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Abstrakt

Diplomova priace se vénuje problematice inkluzivity v kosmetickém sektoru a jeji
percepci mladymi Zenami. V souCasném svété, kde uloha marketingu presahuje tradi¢ni
hranice prodeje a snazi se budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky zaloZené na loajalité a
divére, pro znacky a marketingové specialisty se stava zdsadnim pochopit a porozumét
dobové specifickym zakaznickym preferencim a hodnotdm, jimiZz se fidi moderni mlada Zena
pfi ndkupu novych kosmetickych vyrobki. Prace v tomto ohledu nejen zkouma a popisuje
vnimani inkluzivniho marketingového pristupu v beauty sektoru, nybrz také poskytuje
komplexni vhled do rtiznorodych zakaznickych zkuSenosti a nabizi cenné informace
v souvislosti s efektivni implementaci inkluzivniho marketingu do obchodni strategie
kosmetickych znacek. Teoretickd ¢ast prace pojednava o Zenské krase a Sifeni
standardizovanych idedlti krasy v kontextu beauty primyslu. Koncepce inkluzivniho
marketingu je pak pfedstavend a rozebrana v souvislosti s dal§imi marketingovymi pojmy,
jako je napiiklad marketingova strategie a multikulturni marketing. V zavéru teoretické ¢asti
jsou uvedené piiklady kosmetickych znacek, kterym se povedlo GspéSné implementovat
principy inkluzivity do své marketingové strategie. Praktickd ¢éast prace vychazi
z kvantitativni metody dotaznikového Setfeni a analyzuje ndzory studentek vysokych skol
pochézejicich z rznych kultur na inkluzivitu obecné a troven inkluze v beauty sektoru.
Prace si klade za cil pomoci dotaznikového Setfeni odpovédét na otdzku, zda zaméteni na
potfeby heterogenni skupiny spotfebiteltl, tedy jedincl s riznym odstinem a typem pleti, a
jedinct, ktefi se lis{ vékove a genderové je skutecné prospésné pro budovani silné brandové
identity a tim padem i pInohodného vztahu se znackou. Price si zaroven klade za cil podpofit
védomi o dilezitosti inkluzivni reprezentace v ramci marketingové strategie a prispét k
vytvafeni pozitivniho a respektujictho prostredi v historicky tradicnim kosmetickém

prumyslu.
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Abstract

The thesis focuses on the issue of inclusiveness in the cosmetics sector and its perception
by young women. In today's world, where the role of marketing goes beyond traditional sales
and seeks to build long-term relationships with customers based on loyalty and trust, it
becomes essential for brands and marketers to understand and comprehend the time-specific
customer preferences and values that guide the modern young woman when purchasing new
beauty products. In this regard, this thesis not only explores and describes the perceptions of
the inclusive marketing approach in the beauty sector, but also provides a comprehensive
look into the diverse customer experiences and offers valuable insights in relation to the
effective implementation of inclusive marketing into the business strategy of beauty brands.
The theoretical part of the thesis discusses female beauty and the proliferation of
standardised beauty ideals in the context of the cosmetic industry. The concept of inclusive
marketing is then introduced and discussed in relation to other marketing concepts such as
marketing strategy and multicultural marketing. The theoretical part concludes with
examples of beauty brands that have successfully implemented the principles of inclusivity
into their marketing strategy. The practical part of the thesis is based on a quantitative
questionnaire survey method and analyses the views of university students from different
cultures on inclusivity in general and the level of inclusion in the beauty sector. The thesis
aims to use a questionnaire survey to answer the question whether focusing on the needs of
a heterogeneous group of consumers, i.e. individuals with different skin tone and type, and
individuals who differ in age and gender, is actually beneficial for building a strong brand
identity and thus a fulfilling relationship with the brand. The thesis also aims to promote
awareness of the importance of inclusive representation within marketing strategy and
contribute to creating a positive and respectful environment within the historically traditional

cosmetics industry.
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beauty standarts



L. UV O eesesessssssessessessssssssssssasssssessessessessssssssssasssssassessassessessessssssssssessessassassasses 8
2. TEORETICKA CAST...uorreeerrerrrrnssessesssssssssssessessessssssessessessssssessessessasssessessassassss 10
2.1 UVOD DO PROBLEMATIKY KRASY .....cccecevuerrerresresressessessssnssssssessessessessenss 10
2.2 VEDECKY POHLED ANEBO KRASA VE FEMINISTICKE TEORII......... 11
2.3 HISTORICKY VYVOJ MYTU KRASY ....oovrerrerrerresresressessesnsssssssssssessessessesss 15
24 KRASA V MEDIICH A KOSMETICKEM PRUMYSLU.......coeunerrerrerecrensenne 17
3 INKLUZIVNI MARKETING .....cevteererrerresnnsnssnssssssssssessessessesssssssssssssessassessssesss 18
31  VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU.....coererrerrrrrnrressessesssessessessessssssessssassasees 19
3.1.1  DIVERZIT A ...cueueureeresensssessessessessesssssesssssssssssssessessessessssessessesssssssessassassassessesss 19
3.1.2  INKLUZIVITA .ueeereresressessessessessessessessssssssssssessssessessssesssssessssssssssassassessessesss 20
3.1.3  STEREOTYPY ..uouerererrsrsressessessessessesssssssssssssessessssessessesssssesssssssassassassessesssss 21
3.1.4 MULTIKULTURNI MARKETING......cccecesurrsresressessessessessessssssssssassessessessessenss 22
3.2 INKLUZIVNI MARKETING V BEAUTY SEKTORU ........ceeeevrerrerresressersenne 23

33 INKLUZIVNI MARKETING NA PRIKLADECH VYBRANYCH

KOSMETICKY CH ZNACEK ...uouvvuerrrrnseessessessssssssessessessssssessssessasssessssessasssessssassassss 26
3.3.1 FENTY BEAUTY ..uourrerereeesressssnsssessessssessssssessssessssssessessessasssessessessasssessessassassss 26
3.3.2 19799 cuueeerereereerssesssessessssesssessessessassssssessessasssessessessesssessessessessaessessessessasssessessassasens 27
3.3.3  RARE BEAUTY ..uouoererererestessssnnsssssessesssssssssessessessssssessessessasssessessessasssessessassassss 28
3.3.4 MILK MAKEUP .....uovrrreeertesresssssessessssssssssessessessssssessssessasssessssessasssessessassassss 30
4  MARKETINGOVE STRATEGIE .......cceeiverrresrssssessessessessessessesssssssessessessssessesss 31
42  MARKETINGOVA KOMUNIKACE .....coovvterrerrersnsssessessessssssessssessasssessessessasses 35
43 BRAND STRATEGIE: IMAGE ZNACKY A BRAND IDENTITA ... 36
44  BRAND IMAGE VS. BRAND IDENTITY ...ucoevveruenssesssessecssssssssesssessssssesssenees 37
5  PRAKTICKA CAST ..uoueeerrrrseressesssssnssessesssssssssessessessssssessessessassssssessessssssessessassaens 39

51  CILE DIPLOMOVE PRACE A VYZKUMNE OTAZKY «.eeeveeereeereresseressesens 39



5.2 METODA SBERU DAT..oeoeeeeeeeeeeeereessesesessssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssses 40

53  VYBER VZORKU ......overrerrreressessesssnssessessssssssessessessssssessessessssssessessessssssessssessaess 41
54  HARMONOGRAM VYZKUMU .....ceererrerrernsrssssssssessessessessessesssssssssessessssosss 41
55 LIMITY VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI .....cocoeveererercrcrnsene 41
5.6 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI.......coveeeererrenrerrernensessesnescsessense 43
6  SHRNUTI A ZAVERY VYZKUMU ....cuovrerrerrrrressessssssssessessessssssessessessssssessssessaess 72



1. UVOD

Vzpomerite si, kdy jste v reklamé na krasu poprvé vidéli nékoho, kdo vypadal jako vy.
Jak jste se v tomto okamziku citili? Inkluzivni reprezentace ma vyznamny vliv na nase
chdpani krasy a vnimdni sebe sama. Proto zobrazovani riznorodych lidi zejména v
kosmetické reklamé je zcela zédsadni, jelikoZ ndm pfipomind, Ze skutecnd krasa nema
jednotnou univerzalni podobu a je mnohostranna. Moznost sledovat piedstavitele riznych
etnickych skupin, veékovych a véahovych kategorii, genderovych identit a dalSich
vyvazengjsi predstavu o vzhledu, ale také nds uci pfijimat a oslavovat rozmanitou podobu
krasy.

Modni pramysl a beauty sektor dlouhodobé formulovali a prosazovali urcité standardy
krésy, jez v kontextu souc¢asné doby by se daly charakterizovat jako idealizované a v ur¢itém
smyslu diskriminacni. Tyto Gzké idedly krasy Casto vytvaiely dojem, Ze pouze jednotlivcei,
kteti odpovidaji témto umélym standardim jsou povazZovani za atraktivni a hodnotné.
Naopak, ti, ktefi neodpovidaji této pfedem stanovené norme, se mohou citit vylouceni anebo
pocitovat vyznamny nedostatek sebevédomi ¢i uznani. Nastésti se situace postupem Casu
meéni. Lze sledovat, Ze stale vice znacek si uvédomuje diilezitost pozitivni reprezentace a
zac¢ind zahrnovat do svych reklamnich kampani riznorodé modely a modelky. V této
souvislosti mnoho kosmetickych znacek skute¢né rozsifuje svou nabidku odstinil, barev,
textur a formulaci, aby 1épe vyhové€ly riiznorodym pottebam a preferencim spotiebitell.
Podobny trend sméfuje k vytvoreni inkluzivnéj§i definice krasy, ktery lépe odrazi
rozmanitost soucasné globalizované spolec¢nosti a zarovei posiluje sebevédomi zen.

Diplomova prace pojednava o problematice inkluzivni reprezentace zenské krasy v ramci
marketingovych strategii kosmetickych znacek a jeji vliv na brand identitu téchto znacek.
Teoreticka ¢ast prace je vénovana otdzkdm souvisejicim s definici Zenské krasy, historickym
vyvojem spolecenskych standardli zenské pfitazlivosti v rdmci spole¢enskovédnich oborti a
marketingu v kosmetickém primyslu. Dale jsou v préaci rozebrané zékladni principy
marketingové strategie, a jak se aplikuji v kosmetickém sektoru. V ramci teoretické Casti je
zaroven piedstavena koncepce inkluzivniho marketingu a dalsi teoretické koncepty s tim
souvisejici, a uvedené jsou i praktické piiklady kosmetickych znacek, jez uspé$né

implementuji principy inkluzniho marketingu v rdmci své marketingové strategie.



Cilem vyzkumné Césti prace je piedev§im propojit teorii s praxi. Nejprve je popsan
celkovy metodologicky postup vyzkumného procesu, coz zahrnuje vyzkumné otazky,
zvolenou metodu sbéru dat, vybér vzorku a naslednou metodu analyzy dat.

S ohledem na Sirokou problematiku marketingové strategie bylo rozhodnuto se v této
praci primarn¢ zaméfit na marketingovou komunikaci jako souc¢éast komplexni marketingové
strategie znacek, a to ztoho divodu, Ze se jednd o jeji nejpodstatnéjsi ¢ast, zejména
v otazkach inkluzivity a diverzity. Pomoci dotaznikového Setfeni se povedlo zaméfit na
zenskou populaci a tim pfiblizit jakym zplGsobem lze pfispét k lepSimu porozumeéni
inkluzivniho marketingu v kontextu kosmetického priimyslu a zaroveil poskytnout znatkam
odpovéd’ na otazku, zda zaméfeni se na potieby heterogenni skupiny spotiebitelil, tedy
jedincii s riznym odstinem a typem pleti, a jedinct, ktefi se lisi vékové a genderové je
prospésné pro budovani silné brandové identity. S cilem ziskani nejpfesnéjSich vysledkl byl
vyzkumni vzorek omezen na studentky vysokych Skol jakozto jednu z nejaktivnéjSich
spotiebitelskych skupin, které se zaroven neboji experimentovat s novymi kosmetickymi
produkty a znackami, a dost Casto sleduji trendy v tomto oboru. Samotna diplomova prace
tedy poskytuje komplexni vhled do preferenci nejvétsi spotiebitelské skupiny ve vztahu k
principtim diverzity. Timto zplisobem bude mozno identifikovat, jaky typ komunikace a jaké

hodnoty jsou pro spotiebitele ty nejpodstatné;si.



2. TEORETICKA CAST

V této Casti prace jsou piedstavené teoreticka vychodiska, kterd zastfeSuji samotny

vyzkum.

2.1 Uvod do problematiky krasy

Kdyz hovotime o "krase", obvykle si pfedstavujeme néco, co je esteticky piijemné,
harmonické a oslnivé. Nicméné, problematika kréasy a fyzické pfitazlivosti je mnohozna¢na
a jeji vnimani se muze liSit v zavislosti na kontextu a oblasti zkoumani.

V djinach lidstva a v rGznych spolecenstvich byla Zenskd krasa vzdy pifedmétem
specidlniho zdjmu. RGzné obory jako filozofie, antropologie, lingvistika, sociologie a
biologie nabizeji Sirokou $kdlu teorii a pojm1, které nam poméahaji 1épe porozumét fenoménu
fyzické pfitazlivosti a presnéji definovat, co se da povazovat za krasné a co za osklivé. Krasa
je koncept, ktery ma mnoho interpretaci a mize se liSit podle kultury, doby a individudlniho
aspektli. AvsSak, co presné znamena pro kazdého z nés? Kazdy clovék ma svou vlastni
ptedstavu o krase a sva kritéria pro jeji hodnoceni (Kim, 2022).

Mnoho jedinct spojuje krasu s vnéj$imi vlastnostmi, jako je symetrie obliceje, télesné
proporce a zdrava plet. Nicméné existuji i taci, ktefi se domnivaji, ze vzhled neni hlavnim
kritériem krasy. Pro n¢ je krasa spisSe spojena s vnitini harmonii, duchovni energii a zvlastni
aurou, kterd z ¢lovéka vyzatuje. Jednim z v&Enych historickych idedli krasy je harmonie,
ktera pro mnoho lidi znamena rovnovahu a soulad. Harmonické formy, symetrie a
vyvazenost jsou spojovany s pojmem krasa, at’ uz jde o ptirodu, uméni nebo lidské télo.
DalSim véénym idedlem krésy je dokonalost. Lidé vzdy usilovali o idealy a snazili se
vytvaret dokonalé obrazy. VSe, co plisobi dokonale, pfitahuje naSi pozornost a vyvolava
obdiv. Je také nezbytné poznamenat, zZe koncept krasy je hluboce zakotenén v historii a
kultufe. Rlzné kultury maji své vlastni predstavy o krése, které stanovuji normy a hodnoty,
jez urcuji, co je povazovano za ptitazlivé a zddouci. Toto se muze tykat nejen tvaru a barvy
téla, Sperkl, vlasii a odévu, ale také zivotniho stylu a kulturnich norem. V kone¢ném
disledku je kazdy jedinec tvlircem svého vlastniho zivota a hleda krasu, kterd mu ptindsi
radost a naplnéni. Kazdy méa pravo definovat, co pro né& krdsa znamend, a nalézt jeji
jedine¢nou podobu, kterd odrézi jeho vnitini svét a hodnoty. Nazory na krasu a to, co je

povazovano za krasné, se vyvijely dlouhou dobu a historie tohoto pojmu je velmi bohata a
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riznoroda. I v soucasnosti neni snadné nalézt jednotnou a uspokojivou odpovéd’ na otazku,
co je kréasa a co skute¢né znamena byt krasnym. Je to subjektivni a mnohdy individualné
vnimany pojem, ktery se méni podle kultury, osobnich preferenci a historického kontextu
kazdého jednotlivce. Dokonce i pfes veSkery pokrok v lidskych znalostech zlstava krasa

Aktualnost problematiky krasy je ovlivnéna soucasnou sociokulturni situaci, ktera diktuje
normy krasy prostfednictvim reprodukce symbolickych vyznam, jednotnych estetickych
norem a vizudlnich obrazli v masové kultute. V dne$nim modernim a neustale se ménicim
svété jsou estetické preference cloveéka vice nez kdykoliv pfedtim ovlivnéné masovymi
médii a reklamnimi prostfedky, které rozostiuji ptedstavy o krdsném a oSklivém v obrazech
masové kultury. Stoji za zminku, Ze krdsa v kapitalistické spoleCnosti predstavuje
vyznamnou oblast podnikani, kterd podléhd zakontim trzni ekonomiky a vytvaii celou fadu
novych profesi spojenych s vyrobou a spotiebou kosmetickych produktt a sluzeb (Kim,
2022).

Postupem casu v kontextu globalizace se standardy Zenské krasy zacinaji napodobovat.
Avsak jak k tomu doslo? V nasledujicich kapitolach prace jsou ptedstavené zékladni pohledy
na lidskou, zejména Zenskou, krasu v ramci spoleenskovédnich disciplin a nastinéno, jak

se standardy Zenské krasy vyvijely do soucasné podoby.

2.2 Védecky pohled aneb krasa ve feministické teorii

Teoretickym zakladem préce jsou prace feministickych klasika a teoretikl, jako jsou
Naomi Wolf, Simone de Beauvoir a dalsi. V jejich analyzach se zkoumaji sociokulturni
podminky vzniku a rozvoje estetickych idedli a kategorie krasy. Moderni zapadoevropska
kultura s sebou nese standardizované predstavy o zenské krase, které prezentuji obraz bil¢,
Stihlé, cisgenderové zeny s parametry postavy 90-60-90 jako ideédlni. Neni prekvapenim, ze
v prub¢hu 20. stoleti byly estetické kategorie, vCetné pojmu krasa, vdzné kritizovany
feministickym myslenim.

