovanie a organizovanie eventov ¢i
udalosti spojenych s neoby¢ajnym zéazitkom v ramci komunikacie podniku. Tato forma
marketingu buduje svoj Gspech na originalite a nenapodobitel'nosti udalosti, ktoré maju
u zakaznikov vyvolat’ silné emocionalne zazitky, na zéklade ktorych si so zakaznikmi
udrzuju dlhodobé vztahy. Event marketing sucasne vyuziva ro6znorodé multimedialne
prostriedky, vd’aka ktorym dnes uspesne oslovuje ciel'ovych zakaznikov. Kym v popredi
event marketingu je event, vyrobky a sluzby tvoria sekundarne postavenie. Marketingové
aktivity pokryvaju velka Skélu typov eventov, ako napr. pracovné, informativne,
zabavno-orienta¢né, kultirne, slavnostné a i. Spravne vybrané nacasovanie eventu a jeho
dokladnd priprava dokazu firmdm priniest’ vacsi Gispech nez reklama ¢i sponzoring pri

investovani rovnakych nékladov (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 117).

1.4.6 Socialny marketing

Medzi jednu zo stdle viac sa vyvijajucich foriem marketingu patri 1 socialny
marketing, ktory patri do oblasti spolocensky zodpovedného marketingu. Socialny
marketing je formou marketingu, ktora vznikla ako reakcia na nepriaznivé, nezdravé ¢i
neetické spravanie spolo¢nosti. Reaguje na spolocenské problémy a prostrednictvom
propagéacie sa ich snaZi (upozornenim, upovedomenim verejnosti) zmiernovat’, pripadne
rieSit. NajcastejSimi zaddvateImi st neziskové organizicie a Statne inStitlicie. Prvé
zmienky o tomto druhu marketingu siahaju az do patdesiatych rokov dvadsiateho
storocia, kedy India reagovala touto cestou na tému podpory planovania rodin. V dnesne;j
dobe sa kampane socidlneho marketingu rozdeluji do Styroch zakladnych skupin:
kampane tykajuce sa hodnét (drogy, potraty, alkohol), kampane tykajice sa spravania
(fajCenie cigariet, promiskuitné spravanie), kampane tykajuce sa predavania znalosti
(ochrana prirody) a akéné kampane (hromadné oCkovanie, darovanie krvi) (Kotler a

Keller, 2007, s. 750-752).
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2  MULTIKULTURNY MARKETING A LGBT

Aby sa podnikom, firmam a organizaciam podarilo udrzat’ kontakt s verejnostou,
potrebujii spravne nastaveni marketingovi metddu, UspeSne oslovujucu cielovych
zékaznikov. Aby boli spravne produkty pontkané spravnym zakaznikom a spravnou
metddou, je potrebné dokladné a hibkové pochopenie spotrebitelov, ktorych skiimanie je
zamerané na ich spravanie ako jednotlivcov, skupin ¢i celych firiem. Spotrebitelia
neustale vyberaji, kupuju ¢i vyuzivaju rézne tovary a sluzby, ktoré uspokojuju ich
potreby a zelania. Marketéri si toto spotrebitel'ské spravanie uvedomujt a preto sa snazia
patrat’ po najefektivnejSich novych trendoch, vdaka ktorym by sa na trhu otvorili nové
marketingové prilezitosti. Na zaklade dokladnej Stadie spotrebitel'ov je na dneSnom trhu
omnoho jednoduchsie prispdsobit’ marketingové aktivity ako zavddzanie vyrobku, vyber
distribu¢nych kanalov, stanovovanie cien a pod. Jeden z vysledkov spominanych $tadii
zameranych na nakupné spravanie spotrebitel'ov poukazuje na to, ze kultirne, socidlne
a osobné faktory majii na spotrebitelov vyrazny vplyv, priCom najvyraznejSim je
spomedzi ostatnych faktor kultirny (Kotler a Keller, 2007, s. 211-212).

V sucasnosti existuje cely rad definicii, ktorymi sa mnohi odbornici snazili
popisat’ pojem kultara. Hofstede hovori o ,,software myslenia“ a kultaru popisuje ako
,kolektivne naprogramovanie 'udského myslenia, ktoré odliSuje skupiny ¢i kategorie
udi od inych* (In: Svétlik, 2003, s. 35).

Strmeni a Raiskup ucelene vysvetluju, Ze pod kulturou si mozno predstavit
prostredie, do akého sa ¢lovek dostane po svojom narodeni. Toto prostredie, chapané ako
komplex zivotnych podmienok, ovplyviiuje adaptaciu jedinca v zavislosti od ich
Specifickosti. Tento komplex je nositel'om bio-psycho-socialnych podmienok, tvoriacich
suhrn vSetkych spolocensko-prospesnych vysledkov ludskej prace, materidlnych
a nematerialnych socialne uznavanych hodnoét (In: VereSova a kol., 2011, s. 42).

Symboly patria azda medzi najviditel'nejSie prejavy kultary. Zahrnuju slova,
gestd, znaky, ale 1 u€esy, modne §tyly ¢i iné Specifické objekty. Symboly hraju kl'a¢ovu
ulohu i v multikultirnom marketingu. Ich za¢lenenie v marketingovom mixe je zamerné
a sluzi k efektivnemu osloveniu vybranej kultarnej skupiny. Medzi délezité znaky kultary
patria i ,,kultarni hrdinovia®, ktori reprezentuju idoly majuce Specifické charakterové ¢rty

podobné s charaktermi ¢lenov kultary. Dalsim délezitym prejavom kultary su ritualy.
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Ritudlmi sa rozumeju aktivity alebo zauzivané Cinnosti danej kultary. Mdze ist’ o $tyl
pozdravu az po spdsoby oslavovania svadieb a pod. V neposlednom rade tvoria dolezité
znaky kultar i normy a hodnoty. Hodnoty sa povazuji sa za jadro a zdklad kultary.
Jedinec si ich osvojuje uz v utlom veku pocas vychovy a procesu socializacie. Rozumeju
sa nimi ndvyky a sklony k istému charakteristickému spravaniu. Z hl'adiska kultary je
mozno rozliSovat’ i niekol’ko Urovni kultur, ako napr. kultiru narodnti, nadbozensku,
genera¢nu, socialnu triedu a i. (Svétlik, 2003, s. 36-37).

Z hladiska marketingu sa pod kultarou chape aspekt, ktory v dostatocnej miere
ovplyviiuje priania a spravanie jedincov. Nakupné spravanie spotrebitel'ov je obzvlast’
podmienené rozlicnymi kultirami, subkulturami ¢i spolocenskymi triedami zdkaznikov,
ktori uz v detstve av priebehu dospievania nadobudnu prostrednictvom rodiny ¢i
socialnych institicii subor hodndt, percepcii, preferencii a spdsobov vystupovania.
Kultaru tvoria spravidla subkultury, vdaka ktorym mozno bliz§ie Specifikovat
identifika¢né a socializa¢né procesy ich ¢lenov. Vysoka koncentracia subkultar vo svete
inSpirovala spoloc¢nosti k zostaveniu $pecidlnych marketingovych programov, slaziacich

na presnejSie zameranie a obsluhu zakaznika (Kotler a Keller, 2007, s. 212).

2.1 Multikultirny marketing

Dokladny marketingovy vyskum odhalil, Ze rozli€éné mikrografické a etnografické
segmenty mnohokrat neprejavia Ziadnu reakciu na hromadna propagaciu produktov a
sluzieb. Spolo¢nosti preto zacali svoju propagaciu prisposobovat’ v zavislosti od
spominanych segmentov a prispievat’ tak k vytvoreniu novej metédy marketingove;j
komunikacie: multikultirnemu marketingu (Kotler a Keller, 2007, s. 212).

Multikultarny marketing (MM) (ang. multicultural marketing) niekedy nazyvany
aj cross-cultural marketing ¢i ethnic marketing, je novy marketingovy trend — metoda
pristupu k rozdielnym etnickym skupinam, ktoré maju v zévislosti od svojej etnicity ¢i
kultary Specifické poziadavky. MM vychadza z predpokladu, Ze kultura v znacnej miere
ovplyviiuje nakupné spravanie jednotlivcov idomacnosti, rovnako ako inasledné

uzivanie zaktiipeného produktu (Svétlik, 2003, s. 34).
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MM vznikol v USA pocas Sestdesiatych a sedemdesiatych rokov minulého
storoCia. Marketéri sa uz v tej dobe zacali zaujimat’ o etnicity a kultirne mensiny, ktoré
boli stcastou velkého marketingového trhu. Medzi prvé etnické rozdelenie mozno
povazovat’ ranné marketingové vyskumy zamerané na nakupné spravanie spotrebitelov
¢iernej a bielej rasy. Po roku 1980 sa pozornost’ presmerovala aj na hispanske menSiny
v Amerike apo roku 1990 pribudla do pozornosti aj narastajuca mensina azijskych
Americanov. Oproti USA boli rozoznateI'né odlisné pristupy k zdkaznikom inych kultar
aj v inych krajinach, napr. v Kanade ¢i Australii (Rao, 2006, s. 4).

Kym v Amerike sa s metédou MM pracuje vo velkej miere, v Eurdpe je jeho
aplikacia na sucasny trh este stale minimalna. Dévodom je eurdpsky homogénny priestor
z hl'adiska hodnét, potrieb, Zivotného S$tylu arozdielov medzi narodnymi trhmi.
Globalizaény proces vSak nemozno zastavit, a Snim ani stdle rastiice premieSavanie
rozlicnych kultar v eurdpskych metropolach. Rozdiely medzi narodmi, regiénmi
a etnickymi skupinami st v sucasnej dobe z pohladu kultirnych hodndét omnoho
zretel'nejsie nez v minulosti. Podstata multikulturneho prostredia v Eurdpe zavisi hlavne
od odliSnosti spravania a postojov spotrebitel'ov jednotlivych eurdpskych zemi, preto je
potrebné mat’ na zreteli pri aplikacii MM prehlad kultarnych odli$nosti, ale i kultirnej
podobnosti eurdpskych narodov (Svétlik, 2003, s. 34).

S vyvinom kultdrnych skupin rastie i kupna sila spotrebitel'ov danej kultary. Uz
pri prvotnej formuldcii marketingovej stratégie je vel'mi doleZité mat na paméti normy
kultiry, jazykové nuansy, zvyky, tradicie a podnikatel'ské praktiky, ako napr. ndkupné
spravanie prislusnikov rozliénych kultar. Tieto aspekty mozno vypozorovat na zdklade
dlhodobého sledovania spotrebitelov a Casto realizovaného marketingového vyskumu,
ktory je vSak vel'mi naro¢ny na dokladny vyber vzorky respondentov (Kotler a Keller,
2013, s. 260).

Marketingovy prieskum multikultirneho trhu mozZzno wurobit’ niekolkymi
sposobmi. Prvym spdsobom je tzv. dany prieskum, ktory je zaloZeny na vypracovanom
predpoklade o urcitej krajine ¢i kultire a odhaduje, ¢i su dané predpoklady pravdivé,
alebo nie. Druhym sposobom je prieskum opisny, ktory je zaloZzeny na pravdivych
faktoch, ktoré su o danom trhu a spotrebitel’'och urcitej kultury uz zname, napr. kol’ko su
schopni najviac zaplatit' za uréity produkt v danej krajine. DalSou moZnostou je

prognosticky prieskum, ktory vychadza z predpokladu vyvoja trhu na zéklade predoslych
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sktsenosti so spotrebiteI'mi, napr. ak je vysledkom minulych obdobi velky zaujem
0 urcita kategdriu produktov, je vel'mi pravdepodobné, Ze nové produkty v tejto kategorii
budu na trhu uspesnejSie, nez by boli produkty iné. Zavereény prieskum predklada
dolezité zavery o aplikovanych reklamnych stratégiach, ktoré sa odvijajua od urcitého trhu
(Slosar, 2016, online, cit. 2018-05-13).

Pri propagacii produktov na rozlicnych multikultirnych trhoch pomahaju
V zna¢nej miere moderné informacné technologie, vd’aka ktorym mozno definovat’ rozsah
trhu a zlepsit’ procesy pri marketingovom rozhodovani. Medzi zakladné zdroje tychto
informacénych technoldgii patria marketingové databézy, internetové stranky kultirneho
dedicstva, ¢i webové fora s marketingovou tematikou. NajsilnejSou technologiou dnesnej
doby su nepochybne socidlne média, ktoré predstavuju bezbariérové virtualne prostredie
umoziujice podnikom rozsirovat’ informacie o produktoch a sluzbach medzi kultirami
a narodmi (tamtiez, 2016, online, cit. 2018-05-13).

Stcasny trh ponuka aj Specializované média, ktoré dokazu oslovit' akykol'vek
kultarny segment ¢i menSinu. Mnohé spolo¢nosti ale nemaji dostatok finanénych
prostriedkov na to, aby mohli podporovat marketingovy trh v tak velkej rozmanitosti
segmentov. Z toho dovodu sa spolo¢nosti mnohokrat rozhoduju, ktoré kultirne segmenty
sa im skuto¢ne oplati oslovit’. V kultirne rozmanitejSich krajinach sa ¢oraz viac stava, ze
reklama cielene smerovand inému kultGrnemu segmentu v zavere oslovi i ¢lenov
ostatnych kultar. Zavere¢na marketingovd komunikacia sa moze od cielovej kultary
V znacnej miere odliSovat’, rovnako ako aj pouZitie distribuénych kanalov atd’. (Kotler a
Keller, 2013, s. 260).

MM je neustdly proces prispdsobovania marketingovych programov pre
cielovych zakaznikov posobiacich na regionalnych a narodnych trhoch. Etnocentricky
pristup méze v rdamci MM priviest’ podnik k velkym stratdm. Ide o postup posudzovania
hodn6t, konania a postojov prislusnikov vlastnej kultary, naroda ¢i entity za lepsi (lepsi
¢0?), nez su postoje a hodnoty inych kultar (Svétlik, 2003, s. 34).

Aby bolo mozné presne pochopit’ multikultirny marketing, je nutné vediet
rozpoznat rozdiel medzi reklamou a marketingovou stratégiou. Sice tieto pojmy spolu do
istej miery Uzko suvisia, nemajui totozny vyznam. Kym reklama reprezentuje proces
podnecovania a presvied¢ania zakaznikov k nakupu vyrobku, marketingova holisticka

stratégia sluzi na oslovenie a zaujatie zakaznikov. Reklama je v tomto procese teda len
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jednym segmentom stratégie. Multikultirny marketing oddel'uju od tradi¢nych metod
marketingu jeho vysledky vyskumov a informécie, ktoré su ukryté za reklamnymi
rozhodnutiami. Aby sa produkty mohli G¢inne propagovat, je potrebné dany trh dobre
poznat’, rovnako ako aj faktory, ktoré jeho chod v zna¢nej miere ovplyviiuju (Slosar,

2016, online, cit. 2018-05-13).

2.2 LGBT Marketing

Jenou z kultur, ktoré multikultirny marketing rozpoznava na sucasnom trhu je
i LGBT kultura. LGBT kultara ¢astokrat nazyvana aj ako Gay kultara (zahriiujtc vsetky
zlozky LGBT) reprezentuje kultiru zlozent z mensich subkultir, ktoré spéja Specificka
sexudalna orientacia. Inicialy LGBT predstavuju L - lesbian (homosexudlne orientované
zeny), G - gay (homosexualne orientovani muzi), B - bisexual (muzi a Zeny, ktorych
pritahuju oba pohlavia), T - transgender (muzi a Zeny, povaZujuci sa za tretie pohlavie)
(Free & Equal, online, cit. 2018-05-13).

LGBT marketing je marketingovou c¢innostou, ktora je zamerana na LGBT
(lesbian, gay, bisexual, transgender) zakaznikov a to bud’ prostrednictvom zamerne ¢i
nezamerne cielenej reklamy, alebo prostrednictvom sponzorskych aktivit tykajtcich sa
LGBT eventov a organizacii, alebo prostrednictvom cieleného pouzivania LGBT prvkov
a symbolov v marketingovom mixe (Ozuem a Azemi, 2018, s. 194).