Tyto autorky se zamétuji na formovani a udrZzovani hegemonie krasy ve spolecnosti,
zvlaste na to, jak jsou standardy krasy ovlivnény genderovymi piedsudky a jakym zplisobem
ovliviiji Zeny. Jejich prace poskytuji hlubsi vhled do toho, jak jsou idedly krasy utvateny a
jak to ovliviiuje postaveni Zen ve spolec¢nosti. Tyto analyzy pfispivaji k diskuzi o konzumni

kultufe a zaroven poskytuji zaklad pro dalsi zkoumani tohoto komplexniho tématu.
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Moderni konzumni spolecnost je poznamenana fadou mytil, z nichz jeden zdsadnim
zpusobem ovliviuje zeny — mytus krasy. Tento mytus je vytvafen a udrzovan rliznymi
mechanismy, které Zeny rGznymi podnéty a tlakem presvédcuji, aby neustile upravovaly
svlij vzhled podle spolecenskych standardl krasy. Timto jevem se detailné zabyva kniha
,»Mytus krasy* od Naomi Wolf, americké feministické badatelky, kterd vyznamné ptispéla
k rozvoji sociologie spotieby a genderovych studii na konci minulého stoleti (2000). ,,Mytus
krasy* je klicovym textem feministické teorie a genderovych studii, ktery pomohl pietvofit
diskuzi o genderovych normach, télesnosti a konzumni kultute. Wolf zdiraziluje, Ze boj za
rovnost Zen je neodmyslitelné¢ spojen s bojem proti konzumnim mytlim a nerealistickym
standardiim krasy. Autorka analyzuje, jak média, reklama a dalsi spole¢enské mechanismy
formuji predstavu o télesné krase a jak tento idedl ovliviiuje Zeny a jejich vnimani sebe sama.
Argumentuje, Ze spolecnost vytvaii normy krasy, které jsou Casto neredlné a nedosazitelné
pro vétsinu zen, ¢imZz v nich vzbuzuje pocit nedostatecnosti a snahu pfizpusobit se
stanovenym standardim. Kniha také zkouma4, jak tento mytus krasy proniké do raznych sfér
zivota zeny, vcetné pracovniho prostfedi, vztahii a vlastni sexuality. Autorka kriticky
hodnoti, jak spole¢nost manipuluje s predstavou o krase a jaky ma toto ovlivnéni dopad na
zeny 1 na spole¢nost jako celek (Zahradka, 2008).

Wolf poznamenéva, Ze podle tohoto mytu je zena, kterd odpovida soudobym standardim
krésy, schopna dosdhnout spolecenského uplatnéni, tspéchu v kariéte a osobnim zivoté tim,
ze svym zpisobem svadi muze. Fyzicka pfitazlivost nebo krasa tedy funguje jako klicovy
prvek zenskosti. V moderni spolecnosti se tento mytus projevuje i dodnes v podobé
striktnich diet, bojem proti starnuti, obsedantnimi myslenkami, co se celkového vzhledu tyce
a ptizptisobenim se méde a dominantnim trendiim na trhu. Mytus Zenské krasy tak piisobi
jako jedna z klicovych forem konzumerismu zaméfeného na Zenské pohlavi, jenz plni
dilezitou ekonomickou funkci stimulace individudlni nadmérné spotfeby v konzumni
spole¢nosti.

Zenskost se projevuje mnoha zpiisoby, které 1ze rozpoznat ve velkém mnoZstvi detailti a
symbold. Tyto projevy se mohou lisit v riznych situacich, epochéach a kulturach, ale mytus
zenské krésy, jakozto marketingovy nastroj konzumni spolecnosti, vnucuje krasu jako
primarni charakteristiku kazdé Zeny. V disledku toho je Zena nucena prezentovat se jako
krasna, aby byla povazovana za plnohodnotnou c¢lenku svého pohlavi, a tim padem i

patriarchalni spole¢nosti. V ramci konzumni spole¢nosti neni krasa pfirozenym atributem,
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nybrz se jevi jako vysledek promyslené marketingové strategie. Nikdo se nenarodi se
vstipenou definici krasy, ale stava se soucasti jeho identity skrze "spravné" nadkupni chovani.
Wolf povazuje krasu za jednu z metod symbolického nésili ve spole¢nosti. Krasa podle
autorky pifindsi Zendm bolest prostfednictvim tzv. mrzacicich praktik krasy a jejich
adaptivnich preferenci: esteticka chirurgie, pfistrojova kosmetika, injekce, vysoké podpatky,
liceni, depilace, voskovani, maniktra, pedikura, dietni praktiky, prodluzovani fas, barveni
vlasii a oboci, t€sné obleceni atd. (Wolf, 2000).

Wolf poznamendva, Ze se krasa v moderni konzumni kultufe stdvda mytem, ktery
ovlivituje zenské védomi a zneuzivd télesnost zen prostiednictvim aktli spotieby
kosmetickych vyrobkl a sluzeb s cilem udajné vylepsit pfirozené danosti a uvést je do
souladu se standardem krésy, ktery je v kultufe pfijiman. Tento mytus vnucuje Sablonovité
a monotonni pojeti krasy, jehoZ prostfednictvim se maji Zeny ve spolecnosti realizovat.
Jedna se o objektivizaci zenského pohlavi, jeji proménu v esteticky objekt muzské vasné,
ktery plni urcité funkce, coz vede k dehumanizaci a odlidsténi.

Krasa Zeny neni objektivnim znakem, nybrz dojmem publika, které je formovano
prostiednictvim kazdodennich prezentaci diky pouziti dostupnych prostfedk a technologii.
Mytus krasy, Casto spojovany s mytem zZenské slabosti, Gizce souvisi s pfedstavou, Ze Zzenska
kréasa je spojena s estetickou slabosti, ktera v muzich vyvolava bud’ sexudlni pfitazlivost
nebo pocit povinnosti chranit zdanlivé kiehkou Zenu. Simone de Beauvoir, autorka knihy
,Druhé pohlavi“ z 40. let 20. stoleti a vyznamna feministickd myslitelka tento jev
pojmenovava jako ,,imanence“. Tato imanence byla po dlouhou dobu povazovana za
skutenou podstatu zen v pribéhu lidskych dé&jin, kterou popisuje jako konceptudlni
ramcovani zenskosti, totiz geodetovymi stereotypy zalozené na piedstavé, ze Zena se rodi
pfirozengjsi, citlivéjsi, pasivngjsi a slabsi nez muzi. Zena je vtomto ohledu ,,druhym
pohlavim®, jelikoZ jeji vlastnosti vychéazeji z opaku charakteristik muzskych: ,,/ded! Zenské
krasy je promenlivy, ale urcité pozadavky ziistavaji stejné; mimo jiné, protoze ucelem zZeny
Jje byt posedld, musi mit jeji télo viastnosti inertniho a pasivniho objektu”. Zena je zde
spojena s télesnosti v kontextu spoleenskych norem: télo jako objekt, jehoZ prostfednictvim

je definovano podtizené postaveni Zeny ve spolecnosti (Beauvoir, 1966).
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Jaggar popisuje vysledky podobné objektivizace zen ve svém dile ,,Living with
contradictions* (1994). Jak mozna vite, velikost Zenskych nohou uréovala prestiz nevésty
v asijskych zemich. Totiz pokud Zena patfila k nejvyssi spolecnosti, nemohla mit velkou
nohu. Zdravé nohy tim padem meély pouze Zeny z niz$ich vrstev, které musely pracovat jako
rolnice. BandaZovéni bylo rozsifenou praktikou v Ciné od 10. po 20. stoleti. Tato tradice
spocivala v tom, ze se mladym divkam, obvykle mezi ¢tyfmi a deviti lety, pevné obvazaly
nohy tak, aby se zabrénilo jejich normalnimu ristu a ziskal se extrémné maly tvar chodidla,
znamy jako ,lotusovy kvét“. Tento proces byl velmi bolestivy a samoziejmé mél trvalé
nasledky na pohyblivost a zdravi Zen. Tento zvyk autorka oznacuje za utlak Zen, ktery je
zalozen na totalitnich standardech krasy (Jaggar, 1994).

I kdyz se na prvni pohled miize zdat, ze standardy krasy jsou zcela nevinnym vysledkem
modnich trendd, tak feministickd literatura poukazuje na to, jak tyto standardy byly a stale
jsou vyuzivany k upevnéni genderovych roli, udrZzovani patriarchalnich struktur a omezeni
svobody a sebevyjadieni zen. At uz se jedna o noseni korzetli v Evropé nebo svazovani
nohou v Cing, tak poukazuji na ten fakt, ze Zeny byly historicky ¢asto nuceny p¥izptisobovat
se socidlné konturovanym estetickym normam, které jsou nejen naro¢né, ale dokonce
nebezpecéné a Skodlivé, jelikoz vedou k celozivotnim zdravotnim problémim a bolesti.
Feministické teoreticky a aktivistky zdliraznuji, Ze tyto standardy krasy nejsou ptirozené, ale
jsou vysledkem kulturni a spolecenské konstrukce. Jsou vytvareny a podporovany médii,
reklamou a dal$imi institucemi, které maji ekonomicky zajem na udrzovani téchto standarda
(Jaggar, 1994).

Z psychologického hlediska mohou byt tyto idedly stejn¢ devastujici. Neustaly tlak na
dosazeni urcitych proporci mize vést k nizkému sebevédomi, tizkosti a depresim. Navic,
kdyz se standardy krasy stdvaji normou, tak Zeny, které jim neodpovidaji, mohou byt
marginalizovany nebo diskriminovany, coz jen posiluje jejich pocit ménécennosti.

Proto feministickd kritika mytu krasy usiluje o dekonstrukci téchto standardizovanych
pfedstav o Zenském téle a krase, ¢imZz podporuje rozmanitost, inkluzivitu a hlavné uctu

k ptirozenosti v mediich a socidlnim prostoru.
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2.3 Historicky vyvoj mytu krasy

Pojeti télesné krasy jako socidlniho konstruktu odrazejiciho hodnoty, tradice a vkus
konkrétni spole¢nosti v urcitém obdobi potvrzuje i ten fakt, ze v prubéhu lidskych déjin jsme
byli svédky diametraln¢ odliSnych piedstav o Zenské krase a atraktivité. Francouzsky filosof
a sociolog Gilles Lipovetsky stejné¢ jako fada dalSich antropologii povazoval figurku
Véstonické VenusSe za historicky nejstarsi ideal Zenské krasy, ktery zdlraznoval plodnost a
vitalitu jako klicové prvky Zenskosti (Lipovetsky, 2007). Stitedoveka spole¢nost vSak naopak
upfednostiiovala bledost v obliceji a asketickou Stihlost, coz se odvijelo od tehdy
prevladajiciho kiestanského uceni o prekonani svétskych vasni pozemského zivota (Nodl,
2006). Pozdéji vsak s pfichodem humanismu a epochy Renesance se antické mysleni a ideél
zdravé Zeny plnych tvart vraceji do mody a ziistavaji na vrcholu skoro do prvni poloviny
dvacatého stoleti (Fialova, 2007).

Socioekonomické prostiedi také vyznamnym zplisobem ovliviiyje to, co lidé povazuji za
krasné a pfitazlivé. V této souvislosti je nezbytné poznamenat, Ze veSkeré poznatky o
zenskych standardech krasy z minulych stoleti shrnuji idealy pfevazné rozsifené v ramci
vyssich spolecenskych tfid. AvSak vyznamny technologicky pokrok a nésledujici masova
vyroba 20. stoleti vedla k tzv. demokratizaci krasy, coz Lipovetsky vysvétluje jako masové
rozSifeni a ve€tsi standardizaci idedlu Zenskosti (2000). Historik Umberto Eco
charakterizoval dané stoleti jako pfechodné obdobi v dé€jinach, kdy se lidstvo distancuje od
ptetrvavajicich hodnot minulosti a hled4a nové vyznamy. To samé plati i pro definici krasy
(2005). Jeji standardizace uzce souvisi s revoluci v textilnim priimyslu, zejména s celkovou
standardizaci obleCeni zplisobenou svétovou valkou a nastupem kapitalismu. Modda a krésa
se staly dostupnymi prostiedky pro vSechny, skrze které jednotlivci vyjadiuji svou identitu
a osobnost. Pokud jde o standardy Zenské krasy, jednotlivé trendy obvykle nevydrzely déle
nez par desetileti. Obecné by se dalo shrnout, Zze obdobi ekonomického a politického
blahobytu se ptekvapivé vyznacovalo modou na androgenni typy: hubenou postavou a
kratkym stfihem. Pfikladem tohoto typu je legendarni britskd modelka Twiggy, jez na
vrcholu své kariéry vazila 43,5 kg pfi vySce 172 centimetri. Zatimco idedlem neklidnych
Cast byly zpravidla pfirozengj$i a pln&jsi blondyny jako Marilyn Monroe, ktera tehdy méla
za ukol podpofit duch americké spolecnosti a viru ve svétlou budoucnost. (Wolf, 2000).
Devadesata 1éta prichazi s dvéma odliSnymi proudy krasy. K prvnim patii supermodelky
jako Linda Evangelista, Naomi Campbell a Gisele Bundchen, jez jsou vysoké, stihlé,

vysportované a atletické (Horton, 2014).
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K druhému proudu patii tzv. russian dolls modelky jako Vlada Roslyakova, Natalia
Vodianova a legendarni britka Kate Moss, ktera pfinasi do svéta moédy a krasy nové motto
,INic nechutna tak skvéle jako pocit Stihlosti* (Horton, 2014).

Nakonec se dostavame k dneSnim standardiim krésy, které se dle vyzkumu toci kolem
zapadniho kulturniho fenoménu slim thick postavy, cozZ je popularni internetovy termin, jez
je povazovan za idedl zenské krasy. Podobny typ figury se vyznacuje malym pasem,
plochym bfichem a vétsimi boky, respektive vétsim pozadim (McComb, Mills, 2022).

V dusledku nedostatku ¢ist¢ akademickych zdroji zamétenych na aktudlni beauty a
maddni trendy, jsem vyuzila pro popis soucasného chapani krasy fadu zenskych Casopist
(Elle, Vogue, Cosmopolitan), které perfektné reflektuji zmeény ve spolecnosti a kulture.

Pred né€kolika lety byla zdpadni ptedstava krasy charakterizovana pievazné bilou nebo
svétlou pleti, dlouhymi nohami a §tihlou postavou. Tato koncepce reflektovala tehdejsi
spoleCenské normy a idedly. Je patrné, Ze v dnesni dob€ se vracime pouze k nckterym
télesnym a kosmetickym idealim, které byly popularni v minulém stoleti. Tento navrat je
vSak provazen novymi technologiemi a pokroc€ilymi zpisoby krasy, jez umozniuji dosdhnout
vzhledu, ktery byl dfive pro drtivou vétSinu Zen tézko dostupny. Diky pokroku v oblasti
kosmetické chirurgie a neinvazivnich procedur je pomérné€ dostupné upravovat proporce téla
a obliceje s velkou pfesnosti a malym rizikem pro zdravi i zivot, coz vytvafi nové a svym
zpiisobem striktnéjsi standardy krasy.

Kim Kardashian se v éfe socidlnich médii stala jednim z nejznamé;jSich jmen a jeji vliv
na to, jakym zplisobem vnimame krasu, je nesporny. Diky vyraznym kfivkam a odvaznému
stylu oblékani zaujala pozornost vetejnosti a zpochybnila tradi¢ni idedly kréasy, které po
desetileti dominovaly v popularni kultufe. Je casto povazovana za symbol moderni
emancipace a posileni postaveni Zen, protoze odmitla tradi¢ni o¢ekavani a vytvorila vlastni
definici krésy. I kdyz Kim Kardashian pfispiva k Sir§i reprezentaci zenskych t¢l v médiich,
zaroven svym vzhledem nastavuje standardy, které jsou pro spoustu obycejnych lidi tézko
dosazitelné bez plastické chirurgie nebo jinych invazivnich zakrokt. M4 §tihlé ruce i nohy,
ploché bficho a uzky pas, coz jsou vlastnosti obvykle spojené se StihlejSimi Zenami, ale
zaroven ma vyrazné kiivky v oblasti prsou a pozadi, jez se tradicné povazuji za typické pro
vétsi postavy. Tento kontrast mezi Stihlymi ¢astmi téla a vyraznymi kiivkami je tim, co dava
nerealistickym. Jeji popularita taky potvrzuje myslenku o tom, ze dne$ni standardy kréasy by
se daly charakterizovat jako kombinace zapadoevropskych a etnickych rysi (Johnson-Hunt,

2020).
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2.4 Krasa v médiich a kosmetickém primyslu

Otazka Zenské krasy se cCasto stava stiedem pozornosti kosmetického primyslu —
dynamického odvétvi ekonomiky, které zahrnuje rizné obory a aktivity souvisejici s
vyrobou, distribuci a prodejem kosmetickych produkti a sluzeb. Kosmeticky priimysl
vytvaii a nabizi Sirokou Skalu produktt a sluzeb, jeZ maji za cil zdiraznit a zdokonalit vzhled
spotiebitell, a tim zplsobem se vyrazné podili na formovéni a Sifeni stereotypnich predstav
o krase (Wolf, 2000).