Vznik LGBT marketingu bol podmieneny €oraz viac rastiicou populaciou l'udi,
ktori sa verejne prihlasovali k LGBT kultire. USA ako jedna z prvych krajin legislativne
podporila ¢lenov LGBT kultary, ¢o malo zakratko dopad na ,,coming out* obrovskej
skupiny spotrebitel'ov majucich Specifické potreby a poziadavky. Sexualna orientacia nie
je na rozdiel od rasy, veku ¢i etnického povodu l'ahko rozpoznatel'ni. NavySe je tak
senzitivnou a osobnou zaleZitostou, Ze za poslednych tridsat’ rokov sa v Amerike len
malokto odvazil k svojej sexualnej orientacii sim od seba priznat. Clenovia LGBT
kultary boli oznafeni nalepkou ,outsider (ang. vycleneni zo skupiny), zaZivali
dennodennt diskriminaciu a boli prenasledovani mnohymi Ameri¢anmi. Tieto udalosti
spustili vinu novovzniknutych organizacii bojujicich za LGBT prava, ktoré za par rokov

vytvorili dostatoény zéklad pre akceptovanie LGBT kultary v krajine. Cim viac je LGBT
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kultira v danej krajine akceptovand, tym jednoduchsie je pre jej ¢lenov sa k nej priznat.
Prave preto vyvolala pozitivna situacia v Amerike rapidny nérast l'udi priznavajucich sa
k LGBT kultare a vytvorila tak zdkladny kamen pre LGBT marketing. V roku 2014 boli
schvalené v 18 z 50 statov USA svadby l'udi rovnakého pohlavia, vznikalo velké
mnozstvo obc¢ianskych zdruzeni a komunit, ktoré neprestajne bojuji za prava LGBT o0s6b
v Amerike a podporuju rozvoj LGBT kultary (Tharp, 2014, s. 288).

Rapidne rastuci poc¢et LGBT spotrebitel'ov v stiasnosti si zacali v§imat aj rozne
svetové organizacie a spolo¢nosti. Mnohé z nich, ako napriklad Coca Cola, Absolut
vodka, Honey Maid, Oreo, JCPenney ¢i Amazon zacali reagovat’ na rastici LGBT
segment a zaclenovat’ do svojej propagacie i LGBT obsah. NajcastejSie pouzivanymi
symbolmi v reklamach st T'udia — ¢lenovia LGBT vyobrazeni v Zivotnych situaciach
spojenych s produktom ¢i sluzbou spolo¢nosti (priloha A, obrdzok ¢. 1). Design
produktov je mnohokrat uvedeny na trh vo farebnych variaciach (priloha A, obrazok ¢.
2) a (priloha A, obrazok ¢. 3) predstavujicich duhovu vlajku, ktord je jednym zo
symbolov LGBT kultary (Insights, online, cit. 2018-05-13).

Popri globalnych spolo¢nostiach, ktoré sa snazia zakomponovat’' LGBT prvky do
reklamnych kampani, existuju rady inych spolo¢nosti, ktoré sa venuju iba produktom
a sluzbam pre LGBT spotrebitel'ov. Najvacsim podnikatel'skym odvetvim je cestovny
ruch a s nim spojené vol'no¢asové aktivity pre LGBT zakaznikov. Kazdoro¢ne sa v inych
hostovskych mestach konajii medzinarodné konferencie s nazvom Gay and Lesbian
Tourism, pod zastitou organizacie Community Marketing, Inc., ktoré sluzia ako stretnutia
pre tych, ktori sa v oblasti LGBT marketingu rozhodli pracovat’, alebo pre tych, ktori
V tejto oblasti uz pracuji achcu sa s ostatnymi podelit’ o nové napady a myslienky
(Guaracino, 2007, s. 16).

Jeff Guaracino vo svojej knihe a prirucke Gay and Lesbian Tourism: The Essential
Guide for Marketing vynikajuco vystihuje pracu v oblasti turizmu zamerani na LGBT.
Vysvetl'uje v nej, ze gay marketing nie je len o podnikatel'skej aktivite dosiahnutia zisku,
ale dava do popredia obrovsku jedineénost’ slova ,,pozvanie”. Dalej dodava, ze na LGBT
komunitu sa nemozno divat’ ako na skupinu spotrebitel'ov, ale ako na zndmych, ktori si
vyzaduji od marketingového trhu Specifické poziadavky a ,,osobitné pozvanie®. Tento
princip je uzko spojeny 1 so znamym oznacenim podnikov Gay Friendly. Guaracino d’alej

podotyka, ze LGBT spotrebitelia st jednak kultirou v multikultirnom svete, avSak sami
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medzi sebou tvoria multikultirnych spotrebitel'ov. To znamena, Ze pocas jedného eventu
je velké pravdepodobnost’ stretniit’ mnoho d’alSich narodnosti, ktoré spaja LGBT kultara
V ramci svetovej multikultary (2007, s. 11-12).
V sucasnosti st LGBT kultira a jej spotrebitelia chépani ako jedna
z najlukrativnejSich spotrebitel'skych skupin vd’aka socidlnym aspektom ako: vysoké
dosiahnuté vzdelanie jej ¢lenov, odhodlanie skiiSat’ nové veci, ¢i vysSie prijmy. Pri
priprave komunikacnej stratégie LGBT marketingu je dolezité mat’ dokonaly prehl'ad nie
len 0 LGBT historii ¢i spotrebitel'skom spravani, ale taktiez o Specifickosti kultary vo
vyjadrovani. LGBT kultara disponuje bohatym jazykovym slangom, ktori uGcastnici
medzi sebou v ramci komunikacie do zna¢nej miery pouzivaji. Medzi zname terminy
prebraté hlavne z anglického jazyka patria napr. lipstick lesbian, pup, leather daddy,
closet case, daddy and twink, homo, circuit boy, queen a mnoho d’al$ich. Narodna
zurnalistickd asociacia gayov a lesbiCiek (National Lesbian and Gay Journalists
Association) (NLGJA) vytvorila ako odozvu na bohati terminolégiu LGBT kultary
publikdciu s ndzvom Stylebook Supplement on Lesbian, Gay, Bisexual, Transgender
Terminology, ktoré reprezentuje rozsiahly slovnik terminov a definicii, slov a fraz, ktoré
sa v LGBT kulture rokmi zauzivali. Medzi ne patria napriklad:
e Coming out: Akceptovanie samého seba, svojej orientacie a nasledne aj
jej verejné priznanie v spolo¢nosti, medzi znamymi a rodinou.
e Cross-dresser: Termin zauzivany pre l'udi, ktory radi nosia obleCenie
druhého pohlavia bez toho, aby pocit'ovali zmenu sexualnej orientacie.
e Cruising: Verejné miesta navstevované za Gcelom mozZnosti najst’ si
potenciondlneho sexualneho partnera.
e Domestic partner: Partner, sktorym osoba zdiela jednu domacnost’
a Zivot aj napriek tomu, aby boli oficidlne zosobaSeni. Pojem je obdobny
ceskému pojmu registrovany partner.
e Dyke: Hanlivy termin oznacujuci lesbi¢ky za uc¢elom urazky.
e Fag, faffot: Hanlivy termin oznacujiici homosexualov za u¢elom urazky.
e Queen: Hanlivy termin oznacujuci homosexudlov so zzenStilym

spravanim za uc¢elom urazky (Guaracino, 2007, s.12,16,17).
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2.3  LGBT Kkultidra v dejinach a v sucasnosti

Udalosti, ktoré zapricinili vznik LGBT kultary, neboli doposial’ nikym oficialne
stanovené. Autori sucasnych informacnych pramenov zaoberajuci sa touto problematikou
datuji vznik LGBT kultury rozli¢ne zavisiac od toho, v ktorom obdobi sa podl’a nich tato
kultra zacala ako taka samostatne formovat’. Ak by sa za vznik tejto kultury povazovalo
len samotné homosexualne spravanie jedincov, bolo by na mieste povedat’, ze pritomnost’
LGBT kultary, sice nie vzdy verejnostou akceptovanej, je na tejto planéte uz od pociatku
spolo¢nosti.

Putna a kol. (2011, s. 19) vo svojej publikacii s nazvom Homosexualita v déjindach
Ceské kultury rozdeluje vznik gay kultury na dve pociatocné fazy. V prvej faze, ktoréd sa
odohrava v Amerike medzi pat'desiatymi az Sestdesiatymi rokmi minulého storocia, je
od americkej spolo¢nosti po prvykrat verejne ziadana tolerancia LGBT komunity. Pocas
tejto fazy vznikaja prvé organizécie bojujuce za prava LGBT, ako organizacia Mattachine
Society a zdruzenie Daughters of Bilitis. Druha faza, tzv. Stonewallska faza, ktora sa
odohravala taktiez v Amerike, je oznacend i ako obdobie ,,gay oslobodenia®, pocas ktorej
vladla revolucionalizacia a pretvaranie LGBT spolo¢nosti.

Stonewallska faza bola oznacena za druht fazu na zaklade prvého vyhraného
rozporu medzi policajtmi a LGBT komunitou, ktory nastal v noci z 27.juna na 28. juna
1969. V ti noc nastal v bare Stonewall Inn v New Yorku pocas policajnej razie verejny
konflikt, ktory vyustil do niekol’kodennych nepokojov, vzbury a protestov proti Statnej
perzekucii. Historicky sa tieto udalosti zapisali pod menom "Stonewall Riots", po ktorych
sa 0 rok na to konal v Los Angeles a v New Yorku prvy "Gay Pride March" — pochod
hrdosti gayov alesbic¢iek. Gay Pride festivaly sa dnes organizuju po celom svete
a zaCinaju kazdy rok prave ku koncu jala (Benec, online, cit. 2018-05-14).

Niekol’ko rokov po Stonewall Riots sa LGBT komunita dostala z hl'adiska
spolocnosti do obrannej pozicie, c¢o bolo zapri¢inené silnou naboZensko-
fundamentalistickou a pravnickou reakciou spolo¢nosti. V tejto obrannej pozicii eSte
niekol'ko rokov zotrvala, ¢oho podstatou bolo vytvorenie naroku na presne ohranicenu
autondmiu vo vnutri spolo¢nosti. Homosexuali sa sami oznacovali za minoritu, ktord je
rovnocennd s inymi rasovymi alebo aj narodnymi minoritami v rdmci jednej spoloc¢nosti.

V multikultirnej Amerike sa tento model minority napokon ujal a vytvoril prilezitosti
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k rozvoju dnes uz uznavanej LGBT kultiry. Homosexuali maju zauzivané slovo ,,gay®,
ktoré sluzi ako ich autoetnonizmum, ktoré vehementne presadzuju. Ostatné oznacenia,
obzvlast homosexual, striktne odmietaji pre jeho homofobny charakter. Vo velkych
mestach a vel'komestach maji gayovia, pripadne LGBT svoje vymedzené Stvrte, ktoré su
zvacsa oznacené dithovymi vlajkami, ktoré sa stali jednymi z ich kultrnych symbolov
(priloha A, obrazok ¢. 4). Okrem iného maju aj svoj vlastny sviatok, ktory pripada na den
"Stonewall Riots", teda 28. juna (Putna a kol., 2011, s. 19).

Medzi d’alSie vyznamné symboly LGBT kultary patria napriklad Double Man's
(znak dvojitého muzského pohlavia — gayov) (priloha A, obrazok ¢. 5), Double Woman's
(znak dvojitého zenského pohlavia — lesieb) (priloha A, obrazok ¢. 6), Bisexual (znak
bisexualne orientovanych osdb) (priloha A, obrazok €. 7), Transgender (znak oznacujice
osoby dvojitého pohlavia) (priloha A, obrazok ¢. 8), Bear Culture Flag (vlajka subkultary
LGBT, oznacovanej ako ,,medvedi* — maskulinni zarasteni muzi) (priloha A, obrazok ¢.
9), Pink Triangle (znak ruzového trojuholnika, ozna¢ujiuci homosexualne orientovanych
muzov, hlavne v koncentracnych taboroch pocas druhej sv. vojny.) (priloha A, obrazok
¢. 10) (Old dominion university, online, cit. 2018-05-14).

Homosexuali sa dnes uz povazuju za narod. Modelovym prikladom tejto uvahy je
najmultikultirnejSie mesto USA, - San Francisco, kde maji homosexudli svoju vlastnu
Cast’ mesta. Tym, ktori sa identifikuji s ndrodnym modelom, vznikaji znacné pozitiva
ako podpora viditelne koncentrovanej komunity, identifikdcia spojend s ritudlmi
a symbolmi, pripadne garantovany reSpekt a neutralita zo strany zvySku spolo¢nosti voci
vymedzenému prostrediu. Vsetky tieto veci by mohli byt’ zaroven ozna¢ované za geto, za
ktorého hranicami komunite nad’alej hrozi homofobia, rasizmus a iné komunitné nauky.
Ako najvystiZznejSie popisat’ gay kultaru je 1 v dneSnej dobe este stale otazkou burlivych
diskusii podobnych tym, ktoré sa snazia Specifikovat’ kultiru katolicku. V opozicii k
americkému narodného modelu stoji narodny model eur6psky, ktory sa zhoduje hlavne v
tradicidch s Nemeckom a Franctuzskom. Oproti americkému modelu zaloZzenému na
autondmii minority a naroda sa eurdpsky model zakladd na integracii. Nie teda

homosexualna kultara, ale homosexualita v kulture (Putna a kol., 2011, s. 19-21).

40



PRAKTICKA CAST
3 VYSKUMNA CAST

Praktickd cast’ tejto prace je rozdelena do niekolkych kapitol popisujicich
kvalitativny vyskum zamerany na monitoring marketingovej komunikécie vybranych
subjektov z réznych kategorii, ktoré tito komunikaciu vyuzivaju v ramci zviditeInenia sa
na marketingovom trhu hlavne u LGBT Kklientely. Pre tuto pracu bolo vybranych Sest’
kategorii skiimania, ktoré st rozvinutejSie v ramci LGBT trhu v Eurdpe, pripadne maju
na tento trh vel’ky vplyv. Skimanie a porovnavanie bolo zamerané hlavne na nasledujice
aspekty: politickd naklonenost’ §tatu v rdmci LGBT komunity, no¢ny Zivot a zabava so
zameranim na LGBT, s nimi spojené spolocenské udalosti a $pecialne eventy, cestovny
ruch, socialne sluzby a socialne siete ¢i iné masmédia uréené LGBT komunite.
Vymenované aspekty a ich dolezitost’ v rdmci chapania LGBT trhu ako takého podnietili
vyber skimanych kategorii.

Kazdy multikultirny marketingovy trh je ovplyvneny spotrebitelmi a ich
nakupnym spravanim. Ako je mozné v§imnut’ si v teoretickej Casti tejto prace, tento trh
je do velkej miery ovplyvneny aj politickou situdciou $tatu, o to viac, ak ide o menSiny
¢i kultarne odlisné skupiny. V ramci posudzovania politickej naklonenosti §tatu voci
LGBT komunite bola pozornost’ sustredend na spolocensku akceptovatelnost’ a pravnu
upravu Statu. Pravna uprava, pochopenie a prijatie kultiry v rdmci spolo¢nosti a Statu ma
pozitivny vplyv na kultirnu expanziu z vnitorného i vonkajSieho hl'adiska. Ak S§tat je
voci urcitej kultire pozitivne nakloneny, €lenovia kultiry sa vo vnutri svojej kultiry
zacnu citit’ stabilnejSie. Z kulturneho hl'adiska zac¢ne kultara rast’, rozSiruje sa slang,
vznikaji nové trendy ¢i ustal'uju sa normy a hodnoty vo vnutri kultirnej spolo¢nosti.
Zaroven sa Clenovia za¢nu prejavovat’ aj na verejnosti — V interakcii s inymi kultarami,
narokovat’ si svoje prava auplatiovat svoje zvyky a tradicie, Specifické spravanie
V ramci spolo¢nosti.