Touha ziskat uznani od ostatnich lidi vede Zeny k neustalému srovnavani se s ostatnimi,
zejména co se tyce jejich vnejsiho vzhledu. Tento jev je zvIaste patrny na socidlnich médiich,
jako je Instagram, kde maji Zeny snadny piistup k profiliim ostatnich uzivateld. Tento cyklus
porovndvani s ostatnimi Zenami se zdd nekonecny, coz vede k tomu, Ze se nikdy neciti
skute¢né spokojené se sebou samymi. V dusledku toho Zeny pocituji neustalou potiebu
"vylepSovat" se pomoci riznych druht kosmetickych produkti. Naomi Wolf ve své knize
naznacuje kli¢ovou roli, kterou zeny jako ctizaddostivé krasky plni, coz je kupovani dalSich
produktl na péci o télo. Nekdo si uvédomil, ze zeny budou nakupovat vice, pokud budou
udrzovany ve stavu sebenendvisti, vééného selhavani, hladu a sexualni nejistoty, které jsou
prezentovany jako nedilna soucast idedlu krasy.

Zeny jsou &asto pod tlakem dosahnout spole¢enskych standardi krasy a splnit své vlastni
aspirace stat se "nejkrasn¢jSimi". Tento tlak mlze vyvolat posedlost a neustdlou snahu o
dokonalost, ktera je jesté¢ posilena prostiednictvim socidlnich médii plnych dokonalych
retusi a filtrd. Podobny tlak muize vést k nezdravému porovnavani sebe sama s
idealizovanymi obrazy a k nedostatecnému ocenéni vlastni krasy a jedinecnosti. Zapadni
standardy krasy, které jsou Casto spojovany s bilou nebo svétlou pleti, Stihlou postavou a
dalsimi estetickymi charakteristikami, maji vliv na vnimani krasy po celém svété. Tyto
standardy jsou Siroce promovany prostfednictvim médii, reklamy a popularni kultury, coz

ma za nasledek jejich globalizaci a pfijeti i v jinych kulturach (Grogan, 2000).
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3 Inkluzivni marketing

vvvvvvvvv

Spotiebitelé riznych kultur, narodnosti, jazyki, ndboZenstvi a Zivotnich styli maji rtizné
potieby, preference, hodnoty a chovani, které ovliviiyje jejich nakupni rozhodovani. Chtéji-
li marketéfi a podnikatelé uspét v 21. stoleti, musi tuto rozmanitost pochopit, pfijmout a
pfizplsobit tomu své strategie. Pravé o tom je multikulturni marketing, ktery umoznuje
vytvaret a komunikovat relevantni, respektujici a i€inna sdéleni, jez rezonuji s riznorodym
publikem a podporuji dlouhodobé vztahy se zdkaznikem (Sukhraj, 2021).

Inkluzivni marketing je pfistup k tvorb&é marketingovych strategii a obsahu, jez se
zaméfuje na zahrnuti a oslovovani riznorodych skupin lidi bez ohledu na jejich osobni
charakteristiky. Oproti tradicnimu marketingu, ktery c¢asto ignoruje nebo posiluje
stereotypy, inkluzivni marketing se snazi reflektovat rozmanité ndzory a nalézt spolecné
hodnoty na prvni pohled diametralné odliSnych spolecenskych skupin (Sukhraj, 2021). Jeho
cilem je budovat angazovanost, divéru a loajalitu zékaznikl tim, Ze se ptizpisobuje jejich
specifickym potfebam, hodnotdm a zaroven piekonava ve spolecnosti dominantni
predsudky. Znacky se snazi vytvaret prostiedi, ve kterém se kazdy jedinec citi reprezentovan
a ocenén za svou jedineCnost. To zahrnuje uznani riznych identit, zkuSenosti, potieb
zdkaznikll a jejich zastoupeni ve vSech aspektech marketingovych kampani. Dal§im
klicovym principem inkluzivniho marketingu je respekt a dustojnost. To zahrnuje to, aby
veskera komunikace byla vhodna, citliva a respektovala individuélni identitu jednotlivce a
jeho zkuSenosti. Podstatnym aspektem inkluzivniho marketingu je také zamétfeni na
zaroven bude respektovat rtizné perspektivy a zkuSenosti lidi. To znamend vyvarovat se
vytvareni anebo posilovani stereotypti ¢i diskriminace a misto toho prezentovat diverzitu a
rovnost ve vSech svych marketingovych aktivitach (Sukhraj, 2014).

V ramci inkluzivniho marketingu je také dalezité byt otevieny a transparentni ve vztazich
se zékazniky. Znacky poskytuji relevantni informace odpovidajici na potieby a zpétnou
vazbu zékazniki s cilem budovat diivéru a loajalitu. Kromé komunikace zahrnuje inkluzivni
marketing 1 design produktl a sluzeb tak, aby byly pfistupné a pouzitelné pro vSechny,
véetné lidi se zdravotnim postizenim nebo jinymi specifickymi potfebami. Celkové se da
konstatovat, Ze inkluzivni marketing neni pouze obchodni strategii, ale také projevem
hodnot znacky a jejiho zévazku k respektu, rozmanitosti a rovnosti. Poméaha vytvaret

prostiedi, které je pro vSechny pfijatelné a bezpecné, bez ohledu na rasu, etnicitu nebo jiné

18



osobni charakteristiky jednotlivct. Znacky, které se fidi timto principem, aktivné pracuji na
budovani atmosféry, ve které se zdkaznici citi pfijati a ocenéni bez ohledu na své individudlni
vlastnosti. Podobnym zplisobem inkluzivni marketing nejenze posiluje vztahy se zakazniky,
ale také pfispivd k pozitivnim socidlnim zménadm. Kdyz znacky vefejné prosazuji a
podporuji inkluzivitu a rozmanitost ve svych marketingovych kampanich, mohou pusobit
jako pfedni sily, které motivuji ostatni podniky k pfijeti podobnych hodnot a postoji. To pak

muze vést ke kultivaci obecného prostredi, které je ptiznivéjsi pro vSechny jednotlivce bez

ohledu na jejich identitu nebo ptivod (Sukhraj, 2014).

3.1 Vymezeni zakladnich pojmu

Problematika diverzity a inkluzivity se vyskytuje i mimo marketingovou sféru a zasahuje
mnoho dal$ich oblasti spole¢enského Zivota. Smrt nevinného Afroameri¢ana George Floyda
v kovidovém roce 2020 rozpoutala v USA nejvétsi rasové diskuze za posledni dobu a
zaroven obnovilo diskuzi o spravedlivém zachézeni s ndrodnostnimi minoritami (Roberson,
2020).

V souvislosti se svétovymi migra¢nimi procesy a globaliza¢nimi trendy si vice lidi
uvédomuje dulezitost integrace a nezavislého rozhodovani jak v ramci zaméstnani, tak i v
rovin¢ osobni, a hledaji zplsoby, jak sohledem na minulé zkuSenosti vytvofit lepsi
budoucnost zaloZenou na principech rovnych piilezitosti (Schmidt, 2021).

Za tUcelem lepSiho porozuméni témat je dal§i kapitola prace veénovand stru¢nému
predstaveni a definici zdkladnich pojmu, jez tzce souvisi stématem inkluzivniho

marketingu a budou nékolikrat pouzité v ramci diplomové prace.

3.1.1 Diverzita

Ve slovniku University of Cambridge je pojem diverzita definovana jako stav nebo situace,
jez zahrnuje razné typy véci (Diversity, 2001). KdyZ tento pojem potom aplikujeme na
lidskou spolecnost, tak lze mluvit o takové situaci, jez umoznuje setkani jednotlivcid
s jedine¢nym vidénim anebo neviditelnym souborem osobnich zkusSenosti a charakteristik.
Riznorodost tedy vzdy vychézi z predpokladu, ze kazdy ¢lovék ma svij ptibeh, ktery ho
¢ini tim, kdo je a zaroven ho odliSuje od jeho okoli. Pfi¢emz se nejedna pouze o vek, etnicky

ptvod anebo pohlavi. Dle modelu Gardenswartze a Rowe existuji celkem Ctyfi irovné
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diverzity: personalni vlastnosti jednotlivce, fyziologické charakteristiky, a nakonec socio-
kulturni a ekonomicka specifika (Gardenswartz, Rowe, 2003).

Diverzita nas pozitivné ovliviluje nejen v osobni roviné, ale i v roving profesionalni.
Strach povazuje rtiznorodost a individualitu za nejvétsi marketingovy trend soucasné doby,
k némuz se postupem &asu obraci vice znadek (Strach, 2018).

Tento trend je patrny zejména v modnim primyslu a beaty sektoru. Rozmanitost
zefektiviiuje pracovni procesy, piinasi do marketingového primyslu nové perspektivy,
zlepSuje image znacky a v n¢kterych piipadech dokonce zvySuje obraty spole¢nosti. Uznani
individudlnich lidskych charakteristik je dilezitym krokem, avSak neni dostacujicim. V této
souvislosti je podstatné vytvoftit bezpecné prostredi, kde se jednotlivci neboji projevovat
svou unikatnost bez ohledu na soubor vlastnosti, zkusSenosti a charakteristik (Cristache-

Podgorean, 2022).

3.1.2 Inkluzivita

Jak jiz je z ndzvu patrné, kliCovym pojmem, se kterym se v ramci této prace nékolikrat
setkame, je inkluze. Slovnik University of Cambridge nabizi definici, kterd popisuje proces
zahrnuti né¢eho nebo nékoho do skupiny, seznamu, udalosti nebo spravedlivého rozhodnuti,
jez vSem umoznuje mit v zivoté stejnd prava a prilezitosti bez ohledu na individudlni
vlastnosti a charakteristiky (Inclusion, 2001). Jak jiz bylo zminéné vyse, diverzita a inkluze
jsou diferencované a zaroven vzajemné propojené pojmy. Zatimco diverzita uznava pouze
lidskou individualitu a unikatnost jednotlivého ¢lovéka, inkluze nabizi bezpe¢ny prostor,

kde tyto rozdily jsou pfijaté, respektované a dokonce oslovované (Fredman & Deane, 2014).

Ve vztahu ke znackdm je nezbytné poznamenat, ze UspéSny marketing vyzaduje, aby
diverzita a inkluzivni pfistup byly soucasti firemni kultury. To znamena, Ze znacky by mély
podporovat diverzitu mezi zaméstnanci, respektovat riizné perspektivy a zajistit spravedlivé
pracovni prostfedi, kde se kazdy citi byt vidén a slySen. Teprve pak mohou efektivné

propagovat inkluzi smérem k Siroké vefejnosti a potencidlnim zakaznikim. (Zalis, 2019).
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3.1.3 Stereotypy

Dle Sociologické encyklopedie pochazi slovo stereotyp z feckého stereos typos, coz by
se dalo prelozit jako pevny raz (Stereotyp, 2017). Jinymi slovy, spolecenské stereotypy jsou
zjednodusSené, schematizované obrazy socialnich objektl, které sdili dostatecné velky pocet
¢lenli socidlnich skupin. Pojem stereotyp poprvé pouzil americky novinaf a politolog W.
Lippman v roce 1922 ve své knize Vefejné minéni. Podle Lippmana jsou stereotypy
uspofadané, kulturné determinované ,,obrazy svéta“ v hlavé jednotlivce, jez na jedné strané
Setfi jeho Usili pfi vnimani okoli a na druhé stran€ chrani jeho hodnoty, pozice a prava
v rychle se proménujicim modernim svété. Dalsi podstatnou vlastnosti stereotypii je dle
Lippmana jejich nepfesnost. Stereotypy charakterizoval a popisoval jako ,pfimou
dezinformaci® anebo ,,soubor mytickych ptedstav. Falesnost se s pojmem ,stereotyp*
spojila tak pevné, ze byl dokonce navrzen novy termin ,sociotyp®, ktery oznaCoval
generalizované, ale vice mén¢ empirické potvrzené poznatky o socialni skupin€ (Lippmann,
1922).

Historicky se pfevaznd vétSina vyzkuml vénuje etnickym stereotyptim, tj.
zjednodusenym obraziim etnickych skupin (etnosit). Obecnd rozmanitost a pomérné vysoka
mira socidlni mobility, s nimiz se jednotlivec setkava na kazdodenni bazi, ¢ini problém najit
hranice mezi ,,svymi‘ a ,,cizimi“. Reklamni primysl aktivné vyuZziva stereotypy k predavani
sd€leni prostfednictvim symboll, které jsou pro vétSinu lidi srozumitelné a snadno
rozpoznatelné. Marketéfi zobrazuji usmévavé Zeny v domécnosti, drsné podnikatele v
drahych oblecich a teenagery v hipsterském obleceni, i pfestoze je ziejmé, ze ne vSichni
ptislusnici téchto sociadlnich skupin se mohou s timto zobrazenim ztotoznit. Stereotypy v
reklamé jsou Casto primitivni, pfehnané a odtrzené od reality. Je to ve vétSin€ piipada
zpiisobeno tim, Ze propagace zbozi a sluzeb je ¢asto omezena formatem, délkou videa anebo
velikosti banneru. V otdzkach genderu a krasy je snad nejrozsifenéjSim reklamnim klisé
vysoky svalnaty muz a upravend hubena bilad Zena s dlouhymi lesklymi vlasy a zatfivym

bilym usmévem (Antoniou & Akrivos, 2020).
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3.1.4 Multikulturni marketing

Multikulturni marketing se zamétuje na jednu nebo vice cilovych skupin urcitého etnika.
Multikulturni marketing obvykle vyuziva odlisnych kulturnich zékladd téchto skupin, jako
jsou jazyk, tradice, oslavy, nabozenstvi a dalsi pojmy jeZ jsou vyuzivany ke komunikaci a
pfesvédCovani tohoto publika. Aby byla multikulturni marketingova strategie uspésna, je
aspektl multikulturni prace je rozpoznat a ocenit komplexnost multikulturniho publika.
Multikulturni publikum neni homogenni skupinou, ktera by sdilela stejnou kulturu, jazyk,
hodnoty a preference. SpiSe se sklada z lidi, kteti maji riznou troven akulturace, identity a
sounalezitosti se svym dédictvim a hostitelskou kulturou. Tyto faktory ovliviiyji, jak
vnimaji, zpracovavaji a reaguji na marketingova sdéleni a produkty. Proto musi marketéii a
podnikatelé, kteti chtéji oslovit multikulturni publikum, zaujmout podrobny a individudlni
pfistup. Multikulturni marketing je soucasné povazovan za nejrozsirenéjsi typ inkluzivniho
marketingu z toho divodu, Ze umoziiuje pomérné snadnou segmentaci a orientaci na tzv.
,he-bilé zakazniky*, avSak postupem Casu a s narUstajici propojenosti svéta dochéazi ke
paradoxnimu stirani hranic mezi jednotlivymi skupinami lidi (Bowman, 2015).

S tim souvisi 1 to, Ze jako marketéfi nemlizeme pii tvorbé marketingové strategie
vychézet primarn¢ z rasy ¢i etnicity jako jediné charakteristiky urcujici zakaznické chovani.
V tomto piipadé by se jednalo o urcité zkresleni reality ¢i v marketingovém piipadé rasové
stereotypni reklam¢. Prizkum marketingovych strategii poukédzal na skutecnost, ze
spotiebitel neni pasivnim konzumentem a hodnoti autenti¢nost reklamniho sdileni. Zase se
vracime k tezi o tom, Ze soucasnd doba vice nez diverzitu, vyZaduje kreativni a hodnotné
inkluzivni poslani (Burgos, 2011).

Pro ilustraci vyhod multikulturniho marketingu se podivejme na nékolik ptiklada
uspéSnych kampani a iniciativ, které¢ zahrnovaly a oslavovaly rozmanitost. V roce 2014
zahajila Coca-Cola kampan s ndzvem ,,Share a Coke* (Sdilej kolu), v jejimz ramci se
objevily personalizované lahve a plechovky se jmény z rGznych kultur a jazyki, napiiklad
Jose, Alia, Chang a Omar. Cilem kampané¢ bylo vytvofit mezi spotiebiteli pocit spojeni a
sounalezitosti a oslavit rozmanitost Ameriky. Kampan zaznamenala obrovsky tUspéch,
prodeje vzrostly, povédomi o znalce se zvysilo a na socidlnich sitich ziskala pozitivny
ohlasy. V roce 2018 $védska streamovaci platforma Spotify spustilo kampan ,,Black History
Happening Now*, ktera obsahovala specidln¢ vybrané playlisty, podcasty, videa a jakykoliv

audio obsah od vyznamnych umélct afroamerického pivodu, jako jsou Pharrell Williams,
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Janelle Monae a Logic. Cilem kampané bylo oslavit a posilit hlasy spole¢né s ptibé¢hy dané
kultury a také vzdélavat a inspirovat posluchace. Kampan byla dobfe pfijata spotiebiteli i
kritiky, a zvysila povédomi o znacce Spotify a jeji spolecenskou angazovanost zejména u
afroamerickych komunit.

Tyto ptiklady ukazuji, jak mze multikulturni marketing vytvaret hodnotu jak pro
spotiebitele, tak i znacky. A zaroven mlize podporovat kulturu respektu, uznani a spoluprace
mezi riznymi komunitami. Multikulturni marketing neni vyklenkem nebo trendem, ale
nutnosti a ptileZitosti pro marketéry a podnikatele 21. stoleti neboli jak upozoriiuje odbornik
na inkluzivni design a marketing Douglas Alligood ,,Diverzita je byznys, kde nesmime

opomijet lidi, musime s nimi mluvit“ (Shankar, 2015).