Ani v ramci LGBT komunity to nie je inak. Slang, spravanie ¢i hodnoty tejto
kultary boli primarne zalozené v Amerike, ktorej sa ako prvej podarilo verejne tato
kultiru podporovat’. Je prirodzené, Ze v kazdej krajine, obzvlast’ v Europe, md LGBT
komunita svoje Specifickd v spravani podmienené hlavne najdominantnejSou kultirou

v danej krajine. V krajinach, kde je tato kultara obzvlast podporovana, ako je Holandsko,
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Franciizsko, Nemecko &i Spanielsko, je viditelny i narast rozmanitosti trzného produktu.
Naopak, v krajinach ako je Slovensko, Bulharsko ¢i Rumunsko, je sotva mozné hovorit
0 LGBT komunite, nieto eSte o LGBT trhu, ¢o vyplyva aj z vyskumu, ktory online
zverejnil v roku 2016 spravodajsky dennik Euobserver.com (Rettman, online, cit. 2018-
05-14). Paradoxom je, ze podpora trhu v tomto pripade nezavisi od mnozstva ¢lenov
kultary na danom mieste, ale od politickej situacie, ktord do vel'kej miery ovplyviiuje
socialnu akceptovatelnost’ kultiry v ramci danej krajiny. Mozno teda predpokladat’, Ze
ak by sa politickd naklonenost’ tychto krajin zmenila a zacala by podporovat LGBT
komunitu, nahle by doslo k expanzii trhu a to v zavislosti od zvySeného dopytu ¢lenov
0 socialny a kultirno-spolocensky zivot skupiny.

V stcasnosti tvori zcelého LGBT trhu priam ekonomicky najvynosnejSiu
kategoriu nocny zivot a zdbava. Na zdklade rozhovoru s pracovnikmi noénych klubov
zameranych na LGBT je hlavne u mladych ¢lenov LGBT komunity pozorovatel'né
vyhl'addvanie podnikov a instittcii, ktoré ponukajii zdbavu a neobmedzené mnozstvo
zaujimavych akcii. Okrem iného tvoria tieto inStiticie do velkej miery exponovani
socializacnt Ulohu. Vd’aka takymto podnikom sa komunity mé6Zu schadzat’ vo vybranych
miestach nielen za ucelom vyplnenia vol'ného ¢asu, ale 1 socializacie s inymi ¢lenmi
svojej komunity. Preto predstavuji podniky zamerané na zdbavu a vol'no¢asové aktivity
dodlezity socializacny aspekt v rdmci LGBT kultiry a ich pésobnost’ na trhu je kI'icova.

Tento dolezity aspekt vyuZzivaji 1 majitelia podnikov ¢i organizatori eventov pri
budovani svojej reklamy. VSeobecne plati, ¢im vyraznejSia a rozsirenejsia reklama, tym
vicsia Sanca na uspech a prildkanie zdkaznika. Vyraznost’ pritom oznacuje pouZitie
origindlnych prvkov, ktoré sa v spolocnosti moézu zdat vystredné, extravagantne,
poburujuce az urazlivé, ¢im ma tato metoda vel'mi blizko ku guerillovému marketingu.
Pod najrozSirenejSim moZzno chéapat’ vyuZzitie ¢o najefektivnejSich informa¢nych kanalov,
ktoré oslovia v spravny ¢as ¢o najvacsiu skupinu cielovych zékaznikov.

Reklama byva neobycajne origindlna a pestra hlavne z grafického pohladu, kde
sa fantdzii medze nekladu. Zédkladnym motivom, tzv. ldkadlom, je zvycajne postava
atraktivneho muza, pripadne Zeny, ktora je vyobrazend v $pecifickom, spravidla vAbnom
prostredi (priloha A, obrazok ¢. 11). Casto pouzivanymi prvkami je nahota a sex, ktoré
posobia extravagantne a ich zdmerom je upttat’ zmysly cielového zékaznika (priloha A,

obrazok €. 12). Z lingvistického pohl'adu sa reklama drzi klasickych metdd — ¢o najmene;j
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textu a ¢o najvystiznejsi slogan; hlavnym zamerom je zdkaznika uputat’, podat’ zakladnt
informaciu o produkte a vyvolat’ v iom silné pocity zaujmu o produkt.

Medzi hlavny marketingovy komunika¢ny kanal, ktorym sa snazia majitelia
podnikov ¢i organizatori eventov komunikovat’ s cielovou skupinou, patri v dnesnej dobe
jednoznacne internet, resp. socialne siete a aplikacie. V dnesnej dobe ma uz snad’ kazdy
podnik svoju vlastnu internetova stranku ¢i socidlnu skupinu na Facebooku, ktora
obsahuje zakladné udaje o podniku, a prostrednictvom ktorej ma podnik moznost’
aktualizovat’ informacie o programe, r6znych udalostiach ¢i pripravovanych akciach pre
svojich zakaznikov.

Okrem iného ponuka mnozstvo modernych vymozenosti ako vytvorenie udalosti,
ktoré spociva vo vytvoreni tzv. virtudlneho organizatora spolocenskej udalosti, ktory
predava cielenej skupine prostrednictvom Facebooku dolezité informacie o udalosti.
Mnozstvo podnikov navySe tato vymozenost vyuziva ako nastroj k odhadnutiu
priblizného poctu zaujemcov prostrednictvom zapisovania mien na verejny elektronicky
zoznam, ktory je nésledne pritomny u personalu pri vstupe do podniku. Takyto zapis nie
je ni¢im hradeny anie je ani fixny, avSak zdkaznici sa nim mézu vyhnut moZnym
poplatkom za vstupné, ktoré je pre nezapisanych hosti povinné. Za ucelom idey, ze nikto
nechce platit’ vstupné, ak nemusi, sa tak organizatorom podari vyzbierat’ priblizny pocet
zGcastnenych hosti a k tomu pripadne nastavit’ d’alsie podmienky v podniku (navysenie
personalu, lepSie zaistenie pontikaného sortimentu a pod.).

Ak sa podniky rozhodnl predsa len zauZivat' platené vstupné, zvycajne je to
prostrednictvom podpory predaja. Zakaznici tak pri vstupe obdrzia kupon, vd’aka
ktorému si po vstupe mozu zaklpit’ nejaky z vybranych produktov u obsluhy. Hlavnou
myslienkou tohto marketingového t'ahu je vyvolat' v zakaznikovi pocit, Ze v podstate za
vstup neplatil, platil iba za neskor zakupeny produkt. AvSak ceny tychto vstupov su
zvyCajne premyslené tak, aby mal aj z toho podnik ¢o najefektivnejsi nominalny zisk.

Dolezitou zlozkou pri tvorbe marketingovych planov podnikov zameranych na
volnocasové aktivity je sucasnd konkurencia trhu. Ak sa nejaky podnik rozhodne
poskytovat’ priestory na zébavu a socializaciu ¢lenov LGBT komunity, musi sa snaZzit’
pripravit’ tie najlepSie podmienky pre zdkaznikov a musi ich vediet 1 dostato¢ne predat’.
Samotnd reklama vSak nestaci. Ak by sa aj podniku podarilo vytvorit puatava

marketingovi komunikdciu, nie je zarucené, Ze sa zédkaznici do podniku eSte vratia, preto
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k vyberu spravneho produktu je potrebné prihliadat’ citlivo a dokladne zmonitorovat
dopyt na trhu. V ramci posudzovania no¢ného Zivota a zabavy vo¢i LGBT komunite bola
pozornost’” zamerand na vSetkych 7P marketingového mixu podniku s dérazom na
propagaciu.

Popri no¢nom zivote vystupuju v 0sobitnom svetle i organizované udalosti
a spolocenské akcie. Tie sa drzia z pohl'adu marketingového komunika¢ného mixu dvoch
marketingovych nastrojov: PR a reklamy, ktora je expedovana rovnakym internetovym
sposobom ako u beznych podnikov. Vynimocné miesto si v tomto pripade nachédza aj
klasicka tlac. Na rozdiel od podnikov vyuzivaji organizované udalosti do vel'kej miery
vzt'ahy s verejnostou. Kym podnik — no¢ny klub ¢i bar — ma moznost’ vplyvu na
prilakanie zdkaznika permanentne, u organizovanych udalosti je moznost’ vplyvu
eliminovana jednorazovym a narazovym charakterom udalosti. Stopercentné presved¢ivé
oslovenie, zaujem a Gcast’ zakaznikov st nutnou podmienkou k dosiahnutiu zisku. Podnik
ma na rozdiel od ndrazovych ¢i organizovanych tematickych udalosti stabilnejSiu
Klientelu a vacsi doraz na zakaznika, ¢o sa odzrkadl'uje i v pristupe k propagacii. Preto je
mozné stretnut’ sa s tym, Ze propagécia jednorazovych alebo narazovo organizovanych
udalosti vyuziva na reklamu vicsi rozpocet, nez u podnikov zaistujucich podobné
udalosti permanentne.

Tento aspekt prirodzene ovplyviuje i grafické spracovanie reklamy, ktoré je u
eventov napaditej$ie. Mnohé $pecidlne eventy maji ich komunikaény mix, ako i produkt
detailne premyslené, o ¢om sved¢i uspesnost’ tychto udalosti na LGBT trhu. Zvycajne ide
0 hlavnti myslienku — tému, od ktorej sa odvijaju vSetky ostatné atributy marketingového
mixu podniku: oslovenie spravnej cielovej skupiny, spravny vyber distribu¢nych
kanalov, vhodny komunika¢ny mix, vyber spravneho designu pre interiér, uniformy
zamestnancov a pod. Distinkcia v pristupe k marketingovej komunikécii sa odzrkadl'uje
aj v PR. Kym eventy buduju svoje PR na externt cielova skupinu eSte pred zahajenim,
podniky kPR pristupuju pocas samotného zahajenia k internym zakaznikom -—
neoslovuju celu cielova skupinu, ale ich zamerom je udrzat’ si aktualneho zakaznika.

U jednorazovych ¢i narazovych udalosti vznika taktiez privelké riziko tniku
zisku, preto ich popularita je zaloZena prave na dobrom marketingovom a komunika¢nom
mixe. Staci len jeden nespravne nastaveny ndstroj a udalost’ sa mdze dosat’ do fatalnej

straty zakaznikov. Uspe$nost’ organizovanych udalosti s dobrym menom je viditelna
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hlavne pri poklese zakaznikov mnohych inych podnikov v den organizovanej udalosti.
Tato informaciu potvrdzuju i hibkové rozhovory so zamestnancami podnikov, ktori sa
zhodujti na tom, ze mnohé podniky planuju Specialne akcie prave v tento den, aby si aspoii
Cast’ zékaznikov dokazali udrzat. NezanedbatelI'nym je aj pristup k PR nastroju.

Velké organizované udalosti, medzi ktoré patria LGBT Pride alebo Circuit,
predstavuju fenomén, ktory neoslovuje len domacu klientelu, ale 1aka LGBT komunitu
i z inych krajin. Nezavislé podniky a organizacie sa tak spajaju za G¢elom vytvorenia
velkého prepojeného programu, ktory v kone¢nom Stddiu vrcholi v niekolkodnovy
festival. Vd’aka globalizacii a tymto udalostiam sa cestovny ruch u LGBT komunity
rozsiruje a ziskava svoje stabilné uplatnenie na trhu.

Pod pojmom cestovny ruch pre LGBT sa Vv tejto praci rozumeji reStauracné
zariadenia, denné bary ¢i kaviarne a hotely, ktoré su nejakou Specifikdciou zamerané na
LGBT klientelu. Takéto podniky obycajne ¢oraz viac inklinuju k novodobo vznikajtcej
,halepke* Gay Friendly, s ktorou sa podniky prezentuji. Tento pojem je ozna¢enim toho,
ze v danom podniku je LGBT komunita vitana a zdkaznici sa mézu dockat’ prijemného
servisu. S tymto nastrojom prisli ako prvé institicie Severnej Ameriky, ktoré tento pojem
zaviedli so zamerom uputat’ hlavne zdkaznikov LGBT komunity.

Vseobecne sa podniky ucené pre LGBT komunitu sustred’'uju v jednej oblasti
miest, a z toho dovodu sa prevazna vacsina LGBT zakaznikov snaZzi sustred’ovat’ ¢i
ubytovat’ v tychto oblastiach alebo v ich znacnej blizkosti. Hlavnou marketingovou
myslienkou vychddzajicou z tohto oznacenia je fakt, ze LGBT komunita je ochotna si za
produkty Gay Friendly podnikov pokojne priplatit’ nemaly viacpercentny pridavok na
cene. V ramci posudzovania cestovného ruchu zameraného na LGBT komunitu sa
ststredilo na zmapovanie oblasti, po¢tu pohostinskych institacii a ich komunika¢ny mix
v ramci LGBT trhu danej krajiny.

S vyvojom cestovného ruchu vramci LGBT komunity narastd i Specificka,
netradi¢né forma cestovného ruchu, tzv. sex turizmus. Otézka nebezpecenstva, ktoré tato
forma turizmu prinasa, sa tyka hlavne homosexuélnych ¢lenov muzského pohlavia, ktori
inklinujii k promiskuitnej§iemu spravaniu v ramci LGBT komunity. Casté striedanie
sexualnych partnerov tychto ¢lenov mé za néasledok zvySenie poctu l'udi, ktori sa nakazia
pohlavne prenosnymi chorobami, obzvlast’ nevyliecitelnym HIV (Prochazka, online, cit.
2018-05-15).
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Popri institaciach a organizaciach, zameranych na pohostinské, hotelierske,
relaxacné ¢i vol'noCasové aktivity, vznikaja i socidlne zariadenia sluziace vynimocne pre
LGBT komunitu. Takymito zariadeniami sa myslia zdravotnicke, socidlne a komunitné
centra, ktoré poskytuju poradenské a zdravotnicke sluzby zviacsa na testovanie pacientov
k monitorovaniu mozného prenosu pohlavne prenosnych chorob. Sluzby v tychto
centrach su zvdcSa bezplatné. InStiticie a organizécie ziju zrdéznych Statnych
a europskych prispevkov, sponzoringu, dobrovolnictva a dobrovolnych prispevkov
pacientov. Zdravotna starostlivost pre LGBT komunitu v poslednej dobe Coraz viac
narasta. Promiskuitné spravanie sa rocne odzrkadl'uje na stovkach pripadov prenosu
pohlavnych chorob.

S narastajucimi pripadmi narastad ispoloCenskd zodpovednost’ organizacii a
inStitucii zabranit' ,,nevhodnému spravaniu jedincov, pripadne zredukovat’ mozné
nebezpecenstvo, ktoré v ramci spolocnosti moze nastat’. V tejto sfére prichadza na pomoc
socialny marketing, ktory je v kombindcii s multikultirnym marketingom prepojeny so
zamerom pomoOct’ danej kultirnej skupine s redukovanim spolo¢ensky nepriaznivého
spravania. HIV centrd ¢i organizacie na pomoc proti Sireniu AIDS zhotovuju taktiez
marketingovu komunikaciu, ktord je zameranad prave na problematiku promiskuitného
spravania, so zamerom informovat’ a zastavit' tento socialny aspekt. Hlavnou témou
takychto publikacii je HIV, pripadne AIDS, od ktorych sa odvijaju vSetky ostatné témy
podobnej problematiky. V ramci posudzovania tychto socialnych a zdravotnickych
institacii zameranych na LGBT komunitu sa sustredilo na propagaciu tychto zariadeni v
rdmci LGBT trhu danej krajiny.