3.2 Inkluzivni marketing v beauty sektoru

Diverzita je tim, co tvofi na§ svét pestrym a uzasnym. Lidé se li§i v mnoha ohledech —
rasou, etnickym ptivodem, nabozenstvim, kulturou, pohlavim, sexualitou, vékem a dal§imi
aspekty. Tyto rozdily nejsou piekazkami, ale spiSe zdrojem inspirace. Kazdy z nas ptindsi
do svéta néco jedine¢ného, co obohacuje nase zkusenosti jako spolecnosti a rozsifuje nase
pohledy na zivot.

Jak uz vime z pfechozich kapitol krasa je velice mnohostranny pojem, ktery odrazi
jedinecnost jednotlivce. V prubéhu let vSak zenska krasa podléhala dobovym stereotyptim a
idedlim. Dlouho v tomto odvétvi dominovalo Gzké chapani krasy, které vychazelo
z idealizovanych eurocentrickych rysii. Zeny a muzi s tmavsi pleti, odlisnymi typy vlast
nebo télesnymi charakteristikami, které neodpovidaly témto standardiim, casto méli pocit,
ze jejich vzhled vychézi za rdmec konvencionalng krasného (Kim, 2022).

Dnes si vSak stale vice kosmetickych znacek uvédomuje, Ze krasa je mnohem pestiejsi a
inkluzivnéjsi. Uznévaji, ze kazda plet’ ma své specifické potieby, které je tieba respektovat
a podporovat. Tato diverzita neni jen marketingovy tah — je to uznani, ze kazdy ¢lovek je
jedinecny a Ze tato jedinecnost si zaslouzi respekt. Znacky uzndvaji, Ze moderni spotiebitel
hleda vice nez jen produkty, které slibuji dokonalost nebo nedosazeni nerealistického idedlu
krasy, a tak se misto toho stdle vice zaméfuji na podporu rozmanitosti, inkluzivity a
autenti¢nosti sdileni. Vidime rostouci diraz na zahrnuti riznych odstint pleti do nabidky
produktl, vyvijeni produktii s pfirodnimi slozkami, podporu jedinec¢nosti a osobniho stylu,

zvySenou pozornost k socialni odpoveédnosti a transparentnosti ve vyrobnich procesech a
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také posun smérem k integrovani kosmetiky do celkového konceptu fyzického a mentalniho
zdravi. Tyto trendy reflektuji nové hodnoty a ocekavani modernich spotiebitelti vici
kosmetickym znackam. I kdyz inkluzivita v beauty oblasti je pfedevsim spojena s Sirokou
nabidkou odstini make-upu, pojem inkluzivity mé vlastn¢ mnohem S$ir§i rozsah a jeho
prizplsobit se potiebam a rliznorodosti svych zakazniki, coz by se dalo celkové ohodnotit
jako pozitivni trend smérem k opusténi tradi¢nich genderovych stereotypli a formovani
zdravého sebevédomi (McKinsey & Company, 2022).

Zejména s nastupem generace Z na trh nabyvaji na popularité¢ genderové neutralni
znacky, jako jsou Morphe, Jecca Blac, Youth To The People a Milk Makeup. Ptikladem
luxusni znacky s dlouholetou historii, ktera také tento trend diverzity nasleduje, je YSL,
kterd v zati 2021 uvedla na trh novou inkluzivni fadu pecujici kosmetiky s ndzvem Nu. Tato
fada zahrnuje 5 hybridnich produktt, které hydratuji pokozku a zdtiraznuji ptirozeny vzhled,
coz je presné to, co si generace Z ceni. V ramci reklamni kampané znacka oslovila fadu
progresivnich influencerti a modell, vcetné transgender modelky Seval Omar, slavného
blogera afroamerického ptivodu Rickyho Thompsona, herce a aktivistu v oblasti LGBT
Chella Mana a australskou afroamerickou modelku Ruby Campbell. Timto zplisobem i
tradi¢ni luxusni znacka YSL aktivn¢ zareagovala na nartstajici poptavku po kosmetickych
produktech, které respektuji a zastupuji minoritni populaci a podporuji inkluzi v
kosmetickém primyslu.

Jednim z klicovych aspektil pfijimani rozmanitosti je rozpoznani rozdild v odstinech pleti.
Riizné etnické skupiny disponuji zcela unikdtnimi odstiny pleti, a aby vyhovéli viem
soucasné dob¢ se od kazdé kosmetické znacky ocekava, ze v ramci jeji nabidky si kazdy
bude schopen najit odstin, ktery dokonale odpovida jeho pleti. S tim souvisi i to, Ze inkluze
se netyka pouze make-up produktt. Kazdy ¢lovék ma jiny typ pleti a kosmetické znacky se
snazi nabidnout takovy sortiment, ktery zahrnuje vyrobky urcené k boji proti specifickym
problémim konkrétniho typu pokozky a poskytujici spravnou troven hydratace a vyZzivy.
Patii sem tfeba hypoalergenni produkty pro citlivou plet’ nebo nekomedogenni produkty pro
problematickou akndzni plet. Je tfeba také zminit, Ze typ pokozky se casto méni s vékem.
Od mladi az po dospélost, nyni existuje mnoho produktti uréenych pro péci o plet’ v riznych
vékovych kategoriich. Tento inkluzivni pfistup umoziiuje kazdému zlstat krdsnymi a

upravenymi v ruznych zivotnich etapach.
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V neposledni fadé¢ jsou dilezitym aspektem piijiméni rozmanitosti inkluzivni reklamni
kampané, v nichZ se objevuji lidé s odliSnymi rysy a vlastnostmi. Znacky prezentuji své
vyrobky na modelkach rizného veku, rasy a typu pleti. Kazdy spotiebitel takovym
zpiisobem ziskava piilezitost vidét, jak budou urcité vyrobky vypadat na lidech, ktefi
vypadaji jako oni, coZ je nezbytné pro vybér spravné skincare rutiny a make-upu. Ptijeti
rozmanitosti v oblasti kosmetiky ma také hluboky socidlni a psychologicky vyznam.
Pomaha lidem citit jejich hodnotu a krasu, podporuje pozitivni vztah ke svému télu, zvySuje
sebevédomi a sebejistotu. Piekonani systematickych pfedsudkii a inkluzivni reprezentace
pomaha bojovat proti diskriminaci a vytvari se tak oteviena a inkluzivni spole¢nost, kde maji
vSichni stejna prava a pfilezitosti bez ohledu na svij ptivod (Kim, 2022).

Dalo by se taky fict, Zze snaha o inkluzivitu je hnaci silou inovaci v kosmetickém
primyslu. Znacky zac¢inaji vytvaret lepSi a G€inngjsi produkty, které uspokojuji potieby
riznych skupin spotiebiteltl. To vede k rozmanitosti vyrobki a zpravidla vétsi spokojenosti
spotiebitelll. Rozmanitost v kosmetickém pramyslu je vSak jen prvnim krokem. Je dilezité,

aby se principy inkluze staly neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho Zivota kazdého z nés.
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3.3 Inkluzivni marketing na prikladech vybranych kosmetickych znacek

3.3.1 Fenty Beauty

Roku 1989 se vetejnosti poprvé dostala do povédomi inkluzivita v médnim prumyslu,
kdyz se na obdlce prestizniho casopisu Vogue objevila tmavd modelka Naomi Campbell.
Jednalo se o prilomovy okamzik, ktery pak slouZil jako zaklad pro rozvoj inkluzivniho hnuti
v oblasti vysoké mddy a kosmetiky. Nicméné skutecné Sirokou popularitu si inkluzivita
ziskala az v roce 2017, kdy zpévacka Rihanna uvedla na trh vlastni kosmetickou znacku
Fenty Beauty, jez nabizi ctyficet, v soucasné dob&é az padesat unikatnich odstint
podkladovych krémt. Patii sem extrémné tmavé a olivové odstiny, coz jsou odstiny pleti
barevnych Zen, které jsou v kosmetickém primyslu zpravidla nedostateéné zastoupeny
(LVMH, 2017). Tento krok zna¢né posilil povédomi o potiebé zahrnout do médniho a
kosmetického primyslu vSechny typy pleti a zdiiraznit rozmanitou povahu zenské krasy 21.
stoleti. Sandy Saputo, marketingova feditelka spolecnosti Kendo Brands, pod kterou spada
1 Fenty Beauty, sdili vzpominky spojené s uvedenim znacky na trh: ,,Fenty Beauty nejprve
uvedla na trh 40 krasnych odstinii podkladovych krémii a dnes jich mame 50. V té dobé
neexistovala znacka, ktera by oslovila skutecné vsechny od nejsvetlejsi po nejtmavsi plet.
Mnoho podtonii, napriklad olivovych, jako je ten muj, také nebylo v oblasti krdsy dostatecné
oSetreno. Inkluze byla vic nez jen pocet odstinii; jako diitkaz poslouzily i dobre propracované
nuance jednotlivych odstinii v rade. Diky tomu se ve znacce naslo tolik zZen, které se citily
zaclenené. Zakladatelka Rihanna meéla od zacatku jasno v tom, Ze vyloucen nesmi byt
absolutné nikdo. Jeji vize ,,Krdsa pro vsechny“ se stala nasi marketingovou misi. Ve
skutecnosti jsme ale v nasich sdélenich nikdy nepouzivali slovo 'inkluze’. ,, Inkluzivni“ je to,
Jjak nas pak definoval tisk a spotrebitelé. Marketingovy a kreativni tym daval veétsi prioritu
denni konverzaci s komunitou Fenty Beauty* (Saputo, 2019).

I ptes to, ze nekteré legendarni kosmetické znacky, jako naptiklad MAC a Make Up For
Ever se pokousely jiz dlouho pted uvedenim Fenty Beauty na kosmeticky trh o rozsifeni
barevné palety. Prichod kosmetické fady Rihanny znamenal skute¢ny prilom v otazkach
inkluzivity ztoho divodu, Ze konecné nabidl kvalitni kosmetickou alternativu vSem
jednotlivetim, ktefi vychazi za hranice nejen béznych predstav o krasném, ale také hranice
tradi¢niho kosmetického primyslu. Znacka, zalozena zpévackou Rihannou, se od svého

uvedeni na trh stala symbolem inkluzivity a diverzity. OdliSuje se od ostatnich znacek tim,
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ze se zamétuje na Sirokou Skalu odstini pleti a vytvari produkty, které oslovuji pfedstavitele
rizného plivodu, etnik, genderu, tvart a typi postavy. Tim, ze Fenty Beauty zdUraznuje, ze
krasa pfichazi v mnoha podobach, otevird dvefe tém, kteti byli tradicné vylouceni nebo
prehlizeni v tradi¢nim beauty primyslu.

Spoluprace s francouzskym gigantem LVMH, piednim a tradicnim producentem
luxusniho zbozi, upozornila $ir§i vetejnost na dlouhotrvajici problém v beauty sektoru
nedostatecné reprezentace a diverzity. Uvedenim znacky na trh se Rihanna stala prikopnici,
kterd krom¢ uspesné hudebni kariéry vytvofila kvalitni produkty, jez na rozdil od ostatnich
znadek berou v potaz individualni aspekty a pozadavky svych zakazniki. Uspéch pii
uvedeni na trh byl ohromujici — tmavé odstiny podkladovych krémt zmizely z pultti obchodt
Sephora beéhem prvnich tydnti prodeje. Navic v tom samém roce ¢asopis Times zatfadil Fenty
Beauty mezi 25 nejlepsich inovaci roku (Tang, McKinnon, 2024).

Otevieni o¢i primyslu pro obrovsky, dosud nedostatecné vyuzity trh, pfineslo Fenty
Beauty zaslouzeny status prikopnika. V této souvislosti se ¢asto mluvi o tzv. Fenty efektu,
ktery zptisobil boom v beauty prumyslu, kdy desitky kosmetickych znacek zacaly rozsitovat
své palety barev a odstintl, pficemz Ctyficet odstind se stalo novym standardem v industrii

(Ilchi, 2020).

3.3.2 19/99

V prubéhu celého Zivota jsou mladé divky a zeny vystavovany spoleCenskym pravidlim
mody a krasy, jez urcuji, jak by mély vypadat a co nosit. Podobné piedstavy mohou byt
nesmirn¢ omezujici. Naptiklad pokud mate zrzavé vlasy, tradice doporucuje vyhnout se
barevnému obleceni a liCeni. Zaroven jsou mladé Zeny varovany pied pfili§ vyraznym
licenim v pfipadé, Ze planujete kombinovat dramatické linky s Cervenou rténkou. S
pfibyvajicim vékem se tato pravidla stavaji jesté rigidnéj§imi. Tradi¢ni rady naznacuji, Ze
po urcitém véku by Zeny nemély nosit barevné a kratké obleceni. Tipytky jsou povazovany
za tabu, a pokud jde o make-up, obecné plati, ze méné je 1épe.

»Zabava, kreativita ani sebevyjadreni nejsou vékoveé omezeny,” komentuje Stephanie
Spence, spoluzakladatelka kosmetické znacky 19/99 (Kallor, 2023). Kanadské kosmetické
znacka 19/99 ma za cil oslavovat Zeny vSech vékovych kategorii a prehodnotit tradicni

chapani Zenské krasy. Nabizi Sirokou $kalu produktd, které jsou ureny pro rizné odstiny a
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typy pleti, a zdlraznuje myslenku, Ze zenska krasa neni vékoveé omezend. VSechny produkty
jsou tedy urceny pro zeny ve véku od 19 do 99 let, a byly peclivé testovany tak, aby byly
vhodné jak pro mladou, tak i zralou plet’ ve vSech jejich podobach. Mala multifunkéni fada
zahrnuje barevné tuzky, ultralesklé balzamy a konturovaci ty¢inky navrzené pro pouziti na
tvére, rty 1 oCi. Tato vSestrannost umoziiuje vytvaret riizné vzhledy s minimalnim poctem
produktt, coz je idedlni pro ty, ktefi oceni kompaktni kosmetické sady. VSechny vyrobky v
této fad¢ jsou cruelty-free, veganské a neobsahuji syntetické ving, coz je atraktivni pro
spotiebitele, ktefi preferuji etickou a piirodni kosmetiku. Navic, znacka 19/99 vyuziva
recyklovatelné materialy vSude, kde je to mozné, a tim padem minimalizuje pouzivani plastt
v kolekci. Dle zakladatelek je podobnd korelace mezi vékem Zeny a jejimi kosmetickymi
nebo modnimi preferencemi zastarald, nesmyslnd, a dokonce destruktivni pro identitu.
Znacka 19/99 byla uvedend na trh ve snaze prepsat prevladajici narativ ve spolecnosti, podle
néhoz je mladi vrcholem Zenské krasy, zatimco pfiznaky starnuti jsou néco, za co by se méla
zena stydét anebo skryvat. Podobny trend sledujeme i v ramci kosmetickych produktt
uréenych pro mladou plet’, jez slibuji proti vraskovy efekt. Tato posedlost mladim se
vyskytuje 1 v reklamnim primyslu, kde se v poslednich desetiletich objevuji i zralé Zeny.
Mnohé z nich jsou vSak zastoupené dost ,,symbolicky* a nereprezentuji obycejné zeny ve

vyssim veku, s nimiz se v zivoté setkdvame nebo u nichz hledame inspiraci (,,19/99%, n.d.).

3.3.3 Rare beauty

Ve svéte, kde se normy krasy Casto zdaji byt nedosazitelné a vylucujici, prichazi Selena
Gomez se znackou, ktera usiluje o novou definici toho, co krdsa znamena. Rare Beauty neni
jen dalsi kosmetickou znackou, ale jeji cela iniciativa je zamétend na pfijeti jedinecnosti a
oslavovani individuality. Rare Beauty se nezamétfuje jen na make-up; je to projev vize
Seleny Gomez, ktera chce podpofit sebeptijeti a dusevni pohodu. Zakladatelka dobte rozumi
tlaku, kterému lidé celi, kdyz se snazi zapadnout do spolecenskych ideald, a proto vytvofila
znac¢ku, kterd ma lidem pomoci citit se sebejisté a byt spokojeni sami se sebou. Jednim z
hlavnich ryst Rare Beauty je jeji zdvazek k inkluzivité. Znacka uznava riizné odstiny pleti,
textury a identity, a proto nabizi Sirokou skalu produktt, které mohou vyuzit 1idé s riznymi
typy pleti. Od podkladovych krémil ve velmi tmavych ténech az po nejsvétlejsi porcelan,
Rare Beauty zajistuje, ze kazdy muaze najit néco, co mu bude vyhovovat, a nikdo neni
opomenut. Nabizi Sirokou Skalu produktii, od tvarenych s lehkym sloZzenim aZz po vyrazné

rténky, a jejich cilem je byt, jak inovativni, co se technologii tyce, ale zaroven dostupné ve
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vSech smyslech. Tyto produkty jsou navrzeny tak, aby byly lehké, prodys$né a dlouhotrvajici,
coz lidem umoznuje vyjadrit svij styl bez tézkého make-upu (Rare beauty, n.d.).

Zakladatelka neproSla svou kariérou bez problémd, a pravé tyto zivotni zkuSenosti
ovlivnily hodnoty znacky Rare Beauty. Tato znacka si zaklada na autenticité a povzbuzuje
lidi, aby se smifili se svymi nedokonalostmi a oslavovali svou jedinecnost. V reklamach a
marketingu Rare Beauty jsou ukazovani skute¢ni lidé s vlastnimi ptibéhy, coz pomaha
vytvofit pocit autenticity a propojeni. Proto se znacka nezaméfuje jen na to, aby lidé vypadali
dobfte, ale také na to, aby se ve své kiizi citili dobte (Smith, 2024).

Cast zisku z prodeje produkttl jde na podporu programii souvisejicich s duSevnim
zdravim skrze fond Rare Impact Fund. Spolupraci s riznymi organizacemi se Rare Beauty
snazi zlepSit dostupnost sluzeb pro dusevni zdravi, bojovat proti stigmatizaci duSevnich
onemocnéni a podporovat emociondlni pohodu. V Rare Beauty najdete produkty, které jsou
100% veganské a netestované na zvifatech. Navic znacka nabizi 48 rtznych odstind
podkladovych krémt a korektorti. Tak Siroka skdla odstinli je mezi novymi znackami make-
upu vzacna a srovnatelna pouze s fadou Fenty od Rihanny. Kromé Sirokého vybéru odstinii
jsou produkty Rare Beauty navrzeny s ohledem na osoby se zdravotnim postiZzenim.
Vzhledem ke svému boji s autoimunitni nemoci se zakladatelka znacky Selena Gomez
snazila vytvoftit produkty, které budou pfistupné a snadno pouzitelné i pro lidi s fyzickymi
omezenimi. Specidlné navrzené aplikatory a zaoblend vicka umoziiuji snadnéj$i manipulaci
pro nadSence make-upu, coz je vyhodné pro ty, ktefi maji jakékoliv potize s jemnou
motorikou nebo bolesti kloubli. Timto zptsobem se Rare Beauty stala pro mnoho lidi nejen
kosmetickou preferenci, ale i komunitou, ktera je propojena zdvazkem k sebelédsce a piijeti.
Diky kampanim na socidlnich sitich, inkluzivnim sdé€lenim a programiim zaméfenym na
spolupréaci s komunitou vytvaii Rare Beauty bezpecny prostor, kde kazdy najde své misto

(Feldman, 2024).

29



3.3.4 Milk Makeup

V roce 2016 skupina zaméstnanci z Milk Studios, kreativniho centra v New Yorku,
zalozila spole¢nost Milk Makeup. Hlavnim cilem bylo vytvofit brand, ktery by nabidnul
mladé generaci zijici ve velkomésté snadno aplikovatelné, multifunkéni kosmetické
produkty s kvalitnim sloZzenim. Krom¢ dirazu na kreativni projev zaroven bylo dilezité, aby
ptipravky byly etické, pfijatelné pro vegany, efektivni a organické. Znacka ma bohatou
sbirku kosmetickych produktt, proto v jeji nabidce najdete produkty od podkladovych bazi
ptes lesky na rty az po fasenku (diky které pivodné ziskala medidlni pozornost beauty
komunity, vydani unikétni fasenky s konopnym olejem, nazvané KUSH mascara). Milk
Makeup zaujimé otevieny pfistup ke kreativité a krase, oslavuje diverzitu a inkluzivni
pfistup a proto jsou produkty navrzeny tak, aby vyhovovaly vS§em bez ohledu na plivod a
genderovou identitu. Behem poslednich let se znacka stala lidrem v oblasti tzv. genderless
dekorativni kosmetiky. Milk Makeup ziskala fadu ocenéni za svou praci, kterd méni pravidla
kosmetického primyslu. V roce 2017 se objevila napiiklad v ¢asopisech Allure a Teen
Vogue, kde ji zafadili mezi nejzajimavéjsi inkluzivni kosmetické znacky (Milk Makeup,
n.d.).

Kampané Milk Makeup zahrnuji jak zeny, muze, tak i gender fluidni osoby z LGBTQ+
komunity. Mésic hrdosti neboli Pride Month je oslavou komunity LGBTQ+ a pfipominkou
nepokojii ve Stonewallu v roce 1969, které staly na pocatku moderniho hnuti za prava
homosexualt. Na oslavu komunity se v roce 2018 spole¢nost Milk Makeup ve spolupraci
neziskovou organizaci The Center, také znamou jako The Lesbian, Gay, Bisexual &
Transgender Community Center, vytvofila tfi tipytivé produkty na oblicej a t€lo. Spolecnost
také uvedla na trh limitovanou edici Pride Pack, kterd obsahovala dva nové produkty:
stiibrny lesk na rty Glitter Lip Gloss v barvé Techno a ¢erné Equality Stamp Tattoo, malé
pero, pomoci kterého miZzeme malovat na obli¢ej. Cilem kampané bylo podpofit rovnost a
inkluzi, proto se pravé zam¢fila na tipytivé vyrobky, jez jsou v klasickém pojeti vétSinou
uréené primarné pro zenské pohlavi. Tipytky v ramci kampané symbolizuji jedinecnost,
individualitu a kreativni mysleni, které nesouvisi s pohlavim a genderovou identitou.
Padesat procent z celkového obratu za mésic Cerven bylo vénovdno vySe zminéné
organizaci. Soucasn¢ 1 % z prodeje na milkmakeup.com je v€novano The Center,
dlouholetému partnerovi znacky, ktery je srdcem a domovem newyorkskych predstavitell
LGBTQ+ komunity a poskytuje programy pro psychologickou podporu, mentélni zdravi, a

usiluje o jejich integraci do spole¢nosti (Zoldan, 2017).
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Podpora Milk Makeup téchto marginalizovanych skupin, kterou poskytuje, ma ale
systematicky charakter a presahuje rdmec mésice hrdosti. Od roku 2022 se snazi vytvofit
inkluzivni tym pro tvorbu obsahu a pokracovat ve spolupréci s riznorodymi modelkami a
influencery z komunity BIPOC (Black, Indigenous, and People of Color). Ze 164 fotografii
a videi zvefejnénych na socialnich sitich znacky v roce 2022 se vice nez 50 % predstavenych
osob identifikuje jako BIPOC. Spolecnost také veénuje 1 % ze vSech prodeji z
milkmakeup.com fondu The Fashion Scholarship Fund, ktery podporuje novou generaci
talenti z fad BIPOC v kosmetickém primyslu. Stale vice lidi si v§ima nesmyslnosti
genderového rozdélovani produkt — od mydel a parfémi az po auta. Make-up vsak zlstava
jednou z poslednich oblasti, kde tyto stereotypy pretrvavaji i nadale. Americka znacka Milk
Makeup se nejen snazi poskytovat kvalitni kosmetické ptipravky, ale redefinuje tradicni
chapani kréasy a prekonava zazité genderové predsudky pievladajici ve spolecnosti tim, ze
vzdélava své spotiebitele. Nabizi univerzalni a multifunkéni vyrobky a integruje do

kosmetického svéta predstavitele genderovych a etnickych mensin (Milk Makeup, n.d.).

4 Marketingové strategie

Marketingova strategie je nedilnou soucdsti UspéSné¢ho podnikani. Je zakladnim
nastrojem fizeni, ktery umoznuje firmé dosdhnout svych cilli a zajistit konkuren¢ni vyhodu
na trhu. Efektivni se vSak stavéa jen tehdy, jsou-li dodrzeny nejen vSechny faze tvorby
marketingové strategie, nybrz i jeji implementace do podnikatelského planu a nasledna
kontrola v samotné CcCinnosti organizace. Otec marketingu Philip Kotler definuje
marketingovou strategii jako pravidla regulujici vyvoj, vyrobu, propagaci a ptredani
hodnotného sdileni cilovému zékaznikovi s cilem maximalizaci pfijmu (Kotler, Armstrong,
2009). Jinymi slovy, marketingova strategie predstavuje dlouhodoby akéni plan
vypracovany spolecnosti k dosazeni jejich jak dlouhodobych, tak i kratkodobych
marketingovych cili. Zahrnuje odpovédi na otdzky kdy, kde, komu a jak, tedy zplsoby
vstupu na trh urcené cilové skupiny, vytvoreni jedinecné nabidky vyrobkd nebo sluzeb,
vybér optimalnich propagacnich kanali, stanoveni cenové politiky a dal$i ¢innosti zamétené
na prildkani zdkazniki a zvyseni prodeje. Pro mnoho podniki ziistdva pojem marketingové
strategie ne zcela pochopen. Navic o ni mnozi podnikatelé a manazefi pfemysleji az tehdy,
kdyz ma podnik pfinejmensim potize s vyvojem a prodejem vyrobki. Vytvoreni ucinné
marketingové strategie vyzaduje peclivou pfipravu a dislednou analyzu trhu. Rada

uznavanych odborniki jiz vytvofila a navrhla vlastni modely, jez nabizeji uzite¢ny ramec
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pro formulaci marketingovych strategii. Mezi nejznaméjsi z nich patii Ansoffova matice,
matice konkuren¢ni strategie Michaela Portera a typologie strategii Philipa Kotlera, které

struéné predstavuji nize (Foret, 2005).

Ansoff

Tento model pro stanoveni marketingové strategie vyvinul Igor Ansoff a ptfedstavuje
soubor vektorl pro rist podniku v soutadnicich ,,produkt — trh* (Kermally, 2006). Podnik se
tak mlze rozhodnout na zdkladé miry nasyceni trhu vyrobky a své schopnosti aktualizovat
vyrobu produktu. Matice nabizi ¢tyii strategické rozhodnuti: prvni situace popisuje vyvoj se
stavajicimi vyrobky na stavajicich trzich. Je vhodna pro realizaci v rostoucich segmentech
trhu, kde poptavka jeSté neni nasycena a existuje potencial pro zvySeni prodeje. Druha
moznost zaméfuje pozornost spolenosti na hledani novych mezer pro vyrobky vyrabéné
spolecnosti. Jinymi slovy, expanzi prostfednictvim novych oblasti pouziti zndmych vyrobki
a jejich prosazovani v novych spotiebitelskych segmentech. Mé smysl, pokud ma spolecnost
vyrobek, ktery se osvéd¢il na nékterém z trhi, a chee jeho uspéch rozvijet tim, Ze jej nabidne
novym zakazniktim. Dal$i strategie zahrnuje tvorbu novych produkti s cilem propagovat je
stavajicim zékazniktim spole¢nosti. V tomto pfipad¢ by firma méla zaméfit své hlavni Usili
na vyvoj upravenych a novych vyrobk, aby je nasledné prodavala na jiz zndmém trhu. Tato
volba je vhodnéd v situaci, kdy se spolenost snazi sledovat ménici se potieby svych
zdkaznikii a nabizet jim kvalitn&jsi zbozi. Ctvrta situace popisuje ptipad, kde by se
spolecnost méla zaméfit na vytvareni novych produkti pro nové segmenty zakaznikl. Tato
strategickd politika je pro podnik vhodna v ptipadé, ze stavajici trhy jiZ nemohou zajistit
pozadované tempo rastu podniku a vstup do novych segmenti vyzaduje Upravu nebo

obnoveni nabidky (Kermally, 2006).

Porter

Model Michaela Portera je zalozen na podobném principu jako Ansoffova matice s
jednim rozdilem: volba strategie se provadi v souvislosti na velikost trhu a typem
konkuren¢ni vyhody. Velikost trhu se v tomto piipad¢ pohybuje od jednoho segmentu po
celou kategorii a konkuren¢ni vyhoda je urCena bud’ nizkymi naklady nebo Sirokou
rozmanitosti sortimentu. Porter tedy rozliSuje tfi strategie fungovani podniku: Strategie
minimalnich nékladl — znamena schopnost firmy uspokojovat potieby zdkazniki s nizkymi

naklady. Diferenciace — znamena schopnost podniku vytvaret a nabizet vyrobky s
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jedine¢nymi, vyjimecnymi vlastnostmi. Strategie trzniho koutu znamend, ze se podnik

zamé&iuje a soustifed’uje na urcity zakaznicky segment (Hadraba, 2004).

Kotler

Kotler vychazi ptfedevsim z trzniho podilu, ktery podnik zaujima, a z faktorG vnéjsiho
prostiedi. Navrhuje, aby si podniky vybraly svou cestu rozvoje z nasledujiciho souboru
zakladnich strategickych alternativ. Strategie trzniho viiddce pfedpokladd dominanci jedné
spole¢nosti na trhu, ktera je uznavana nejen zdkazniky, ale také konkurenci. Souvisi zejména
s celkovym rozvojem trhu, zvySovanim trzniho podilu a ochranou dominantni pozice.
Strategii trzniho vyzyvatele voli podniky, které zaostavaji za vedoucim podnikem a chtéji
zautocit na pozici dominantniho hrace na trhu. Jeji zvlastnosti je, Ze si podnik pro takovy
utok pfipravuje piidu a zdroje, coz zpravidla souvisi s cenovou politikou, inovaci ¢i
intenzivni reklamou. Strategie napodobitele ptfedpokladd uznani trzniho viidce a jednani na
trhu s ohlédnutim na vedouciho hrace, jeho napodobovani a kopirovani jeho marketingovych
krokti s ohledem na vlastni zdroje firmy. Tém, ktefi nejsou pfipraveni zauto€it na lidra nebo
jen opakovat jeho rozhodnuti, Kotler navrhuje vzdalit se od pfimé konkurence a hledat
ptilezitosti k riistu ve specializaci v uréitém segmentu, ktery lidr z néjakého divodu

nepovazuje za prioritni a pokryva jej nedostate¢né (Meftert, 1997).

4.1 Marketingovy mix

Ve vysoce konkurenénim prostfedi potfebuje kazdad firma kompetentni marketingovou
strategii pro rozvoj a zvyseni zisku. Klasickym a u¢innym marketingovym néstrojem je tzv.
marketingovy mix. Kotler a Armstrong definuji marketingovy mix jako soubor nastrojl,
které spole¢nost pouziva na podporu svych produkti (2009). Pavodni definici
marketingového mixu pfedstavil Neil Borden v roce 1964 ve svém ¢lanku ,,The Marketing
Mix Concept™. Pivodni termin se sklddal z fady slozek jako cena, branding, distribuce,
prodej, reklama, propagacni akce, baleni, sluzby a vyvoj produktu. Pozdé&ji byl vSak ve
spolupraci s Jeromem McCarthy tento obsahly seznam zjednodusen do podoby dnes
znamého modelu 4P, ktery se snadnéji pamatuje a 1épe aplikuje v praxi. Dany model
zahrnuje Ctyfi prvky: produkt (product), cenovou politiku (price), distribuci (place) a
propagaci (promotion). Pro kazdy prvek se urCuje akcni plan, ktery tesi konkrétni
marketingové cile spole¢nosti: produkt odpovida na otdzku ,,Co trh nebo cilova skupina

pottebuje?*. Jedna se o produktovou politiku a vS§echny ¢innosti souvisejici s produktem,
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jako naptiklad vyvoj vyrobku, design a dekorace, kvalita vyrobku, baleni, znacka,
poprodejni sluzby zakaznikiim, reklamacni politika, diverzifikace vyrobkil, customizace a
fizeni sortimentu. Cena umoznuje urcit ndklady na produkt a ohodnotit tiroven ziskovosti
prodeje. Distribuce poméha sestavit spravny distribuéni model a zahrnuje vSechny otazky
spojené s distribuci zbozi a jeho dodanim piijemci z mista vyroby. Patfi sem vymezeni
prodejnich kanalli, budovani prodejnich a pobockovych siti, Skoleni prodejcti, formovani
systému prodeje, ale také dopravni a skladovaci podminky, marketingova logistika, fizeni
zasob a skladova logistika. Propagace odpovidd na otdzku ,,Jakym zplsobem se budou
informace o vyrobku ve spole¢nosti §ifit?“. Jedna se o komunikacni politiku spole¢nosti,
jejimz ukolem je informovat kupujiciho o vlastnostech vyrobku a také formovat a stimulovat
poptavku po ném. Tento prvek marketingového mixu zahrnuje PR, podporu prodeje, osobni
prodej, branding, pfimy marketing, sponzoring a dalsi nastroje. Zjednodusené feceno vse,
co umozinuje zna¢ce komunikovat s jeji cilovou skupinou: spotiebiteli, dodavateli, partnery,
konkurenci nebo zaméstnanci (Kotler, Armstrong, 2009).

Celkové by se dalo shrnout, Ze koncepce marketingového mixu vychazi z predpokladu,
ze firma neni samostatnou organizaci, nybrz je soucdsti komplexniho trzniho prostredi.
Podstatu marketingového mixu tvofi skutecnost, Ze za Gcelem dosazeni uspechu a synergie
musi byt vSechny jeho nastroje kombinované a vzdjemné se dopliiovat. Nestaci jenom
vytvoftit skvély produkt. Je také nezbytné stanovit jeho pfiméfenou cenu a najit efektivni
zpusoby, jak oslovit potencidlniho zakaznika o vlastnostech a vyhodach produktu, a
rozhodnout o tom kde a jak bude produkt dostupny. Podobnd promyslena a komplexni
strategie umoziuje znackadm U¢inng oslovit své cilové zakazniky a Gspesné€ uvést produkt na
trh (Zamazalova, 2009).

S rozvojem trhli a marketingovych koncepci se objevily nové modely marketingového
mixu. Zahrnuji dal§i prvky marketingu, které rovnéz ovlivituji spokojenost zédkaznikii a
prodej. Tteba Philip Kotler navrhl rozsifit tradicni koncepci 4P o dalsi dva prvky. Model 6P
predpoklada, Ze uspé$na prezentace firmy na mezinarodni Grovni kromé vyse zminénych
prvki vyzaduje budovani a zachovani dobré povésti (PR) a podporu ze strany vlivnych
dominantnich organizaci (2000).