Na zéklade pozorovania a hibkovych rozhovorov sa institucie, ako st no¢né
kluby, hotely, relaxacné zariadenia a i., snazia v Spolupraci s tymito centrami do svojej
propagacie zakomponovat zloZky socialneho marketingu vo forme pripadného podavania
informacii ¢i upozorneni voci takémuto spravaniu a varovani na jeho nésledky. AvSak ani
tieto nastroje v dostatonej miere neovplyviiuji spravanie jedincov, o ma vplyv na
neustale rastici koeficient nakazenych pacientov, o ktorom informuje aj prazsky.denik.cz
(online, cit. 2018-05-15). Do6vodom moéze byt iprevaha nahoty, sexualnych
podkontextov a promiskuitného spravania vyobrazeného v reklamach. Ich tvorba ide
totizto ruka v ruke s rozvojom sex turizmu a promiskuity, ktoré spolo¢nosti vyuzivaju v

propagacii zamerne, a tym zaroven nad’alej nepriamo podporuju toto spravanie.
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Promiskuitné spravanie je i vel'kym problémom socidlnych sieti a aplikacii, ktoré
st ur¢ené pre LGBT komunitu ako néstroje komunikacie medzi ¢lenmi komunity.
Nastupom internetu sa totiz zlepsili i moznosti komunikacie, ktora praje hlavne tym, ktori
potrebujii s inymi komunikovat’ naprie¢ réoznym komunikacnym bariéram. Navyse,
V beznej spolocnosti je tazko rozoznatelnd sexudlna orienticia, a tak je takmer kazdy
jeden ¢len LGBT komunity vlastnikom nejakej socialnej aplikacie urcenej pre LGBT
alebo vyuziva internet ako virtudlnu moznost’ socializacie s inymi ¢lenmi komunity.
S prichodom smartphonov sa jednoznacne zvysila pouzivanost’ socialnych aplikécii.

Okrem socializacnej zlozky prindSaji aplikdcie nové moznosti marketingovej
komunikacie, ktoré funguju na principe mobilného marketingu. U tychto aplikacii sa
obzvlast’ stretavame s location-based marketingom acell broadcastingom, ktoré
vyuzivaju to, Ze uzivatelia musia pre pouzivanie svojich aplikacii vyuzivat’ aktualnu
polohu teleféonu. Uzivatelia tak dostavaju aktudlne spravy o prave prebiehajicich
eventoch, pripravovanych spoloc¢enskych akciach ¢i zaujimavych programoch. Podniky
si na tychto aplikaciach radi robia reklamu, vzh'adom k tomu, Ze informuje uzku cielovii
skupinu, uzivatelia ju nemdézu prehliadnut’ a maju ju neustéale na ociach zakazdym, ked’
sa aplikaciu rozhodnu pouzit. Riziko tniku tychto zékaznikov vznik4 pouzivanim alebo
osvojovanim si inych socialnych aplikdcii, ktoré nie st urené pre LGBT komunitu.
Medzi takéto patri napriklad v poslednej dobe Instagram, Twitter ¢i Facebook, kde sa
¢lenovia komunity rozoznavaji na zéklade neStandardnych znakov, napr. spolocni
priatelia jedného z ¢lenov LGBT komunity, statusy, fotky, aktivita uzivatel'ov a pod.

V neposlednom rade tvoria doleZiti informacnt tilohu 1 internetoveé stanky uréené
pre LGBT komunitu a tla¢. Nezahriiujiic bohaté mnozstvo demograficky rozdelenych
LGBT skupin na Facebooku, existuje mnoho d’alSich internetovych stranok, ktoré mozu
¢lenovia LGBT komunity navStevovat' za uelom ziskania aktudlnych informacii
zdomova izo sveta. Tieto média poskytuji, prinaSaji najnovsie trendy, novinky
a poznatky z oblasti LGBT.

V samostatnom svetle vystupuje aj klasicka tla¢, ktord sice nema taka popularitu
ako internet, avSak spracovava aktudlnu problematiku LGBT scény. V ramci
posudzovania socialnych sieti a médii zameranych na LGBT komunitu sa pri vyskume
ststredilo na najvyuZzivanejsie socialne aplikacie na trhu danej krajiny a vyuzitie reklamy

prostrednictvom socidlnych sieti a tlace.
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4  ANALYZA SUBJEKTOV A ICH MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE PRE LGBT V CESKEJ REPUBLIKE

Ceska republika sa v ramci LGBT komunity zadala angazovat’ hlavne po roku
1993, kedy sa ako Stat pravne osamostatnila od predtym komunistického rezimu
Ceskoslovenska, ktoré nebolo prave LGBT komunite priaznivo naklonené. CR je §tatom
strednej Eurdpy, ktora je v porovnani sinymi stredoeurdpskymi Statmi voci LGBT
kultare najliberalnejsia. Praha, hlavné mesto CR, poskytuje pre LGBT komunitu
najrozmanitej$ie moznosti v porovnani s inymi ¢eskymi mestami. Dokazom je hlavne
bohat4 ponuka kultirnych udalosti, no¢nych klubov, relaxa¢nych a pohostinskych Gay
Friendly podnikov, ktoré su zvdcsa umiestnené v centre hlavného mesta, presnejsie —

situované v oblasti Vinohrady (Praha 3), ktoré st povazované za LGBT oblast’ mesta.

4.1 Politicka situacia a podpora LGBT komunity

V CR sa vztah k LGBT komunite rok ¢o rok zlepsuje. Dokazom méze byt
nespocetné mnozstvo internetovych ¢lankov, ktoré informuji 0 zaclenovani tejto LGBT
komunity do spolo¢nosti. Aj napriek pomalému zlepSovaniu spolo¢enskej situacie st
legislativne normy hlavne v otazkach z oblasti adopcie deti ¢i sobasov pre LGBT
prislusnikov obmedzené. Ostatné LGBT prava su v zakone roztrieStené vo vynatkoch z
trestného prava, pracovnopravneho prava, obcianskeho prava ai., vztahujacich sa
k mensinam. Z oblasti diskriminacie je situacia rovnaka a ziadne pravne vymedzenie
zamerané na LGBT komunitu neexistuje. Najva¢sim posunom v legislative bolo prijatie
zakona 0 pravach k registrovanému partnerstvu, ktoré bolo prijaté diia 01.07.2006.
(Gay.iniciativa.cz, online, cit. 2018-05-15).

Aktualnou problematikou tykajucou sa pravnych noriem v CR je zlegalizovanie
sobaSov pre ¢lenov LGBT komunity. Aktualny spravodajsky server iDNES.cz zverejnil,
ze k diu 14.05.2018 sa vyzbieralo v peticii celkovo 68 000 podpisov k tomu, aby sa
predloZil ndvrh zrovnopravnenia prav pre LGBT skupinu poslaneckej snemovne $tatu.

(Aktuality.sk, online, cit. 2018-05-15).
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4.2 Nocny zZivot

V oblasti no¢ného zivota pre LGBT komunitu je Praha v neprestajnom rozkvete
aponuka pre LGBT zakaznikov v porovnani s inymi mestami dostatocne priaznivé
podmienky potrebné ku kulturnym aktivitdm spojenym so zabavou. Ro¢ne sa viditel'ne
zvysuje Cislo podnikov zameranych na volnocasové aktivity, prevazne nocny zivot
V Prahe. Medzi spominané podniky patria v zna¢nej miere bary, kluby a nocné tanecné
kluby ponukajice hlavne zaujimavé vikendové, ale u niektorych i celotyzdiiové
programy a akcie.

Praha bola taktiez umiestnena aj v rebricku 100 najlepsich LGBT miest na svete,
ktory bol realizovany v roku 2017 spolo¢nostou Nestpick. V kazdom meste vyskumu
bola podl'a uvedenych informécii vyskumna vzorka zostavena z 2 500 participantov, ktori
mali moznost’ vyjadrit’ sa k otazkam spokojnosti s no¢nym Zivotom v meste, otvorenosti
spolo¢nosti vo¢i LGBT ¢i moznostiam socialneho kontaktu s inymi ¢lenmi LGBT. Praha
sa z celkovo zostaveného rebricka umiestnila na 49 mieste, kde z celkovo moznych
dosiahnutych 25 bodov dosiahla 17,72 bodov (Nestpick, online, cit. 2018-05-15).

Internetovy portdl gaymap.cz je oficidlnym internetovym portadlom, ktory
monitoruje vSetky aktualne pdsobiace podniky v ramci Prahy a kazdoro¢ne vypracovava
elektronicku i tla¢ent verziu publikdcie s nazvom Gaymap — turistického vreckového
sprievodcu zameraného na LGBT podniky v ramci Prahy (priloha A, obrazok ¢. 13 a 14),
ku ktorym sa mo6Zu uZivatelia na internetovych strankach gaymap.cz zadarmo prihlasit’
k odberu. Gaymap.cz okrem iného ponuka V elektronickej forme prehladny popis
podnikov vratane ddlezitych udajov ako otvaracie doby, kontakty a i. K 16. maju 2018
zaznamenava internetovy portal 15 aktivne fungujucich podnikov v kategorii prazské
bary a kluby a 3 aktivne fungujice podniky v kategorii no¢né kluby (Gaymap, online, cit.
2018-05-15).

Pre pozorovanie marketingovej komunikacie tychto podnikov boli vybrané
nasledujuce subjekty: Club Termix, Club Termax, Friends Club, Saints Bar, Q café a
Jampa Dampa:

Club Termix aklub Club Termax patria medzi najznamejSie prazské kluby
zamerané na LGBT klientelu. Termix Club je jednym z najstarSich klubov v Prahe a len

pred $tyrmi rokmi bol rozsireny o novy prirastok — Club Termax, ktory je rozlohovo
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najvacsim klubom v Ceskej republike. Oba podniky sa nachadzaju v prazskej LGBT
oblasti a uz z ich podobného nazvu mozno usudit, Ze sa jedna o siet’ no¢nych klubov
jedného majitel’a (Honilek, online, cit. 2018-05-15). Vzhl'adom k tomu, Ze sa podniky
nachadzaju v centre Gay zony mesta, je dostupnost’ k nim bezproblémova. Oba podniky
st umiestnené v podzemi a reprezentuju Sa velmi osobitnym Stylovym designom
a modernym, technologicky vybavenym prostredim. O dokaze toho, ze ide o jednu siet’
podnikov, sved¢ia jednoznaéne irovnaké nastavenia cennikov, podobny design ¢i
personal, ktori z ¢asu na ¢as mozno vidat’ na oboch miestach. Stru¢né informacie o oboch
kluboch sa mozno dozvediet’ z roznych ¢eskych i zahraniénych internetovych portalov
zameranych na gay turizmus, avSak ich vlastné internetové stranky posobia neaktivne a
podavajii minimalne informacie. Koncovka -max (Termax) prirodzene reprezentuje
omnoho vics§ie priestory novootvoreného klubu v porovnani s Klubom Termix. Club je
vybaveny dvoma barmi, darkroomom, salénikom, socidlnymi zariadeniami, obrovskym
parketom a rozsiahlym priestorom na sedenie. Ide o inovaciu klubu Termix, ktory je
podstatne mensi, s jednym barom, malym, V podstatnej miere obmedzenym tanecnym
parketom a skromnymi moznostami na sedenie.

Internetové stranky ma v podstatne rozmanitejSom spracovani Friends Club. lde
o nocny klub, ktory je zamerany hlavne pre mladsiu klientelu s modernymi priestormi
a bohatou ponukou zabavnych programov. Klub je otvoreny denne a kazdy den ponuka
zakaznikom iny Specidlny program v zavislosti od daného dita. Nazov klubu Friends (ang.
priatelia) bol pre klub vymysleny strategicky a ma reprezentovat’ prirodzené priatel’ské
prostredie (Friendsclub, online, cit. 2018-05-15). Zakladnou myslienkou klubu je, aby sa
tam zékaznici citili ako medzi svojimi priatel'mi. Klub sa sice nachadza mimo Gay zony,
je ale strategicky umiestneny v centre hlavného mesta. To stvisi i S dostupnostou do
klubu, ktora je vzhl'adom na centrum mesta relativne bezproblémova. Klub sa nachadza
V podzemi a tvori ho jeden bar, mensi parket s pédiom a samostatnym salonikom. Klub
nezaostava v pestrom dizajne, priestorom na sedenie s komfortnymi kozenymi sedackami
a socidlnymi zariadeniami.

Prazské bary zamerané na LGBT komunitu musia bojovat voc¢i znacnej
konkurencii, vzhladom k tomu, Ze udrzat si zakaznika nie je vObec jednoduché.
Specificky pristup, jedine¢nost’ a dobre nastavené marketingové nastroje mozu aj mensim

podnikatelom vo velkej miere dopomdct’. Jednym zo zaujimavych miest z prostredia
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barov, situovanom v LGBT c¢asti Prahy, je Saints Bar, ktory je oproti ostatnym podnikom
v tejto skupine zamerany vyhradne na zahrani¢ni LGBT klientelu. Zaujimavostou je, ze
bar sa na mnohych prieckach ¢eskych i zahrani¢nych internetovych portalov zameranych
na gay turizmus drzi na poprednom, az prvom mieste. Prikladom su aj turistické
internetové stranky ako tripadvisor.com, theculturetrip.com ¢i gayout.com. Internetové
stranky baru praguesaints.cz St moderné a prehl'adné. Vynimo¢nym tento bar robi aj jeho
praca s negativnymi strankami. Britsky majitel’ baru si plne uvedomuje negativa malych
priestorov podniku, kde je kapacita zakaznikov obmedzena. Preto sa zameral na
vyzdvihnutie ostatnych sluzieb, ako je vel'mi priatel'skd anapomocnd obsluha,
organizovaniec malych eventov a nadStandardné sluzby v oblasti informacného
poradenstva zahrani¢nym turistom pri planovani svojho pobytu (Praguesaints, online, cit.
2018-05-15).

Dalsim barom, ktory je situovany v centre mesta, je O café. Ide 0 mensiu kaviareti
s kapacitou pre priblizne 60 osdb v prizemi a suteréne budovy. Design kaviarne je
moderny, ale nijak Specificky — pripomina klasickil kaviaren. Oficidlna internetova
stranka kaviarne g-cafe.cz nefunguje, a tak si potencionalni zakaznici musia informacie
dohladat’ na inych internetovych portaloch, pripade socialnych siet’ach.

Pretoze su prazské LGBT podniky vo velkej miere zamerané hlavne na pansku
klientelu, pre damy nie je ponuka moZnosti no€ného Zivota vel'mi Sirokd. V mnoZstve
podnikov sa ale predsa najde jeden, zamerany $pecialne na damy. Bar Jampa Dampa
nachadzajuci sa taktieZ v centre mesta, mimo LGBT oblasti, je charakteristicky tym, Ze
ako jediny je na prazskom LGBT trhu zamerany na lesbicky. Internetové stranky podniku
jampadampaprague.cz st moderné a jednoducho spracované. V sekcii akcie stranka
presmeruje uzivatelov automaticky na facebookovu skupinu, kde maju zdkaznici
moznost’ sledovat’ aktualny program a planované akcie (Jampadampaprague, online, Cit.

2018-05-15).

4.3 Organizacie, eventy a spolo¢enské udalosti

Eventy a spolocenské udalosti maji neobycajny potencial prilakat mnoho

zakaznikov a vytvorit' si tak vplyvnu reklamu. Z hl'adiska aktudlnej situacie v CR mozno
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rozoznavat’ periodické (spravidla opakované v ur€itych ¢asovych periddach, napr. kazdy
mesiac) a neperiodické eventy (ich organizacia je nahodne planovand). Medzi
organizované eventy v CR patri: OMG party (neperiodicky event), Pioneer Prague
(neperiodicky event), periodicky event, zamerany hlavne na damsku klientelu S nazvom
Freedom Night a festival Prague Pride (periodicky festival).

OMG party je eventom organizovanym V nepravidelnych intervaloch (asi 4-5x
ro¢ne), zameranym na tane¢ny vecer plny programov a modernej hudby. Kazdy jeden
Z eventov ma vlastnu sezénnu tému, S ktorou su spojené i: dodato¢na vyzdoba, design,
aktivity, programy pocas vecera a v koneénom dosledku i reklama (priloha A, obrazok
¢. 15). Oproti tematickym vecernym programom s témou v no¢nych kluboch je tento
samostatne organizovany event spoplatneny a prindaSa moZznosti aj pre ndroc¢nejSich
zakaznikov trhu (VIP zoéna). Hlavnym distribu¢nym kanalom su socialne siete, prevazne
Facebook a Instagram.

Event sa kona od svojho pociatku v priestoroch Mecca Club Prague, ktory Si
organizatori eventu pochvaluji hlavne vd’aka jeho moznostiam niekol’kych samostatnych
barov a rozsiahlym priestorom na troch poschodiach, ktoré vytvaraju dostatoény priestor
pre viac nez 1000 navstevnikov. Lokalita klubu sice nie je v centre mesta, ale je v jeho
dostupnej blizkosti (Omgparty, online, cit. 2018-05-15).

Pioneer Prague je eventom organizovanym v nepravidelnych intervaloch (asi 5-
6x rofne) zameranym na hudobny $tyl house atechno. Ide skor o undergroundovy
vecierok, uréeny pre zékaznikov zameranych na Specifické hudobné styly. UrCend téma
eventu nie je vel'mi vyrazna v porovnani s OMG party. VAac¢si doraz sa kladie na vyber
hudobnych diel. Event nedisponuje vlastnymi internetovymi strankami a ako oficialnu
internetova  stranku  vyuziva socialne siete tumblr a facebook. Na stranke
pioneerprague.tumblr.com je len malo organiza¢nych informacii, ale zato vo velkej miere
prevladaju fotky z organizovanych udalosti a extravagantna netradi¢na reklama (priloha
A, obrazok ¢. 16), v ktorych prevladaji prvky nahoty, vyobrazovanie rebelizmu, mladych
ludi anetradiénych modnych stylov. Rovnako ako u OMG party je vstup na event
spoplatneny a listky sa daju kupit’ v predpredaji (Pioneerprague, online, cit. 2018-05-15).

Freedom party (priloha A, obrazok ¢. 17) je eventom organizovanym Vv
pravidelnych intervaloch v CR a na Slovensku so zameranym na lesbicki klientelu. Ide

0 moderné eventy S trinastrocnou tradiciou, zahriujice zabavny program a tematické

52


http://pioneerprague.tumblr.com/

vecery. Event sa kona vzdy v inych priestoroch v zavislosti od tematiky eventu, napr.
namornicka tematika v priestoroch lode (Djhenriette, online, cit. 2018-05-15).

Festival Prague Pride bol uz v tejto praci spominany Vv spojitosti so Stonewall
Riots, ktoré sa stali vyznamnym milnikom Vv dejindich LGBT kultary. LGBT pride
festival sa kona v mestach po celom svete a Praha v jeho organizovani nezaostava. Ide o
celotyzdnovy festival plny kultarnych udalosti, vecierkov, eventov a zavere¢nym vel'mi
vyznamnym pochodom l'udi bojujucich za prava LGBT, ktory byva spravidla posledny
den festivalu.

V minulom roku sa konal 7. ro¢nik Prague Pride festivalu, ktorého propagacia sa
Vv dostato¢nom predstihu objavila v roznych LGBT a Gay Friendly podnikoch. Tlac¢ena
inzercia bola pouzitd v réznych asopisoch vydavatel'stva Bauer, ako napr. Zena a Zivot,
Cosmopolitan, Esquire a i. Reklamné plochy tvorili klasické reklamné tlacené plochy, ale
I rtozne textilie a online reklama, ktora bola distribuovana hlavne na oficialnych strankach
Prague Pride, na internetovych strankach ako st iBoys.cz, iGirls.cz a expats.cz. a i., a na

socialnych sietach ako Facebook ¢i Instagram.

4.4 Cestovny ruch

Praha patri jednoznacne k tym mestam, ktoré sii bohaté na turizmus v kazdom
rocnom obdobi. Z pohl'adu LGBT komunity predstavuje zaujimavt destindciu hlavne v
ramci strednej Eurdpy, vdaka jej rozSirenej ponuke produktov a sluZzieb ¢i vicsej
politickej liberalnosti Statu v porovnani s ostatnymi $tatmi strednej Eurdpy. Za velku
vyhodu moZno povazovat’ aj jej lokalitu, ktora sa nachddza v centre strednej Eurdpy,
vdaka ¢omu je Kk vSetkym zakaznikom pristupnejSia. Na zaklade kvalitativneho
rozhovoru s persondlom prazskych noc¢nych klubov st najcastejSimi cudzokrajnymi
navstevnikmi LGBT no¢nych klubov Slovici, §panieli, Taliani, Nemci, Anglicania a
Rusi.

Hotelov je sice v Prahe dostatok, avsak len maloktoré sa zameriavaju na LGBT
komunitu. Podla turistického internetového portalu prague.eu a publikacie Gaymap
zroku 2017 sa v Prahe nachadza niekol’ko hotelov, ktoré podporuju LGBT klientelu,
medzi ktoré patria: Hotel Villa Mansland, Boys Club Hotel, Gay Center Hotel Heaven a
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Gay Hotel G-club. Ako zname Gay Friendly hotely st Hotel Aria, Hotel Yasmin, Hotel
Josef, Alchymist Grand Hotel and Spa a The Mark (LGBT Friendly hotely v Praze,
online, cit. 2018-05-17). Po dokladnej kontrole oficialnych internetovych stranok LGBT
Friendly hotelov nemal ani jeden z tychto hotelov Ziadne Specialne akcie, propagaciu ¢i
ponuky zamierené na LGBT klientelu.

Prevratom V pohostinskych zariadeniach bol prichod internetovej stranky
Misterbnb.com na c¢esky trh vroku 2014. Ide o hybridnti napodobeninu Airbnb —
internetovej stranky a aplikacie, ktora pontka komunikaény kanal medzi sukromnymi
osobami a zakaznikmi vyhladavajucimi ubytovanie v urCitych castiach sveta.
Stukromnici si tak mézu privyrobit’ tym, ze pontkaju vlastné izby alebo celé byty ku
kratkodobému prendjmu. Na rovnakom principe pracuje i Misterbnb.com. LGBT
zakaznici, ktori nemaju zaujem byt v hoteloch, si mdézu svoje ubytovanie hladat’
u sikromnikov v ramci svojej LGBT komunity (Vacek, online, cit. 2018-05-17).

Na zaklade vysledkov z dotaznika, ktoré boli uverejnené v zaverecnej sprave z
Prague Pride 2017, bola 1/3 respondentov ubytovana v hoteloch, z toho 2/3 vyuzivali
Styri az pathviezdickové hotely. 11% respondentov bolo podla vyskumov ubytovanych
prostrednictvom Airbnb (Praguepride, online, cit. 2018-05-17).

Restauracné zariadenia oproti inym, napr. nocnym klubom, Vv pocte dostatocne
zaostavaju. V Prahe je totiz moznost’ najst’ len jednu novootvorenu restauraciu nosiacu
oznacenie Gay Friendly. Rovnako to potvrdzuje i internetovy portal Gaymap.cz, na
ktorom bola moderne zariadend restauracia: Bistro Hezky Cesky pridand medzi LGBT
podniky len nedavno (05. 04. 2018).

Bistro Hezky Cesky je rodinny podnik, ktory svoju ponuku produktov zostavuje
zo skusenosti so zdkaznikmi. Garantuje vysoku kvalitu jedal a nizke ceny porovnani
s konkurenciou. Disponuje Styridsiatimi miestami na sedenie a pontka vyber jedal od
ranajok az po vecerné chody (Bistrohezkycesky, online, cit. 2018-05-17). Na svojich
vlastnych strankach nemaji ani po dokladnej analyze Ziadne Specifické oznacCenie Gay
Friendly. Rovnako Facebook a Instagram, kde restauracia pridavna nové prispevky, nie

je ani jeden z nich zamerany na oslovenie LGBT zakaznikov.
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4.5 Socidlne sluzby

CR pontka v socialnych sluzbach pre LGBT komunitu podporu hlavne
prostrednictvom zapisaného spolku Ceskej spoloénosti AIDS pomoci, ktora prevadzkuje
Dom svetla — institciu so zdravotnickym zariadenim na testovanie verejnosti proti HIV.
Dom svetla poskytuje i socialne sluzby azylového domu pre osoby bez domova s
diagnozou HIV+, ubytoviiu pre HIV pozitivnych zdujemcov a vzdelavaciu salu (Pavlat
a kol., online, cit. 2018-05-17).

Na zaklade vyroénej spravy z roku 2016 Ceskej spoloénosti AIDS pomoci bolo
v roku 2016 prostrednictvom domu svetla ubytovanych 36 klientov v azylovom dome,
v ramci svojich poradenskych aktivit zodpovedali na 3 136 otazok prostrednictvom
internetovej poradne a uskutocnilo sa 4 517 telefonatov v ramci bezplatnej anonymne;j
linky, vysielanych bolo 9 internetovych webovych seminarov, ktorych sledovanost
dosiahla 6 324 T'udi a 0 HIV informovali 5 747 Ziakov a §tudentov. V ramci medialnych
aktivit spolupracuje spolo€nost’ s internetovymi portalmi, ako napriklad iBoys.cz
a iGirls.cz, aktivne sa z(¢astiuje na udalostiach, ako su Prague Pride alebo obdobnych
medzinarodnych udalostiach v Kosiciach ¢i Bratislave a v neposlednom rade vydava

periodicky ¢asopis Pozitivné! — mesacnik zamerany prevazne na HIV nakazenych l'udi.

4.6 Socialne siete a iné masmédia

Byt v neustdlom kontakte s inymi ¢lenmi skupiny je vel'mi dolezité. To plati
obzvlast o LGBT kultare, pre ktorti si moznosti socialneho kontaktu mimo LGBT
podniky komplikovanejSie z hl'adiska nadvdzovania novych kontaktov. Ngjst' tych
,»svojich®, ako sa v ramci LGBT komunity hovori, nie je vobec jednoduché, avsak
s novymi technologiami a aplikaciami tejto doby, je to len otazka dobrého mobilného
zariadenia. LGBT aplikacii stistredenych na zoznamenie sa a randenie, pripadne flirt je
niekol’ko a su zvicsa globalne pouzivané. Prikladom je aplikacia Grinder, Planet Romeo,
Hornet ¢i Scruff.

Vsetky tieto aplikacie su zaloZené na vytvoreni profilu s fotografiou, na zaklade

ktorej sa uzivatel’ v ramci virtudlneho LGBT sveta prezentuje pod anonymnym menom.
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Kazda zo spominanych aplikacii je k dispozicii zadarmo, avSak jej nadStandardné sluzby
(moznost vidiet viac uzivatel'ov v ramci okolia, pristupy K $pecialnym informaciam ako:
kolko uzivatel'ov navstivilo dany profil ¢i vyuzivanie $pecialnych emotikonov pocas
pisania) su spoplatnené. Nevyhnutnym nastrojom tychto aplikacii je po internetovom
pripojeni aj GPS nastroj, vd’aka ktorému moze aplikacia urcit’ presnu polohu uzivatel’a.
Na zaklade polohy navrhne uzivatel'ovi urcity pocet d’alsich uzivatel'ov, ktori st v online
rezime a nachadzaju sa v blizkosti vyhl'addvajiceho uzivatela.

Pre Cesky trh bola vytvorend aplikacia s ndzvom iBoys, ktora je obdobnou
aplikaciou podobnou tym spominanym a prezentuje sa ako najvacsia ¢eska gay socialna
siet’ (vyhradne pre lesby bola vytvorend aplikdcia s ndzvom iGirls). RozliSuje sa
v nutnosti pouzivat GPS radar, ktory je vramci vyuzivania aplikacie dobrovolny.
Aplikacia funguje na zéaklade databazy uzivatel'ov, ktori vystupuju pod uzivatel'skym
menom, vd’aka ktorému sa maju uZzivatelia moznost medzi sebou najst’ aj v off-line
rezime, €o je V porovnani S ostatnymi spominanymi aplikdciami nemozné. Aplikacia sa
roziirila v znaénej miere aj na Slovensko ateda jej hlavnymi uzivatemi su Cesi
a Slovaci. Medzi ostatné Ceské gay zoznamovacie stranky zalozené na internetovej
platforme patria FreshBoys.cz, nakluky.cz, amateri.cz, gayvito.cz a sweethoys.cz.

Najvacsim tlaCovym médiom V Ceskej republike je jednozna¢ne LUI magazin,
ktory je k dispozicii ako v elektronickej, tak i tlacenej forme. Na jeho strankach lui.cz
pravidelne zverejiiuje mnoho internetovych prispevkov, ktoré obsahuju témy tykajuce sa
LGBT komunity. Spracované moderné témy reaguju hlavne na najnovsie trendy v oblasti
modnych stylov, vztahov, zdravia, krasy a aktualit z LGBT prostredia. Uzivatelia sa maju
moznost’ okrem ¢lankov pozriet’ aj na zaujimavé rozhovory sO znamymi osobnost’ami
z oblasti LGBT ¢i audiovizualne prispevky zverejnené v sekcii LUI TV,

Dalsim, ale uz len internetovym magazinom, je Fresh Gay Magazine. Na svojich
strankach freshgaymag.cz sa rovnako ako i LUI magazin venuje aktualnym informaciam
zo sveta LGBT. Kym LUI magazin je viac zamerany na ¢esky trh, Fresh Gay Magazine

spracovava spravy a aktuality zo sveta.
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5 ANALYZA SUBJEKTOV A ICH MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE PRE LGBT V SPANIELSKU

Spanielsko je krajina v juhozapadnej Gasti Eurdpy, kde zabera vicsiu Gast
pyrenejského polostrova. DIhé roky reprezentuje jednu z najoblibenejSich turistickych
destinacii vd’aka skvelym klimatickym podmienkam, nadhernému prostrediu a privetivej
Spanielskej temperamentnej kultary. Historicky sa jedna sa o silnu katolicku krajinu,
ktora si zazila polstorocCie diktatiry generala Franca. V ramci LGBT komunity sa zacala
angazovat' az po roku 1979. Dovtedy bol homosexualny styk na pode Spanielska
nelegalny. Za uplynulych 26 rokov sa do roku 2005 stala zo Spanielska jedna z
najtolerantnejSich krajin Eurdpy, ¢o malo vyrazny vplyv aj na tzn. gay ekonomiku
(Skalnik, online, cit. 2018-05-20). Barcelona je druhym najvacsim mestom Spanielska a
hlavnym mestom Katalanska, ktora lezi na vychodnom pobrezi pyrenejského polostrova.
Spolu s Madridom ponukaju pre LGBT komunitu rozmanité moznosti ku kultirnemu a
socialnemu zivotu. Dokazom je pestra ponuka kultirnych a $portovych udalosti, no¢nych
klubov, Speciadlnych eventov, festivalov ¢i relaxacnych a pohostinskych Gay Friendly
zariadeni, ktoré sl zviacSa umiestnené v centre mesta, presnejsie, situované v oblasti

Eixample, ktora je povazovand za LGBT oblast’ mesta.

5.1 Politicka situacia a podpora LGBT komunity

Spanielsko je jednou z krajin, ktora ma vo vietkych legislativnych oblastiach
najrozvinutejSie pravne predpisy vo¢i LGBT komunite. ESte pred tym, nez vstapila
legislativa do platnosti ustavy a sucasného trestného zédkonnika, utrpela LGBT komunita
institucionalne prenasledovanie z dovodu trestného ¢inu pohorSovania verejnosti. V roku
1978 wvstapil do platnosti zakon, ktory mal chranit’ bezrozdielnu rovnost vSetkych
obcanov Spanielskeho Statu. Rokmi sa homosexualita zac¢lenila do zdkonov narodného
rozsahu. V roku 2005 sa stalo Spanielsko tretou krajinou sveta, ktora Ziadala o uznanie
prava uzavriet manzelstvo medzi osobami rovnakého pohlavia. Zakon bol Vv zavere

schvaleny a aj moznosti tykajuce sa adopcie deti (Fernandez, onling, cit. 2018-05-20).