Marketingova strategie je rozsahlé téma, jez pokryva mnoho oblasti a specializovani se
na konkrétni aspekt umoznuje jit do vétsi hloubky a provést detailni analyzu. Zaméteni na
marketingovou komunikaci je relevantni, jelikoz zahrnuje klicové aspekty, jako je reklama,
public relations, socialni média, digitalni marketing a dalsi zptisoby, jak firmy komunikuji

se svymi zédkazniky. Lze tak podrobné prozkoumat, jak efektivni marketingovd komunikace
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ptispiva k celkové marketingové strategii a jak ovliviiuje uspéch znacky. Specializaci na
konkrétni ¢ast Ize ziskat analyzu dat a ptipadové studie, coz dodava praci hloubku a hodnotu.
Navic je to prilezitost k objevovani novych trendii a inovaci v oblasti marketingové

komunikace, coz miiZze byt zajimavé a piinosné (Foret, 2009).

4.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je sdélovani informaci o znacce jeji cilové skupin€ pomoci
raznych kanalt. Interakce znacky s publikem miZze mit mnoho podob, od televiznich reklam
po prispévky na socialnich sitich a ¢lanky na blozich nebo v médiich. Zaroven neexistuje
sama o sobé, ale je podstatnou soucasti komplexni marketingové strategie firmy.
Zjednodusen¢ fteceno, marketingova komunikace jsou vsechna sdéleni, které znacka
adresuje své cilové skupin€. Cilovou skupinou tedy mohou byt spotiebitelé, dodavatelé,
akcionafi, zaméstnanci spolecnosti anebo fidici organy. Pokud vychdzime z klasické
definice marketingového mixu tzv. 4P, tak marketingovd komunikace pfedstavuje jeji
posledni slozku — propagaci (promotion), jelikoZ za hlavni cil sdileni se zpravidla povazuje
propagace na trhu konkrétniho vyrobku nebo znacky. Je vSak nezbytné mit na paméti, ze
marketingovd komunikace neni jednosmérnym procesem. Zatimco osloveny zakaznik se
timto zpisobem dozvida vic o produktu ¢i firmé, tak marketéfi soucasné sbiraji tdaje o jeho
chovani a preferencich (Janouch, 2020).

Bouckova déli marketingovou komunikaci na dvé zakladni skupiny: osobni komunikaci,
jez se uskutecnuje na zakladé vzajemné diveéry mezi mensim poctem osob a komunikaci
masovou, jez umoznuje sdileni informace v masovém rozsahu (2003). Za ucelem
personalizace marketingového sdéleni znacky vyuzivaji vice riznych forem a kanala
najednou. K zakladnim néstrojim marketingové komunikace, tedy marketingového
komunika¢niho mixu, patii (Ptikrylova, 2019):

Reklama — za reklamu lze povaZzovat jakoukoliv formu neosobni komunikace mezi
firmou a zdkaznikem. Reklama se spousti, kdyz je tfeba vytvofit poptavku, vyvolat zajem o
produkt nebo sluzbu a zvysit povédomi o znacce. Do toho patii rozhlasova a televizni
reklama, internetova reklama, OOH reklama anebo reklama na blogu.

Public relations (PR) — jedna se o vytvareni a udrzovani pfiznivych vztahl s vetejnosti.
PR se pouziva v ptipadech, kdy je tfeba vytvofit pozitivni image podniku, zvysit jeho
rozpoznatelnost a loajalitu mezi $irSi vefejnosti. K nastrojiim vztahii s vefejnosti patii

tiskové zpravy, eventy, tiskové konference, odborné ¢lanky a komentare.
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Podpora prodeje — jednd se o aktivity ke zvySeni prodeje ,tady a ted*. Tento typ
komunikace se ¢asto pouziva jako dopln¢k reklamniho sdéleni, nabizi ur¢itou vyhodu, jez
vyzaduje od zdkaznika okamzitou reakci. Mezi typické néstroje patii akce v misté prodeje,
slevy, kupdny, akce typu Black Friday, darky, hry a soutéze pro zdkazniky.

Osobni prodej — jedna se o takovy typ komunikace, ktery je zalozen na osobni
pfitomnosti jak obchodniho zéastupce, tak i potencidlniho zdkaznika. Tento nastroj se
obvykle pouziva pii prodeji slozitych technickych produktt, individuélnich feseni, drahych
sluzeb anebo v ptipadech vyzadujicich nastaveni dlouhodobého diivéryhodného vztahu.

Piimy marketing — zahrnuje jakykoli pfimy kontakt s potencialnim zdkaznikem. Tento
pfistup se pouzivd v pfipadech, kdy je nutné udrzovat pfimé (face-to-face) vztahy se
zakazniky. Za nastroje pfimého marketingu se povazuji e-maily, SMS zpravy, katalogovy
prodej a osobni konzultace (Pfikrylova, 2019).

Rada autor®i zatazuji do marketingového mixu i firemni identitu (Halada a kol., 2015).
V naésledujici kapitole ptedstavuji samotny koncept brand identity a image znacky.
V navaznosti na to se jsou definovany specifika inkluzivniho marketingu z pohledu

koncepce brand identity a brand image.

4.3 Brand strategie: Image znacCky a brand identita

Co vas napadne, kdyz se fekne nékterd z globalnich znacek — naptiklad Nike, Starbucks,
IKEA nebo Apple? Urcité spousta véci: logo, pismo, urcita paleta barev, ikonické reklamy,
snadno zapamatovatelné slogany, a dokonce i ton, jakym dana spolecnost komunikuje se
svym publikem. Zkratka dobra firma se stdva legendarni, kdyZ ji nelze zaménit s jejimi
konkurenty. A abyste toho dosahli, je tfeba si vybudovat silnou identitu znacky.

Pro spolec¢nosti je znacka cennym aktivem, které jim mutze pomoci odliSit se na trhu,
vytvofit loajalitu zékaznikl a zvysit zisky. V dneSni dob¢ znacka prodavd mnohem vice nez
tovarny a zavody. Znacku neboli brand lze definovat jako komplexni koncept sestavajici z
riznych prvki — jedine¢ného pojmenovani, loga, maskota, designu a piredevsim
positioningu, atributl a dalSich strategickych prvki. To vSe ve vzédjemné souvislosti pomaha
odlisit zboZi nebo sluzby jedné spolecnosti od jejich konkurenti. Identita znacky je vic nez
jen logo, pismo a firemni barvy. Je to soubor hodnot, vizualnich prvkl a asociaci, které
pfimo ovliviuji to, jak cilova skupina vnimé spolecnost a jeji produkty. Identita znacky

demonstruje urcité charakteristické rysy, diky nimz mohou zékaznici rozpoznat svou
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oblibenou znacku od mnoha jinych. Pokud dva lidé namaluji stejny obraz, ve vysledku
uvidime dvé riizna dila. A pokud je jeden z nich navic slavny umélec, pak fanousci jeho dilo
rozpoznaji od tisice diky individualnimu stylu, vybéru barevného feseni, zobrazeni urcitych
prvki a dalSich detailti. Bez vSech téchto znakii bude umeélcovo dilo jen jednim z mnoha.
Identita znacky je diilezita pro to, aby byla pro cilovou skupinu rozpoznatelna, vyvolavala
spravné emoce a neztratila svou individualitu. Dnes je t¢zké upoutat pozornost spotiebitelt,
a jesSte téz8i je byt zapamatovatelny. Bez peclivé promyslenych rozliSovacich znaki se proto
nelze prizplsobit pozadavkim trhu a zachovat si ,tvar (Keller, 2007).

Silnd znacka pomaha spolecnosti navazat emocionalni spojeni se zakazniky, vytvofit
diivéru a uzndni. Samotna znacka se stava cennéjsi nez vyrobek, je tim, co umoziuje vyrobci
sdélovat spotiebitelim svou vizi. Pro spotiebitele predstavuje brand urcity symbol
spolehlivosti a kvality (Vysekalova, Mikes, 2009). Znacky pomdhaji spotiebitelim pii
rozhodovani na ptresyceném trhu, kde je vybér vyrobkl a sluzeb obrovsky. Spotiebitelé
vyhledavaji zndmé znacky, kterym divéfuji a které jim nabizeji spravny vyrobek nebo
sluzbu. Napftiklad vizualni ¢ast identity spolecnosti Coca-Cola zahrnuje Cervenou barvu,
zdobné pismo spolec¢nosti, a dokonce i tvar lahvi. Emocionalni ¢ast zahrnuje jedine¢ny pocit
léta a mladi, cestu autem k mofi s ptateli, tdborak a tanec na plazi anebo pocit, kdyz se v
horku poprvé napijete ledového napoje. VSechny zminéné asociace nejsou ndhodné: Coca-
Cola vynalozila desitky let a miliony dolarti na to, abychom ji takto vnimali. Hodnoty,
celkovy vizual a asociace mohou byt ze znacky jakékoli — podstatné je, aby byly silné a

jednoznacéné.

4.4 Brand Image vs. Brand identity

Image znacky je to, jak spotiebitelé znacku vnimaji. Phillip Kotler popisuje image jako
souhrnny soubor vjemil o konkrétni znacce. Spotiebitelé maji se znackou rtizné asociace. Na
zakladé téchto asociaci si vytvareji samotnou image znacky. Jedna se o jedine¢nou splet’
asociaci v myslich cilové skupiny (Kotler a kol., 2007). Marketéfi vyuZzivaji asociace znacek
k odliSeni, umisténi a rozsifeni znacek, k vytvofeni pozitivnich postojii a pocitl vuci
znackam a k naznaceni atributll nebo vyhod spojenych s ndkupem nebo pouzivanim urcité
znacky. Spotiebitelé pouzivaji asociace znacek ke zpracovani, uspofadani a vyvolani
informaci z paméti a pomahaji jim pii rozhodovani o ndkupu. Image znacky pomaha

marketérim identifikovat silné a slabé stranky podniku a také vnimani vyrobku nebo sluzby
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spotiebiteli. Silnd image znacky je mocnym piinosem, ktery lidem dodava davéru v
divéryhodnost organizace.

Je nezbytné si uvédomit, ze image je vzdy zaméfena na emociondlni rozhodnuti.
Predpokladejme, ze se lidé snazi vybrat si ekologickou znacku s cilem peCovat o ptirodu.
Pravdépodobné uptednostni spolecnost, kterd na riiznych uwrovnich prokazuje svou
odpovédnost vii¢i Zivotnimu prostiedi. Naptiklad uvadi environmentalni certifikace,
spolupracuje s ekologickymi influencery jako ambasadory a na svych webovych strankach
otevien¢ uvadi, Ze k testovani svych vyrobkl nikdy nepouziva zvifata. Identita a image
znacky jsou dva zasadni aspekty uspésné strategie budovani znacky, které se ale Casto
zaménuji. Zatimco identita znacky je vnitini podstatou znacky, vcetné jejich hodnot,
osobnosti a umisténi prostiednictvim vizudlnich a hmotnych prvki. Image znacky je to, jak
znacku vnima vné&jsi publikum prostfednictvim osobnich zkuSenosti vasich zakaznikl s vasi
znackou. I kdyz identita znacky a image znacky jsou odlisné véci, zaroven jsou vzajemné
propojené. Silna identita zna¢ky muze pomoci vytvofit pozitivni image znacky, protoze
zajiStuje konzistenci zpisobu, jakym je znacka reprezentovana ve vSech sty¢nych bodech.
Zaroven tato pozitivni image znacky muze posilit identitu znacky a pomoci budovat ditvéru
a loajalitu jejiho publika. Uspé$né znacky védi, jak efektivné ¥idit identitu i image své
znacky (Kotler a kol., 2007).

Naptiklad spolecnost Apple je znama svym ikonickym logem, elegantnim designem a
minimalistickymi sdélenimi, které jsou soucasti jeji silné identity znacky. Soucasti pozitivni
image znacky je i povéest spolecnosti, kterd se vyznacuje inovacemi, kvalitou a uzivatelskou
zkusenosti. Usp&sné znacky si uvédomuji dileZitost td&chto dvou pojmi a udrZovéni
konzistentni identity a pozitivni image znacky, coz vyzaduje peclivé fizeni znacky, véetné
jasnych sdéleni a komunikace znacky, a také zaméfeni na zdkaznickou zkuSenost a fizeni

reputace, aby si vytvotily dlouhodoby vztah se svymi zdkazniky.
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5 PRAKTICKA CAST

5.1 Cile diplomové prace a vyzkumné otazky

Hlavnim cilem prace je prozkoumat problematiku implementace inkluzivniho
marketingu v kosmetickém primyslu s ohledem na percepci a zdkaznické zkuSenosti
mladych Zen. Cilem je tedy zjistit, nakolik je bézny spotiebitel obeznamen s celkovou
koncepci marketingové inkluzivity a jaky vyznam je ji pfisuzovan v ramci nakupniho
rozhodovéni. Praktickd cast diplomové prace je zaméfend na identifikaci konkrétnich
aspektl inkluzivity v rdmci marketingové strategie, jez maji potencial nejvice oslovit beauty
nadSence s cilem poskytnout komplexni vzhled do spotiebitelskych preferenci v oblasti
kosmetiky a celkové ptispét k lepSimu porozuméni soudobych vyzev svéta krasy. Za ticelem

dosazeni tohoto cile byla vyuzita nasledujici vyzkumna otazka:

Které aspekty inkluzivniho marketingu v kosmetickém primyslu jsou pro

spotrebitele ty nejpodstatnéjsi v nakupnim rozhodovani?

Pro lepsi orientaci a usnadnéni nésledné analyzy dat v souladu s prioritnim cilem

diplomové préace byly navrzené dodatecné vyzkumné otazky:

Jak ovliviiuje trend inkluzivity percepci znacky a jaky vliv maji principy inkluzivniho

marketingu na nakupni chovani zikazniki?
Jak spotrebitelé hodnoti soucasnou uroven inkluzivity? Jaké pozoruji nedostatky?
Jaké jsou rozdily ve vnimani inkluzivniho marketingu mezi spotiebitelem

pochazejicim z multikulturniho prostiedi a spotiebitelem kulturné homogennim? Jak

se v této souvislosti lisi percepce inkluzivity znac¢ky v zavislosti na narodnosti?
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5.2 Metoda sbéru dat

Prakticka ¢ast diplomové prace je zaloZzena na kvantitativnim vyzkumu, konkrétné
anonymnim dotaznikovém Setfeni, kter¢ Disman charakterizuje jako cCasové a finan¢né
nendro¢nou metodu rozsahlého mnozstvi dat (Disman, 2011). Dotaznik byl vytvofen pomoci
platformy Google forms a nasledné distribuovan pomoci socidlnich siti jako Facebook,
Instagram a facebookovych skupin zaméfujicich se na zahrani¢ni studenty a studijni pobyty
v Ceské republice. Dotaznik obsahuje celkem 31 otazek s cilem porozumét kosmetickym
preferencim mladych Zen ve vztahu k inkluzivité. Pro zajisténi snadné orientace byl
dotaznik rozdélen do nékolika sekci.

Prvni sekce se dotazovala na relevantni demografické otazky a charakteristiky, totiz vék,
gender, narodnost, kulturni pozadi a vzdélani. Nésledujici sekce se soustfedila na vztah ke
kosmetice, zakladni kosmetické preference, frekvence pouzivani a ndkupu beauty produkta.
Tteti ¢ast otazek byla vénovana celkové koncepci inkluzivniho marketingu v kosmetickém
sektoru, mozné dopady na spole¢nost a soutasnou uroveti inkluze. Ctvrta ast se soustiedila
na hodnoty znacek a dalsi faktory ovliviiujici ndkupni rozhodovéni. Pata sekce se zameéfila
na podstatné aspekty inkluzivniho marketingu a nejcastéjsi problémy, se kterymi se dodnes
setkavaji zakaznice. Dotaznik se skldda z kombinace uzavienych a otevienych otazek. Pro
zajisténi snadného vypliovani a prehledné analyzy byly oteviené otazky vyuzité minimalné,
zatimco uzavieny typ otdzek v préci prevazoval.

Otazky tykajici se individualnich charakteristik respondentek byly formulované oteviené
z diivodu zajisténi presnosti dat a sebeidentifikace respondentek, coz minimalizuje riziko
standardizace a je v souladu s principy inkluzivniho marketingu. Je dalezité také zminit, ze
otazky 1 odpovéedi dotaznikového Setteni jsou formulovany jak v ¢eském, tak i v anglickém
jazyce vzhledem k faktu, Ze respondenti nemusi hovofit plynné€ ¢esky a anglictina jim mtize

byt bliz§i. Kompletni seznam otazek a odpovédi 1ze nalézt v ptiloze préace.
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5.3 Vybér vzorku

Co se tyce cilové skupiny, vyzkumni vzorek byl definovén jako studentky vysokych kol
od osmndcti do dvaadvaceti sedmi a vice let. Volbu lze odlivodnit tim, Ze pravé Zeny v této
vékové kategorii jsou nejvét§imi konzumenty kosmetickych produktd, a tim padem i
primarni cilovou skupinou pro beauty znacky. Navic, studium vysoké Skoly zarucuje
odpovidajici arovein kritick¢ého mysleni a sebereflexe, coz je zcela podstatné pro jakykoliv
typ vyzkumného Setfeni. Povazuji za ptinosné pro cile prace i dlouholeté digitalni zkuSenosti
cilové skupiny, coz naznacuje urcitou miru medidlni gramotnosti a zkuSenosti se

spolecenskymi trendy a marketingovou komunikaci brandd.