57



5.2 Nocny zZivot

V oblasti nocného Zivota pre LGBT komunitu ponuka Barcelona pre svojich
zakaznikov v porovnani s mestami vychodnej Eur6py rozsirenejSie moznosti z pohl'adu
mnozstva barov, klubov, no¢nych tanecnych klubov, Specializovanych eventov c¢i
kultirnych akcii. No¢ny zivot v Barcelone, ktory ponuka vyber roznorodych modernych
1 tradi¢énych hudobnych Zanrov, zaCina zvycajne az po sieste (okolo 17:00) a trva do
skorych rannych hodin (05:00 - 06:00).

Barcelona bola rovnako ako aj Praha umiestnend v rebricku 100 najlepSich LGBT
miest na svete, ktory bol realizovany v roku 2017 spolo¢nostou Nestpick. Na rozdiel od
Prahy sa Barcelona sa z celkovo zostaveného rebri€ka umiestnila na 8 mieste, kde z
celkovo moznych dosiahnutych 25 bodov dosiahla 21,78 bodov, ¢im predbehla Prahu o
41 miest v rebricku (Nestpick, online, cit. 2018-05-15).

Internet ponuka nespocéetné mnozstvo internetovych portalov informujacich o
moznostiach no¢ného gay zivota v Barcelone ako patroc.com, barcelona.gaycities.com,
barcelona.com ¢i turisticky internetovy portal tripadvisor. Najpodobnejsi k ceskému
gaymap.cz je internetovy portal gaylespoint.com, ktory monitoruje vsetky aktudlne
pdsobiace podniky v rdmci Barcelony a kazdoro¢ne vypracovava elektronicku i tlacenti
verziu publikdcie s nazvom Gaymap - turistického vreckového sprievodcu zameraného
na LGBT podniky v ramci Barcelony (priloha A, obrazok ¢. 18 a 19).

K 16. méju 2018 je zmonitorované na zéklade internetovych portalov patroc.com,
barcelona.gaycities.com, barcelona.com 28 aktivne fungujicich podnikov v kategorii
barcelonské bary a kluby a 8 aktivne fungujucich podnikov v kategorii no¢né kluby
(online, cit. 2018-05-16).

Pre pozorovanie marketingove] komunikécie tychto podnikov boli vybrané
nasledujuce subjekty: Arena Madre, Metro Disco, Pervert, Sky Bar @ Axel Hotel, Punto
bar BCN a La Sue BCN.
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5.3 Organizacie, eventy a spolocenské udalosti

Barcelona poskytuje svojej LGBT klientele Siroku ponuku periodickych i
neperiodickych eventov. Medzi tie najvacsie, ktoré mozno povazovat’ za festivaly patria
Barcelona Gay Pride, ktory je ekvivalentnym s ¢eskym Prague Pride. Okrem tychto
pontka Barcelona jedine¢ny Barcelona Circuit Festival (priloha A, obrazok ¢. 20), ktory
trva priblizne pétnast’ dni ¢i Matinée Gay Easter Weekend, ktory predstavuje kratky
vikendovy festival, ktory je povazovany za zaciatok letnej sezony pre LGBT komunitu v
Barcelone.

Okrem spominanych velkych festivalov mozno v Barcelone navstivit’ aj mnoho
d’alSich mensSich festivalov ¢i organizovanych eventov. VacSina eventov je zorganizovana
pod zastitou spolo¢nosti vystupujucej ako promotér no¢ného zivota Barcelony Matinée.
Matinée vznikla pred dvadsiatimi rokmi a pod jej zastitou sa konaji udalosti nie len
v Barcelone, ale i v ostatnych 50 krajinach sveta. Medzi zname barcelonské eventy patria
La Leche! (priloha A, obrazok ¢. 21), Festival Girlie Circuit, Matinée Summer Festival.

Circuit Festival je niekol’kodiiovym kazdoroénym festivalom organizovanym
v Barcelone od roku 2008. Myslienkou festivalu bolo zapojit' vSetky podniky bary
a kluby aspon na par dni v jeden celok, a na zaklade toho vytvorit' obrovské gay mesto,
ponukajice nabity program aktivit, programov, sit’azi, nekonéiacich vecierkov a dobrej
hudby. Tento rok sa Circuit Festival kona od 09. - 19. augusta 2018 a prinasa do
Barcelony 40 svetovych diskdzokejov a 16 samostatnych vecierkov (Circuitfestival,
online, cit. 2018-05-15).

Nehladiac na vecierky organizované spolocnostou Matinée, jestvuje eSte stale
mnoho inych zndmych eventov, ktoré sa kazdomesacne usporaduvaju v ramci LGBT
trhu. Medzi zname patri napriklad Ultrapop alebo Mordisko, ktoré predstavuju
samostatne organizované vecierky, zvycajne host'ujuce v predvybranych gay kluboch.
Jednym z vel'mi znamych a prestiznych vecierkov je i Choco churros. Kona sa kazdy
mesiac v Barcelone v sale Apollo (priloha A, obrazok ¢. 22). Jedna sa 0 druh verejného
vecierku, ktory je organizovany pre LGBT klientelu, aj ked’ velkt obl'ubu si nasiel i
u ostatnych zakaznikov. Vecierok sa kona spravidla vzdy v nedel’'u a za¢ina ochutnavkou
Spanielskeho sladkého jedla churros v ¢okolade, vdaka ¢omu ento event dostal i svoje

meno. Po kratkej ochutndvke maji zdkaznici moZnost’ bavit’ aZ do Siestej hodiny
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pondelkového rana na dvoch podlaziach velkej budovy Apollo. Vstupné je do desiatej
hodiny zadarmo ¢o je v Barcelone vel'mi nezvykle a tak si navstevnici mnohokrat musia

vystat’ i dvojhodinovu frontu pred vstupom (Patroc, online, cit. 2018-05-15).

5.4 Cestovny ruch

Barcelona je vd’aka svojej polohe jednou z idealnych dovolenkovych destinacii.
Spanielsko je vzhladom na teplé juzné krajiny jedinou krajinou, ktora je vo¢i LGBT
pravam takto naklonena a preto je mozno predpokladat’, Zze vaésina LGBT turistov
poputuje prave tam. Vyhodou tejto turistickej destinacie i ned’aleké mesto Sitges, ktoré
je povazované za gay oblast’ ¢i gay mesteCko s plazami a mnohymi podnikmi
zameranymi vyhradne na LGBT klientelu. Na zéklade kvalitativneho rozhovoru s
persondlom barcelonskych noénych klubov, st najcastejSimi cudzokrajnymi
navstevnikmi LGBT no¢nych klubov Nemci, Ameri€ania, Franctzi, Taliani a Angli¢ania.

Hotelierske sluzby zamerané na LGBT komunitu st v Barcelone v porovnani
s Prahou omnoho rozvinutej$ie. Podla turistického sprievodcu Gaymap 2017 je
v Barcelone evidovanych 25 Gay Friendly alebo LGBT Friendly hotelov v ramci mesta
a 6 hotelov, ktoré su Specificky zamerané primarne na LGBT klientelu. Medzi jeden
z tychto hotelov patri i Axel Hotel (Gaymap Barcelona, 2017).

Axel Hotel je ukazkovym hotelom V pohostinskych sluzbach zameranych na
LGBT klientelu. Tento pathviezdickovy hotel s kapacitou 105 izieb, ktoré su $pecialne
navrhnuté tak, aby tvorili atmosféru elegancie a komfortu, sa zameriava len na LGBT
zakaznikov a jeden z mala hotelov, ktory sa oznacuje logom Straight Friendly - priatel'sky
voci heterosexualnym klientom. Vynimoc¢nost'ou tohto hotela je i jeho samostatny Sky
Bar, ktory sa nachadza na streS$nej terase s bazénom a obrovskym barom (Axelhotels,
online, cit. 2018-05-17).

Restaura¢né zariadenia v Barcelone maju oproti tym prazskym skutoc¢ne napred.
Dokazom je ievidencia Gay Friendly alebo LGBT Friendly restauracii v turistickom
sprievodcovi Gaymap 2017, kde sa ich pocet vysplhal na celkovych 13 institacii

zahrnujucich restauracie aj kaviarne v Barcelone (Gaymap Barcelona, 2017).
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5.5 Sociilne sluzby

Spanielsko ponuka V socidlnych sluzbach pre LGBT komunitu niekolko
individualnych komunitnych, ale i $tatnych a sukromnych centier, ktoré su zamerané na
testovanie proti pohlavne prenosnym chorobam. Najznamej$im z tychto institucii, ktoré
mozno obdobne prirovnat k ¢eskému domu svetla je komunitné centrum BCN
Checkpoint (BCN Checkpoint, online, cit. 2018-05-17).

BCN Checkpoint bol zalozeny v roku 2006 mimovladnou organizaciou Projecte
dels NOMS-Hispanosida s ciel'om riesit’ problematiku tykajucu sa stale vysSieho narastu
nakazy HIV u homosexualov. Zarovei je cielom tohto centra podporovat’ zdravie LGBT
komunity a tym prispievat’ k ich pohodlnejSiemu a lepSiemu Zivotu. Sluzby tohto centra
su rovnako ako sluzby ceského domu svetla bezplatné a testovanie je na zéklade
anonymity. Zaroven vykonava centrum vyskumné S$tadie a spolupracuje s inymi
kIaGovymi vedeckymi institiciami. Model tohto centra inSpiroval aj iné §taty Eurdpy,

ktoré postupne zavadzaju podobné centra (Tamtiez, online, cit. 2018-05-17).

5.6 Socialne siete a iné masmédia

V oblasti poétu socialnych sieti sa Spanielsko voéi Ceskej republike velmi
neodliSuje. To avSak nemozno povedat’ o pocte uZivatelov tychto socidlnych sieti
v porovnani medzi Barcelonou a Prahou. Kym globalna socialna siet’ Planet Romeo
evidovala pocet aktivnych, az tri dni neaktivnych (3 dni od pouZzivania aplikacie v danej
lokalite) uzivatel'ov aplikacie v Barcelone na neuveritelnych 734 profilov, v Prahe bolo
zaznamenanych v ten isty deil len 237. Takyto fakt ma viditeI'ny vplyv aj na reklamu.
Socialna aplikécia Grinder, ktora je uréena pre gayov, ma vo svojej beta verzii vyhradené
miesto na reklamu, ktort vyuzivaji rozne podniky a instittcie k zviditeIneniu sa na trhu.
Reklamu v tejto aplikacii mozno vnimat' dvojako. Je bud’ permanentna vo forme
bannerovej reklamy alebo instantna vo forme vyskakujuceho oznamenia (direct mail).
Tato formu reklamy vyuzivaju podniky na zaklade location-based marketingu

a 0boznamuju tak uzku skupinu zakaznikov 0 aktualnom evente v ich okoli.
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6 VYSLEDKY VYSKUMU A ICH INTERPRETACIA

6.1 Formulacia hypotéz

Tato diplomova praca ma stanovené dva ciele, ktoré boli na zaklade prakticke;j
asti naplnené, 0¢om svedéia vysledky z monitoringu, pozorovania a hibkovych
rozhovorov, ktoré st uvedené v nasledujucich podkapitolach prace. Poznatky ziskavané
Z pozorovania marketingovej komunikacie institacii, ktoré boli vybrané na zaklade
predchadzajiceho monitoringu LGBT trhu, boli spracované do vopred predpripraveného
formulédra. Obsahom tohto formuldra boli rézne marketingové komunikac¢né nastroje,
ktoré boli vyselektované na zaklade postdenia autora vyskumu. Zistené vysledky boli
dokladnym spdsobom spracované a zanalyzované tak, aby boli T'ahko Citatelné,
porovnatel'né a pouzitelné pre pripadny dalsi vyskum. Na zaklade urceného ciela

vyskumu vznikli ocakévania na nasledujuce otazky:

e Budi v Spanielsku a Ceskej republike nejaké institicie, ktoré sa zameriavaju na
LGBT zakaznikov?

e Budu tieto inStitlcie vyuzivat nejaké marketingové komunikacné ndstroje
Kk osloveniu LGBT zakaznikov?

e Budu sa tieto marketingové komunikac¢né nastroje v zavislosti od krajiny ¢i poctu
inStitacii v danom odbore odliSovat’ alebo budi rovnaké?

e Ak sa budu marketingové komunikacné nastroje odliSovat’ rozdielnost’?

H1: V preduréenych kategériachz LGBT prostredia Spanielska je vicsie mnoZstvo
institacii zameranych na LGBT klientelu nez v Ceskej republike.

H2: V preduréenych kategoriach z LGBT prostredia Ceskej republiky je vi¢sie mnoZstvo
intitucii zameranych na LGBT klientelu nez v Spanielsku.

H3: Institacie zamerané na LGBT klientelu pouzivaju v Spanielsku viac marketingovych
néstrojov na propagéaciu nez podobne orientované intitacie v Ceskej republike.

H4: Institcie zamerané na LGBT klientelu pouzivajui v Ceskej republike viac
marketingovych nastrojov na propagiciu nez podobne orientované inStitucie

v Spanielsku.
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6.2 Spracovanie dat a porovnavanie vysledkov pozorovania

Spracovavaniu dat predbichal ich predosly zber, ktory sa uskuto¢nil dvojako. Po
urCeni inStiticie, ktora bude pozorovand, bola potrebna jej nasledna analyza
zZ internetového hladiska, ktora obsahovala zber ¢o najvéacsieho poctu internetovych dat,
ako napr. ¢i ma inStiticia internetové stranky, kde vSade institicia komunikuje so
zakaznikmi, v akych internetovych ¢lankoch sa meno instittcie spomina a v akom zmysle
a pod. Po internetovom zbere dat bolo potrebné navstivit’ dant institiciu a zamerat’ sa pri
pozorovani na predur¢ené marketingové komunikacné nastroje, ktoré bolo mozné
vypozorovat’ vol'nym okom, ako napr. podpora predaja — zverejnené akcie, happy hours;
reklama — audiovizualna, plagaty, billboardy, pouzité prvky; udalosti a zazitky —
pripravované zverejnené akcie, programy; PR — spravanie personalu, pristup
k zékaznikom atd’.

Pre jednoduch$i zaznam z pozorovania anasledne nenaro¢né spracovavanie
a porovnavanie dat, bol vytvoreny Specidlny formular, v ktorom sa nachadzali predurcené
marketingové komunika¢né nastroje, na ktoré sa v danej institicii pocas pozorovania
ststredilo (priloha B, formular ¢. 1). Vyber tejto metdody pozorovania predurcenych
prvkov bol vybrany za Gcelom eliminovat’ chyby, ktoré by pocas pozorovania bez
predur¢enych prvkov mohli nastat’, ako napr. neprehl’adnost’ ziskanych dat, individualne
pohl'ady na pouzitiec marketingového nastroja v danych institGciach, vynechanie
dolezitého marketingového nastroja, sposobené priliS§ velkym suborom prvkov
pozorovania.

Po pozorovani danej instittcie bol osloveny respondent (zamestnanec instittcie)
so zamerom poskytnutia kratkeho poloStrukturovaného rozhovoru, na zéklade ktorého
bolo mozné zistit’ individualne stanoviska institticii k tvorbe marketingu a informacie k
pripadnému doplneniu chybajucich ¢asti formulara (marketingové komunikac¢né nastroje,
ktoré je tazSie dohladat’, napr. sponzoring). Rozhovory prebiehali pisomnou formou
(vzhladom na komplikované zastihnutie respondentov) zvycajne cez komunikacnl
aplikaciu Messenger. Rozhovory boli nasledne prekonvertované do samostatnych
dokumentov kvoli prehl’adnosti a usporiadaniu. Respondenti si vzh'adom na zachovanie

anonymity vyzadovali pravo nezverejnenia ich mena a priezviska v kvalifika¢nej praci.
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Az boli vsetky predtlacené formulare na zaklade pozorovania vyplnené, rozdelili
sa podla miesta skumania (v tomto pripade krajiny) a kategorie, v ktorej boli data
ziskavané. Vzhl'adom na kapacitu a Casové moznosti tejto prace boli marketingové
komunika¢né nastroje skimané len v kategériach no¢ny Zivot, organizacie, eventy a
spolocenské udalosti a cestovny ruch, kde bol v kazdej z kategorii pozorovany rovnaky
pocet reprezentujucich institacii.