5.4 Harmonogram vyzkumu

Pied samotnym spusténim dotaznikového Setfeni byl proveden pfedvyzkum, v ramci
kterého byla péti respondentkdm piedlozena pilotni verze dotazniku s cilem otestovat
vhodnost vybranych otazek a jejich formulaci. Respondentky posléze mély piilezitost
poskytnout zpétnou vazbu ohledné celkové srozumitelnosti dotazniku. Je tieba zminit, ze
vysledky pilotni verze vyzkumu nejsou soucasti této prace, poslouZzily pouze ke korekei jeho
findlni podoby. Po realizaci pilotniho dotazniku byla spusténa jeho findlni podoba. Jak jiz
bylo zminéno, pro tvorbu a néslednou analyzu dat byla vyuzita platforma Google forms a
Microsoft Excel, zatimco socidlni sité jako Facebook a Instagram usnadnily jeho rychlou a
snadnou distribuci mezi studentky vysokych Skol. Sbér dat trval pfiblizn¢ jeden tyden.
V ramci dotaznikového Setteni bylo piivodné osloveno 245 respondentek, ze kterych se 104

rozhodlo dotaznik vyplnit. Mira navratnosti dotazniku tedy ¢ini 42,4 procent.

5.5 Limity vysledkii dotaznikového Setfeni

Na zavér kapitoly o vyzkumném postupu je nutné zminit i limity souvisejici
s jednotlivym metodologickym pfistupem. Za hlavni nevyhodu kvantitativniho vyzkumu lze
dle Dismana povazovat mozné kresleni vysledkti v disledku nepoctivého vypliovani

dotaznikt (2011).
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Upozoriiuje na skutecnost, ze dotaznikové Setfeni spoléhd predev§im na peclivost a
ochotu samotného dotazovaného vyplnit v§echny otazky. Z tohoto diivodu kazda otdzka byla
oznacena jako povinnd, coz znamena, ze respondent nebude mit moznost otazku pteskocit.
Ke zkresleni odpovédi mize dojit i v disledku tendence respondentd souhlasit s uréitym
tvrzenim nebo volit neutrdlni moznost. Pro zachovéani integrity dotazované¢ho byly
ponechané neutralni moznosti odpovédi. Standardizovana povaha kvantitativniho pfistupu
Casto nebere v uvahu lidské faktory, subjektivni intepretaci, individualni Zivotni zkuSenosti
a dalsi kontextualni momenty potencidlné ovlivitujici odpovédi ucastnika.

V této souvislosti je nezbytné poznamenat, Zze dotaznikové Setfeni neni schopné
poskytnout komplexni analyzu zkoumaného jevu. I kdyz pomoci kvantitativni metody
mizeme zméfit postoj respondentek k inkluzivnimu marketingu, nebudeme moci
odpoveédét, jak jsou tyto ndzory zformované. Ve snaze eliminovat vySe zminéné nedostatky
byl v prvnich etapach vyzkumného procesu proveden predvyzkum, ktery umoznil na zakladé
zpétné vazby korekci otazek tak, aby byly vhodné, srozumitelné a neptedpojaté. Pro hlubsi
porozuméni a zachyceni zékladnich pfi¢innych souvislosti v ramci vyzkumu byly poloZzené

otazky tykajici se narodnosti, véku a vzdélani (Disman, 2011).

42



5.6 Vysledky dotaznikového Setieni

1. Otazka: Jaka je vaSe vékova skupina? (Which age range do you fall into?)

Jaka je vase vékova skupina? (Which age range do you fall into?)
104 responses

® 18-20 let

® 21-23 et
24-26 let

® 27 avice let

Ty

Vysledky poukazuji na to, Ze nejvétsi skupinu tvoti respondentky ve véku od 24-26 let
(50 %), coz souvisi stim, Ze tato demografickd skupina se skladd zekonomicky
nejaktivnéjsich spotiebitelll a zajemcii o beauty produkty. Zarovei jsou aktivnimi uzivateli
socialnich siti, coz pravdépodobné znamena, Ze jsou né&jakym zplisobem sezndmeni
s problematikou rovnosti, inkluzivity a reprezentace. Dale nasleduji osoby ve véku od 21-
23 let (27,9 %), coz jsou piedstavitelky mladSich generaci, jejichz hodnoty rezonuji
s principy dekonstrukei existujicich pfedstav o Zenské krase v kosmetickém sektoru.

Osoby ve véku od 27 let a vice tvoti 15,4 % celkového poctu respondentek. Jednd se o
financné nezéavislou skupinu Zen, jez maji vice pracovnich a zivotnich zkusSenosti, maji
pfesn¢ zformulované nazory na danou problematiku, které chtéji sdilet. Posledni skupinu

tvoti vékove nejmladsi respondentky ve véku od 18-20 let.
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2. Otazka: Jaka je vaSe narodnost? (What is your ethnicity?)

Absolutni Relativni
Odpovéd Cetnost Cetnost
Ceska 11 10,58%
Ruska 9 8,65%
Korejska 7 6,73%
Slovenska 5 4,81%
Cinska 9 8,65%
Japonska 4 3,85%
Kazachska 1 0,96%
Ukrainska 4 3,85%
Srbska 2 1,92%
Vietnamska 6 577%
Indicka 9 8,65%
Bulharska 1 0,96%
Spanélska 10 9,62%
Francouzka 2 1,92%
Africka (Afroamerickd) 6 5,77%
Italska 6 577%
Némecka 4 3,85%
Svedska 1 0,96%
Polska 1 0,96%
Britska 1 0,96%
Arabska 2 1,92%
Recka 3 2,88%

Tato otazka byla definovana jako oteviena a na zaklad¢ odpovédi byla vypracovéana vyse
uvedena tabulka s odpovéd'mi. V soucasném ceském prostiedi termin narodnost vypovida
spisS o etnické pfisluSnosti ¢lovéka nez jeho piislusnost k urcitému statu. Jedna se o velice
citlivy udaj, ktery odkazuje na jazykové, kulturni a historické kofeny a nemilze byt
zaznamenan v osobnich dokladech (Budilova, Hirt, 2005).

Pro tucel tohoto vyzkumu probihajiciho v podminkach multikulturni spole¢nosti lze
povazovat za vhodné a relevantni vychdzet z definice narodnosti jako predmétu
individudlniho rozhodovani a subjektivniho uchopeni. JelikoZz narodnost na rozdil od
statniho obcanstvi odkazuje na subjektivni pocit pfislusnosti a tim padem i dalsi slozku
identity jednotlivce, tak je tento udaj relevantni informaci pfinasSejici do vyzkumu

inkluzivniho marketingu novy rozmér.
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K ceské narodnosti se ptihlasilo celkem 10,58 %, coz lze zdivodnit tim, Ze vyzkum byl
proveden na uzemi Ceské republiky se zamérem oslovit multikulturni edukaéni prostiedi
vysokych Skol. Dalsi nejpocetnéjsi skupiny tvoti respondentky, které se hlasi ke Span¢lské
(9,62 %), ruské (8,65 %), ¢inské (8,65 %), indické (8,65 %), korejské (6,73 %), vietnamské
(5,77 %), africké (5,77 %), italské (5,77 %), slovenské (4,81 %), japonské (3,85 %),
ukrajinské (3,85 %) a némecké (3,85 %) narodnosti.

K méné pocetnym narodnostem v ramci provedené¢ho vyzkumu patii narodnost fecka
(2,88 %), arabska (1,92 %), srbska (1,92 %), francouzska (1,92 %), kazasska, bulharska,
Svédska, polska, a britska (0,96%).

3. Otazka: Pochazite z multikulturniho prostiedi (Are you coming from culturally

and linguistically diverse background?)

Pochazite z multikulturniho prostiedi (Are you coming from culturally and linguistically

diverse background?)
104 responses

@ Ano (Yes)
@ Ne (No)

Tato otazka se zaméfuje na sociokulturni prostiedi, ze kterého pochazeji ucastnice
vyzkumu. Vysledky ukazuji, Ze 57,7 % z nich pochazi z kulturné a jazykové rozmanitého
prostiedi, zatimco zbylych 42,3 % vyristalo v prostfedi kulturné a jazykové homogennim.
Tato informace je nezbytnd v ramci vyzkumu reflektujiciho diverzitu a rozmanitost lidi
s riznym zézemim, jelikoZ nabizi pfileZitost 1épe porozumét jejich Zivotnim zkuSenostem,

postojiim a nazorim na zkoumanou problematiku.
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4. Kteraz nasledujicich kategorii nejlépe popisuje vasi genderovou identitu? (What

are you identify yourself as?)

Kterd z nasledujicich kategorii nejlépe popisuje vasi genderovou identitu? (What are you identify

yourself as?)
104 responses

@ Zena (Female)
@ Nebinarni (Non-binary)

@ Jiné (Other)
9.6%

Vétsina respondentek (90,4 %) se identifikuje jako zena, zatim 9,6 % se priklani
k nebinarni genderové identité, coz bylo nasledn€ zohlednéno v procesu interpretace dalSich
vysledki prace z divodu, ze odhaluje specifické potieby a preference s ohledem na

genderovou rozmanitost spotiebitelek.

5. Na jakém typu vysokoskolské instituce studujete? (What type of university you
go to?)

Na jakém typu vysokoskolské instituce studujete? (What type of university you go to?)
104 responses

@ Soukroma vysoka skola (Private
university)

@ Veiejna vysoka skola (Public university)

Vysledky ukazuji, ze 62,5 % respondentek studuji na vefejnych a statnich vysokych
Skolach. Zbylych 37,5 % tvofti studentky soukromych vysokych skol. Toto rozdéleni mize
naznacovat rozdilny pfistup ke kosmetice a kosmetickym produktim v zavislosti na
socioekonomickém statusu, o kterém zCasti vypovidd volba vzd€lavaci instituce a

samotného oboru.
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6. Jaky studujete obor? (What are you studying? What is your major?)

Odpovéd Absolutni cetnost | Relativni ¢etnost
Komunikace 6 577%
Literatura 7 6,73%
Ekonomie 7 6,73%
Marketing 15 14,42%
Graficky design 4 3,85%
Lingvistika 1 0,96%
Enviromentalni management 3 2,88%
Sociologie 7 6,73%
Bioinformatika 3 2,88%
Matematika 2 1,92%
Turismus 4 3,85%
Mezinarodni obchod 8 7,69%
Filozofie 1 0,96%
Mezinarodni vztahy 10 9,62%
Arts Management 5 4,81%
Informatika 1 0,96%
Management 2 1,92%
Aplikovana fyzika 1 0,96%
Psychologie 2 1,92%
Humanitni védy 4 3,85%
Architektura 1 0,96%
Finance 2 1,92%
Strojirenstvi 2 1,92%
Dé&jiny uméni 6 5,77%

Jedna se o druhou otevienou otazku v dotaznikovém Setfeni, ktera poskytuje nezkreslené
informace o studovaném oboru dotdzanych. Nejvétsi skupinu tvoii respondentky studujici
marketing (14,42 %), mezinarodni vztahy (9,62 %) a mezinarodni obchod (7,69 %). Ostatni
discipliny pfedstavuji jen malou ¢ast vyzkumného vzorku. Typ vysoké Skoly a studijni obor
urcuje nejen kazdodenni aktivity Zeny, ale také jeji kosmetické preference, potieby a celkovy
pfistup k beauty sektoru, jez je tfeba zohlednit v rdmci navrhu marketingové strategie a

segmentace trhu.
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Spolecenskovédni obory, marketing a ekonomické obory si buduji kriticky vztah k
marketingovym praktikdm a prodejnim strategiim, coz muze ovlivnit nakupni chovani
jedince. Studentky ptirodovédeckych anebo technickych oboru zpravidla naopak kladou

vétsi diraz na slozeni a technické charakteristiky produktu.

7. Jak dasto pouzivate kosmetické produkty? (How often do you use cosmetic

products?)

Jak Casto pouzivéate kosmetické produkty? (How often do you use cosmetic products?)
104 responses

@ Denné (Daily)

@ Nékolikrat tydné (A couple times a
week)
Prilezitostné (Occasionally)

@ Nepouzivam (I do not use them at all)

Dalsi otdzka se veénuje frekvenci pouziti kosmetickych produktii, coz je klic¢ové pro
ziskani relevantnich dat na téma spotiebitelského chovani v kosmetickém segmentu. Dle
grafu je patrné, ze 63,5 % vysokoskolskych studentek pouziva kosmetiku na denni bazi.
Mensi ¢ast respondentek pouziva kosmetické produkty jen vyjimecné, respektive nékolikrat
tydné (19,2 %) a ptilezitostné (16,3 %). Z celkového poctu respondentek jenom jedna uvadi,
ze vubec nepouziva kosmetické ptipravky.

Vysoky podil pravidelného pouzivani kosmetickych produkti vypovida o vyznamné roli
kosmetiky jako nedilné soucasti zivota mladé Zeny bez ohledu na jeji sociokulturni pozadi,
genderovou identitu a studijni obor. Vysledky zaroven potvrzuji tezi Naomi Wolf o tom, ze
jako spolecnost historicky vnimame Zenu skrz umélé idedly krasy. Kazdodenni pouziti
kosmetickych ptipravkii by se vtomto pifipadé¢ dalo propojit se spolecenskym tlakem
vypadat kazdy den co nejlépe (Wolf, 2000).

Zjisténi, ze pouze mala ¢ast vzorku (0,96 %) nevyuziva v kazdodennim Zivoté kosmetické
produkty upozoriiuje na dilezitost zaméteni na specifické potreby a individudlni pozadavky

cilové skupiny, a nutnost neustalé inovace produktt v kosmetickém segmentu.
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8. Jak casto nakupujete kosmetické produkty? (How often do you buy new cosmetic

products?)

Jak ¢asto nakupujete kosmetické produkty? (How often do you buy new cosmetic products?)
104 responses

@ Kazdy den (Daily)
@ Tydné (Weekly)
Mésicné (Monthly)
@ Ctvrtletné (Every 3 months)
@ Rocné (Annually)

V navaznosti na frekvenci pouziti beauty produkti je nasledujici otdzka veénovana
frekvenci nakupu. Vysledky ukazuji, ze 40,4 % respondentek ma tendenci nakupovat
kosmetické produkty (dekorativni a pecujici) jednou za mésic, dalSich 35,6 % kupuji novou
kosmetiku jednou za tii mésice. Prekvapive, 8,7 % uvedlo, ze kupuji nové kosmetické
pfipravky na tydenni bézi, zatimco mensi procento respondentek (15,4 %), obnovuje
kosmetiku jednou za rok.

Vysledky Setfeni potvrzuji, ze pro uspéch kosmetické znacky v konkurencnich
podminkach je zcela nezbytné rozumét jak motiviim nakupujicich, tak i dil¢im faktorim
ovliviiyjici ndkupni chovani. Pro skupiny respondentek nakupujicich kosmetické produkty
v Castych pravidelnych intervalech budou relevantni trendové a exkluzivni produkty,
zatimco ostatni spotiebitelé budou mnohem Castéji reagovat na sezonni potieby, slevy a
akce. Je tfeba také upozornit na skutecnost, ze urcité kosmetické vyrobky jako rténky, pudry
a tvafenky vydrzi zpravidla mnohem déle nez krémy ¢i pletova séra, coz také mize ovlivnit

nakupni frekvenci.
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9. Davate prednost dekorativni kosmetice nebo pecujici? (Which one do you

prefer, makeup or skincare products?)

Davate prednost dekorativni kosmetice nebo pecujici? (Which one do you prefer, makeup

or skincare products?)
104 responses

@ Dekorativni kosmetika (Makeup)
@ Pedujici kosmetika (Skincare)

V ramci nésledujici otdzky zamétujici se na uréity druh kosmetickych produkti mizeme
poznamenat dal$i zajimavé rozdéleni mezi spottebitelskymi preferencemi. Na zakladé
internetovych zdroji a modnich Casopisii pro Zeny by se dalo ocekévat, ze dekorativni
kosmetika neboli make-up posledni dobu vyrazné ustoupila celosvétovému trendu na tzv.
skincare rutinu. Pojem ptedstavuje souhrnné oznaceni pro vlastni ritual pro pravidelnou péci
o pokozku. Zahrnuje n¢kolik zakladnich krokd typu oc€isténi, tonizace, hydratace a dalsi
vrstvy s ohledem na stav pleti a jeji potieby.

Z vyzkumu vyplyvé, ze vétSina respondentek (58,7 %) dava prednost dekorativni
kosmetice, jez umoznuje skryt nebo zvyraznit ur€ité rysy. Podobna preference miize byt
vysvétlena vékovou kategorii respondentek, jez na rozdil od starSich generaci hledaji samy
sebe, svou estetiku a zplsoby sebevyjadieni.

Na stran¢ druhé, zbylych 41,3 % studentek upiednostiiuji péci o plet’ a pecujici
kosmetiku. Tato preference muize byt podpofena soucasnymi trendy na udrzitelny zivotni
styl a prirodni kosmetické vyrobky. Jinymi slovy, odpovédi na danou otazku reflektuji
rozmanitost nazorli, hodnot, spotiebitelskych preferenci a zaroven poskytuji cenné
informace pro kosmetické znaCky usilujici o pochopeni zdkaznika a zvySeni jeho

spokojenosti.
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10. Zajimate se o nové trendy v kosmetice / sledujete beauty novinky? (Are you

interested in new trends in cosmetics / do you follow beauty news?)

Zajimate se o nové trendy v kosmetice / sledujete beauty novinky? (Are you interested in new trends

in cosmetics / do you follow beauty news?)
104 responses

@ Ano, velmi (Yes, a lot)
@ Ano, trochu (Yes, a little bit)
Ne (No)

Jak uz bylo naznaceno v pfedchozich odstavcich, mladé Zeny jsou aktivnimi uzivatelkami
socialnich siti, kde celebrity a dalsi influenceti formuji a sdili aktualni trendy ze svéta mody
a kosmetiky. At uz se jednd o tipytivé liceni oci ¢i no make-up make-up look, trendy pfitahuji
pozornost a ovliviiuji nase jednani.