V kategorii no¢ny zivot bolo pozorovanych celkovo 6 institacii, z toho tvorili 3
institicie nocné kluby, 2 institicie bary a 1 institucia nocné kluby alebo bary zamerané
na lesbicku klientelu. V kategoérii organizécie, eventy a spoloCenské udalosti boli
pozorované celkovo 3 eventy zamerané na LGBT klientelu. V kategorii cestovny ruch
boli pozorované celkovo 3 institucie zamerané na hotelierstvo a 1 inStitiicia zamerana na
reStauracné sluzby. Celkovo bolo teda za jednu krajinu odpozorovanych 13 inStitacii
a v ramci celkového vyskumu 26 institucii.

V d’alSej Casti spracovavania udajov sa postupovalo nasledovne:

Pozorované a zapisané idaje z formularov (priloha B, formular ¢. 2) sa v ramci jednej
kategorie zlucovali do jedného nového formulara, ktory bol oznaceny ako profilovy
formular kategorie. Udaje z formularov, ktoré boli pozorované v jednej kategorii, sa na
zéklade vSetkych nazbieranych dat zluCovali k pridelenému pozorovanému nastroju,
vd’aka comu bol postupne vytvoreny jeden formulér, ktory odpovedal zov§eobecnenému
pristupu inStiticie V danej kategérii. Po vytvoreni takychto profilovych formuldrov
(celkovo 6 - 3 Spanielsko, 3 Ceska republika) bolo mozné vypozorované znaky medzi
sebou jednoducho porovnat’ a vytvorit’ tak zaver vyplyvajici z rozdielnosti pouzitych
nastrojov, poctu nastrojov, distribu¢nych kanalov, mnozstva reklamy a pod.

Na zaklade spracovania dat ziskanych z monitoringu trhu a nasledného
pozorovania znakov bolo vytvorenych niekol’ko porovnavacich tabuliek predstavujtacich
zavereéné vyhodnotenie celého skumania diplomovej prace, ktoré st uvedené
v nasledujucej podkapitole. V zavereCnej Casti prace je vyjadrené stanovisko
k rozdielnosti v pouzivani roznych marketingovych komunikaénych nastrojov v Ceskej

Republike a v Spanielsku.
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6.3 Interpretacia vysledkov a zhodnotenie hypotéz

Na zaklade monitoringu v kategorii politicka situacia a podpora LGBT komunity
bola pozornost’ ststredend na spolocensku akceptovatelnost’ a pravnu upravu statu voci
LGBT komunite. V ramci kategorie boli dohladatel'né a porovnatel'né tieto zistené znaky,
ktoré su reprezentované V nasledujucej tabulke, ktora vyjadruje vybrané zikony

naklonené voc¢i LGBT skupine:

Tabulka &. 1: Rozdiely v pravnej uprave §tatov Ceska republika a Spanielsko z hladiska prav

pre LGBT:

Vybrané LGBT prava Ceska republika | Spanielsko

Legalny styk rovnakého pohlavia ANO 1962 ANO 1979

Moznost sliizit' v armade pre gayov a lesby ANO (neuvedené) | ANO 1979

Adopcia dietat’a partnera ANO 2016 ANO 2005

Adopcia dietat’a parom rovnakého pohlavia ANO 2016 ANO 2005

Svadby pre obCanov rovnakého pohlavia NIE ANO 2005

Registrované partnerstva pre ob¢anov rovnakého ANO 2006 Len od roku
pohlavia 1998 do 2005

Antidiskriminaéné zakony (homofobne narazky) ANO 2009 ANO 1996

(Zdroj tabul’ky: Lukas Hol'va, 2018)

Z uvedeného teda vyplyva, ze az na zakon, ktory nabil platnost’ v roku 1962 a
povoloval rovnakym pohlaviam legalny styk, boli vSetky ostatné zakony tykajliice sa
LGBT skupiny v $panielku schvéalené niekol’ko rokov predtym, nez v Ceskej republike.
V pripade zékona tykajliceho sa zaleZitosti ohl'adne svadieb pre obfanov rovnakého
pohlavia zatial nejestvuje Ziadne zakonné ukotvenie, aj ked v siCasnej dobe sa
spolognost’ touto problematikou vo velkej miere zaobera. Tym, Ze v Spanielsku boli
zakony priaznivo naklonené vo¢i LGBT spotrebitelom s niekol'koroénym néaskokom,
mozno predpokladat’, Ze s rovnakym naskokom sa rozvijal aj trh produktov a sluzieb

Vv ostatnych oblastiach uréenych pre LGBT komunitu.
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Na zaklade monitoringu v kateg6rii nocny zivot boli rozdiely v pocte institucii

nasledovné:

Tabulka &. 2: Rozdiely v poéte institicii v kategérii noény Zivot v krajinach Ceska republika a

Spanielsko z hl'adiska trhu orientovaného pre LGBT klientelu:

Pocet inStitucii v kategorii Nocny Zivot Ceska republika | Spanielsko
Pocet barov a klubov 14 28
Pocet no¢nych tane¢nych klubov 3 8
Pocet barov, klubov a no¢nych tanecnych klubov 1 3
zameranych pre lesby
Celkovy pocet institicii zameranych na no¢ny Zivot 18 39

(Zdroj tabul’ky: Lukas Hol'va, 2018)

Z uvedené¢ho zhrnutia dat z monitoringu je mozné vyhodnotit' zaver, ze
v Barcelone sa nachadza viac nez nadpolovi¢né mnozstvo institacii, ktoré sa v kategorii
no¢ny zivot zameriavaji na LGBT Kklientelu. Z tohto mnozstva institacii tvoria najvacsi
subor institucie oznacené ako bary ¢i kluby. Najmensi stibor v tejto kategorii tvoria bary,

Kluby a no¢né kluby zamerané na LGBT komunitu.

Na zaklade monitoringu v kategdrii organizacie, eventy a spoloc¢enské udalosti

boli rozdiely v pocte eventov a festivalov nasledovné:

Tabul’ka ¢. 3: Rozdiely v poéte eventov a spolo¢enskych udalosti v krajinach Ceska republika a

Spanielsko z hl'adiska trhu orientovaného pre LGBT klientelu:

Pocet eventov a spolocenskych udalosti Ceska republika | Spanielsko

Pocet samostatnych periodickych 3 23

a neperiodickych eventov v aktudlnej situacii

Pocet festivalov v ramci jedného roka 1 7

(Zdroj tabul’ky: Lukas Hol'va, 2018)

66




Z uvedeného zhrnutia dat z monitoringu je mozné vyhodnotit’ zaver, ze v
Barcelone je v porovnani s Prahou mozné evidovat’ v sucasnej dobe niekol'’konasobné
mnozstvo samostatnych periodickych a neperiodickych eventov zameranych na LGBT

klientelu.

Na zaklade monitoringu v kategorii cestovny ruch boli rozdiely v pocte institucii

nasledovné:

Tabulka &. 4: Rozdiely v poéte ingtiticii v kategérii cestovny ruch v krajinach Ceska republika

a Spanielsko z hladiska trhu orientovaného pre LGBT klientelu:

Pocet eventov a spolo¢enskych udalosti Ceska republika | Spanielsko
Hotely zamerané na LGBT komunitu 4 6
LGBT Friendly, Gay Friendly Hotely 7 25

LGBT Friendly, Gay Friendly ResStauracie 1 13

Celkovy pocet instittcii v kategérii cestovny ruch 12 44

(Zdroj tabul’ky: Lukas Hol'va, 2018)

Z uvedeného zhrnutia dat z monitoringu je mozné vyhodnotit’ zaver, Ze v
Barcelone sa nachiadza niekolkondsobné mnoZstvo inStitucii, ktoré sa Vv kategorii
cestovny ruch zameriavaji na LGBT klientelu. Z tohto mnozstva inStitlicii tvoria najvacsi
stbor LGBT Friendly, Gay Friendly Hotely s celkovym po¢tom 25 instittcii. Najmensi
stibor v tejto kategorii tvoria hotely zamerané na LGBT komunitu s celkovym poctom 6
institacit.

Po scitani dat z kategdrii nocny Zivot, organizacie, eventy, spolocenské udalosti
a cestovny ruch mozno usudit, ze pocet inStiticii, ktoré sa zameriavaji na LGBT
zékaznikov je v podstatnej miere vys§i v Spanielsku (celkovy poet institucii a eventov
113) nez v Ceskej republike (celkovy podet institacii a eventov 34). Na zaklade tychto
dosiahnutych vysledkov sa potvrdila H1: V predurcenych kategoriach z LGBT prostredia
Spanielska je vicsie mnoZstvo institiicii zameranych na LGBT klientelu nez v Ceskej
republike a zaroven vyvratila H2: V predurcenych kategériach z LGBT prostredia Ceskej

republiky je vicsie mnozstvo institiicii zameranych na LGBT klientelu nez v Spanielsku.
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6.4 Rozdiely vybranych podnikov v pouziti marketingového

komunika¢ného mixu

Na zaklade pozorovania marketingovych komunikacnych nastrojov medzi
institiciami zaoberajiicimi sa LGBT klientelou v Barcelone a Prahe sa po spracovani dat
dospelo k nasledujucim zaverom:

Najvacsim producentom reklamy su ako v Barcelone, tak iv Prahe, institacie
Vv kategoérii no¢ny zivot. Institacie v Barcelone vynakladaji omnoho viac ¢asu na pripravu
reklamy nez institucie v Prahe. Rozdielnost’ je viditeIna nie len v pocte reklam, ale aj
v prvkoch pouzitych v reklame. V Barcelone sa stretavame s reklamou, v ktorej je
pouzité viacsie mnozstvo prvkov nahoty, extravagantnosti, osobitosti a erotiky. Reklama
pouziva sytejSie farby a jej grafika je spracovana na profesionalnejSej urovni. V Prahe
mala vaésina skimanych reklam tmavsie tony farieb. Dolezitym prvkom v rozdielnosti
st postavy, ktoré sa lisSia od povodu krajiny. Do reklam v Barcelone su vacsinou
aplikované postavy odrazajuce tradi¢ny idol Spanielskej postavy (hnedé¢ oci, tmavsia plet,
tmavé vlasy). Do reklam v Ceskej republike s zakomponované postavy svetlejsej pleti,
svetlych vlasov atd’.

Najcastejsiu printovou reklamou v Barcelone a Prahe su letaky a malé plagaty.
Najmenej uzivanym formatom su billboardy a velkoformatové reklamy. NajéastejSim
producentom tlacenej reklamy (letakov, plagatov) st eventy vicSieho charakteru
(minimalne celovecerné). V Prahe sa vyuZiva na eventy v ramci inStitlicie len internetova
reklama, zriedka letaky. V Barcelone sa vyuziva na eventy v ramci institicie kombinacia
internetovej a tla¢enej reklamy.

Distribuény kandl reklam je v prevaznej miere v oboch krajindch cez socialne
siete a najuzivanejSou socialnou sietou institucii je Facebook. V Barcelone je oproti
Ceskej republike v znaénej miere vyuzivana i socidlna siet’ Instagram, ktora tvori mimo
propaga¢ného nastroja aj PR nastroj komunikacie so zakaznikmi. Mnohé eventy
z Barcelony ako napr. Ultrapop ¢i Choco Churros vkladaju na svoje profily na
Instagrame rozne fotografie z akcii, ktoré vplyvaji pozitivnym dojmom ztoho, ze
zakaznici sa na uskuto¢nenych akciach skuto¢ne zabavaju.

Niektoré eventy vyuzivaji ako interaktivnu formu reklamy audiovizualnu

reklamu. V Prahe tato reklama nebola ani u jednej z institacii takato forma dohladatel'na.
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Viacsina internetovych stranok institucii v Barcelone ma svoje stranky
aktualizované na rozdiel od Prahy, kde je vdc¢Sina informacii na internetovych strankach
neaktualna. Spanielske institGcie v ramci eventov a noéného Zivota pouZivaju mnohé
nastroje podpory predaja. Medzi najCastejSie patria akcie, happy hours, vstupné, ktoré je
kompenzované napojovym kuponom a vernostnymi programami. U rovnakych institacii
v Prahe bola podpora predaja len v ramci eventov alebo tematickych akcii. NajCastejsie
pouzivané su zl'avy.

V ramci PR sa snaZia inStiticie v Barcelone neustdle komunikovat’® smerom
k zakaznikom prostrednictvom socialnych sieti - najéastejSie otvorené diskusie na rozne
témy. V Prahe je komunikacia so zakaznikmi prostrednictvom socialnych sieti
minimalna. Direct marketing v Prahe nevyuziva ani jedna z inStiticii na oslovenie
zékaznikov. V Barcelone niektoré eventy oslovuju svojich zakaznikov prostrednictvom
gay aplikacii v podobe kratkych sprav ¢i pozvanok.

Sponzoring zo strany instittcii je v oboch krajinach vnimatel'ny, avSak z hl'adiska
mnozstva prilezitosti je jeho aplikacia vyraznejSia v Barcelone a to hlavne v ramci
festivalov. VAicSina inStitacii v nocnych kluboch nemd ziadaného marketingového
pracovnika ani osobu povereni marketingovou c¢innostou. Marketing tak spravuje
mayjitel’, radovi zamestnanci alebo marketingova agentura.

Po posudeni vypozorovanych dat mozno usudit’, ze marketingové komunikacné
nastroje st v oboch krajinach vyskumu vnimatelné, avSak ich pouzitie v zavislosti od
mnoZzstva inStitacii a vdcSej konkurencie na trhu je rozdielne. Na zéklade
vypozorovanych dat mozno potvrdit, Ze v Barcelone sa inStiticie snazia vyuzivat
marketingové nastroje omnoho viac, nez podobne orientované institicie v Prahe.
Zakladné rozdiely moZno vypozorovat’ v strategickejSom spracovani reklam, v pouzivani
viacnasobnych distribu¢nych kanalov, vo mnohonasobnejSom vyuzivani podpory predaja
a v komunikacii so zakaznikmi. Na zdklade tychto dosiahnutych vysledkov sa potvrdila
H3: Institiicie zamerané na LGBT klientelu pouzivajii v Spanielsku viac marketingovych
ndstrojov na propagdaciu nez podobne orientované institiicie v Ceskej republike a zaroven
vyvratila H4: Institiicie zamerané na LGBT klientelu pouzivajii v Ceskej republike viac
marketingovych nastrojov na propagaciu nez podobne orientované institucie v

Spanielsku.
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ZAVER

Uz od uvodu tejto diplomovej prace sa teoretické poznatky spracovavali tak, aby
Citatel'a prace dostatoéne oboznamili s rozoberanou témou. Teoretické poznatky boli
ziskavané z kniznych, ale i internetovych zdrojov, ktoré sa z urcitého pohl'adu venovali
problematike marketingu a LGBT komunite. V zadani diplomovej prace boli uvedené
literarne zdroje, ktoré sa v zavere tejto prace neobjavili, ¢o stuviselo s prehodnotenim
niektorych literarnych zdrojov pocas tvorby prace. V praci boli nakoniec pouzité iné
zdroje, ktorych autori sa zaoberali podobnou tematikou.

Prva kapitola prace, ktord tvori zaroven najrozsiahlejSiu teoretickli Cast’ prace,
predstavuje pre Citatela teoreticky zaklad, v ktorom sa autor venuje hlavne marketingu
ako vednej discipline, charakteristike néstrojov marketingového komunika¢ného mixu
a taktiez r6znym novym formam a trendom v marketingovej komunikacii. Naro¢nost’ pri
spracovavani prvej kapitoly tkvie v znacnom pocte publikacii, ktorych autori Cerpali
primarne alebo sekundéarne z teoretickych poznatkov P. Kotlera. Aj napriek snahe Cerpat’
z roznorodej literatury, bolo v teoretickej Casti pouzitych niekolko zdrojov autora P.
Kotlera. Pri vypracovani druhej, nadvdzujicej teoretickej Casti prace, ktora popisuje
charakteristiku multikultirneho marketingu a jeho osobitného zamerania na LGBT
komunitu, bolo vel'mi zlozité¢ dohl'adat’ rozoberanu problematiku v Ceskej literature.

Multikultirnemu marketingu sa v dostatocnej miere zatial nevenuje ani jeden
z ¢eskych autorov, atak bolo nutné dohladat’ potrebné informécie U zahrani¢nych
autorov, prevazne V publikaciach vydanych v USA.

Prakticka Cast’ prace pozostavala z dvoch samostatnych skiimani — monitoringu
LGBT trhu v predurenych oblastiach a pozorovania viditelnych nastrojov
marketingovej komunikacie vybranych institacii a ich nésledného porovnavania, ktoré
bolo ¢asovo, ale i obsahovo vel'mi narocné. Najnarocnejsiu astou praktickej prace bola
praca v teréne, ktora si vyzadovala ndvStevu inStiticii a vyhladavanie respondentov
ochotnych poskytnut’ hibkové rozhovory pre tito pracu. Jednoduchsim bolo pozorovanie
a porovndvanie pouzitia marketingovych nastrojov, ktoré bolo v nadvidznosti na
zostavené formulare menej narocné. Vysledky hypotéz boli nésledne logicky vyvodené

Z ciel’a prace.
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Spdsob spracovavania tejto prace bol vybrany na zaklade tusudku, Zze
spracovavanie danej tematiky bude vd’aka tejto metode najjednoduchsie a pre Citatel'a
prehladnejSie a pochopitel'nejsie.

Z vysledkov tejto prace vyplyva, ze Spanielsko pontika pre LGBT zakaznikov
priaznivejSie podmienky pre kultirny Zzivot Voblasti no¢ného zivota, barov
a pohostinskych zariadeni zameranych na LGBT zakaznikov, ¢o potvrdzuje i vacsie
mnoZstvo institacii v danych oblastiach v porovnani s Ceskou republikou.

V nadvédznosti na tento vyskum d’alej z pozorovania vybranych institicii zo
zmonitorovaného LGBT trhu a hibkovych rozhovorov zamestnancov vyplyva, Ze
Spanielske institucie sa z hl'adiska pristupu k marketingovej komunikécii so spotrebitel'mi
snazia zékaznikov oslovovat’ nastrojmi marketingového komunikaéného mixu omnoho
viac nez institicie v Ceskej republike, pricom najviésie rozdiely boli vypozorované
V interaktivnosti reklamy a zaroven v jej mnozstve, v pouziti viacerych distribu¢nych
kanélov, v mnohondsobne vi¢Som mnozstve organizovanych udalosti, v aktivnejSom
zaobchadzani s podporou predaja a k va¢sim PR ¢i eventovym udalostiam.

Tento vyskum mozno povazovat za zdklad, ktory je mozné V budicnosti
rozpracovat’ napriklad v oblasti zamerania vyskumu na celkovy trh uréeny pre LGBT.
Taktiez by sa vyskum mohol preorientovat na pohlad zdkaznikov ¢i zanalyzovat
a rozobrat’ otazky typu: preco inStitucie konaju tak a nie inak, ako na zdkaznikov vplyva
reklama ¢i kol’ko penazi st inStitiicie ochotné do marketingu investovat.

Vysledky tejto prace reprezentujii poznatky, ktoré moézu pre podnikatelov
sustred'ujucich sa na LGBT zékaznikov priniest zaujimavé informacné obohatenie
z hl'adiska marketingového pristupu. Tato praca nie je len sthrnom poznatkov
z multikultirneho marketingu zameraného na LGBT klientelu. Prinadsa vysledky, na
zaklade ktorych sa mozu institucie zamysliet’ nad ich aktudlnou situaciou V pristupe k
LGBT marketingu a inspirovat’ sa tak inymi nastrojmi, ktoré by im dopomohli
k osloveniu vécsieho poctu LGBT zakaznikov. V neposlednom rade by tato praca mohla
slizit’ ako rozsiahlejSia teoreticka opora pre Studentov marketingu, ktori sa zaujimaju
o0 multikultirny ¢i LGBT marketing, v ktorom ma sGcasna ceska literatira vel'ké
medzery. V zavere prace je potrebné uvedomit’ si, ze LGBT kultiira ma vo svete taktiez
svoje jedinecné miesto a Ze spravne nastavenie marketingovych néstrojov voci tymto

zakaznikom méze priniest’ podnikom mnoho novych zékaznikov.
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Priloha A:

Obrazok ¢. 1: Reklama s LGBT obsahom z roku 2011 zverejnena spolo¢nost'ou JCPenney

$10 everyday

$22 everyday

$40 overyday

(zdroj povodného obrazku: INSIGHTS. In Celebration of SCOTUS: 10 Great Examples of LGBT
Content Marketing [online]. © 26.06.2015 [cit. 2018-05-13]. Dostupné z:
https://insights.newscred.com/Igbt-content-marketing/1)

Obrazok ¢. 2: Reklama s LGBT obsahom zverejnena spolo¢nostou Oreo v ramei Pride eventu

(zdroj povodného obrazku: INSIGHTS. In Celebration of SCOTUS: 10 Great Examples of LGBT
Content Marketing [online]. © 26.06.2015 [cit. 2018-05-13]. Dostupné z:
https://insights.newscred.com/Igbt-content-marketing/1)



Obrazok ¢. 3: Produkty s LGBT symbolom vyrobené spolo¢nost’ou Absolut Vodka

(zdroj pdvodného obrazku: ABSOLUTREGIS. Absolut vodka Forum Forum Index [online]. © 2008 [cit.
2018-05-13]. Dostupné z: http://img63.xoo0image.com/views/5/1/5/gayvodka-26d7001.jpg/)

Obrazok ¢. 4: Rainbow Flag (duhova vlajka — znak LGBT kultary)

(zdroj povodného obrazku: OLD DOMINION UNIVERSITY. LGBTQA Symbols [online]. © 2017 [cit.
2018-05-14]. Dostupné z: https://www.odu.edu/life/diversity/resources/Igbtqa/symbols)



Obrazok ¢. 5: Double Man's (znak dvojitého muzského pohlavia — gayov)

(zdroj povodného obrazku: OLD DOMINION UNIVERSITY. LGBTQA Symbols [online]. © 2017 [cit.
2018-05-14]. Dostupné z: https://www.odu.edu/life/diversity/resources/Igbtqa/symbols)

Obrazok ¢. 6: Double Woman's (znak dvojitého Zenského pohlavia — lesieb)

(zdroj povodného obrazku: OLD DOMINION UNIVERSITY. LGBTQA Symbols [online]. © 2017 [cit.
2018-05-14]. Dostupné z: https://www.odu.edu/life/diversity/resources/Igbtqa/symbols)

Obrazok ¢. 7: Bisexual (znak bisexualne orientovanych osob)

(zdroj povodného obrazku: OLD DOMINION UNIVERSITY. LGBTQA Symbols [online]. © 2017 [cit.
2018-05-14]. Dostupné z: https://www.odu.edu/life/diversity/resources/Igbtqa/symbols)



Obrazok ¢. 8: Transgender (znak oznacujiice osoby dvojitého pohlavia)

(zdroj pdvodného obrazku: OLD DOMINION UNIVERSITY. LGBTQA Symbols [online]. © 2017 [cit.
2018-05-14]. Dostupné z: https://www.odu.edu/life/diversity/resources/Igbtqa/symbols)

Obrazok ¢. 9: Bear Culture Flag (vlajka subkultary LGBT, oznac¢ovanej ako ,,medvedi* —

maskulinni zarasteni muzi)

(zdroj povodného obrazku: OLD DOMINION UNIVERSITY. LGBTQA Symbols [online]. © 2017 [cit.
2018-05-14]. Dostupné z: https://www.odu.edu/life/diversity/resources/Igbtqa/symbols)

Obrazok ¢. 10: Pink Triangle (znak ruZového trojuholnika, oznacujuci homosexualne

orientovanych muzov, hlavne v koncentra¢nych taboroch pocas druhej sv. vojny.)

(zdroj pdvodného obrazku: OLD DOMINION UNIVERSITY. LGBTQA Symbols [online]. © 2017 [cit.

2018-05-14]. Dostupné z: https://www.odu.edu/life/diversity/resources/Igbtqa/symbols)
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Obrazok ¢. 11: LGBT prvok reklamy - postava atraktivnych muzov vyobrazena v $pecifickom,

spravidla vabnom prostredi

PHILROMANO s
” § FLAVIO ZARZA -~
%

(zdroj pévodného obrazku: CIRCUIT. Official program, Barcelona, 2017)

Obrazok ¢. 12: Nahota v LGBT reklame

WFOREVER?

i.

SAGI KARIV ¢ TOMER MAIZNER
o FLAVIO ZARZA°

55¢

(zdroj pévodného obrazku: CIRCUIT. Official program, Barcelona, 2017)
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Obrazok ¢. 13: Gaymap - turisticky vreckovy sprievodca zamerany na LGBT podniky v ramci
Prahy - tituln4 strana

V gaymap.-

s/
L

SPECIALNI REPOR TAZ\
GAY HISTORIE PRAHY |

SPEZIAL REPORT: !
GAY HISTORIE-PRAG

GAY PRIDEW, PRAZE,
GAY PRIDE IN PRAG

(zdroj povodného obrazku: GAYMAP. Nezavisly gay piivodce Prahou, Praha, 2017)

Obrazok ¢. 14: Gaymap - turisticky vreckovy sprievodca zamerany na LGBT podniky v ramci
Prahy - mapa LGBT oblasti mesta

(zdroj pévodného obrazku: GAYMAP. Nezdvisly gay puvodce Prahou, Praha, 2017)
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Obrazok ¢&. 15: Reklamny letak - OMG party

@
WikLb

SAT 12.8.2017 - MECCA CLUB PRAGUE
STEVEN REDANT

MECCANICII © WULKY
SEXY GOGO'S IN DMX GEAR UNDERWEAR

SPECIAL DECORATIONS & SHOWS

DON'T MISS THE BIGGEST PARTY OF PRIDE IN PRAGUE 2017

(zdroj povodného obrazku: OMG PARTY PRAGUE. Into the wild, Praha, 2017)

Obrazok ¢. 16: Extravagantna a netradi¢na reklama na Pioneer Party

, SHAUN J.WRIGHT
+ALINKA

SAT

My
=]
=
o
"
N
il

(zdroj povodného obrazku: PIONEERPRAGUE. [online]. [cit. 2018-05-15]. Dostupné z:
http://pioneerprague.tumblr.com/)
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Obrazok ¢. 17: Reklamny letak eventu Freedom night party

‘Freedoem
night

FREEDOM NIGHT

_ LESBIAN PRIDE AFTERPARTY

SATURDAY 12/8/2017

PM club - Trojicka 10, Prague 2

SHARKASS FREESTYLE SHOW
DJS MATTY & HENRIETTE & VILEM
MCS TEZY & BAZY

FREEDOM NIGHT

A new dimension of lesbian entertainment, the best way to meet Miss Right.
Expect live shows, great Djs, dating, and more - every month in Prague!

- the biggest lesbian party in middle Europe
- 13 years of tradition
- every month in Prague

WE LOOK FORWARD T0 MEETING YOU!
FREEDOMNIGHT.CZ

(zdroj povodného obrazku: FREEDOM NIGHT. Lesbian Pride After Party, Praha, 2017)

Obrazok ¢. 18: Gaymap - turisticky vreckovy sprievodca zamerany na LGBT podniky v ramci

Barcelony - titulna strana

R ——
FREE GAY MAP - FREE GAY MAP - FREE GAY MAP — FREE GAY MAP

NUM: 34

GAY MAP@?%

SUMMER / AUTUMN 201.7

urbonloop: \\

(zdroj povodného obrazku: GAYMAP. Barcelona, 2017)
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Obrazok ¢. 19: Gaymap - turisticky vreckovy sprievodca zamerany na LGBT podniky v ramci

Barcelony - mapa LGBT oblasti mesta
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(zdroj povodného obrazku: GAYMAP. Barcelona, 2017)

Obrazok ¢. 20: Titulna strana oficialneho programu CIRCUIT BARCELONA

=T

BIGGEST INTERNATIONAL GAY FESTIVAL

(zdroj povodného obrazku: CIRCUIT. Official program, Barcelona, 2017)
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Obrazok ¢. 21: Reklamny letak eventu La Leche!

FESTIVAL"17

UNDAY/

(zdroj poévodného obrazku: CIRCUIT. Official program, Barcelona, 2017)

Obrazok ¢. 22: Reklamny letak eventu Choco Churros

.i'i

(zdroj pévodného obrazku: INSTAGRAM - Choco churros)



Priloha B:

Formular ¢. 1: Nevyplneny formular pred pozorovanim

(zdroj pdvodného obrazku: Lukas Hol'va, 2018)
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Formular ¢. 2: Vyplneny formular po pozorovani

(zdroj pdvodného obrazku: Lukas Hol'va, 2018)
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Priloha C:

<AL

D

Rozhovor ¢. 1: Polostrukturovany rozhovor so zamestnancom Termax Club

. Ako dlho pracujete v danej institucii?

28 mesiacov

Co povazujete za silné a slabé stranky institicie?

Silné stranky: plocha priestorov, odhlu¢nenost’ priestorov, DJ kazdy vikend,
Siroky vyber pontkanych drinkov a mieSanych napojov, dobré meno podniku,
pomerne vysoka navstevnost’, dvaja vyhadzovaci pri vstupe do baru

slabé stranky: vyssie ceny nez v inych gay podnikoch /okrem Termix/

. Aka klientela vasu instituciu navstevuje ak sa zameriame na vek a ndarodnost

zakaznikov?
Vek: v priemere 30 rokov. Narodnost: prevysuju Cesi, ale vnimam vyrazné
zastipenie Slovakov, gpanielov, Talianov, Nemcov, Rusov, Poliakov,

Ukrajincov, Ameri¢anov, Britov.

: Co podla vasho nazoru predstavuje pre vasu instituciu najvicsie hrozby napr.

konkurencia, politicka situdcia, iné akcie a pod.?

Iné akcie - v pripade organizovania akcii ako napr. Bukaneer, Pioneer, OMG

M: Ma vasa institucia marketingové oddelenie, marketingového pracovnika alebo

< A A

aspon osobu ktora ma na starosti marketing? Ak nie, kto ma na starosti
marketing?

Nemad. Marketingovu stranku zabezpec€uje prevadzkar (provozni).

Je vas marketing zamerany len na LGBT komunitu alebo na vseobecnu klientelu?
No vzhladom na to ze sme Gay podnik tak ano.

Aké nastroje marketingu vnimate ako najucinnejsie (akcie, prezentacie, reklama
apod.)?

V ramci Ceskej klientely nie je potreba vyuzivat’ marketingové nastroje, nakol’ko
ide 0 oblibeny podnik. V ramci zahraniénej klientely je osved¢ena reklama na
internetovych strankach podniku ¢i v ¢asopise LUI Magazine.

Kde vidite medzery v marketingu a v com by ste vy sam marketing zlepsili?

X1



R: Nevnimam zasadné medzery v marketingu. Zlep$il by som jedine v ramci

spoluprace so zahranicnymi gay podnikmi, prezentaciou nasho podniku u nich,

ich podniku u nas.

M: Myslite si Ze je pre vas marketing dolezity ? Preco?

2

Pre nasu firmu nie je marketing prili§ ddlezity, pretoze konkuren¢nych barov
(diskotékovych barov) nie je vela a bar md vytvorené dobré meno a vysoki

navstevnost’.
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