Celkem 75,95 % tcastnic vyzkumu sleduji kosmetické trendy, z nich 24,05 % projevuje
nadmérny zdjem o beauty novinky, zatimco zbylych 24,05 % tvofi respondentky, jez trendy
vibec nesleduji. Vysoky podil zajemkyin o trendy poukazuje na nutnost rychlé a efektivni

reakce na aktudlni zmény v segmentu pro osloveni dané demografické skupiny.
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11. Setkali jste se nékdy s pojmem "inkluzivni marketing" - rezonuje s riznymi typy
publika bez ohledu na vék, pohlavi, etnicky piivod anebo sexualni orientaci?
(Have you ever come across the term "inclusive marketing" - adresses different

social groups regardless of age, gender, etnicity or sexual orientation?)

Setkali jste se nékdy s pojmem "inkluzivni marketing" - rezonuje s rliznymi typy publika bez ohledu

na vék, pohlavi, etnicky pivod anebo sexudlni orienta...ss of age, gender, etnicity or sexual orientation?)
104 responses

@ Ano (Yes)
@ Ne (No)

Inkluzivni marketing vychazi z principu rovnosti a respektu k rozmanitosti, totiz usiluje
o zviditelnéni vSech skupin spotiebitelil, jejich pohledu na svét a jejich potieb. V ramci
dotaznikového Setfeni byla vyuzita definice pojmu jako komplexniho souboru ¢innosti a
ptistupu, ktery rezonuje s riznymi typy publika bez ohledu na osobni charakteristiky jako
vek, pohlavi, etnicky ptivod anebo sexualni orientaci (Sukhraj, 2014).

Z celkového poctu respondentek je 78,8 % dostate¢né obeznameno s touto koncepci.
Tato skutecnost na jedné strané reflektuje vzdélavaci oblasti vétSiny respondentek a na strané
druhé zdlraznuje popularitu inkluzivniho marketingového pfistupu. Pro marketéry to
znamena, ze dnesni bézny spotiebitel ma piistup k velkému mnozstvi informaci, proto je
dobte informovan a dost Casto se vyzna jak v trznich trendech, tak i etickych aspektech
podnikéni. Z tohoto diivodu pro ziskani zdkaznické loajality musi kosmetické znacky brat
vazné inkluzivni praktiky. A jelikoz ostatni respondentky (21,2 %) uvedly, ze se nikdy

s inkluzivnim marketingem nesetkaly, je kli¢ové pokracovat v edukaci zdkaznikd.
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12. Jak casto se setkavate s inkluzivhim marketingem v reklamach nebo médiich?

(How often do you see inclusive marketing in advertising or media?)

Jak Casto se setkavate s inkluzivnim marketingem v reklamach nebo médiich? (How often do you

see inclusive marketing in advertising or media?)
104 responses

@ Velmi gasto (Frequently)
@ Casto (Often)

@ Obgas (Sometimes)

@ Ziidka (Rarely)

@ Nikdy (Never)

Z vySe uvedeného grafu lze konstatovat, ze 46,2 % ucastnic se pravidelné setkavaji
s inkluzivnim marketingem v bézném Zivoté, coz také naznacuje sofistikovanost moderniho
spottebitele, jelikoz je schopen rozpoznat marketingové praktiky. Pozoruhodnou
zajimavosti je skutecnost, ze 26 % uvedlo, ze se Casto setkavaji s inkluzi, zatimco ostatnich
26 % respondentek naopak zmifluje, Ze s inkluzivnim pfistupem v marketingu se setkavaji
pomérné ziidka. Podobna distribuce opakované upozoriiuje na kontextualitu formovani

zakaznickych postoji a ndkupnich zvyk.

13. Jaky dopad podle vas ma inkluzivni marketing na spoleé¢nost? (What impact do

you think inclusive marketing has on society?)

Jaky dopad podle vas ma inkluzivni marketing na spole¢nost? (What impact do you think inclusive

marketing has on society?)
104 responses

@ Pozitivni (positive impact)
@ Neutralni (neutral impact)
@ Negativni (negative impact)
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Kdyz se zamétime na otazku tykajici se vlivu inkluzivniho marketingu na spolec¢nost,
narazime na zjisténi, ze 70,2 % z celkového poctu Gi€astnic vyzkumu si mysli, Ze inkluzivni
marketingové praktiky ptispivaji k pozitivnim zménam ve vefejném prostoru.

Ten fakt, ze vétSina respondentek uznava ptinos inkluzivniho pfistupu, ma vyznamné
implikace pro marketingové specialisty a kosmetické znacky, nebot’ potvrzuje, Ze Sirsi
vefejnost si uvédomuje dulezitost rovnosti, rovnopravnosti a diverzity i1 vramci
marketingového prostiedi a vysoce ocenuje spravedlivy a respektujici piistup k podnikéani a
lidem, ktery boti pfedsudky a ve spolecnosti zastaralé stereotypy.

Tvorba marketingové strategie vyzaduje neustaly dialog mezi znackou a jejim
zakaznikem. Zatimco u 27,9 % respondentek inkluzivni marketing nevyvolava zadnou
reakci, u 1,9 % vyvolava inkluzivni marketingova strategie odpor. Podobné zpétna vazba od
spottebiteltl signalizuje, Zze bez ohledu na zjevny pokrok beauty primyslu v otazkach
diverzity a inkluze je tu stale prostor ke zlepseni, coz ma byt brano v potaz pti tvorb¢ dalSich

marketingovych strategii.

14. Jaké aspekty inkluzivniho marketingu jsou pro vas dileZzité? (What aspects of

inclusive marketing are important to you?)

Jaké aspekty inkluzivniho marketingu jsou pro vas dulezité? (What aspects of inclusive marketing

are important to you?)
104 responses

@ Zahrnuti rznych etnickych skupin (
Ethnic Diversity)

@ Reprezentace riznych genderovych
identit, podpora LGBTQ+ (Sexual
10.6% orientation and gender diversity)

Vékova rozmanitost (Age Diversity)
@ Zohlednéni lidi se zdravotnim
postizenim (Disability Diversity)
@ Zahrnuti lidi s riznymi typy téla (Body
Diversity)

Zahrnuti riznych etnickych skupin v ramci inkluzivniho marketingu kosmetickych
znacek je podstatné pro 45,2 % respondentek, coz naznacuje, Ze spotiebitelé povazuji za
nejdulezitéjsi snahu znafek o reprezentaci etnické diverzity a kulturni rozmanitosti.
Vysledky totiz zdlUraznuji vyznam etnické identity jako zaklad pro tvorbu autentického a

inkluzivniho marketingového ptib&hu.
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Vékova rozmanitost je dal$im vyznamnym aspektem inkluzivity, ktery zvolilo 27,9 %
zen. Ptestoze starnuti je prirozeny proces, v lidské spolecnosti vznikl zajimavy fenomén
strachu ze stafi. S tim souvisi i trend na odmitani stari, vseho zastaralého jako nemddniho a
soudoby kult mladi, ktery se tyka ptredevsim Zenské populace. Ttreba jesté nikdy v d€jinach
lidstva neexistovalo tolik zptsob, jak si toto mladi prodlouzit at’ uz se jedna o specialni
pfipravky proti starnuti, anti-agingové oSetieni €i plastické operace.

Reprezentace riiznych genderovych kategorii je kli¢ova pro 11,5 % respondentek, coz
poukazuje na nezbytnost genderové neutralnich kosmetickych produkti a marketingovych
kampani. Celkové 10,6 % zen povazuje za podstatné podporu ve zviditelnéni riznych typi
tél a raznych fyzickych charakteristik, coz uzce souvisi jak s etnicitou, vékem tak i
fyzickymi limity.

Mensi pocet respondentek (4,8 %) zminilo nutnost zohlednéni lidi se zdravotnim
postizenim jako jednoho z aspektu inkluzivniho marketingového ptistupu v beauty sektoru.
Pro firmy to znamena zviditelnéni lidi se zdravotnim omezenim v reklamnich kampanich,
ptizptsobeni kosmetickych produktii specifickych zdravotnim potfebam a charitativni

¢innosti.

15. Je pro vas dilezité, aby filozofie znacky, kterou kupujete, byla totoZna s vasimi
hodnotami? (Is it important to you that the philosophy of a brand you purchase

aligns with your personal values?)

Je pro vas dilezité, aby filozofie znacky, kterou kupujete, byla totozna s vasimi hodnotami? (Is it

important to you that the philosophy of a brand you purchase aligns with your personal values?)
104 responses

@ Velmi dulezité (Very important)
@ Dulezité (Important)
Neutralni (Neither important nor
unimportant)
@ Nedulezité (Unimportant)

Kazdd zndma svétova znacka vysila ur€ité hodnoty. Faktorem ovlivitujicim ndkupni
chovani je shoda téchto hodnot s nazory potencialniho spotiebitele. Clovék, kterému

imponuje filozofie znacky, si kupuje véc na zaklad¢€ principu ,,je uréena pro lidi, jako jsem
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J&*“ nebo ,,pro lidi, kterymi chei byt zitra®. Spokojenost z nakupu zbozi, se kterym se miizete
ztotoznit je tim padem mnohem véEtsi.

Z vysledki Setieni vyplyva, ze 48,1 % zakaznic povazuje filosofii a hodnoty, jez znacka
komunikuje, za dulezité. Zajimavé, 6,7 % respondentek klade diraz prave na to, aby filosofie
znacky byla v souladu s jejich vlastnim ptesvédCenim. Ostatnich 4,8 % ucastnic vyjadiilo
nazor, ze filozofie znacky nehraje Zadnou roli a zbylych 40,4 % Zen nepovazuji principy
brandu za rozhodujici faktor, zajimaji se o jiné produktové aspekty jako je cenova kategorie
a kvalita. V této souvislosti je pro marketéry dilezit¢ pochopit pfi¢iny podobného
skepticismu je-li to pouhd prakti¢nost spottebitelli, nedostatek informaci ¢i emocionalniho

propojeni brandu se zdkaznikem.

16. Pii vybéru kosmetickych produkti, zvaZujete, zda jsou inkluzivni? (Do you

consider inclusivity when buying cosmetic products?)

Pri vybéru kosmetickych produkt(, zvaZujete, zda jsou inkluzivni? (Do you consider inclusivity when

buying cosmetic products?)
104 responses

@ Ano, vzdy (Yes, always)
@ Ano, &asto (Yes, often)
Nékdy (Sometimes)

@ Ziidka (Rarely)
@ Nikdy (Never)

Z vysledki vyplyva, ze 37,5 % respondentek se obfas zamysli nad tim, zda kosmetické
znacky, které nakupuji, sdili inkluzivni hodnoty. Pak celkové 21,2 % uvedlo, ze ¢asto zvazuji
veskeré aspekty brandu véetné jeho etické stranky, zatimco 3,8 % tcastnic uvedlo, Ze to d¢la
pravidelné. DalSich 22,1 % Zen se pfiznalo, Zze pomérné ziidka bere v potaz sdéleni brandu
pti ndkupu. Na druhé strané 15,4 % uvadi, ze uptednostituje jiné produktové aspekty, coz
zase potvrzuje skutecnost, Ze spotiebitelské preference se lisi 1 v rdmcei jedné demografické
skupiny, a vyzaduji od kosmetickych znafek individudlni pfistup jak v dekorativni

kosmetice, tak i v t& pecujici.
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17. MiiZze podle vas inkluzivni prFistup znacky potencialné ovlivnit chovani
zakazniki? (Do you think a brand's inclusive approach could potentially

influence customer behavior?)

MuzZe podle vas inkluzivni pFistup znacky potenciélné ovlivnit chovani zakaznikd? (Do you think a

brand's inclusive approach could potentially influence customer behavior?)
104 responses

@ Ano (Yes)
@ Mozna (Possibly)
Ne (No)

ﬂ @ Nevim (Do not know)

V soucasném globalizovaném svété, kdy spotiebitelé vyzaduji autenticitu, propojeni a
personalizaci, je ¢im dal tim téz8i ignorovat inkluzivni marketingové strategie. Inkluzivni
pfistup neni jen trendem — je to zasadni zména ve zptisobu fungovani znacek, jak zvenku,
tak 1 zevnitf. Jelikoz inkluzivita oslavuje lidskou rozmanitost a individualni preference
kazdého z nés, propojuje tim firmy a jednotlivce na hlubsi tirovni nez kdykoli pfedtim, 39,4
% respondentek souhlasi s tvrzenim, Ze inkluzivni pfistup ma potencial ovlivnit spotiebitele
a jeho nédkupni chovani.

Polovina dotazovanych si nebyla jista s tim, zda inkluzivita je efektivnim marketingovym
nastrojem pro osloveni SirSi vefejnosti, coZ zase upozoriiuje na komplikovanou povahu
moderniho zédkaznika a marketingového prostiedi, kde kazdy ma rizny soubor hodnot a
oc¢ekavani. Nakonec pouze malé procento ucastnic vyzkumu opakované potvrdilo, Ze
nepovazuje hodnoty znacky, v€etné inkluzivniho ptistupu, za faktor definujici spotiebitelské

chovani.
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18. Souhlasite s tvrzenim, Ze hodnoty znacky jsou klicovym faktorem pri vasem
nakupnim rozhodovani? (Do you agree that brand values are a key factor in your

purchasing decisions?)

Souhlasite s tvrzenim, Ze hodnoty znacky jsou kli¢ovym faktorem pfi vasem nakupnim rozhodovani?

(Do you agree that brand values are a key factor in your purchasing decisions?)
104 responses

@ Naprosto souhlasim (Strongly agree)
@ Souhlasim (Agree)

Neutralni (Neither agree nor disagree)
@ Spise nesouhlasim (Disagree)
@ Nesouhlasim (Strongly disagree)

Hodnoty znacky maji riizny vyznam pro rizné spotiebitelky. 40,4 % respondentek tvrdi,
ze hodnoty znac¢ky nepatii do klicovych faktorti ovliviiujicich jejich nakupni rozhodovani.

Dalsich 32,7 % zen souhlasi s tvrzenim, ze image znacky mulze byt povazovéno za
determinant pfi ndkupu kosmetickych produkti, zatimco malé procento z celkového poctu,
tedy 6,7 %, povazuje zasady firem za rozhodujici ndkupni faktor. Naopak, 13,5 % a 6,7 %
rozhodné nepovazuji filozofii znacky jako motivujici faktor k ndkupu kosmetickych
ptipravki.

Vysledky poukazuji na pozoruhodnou korelaci mezi spotiebitelskymi hodnotami a
skutecnym nakupnim chovanim. I kdyz na zéklad¢ Setfeni dochazime k zavéru, Ze skoro
polovina respondentek mé tendenci povazovat etickou a mordlni stranu znacek za
podstatnou, je zcela patrné, ze existuje spousta dalSich vyznamnych faktort, jez mohou
ovlivnit ndkupni rozhodovaci proces.

Vytvateni atraktivnich pfibehi, které rezonuji s Zivotni filozofii zédkaznika je klicovou
soucasti inkluzivniho marketingového piistupu v beauty sektoru, avSak stale plati, Ze pro

n¢které lidi budou nadale prioritni ceny, kvalita a dostupnost zbozi.
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19. Zménili jste nékdy znacku kosmetiky, protoZe nebyla v souladu s vasSimi etickymi
hodnotami? (Have you ever switched cosmetics brands because they didn't align

with your ethical values?)

Zmeénili jste nékdy znacku kosmetiky, protoZe nebyla v souladu s vasimi etickymi hodnotami? (Have

you ever switched cosmetics brands because they didn't align with your ethical values?)
104 responses

® Ano (Yes)
@ Ne (No)
Nevim (I do not know)

V névaznosti na ptedchozi dotazy, bylo cilem této otazky zjistit, zda etické hodnoty
znacky, jez byly nékterymi respondentkami oznacené za dulezité, jsou pro zakaznice
skute¢né nejpodstatnéjsi. Vysledky potvrzuji, ze ve vétsiné pripadi (71,2 %) filozofie
znacky zadnym zplsobem neovlivni volbu kosmetické znacky. Dalsich 26 % vSak povazuje
moralni stranku firmy za rozhodujici.

Tato analyza odhaluje, Ze pfestoze principy rovnosti, diverzity a exkluzivity se postupné
stavaji soucasti jak moderni spolecnosti, tak i marketingového prostiedi, zakaznické chovani
je ovlivnéno dal$imi internimi a externimi faktory. Pro kosmetické znacky toto zjiSténi

nabizi cenny vhled do psychologie zdkaznika.
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20. Myslite si, Ze riiznoroda reprezentace by méla byt soucasti beauty prumyslu? (Do

you think diverse representation should be a part of the beauty industry?)

Myslite si, Ze riznoroda reprezentace by méla byt soucasti beauty prlimyslu? (Do you think diverse

representation should be a part of the beauty industry?)
104 responses

@ Ano (Yes)
@ Ne (No)

Nevim (Do not know)

Tato otazka se vénuje vnimani vysokoskolskych studentek fenoménu inkluzivity v rdmci
kosmetického primyslu. Celkem 82,7 % ucastnic vyjadrilo souhlas s tvrzenim, ze diverzita
a inkluzivita maji byt soucasti svéta krasy, jenz dlouhodobé¢ ignoroval urcité etnické skupiny,
veékové a télesné kategorie a specifické kozni kondice.

Pouze mald cast vzorku, 14,4 %, vyjadfila nejistotu ohledné¢ toho, zda kosmeticky
pramysl ma podporovat rozmanitost. DalSich 2,9 % uvedlo, Ze rozmanitost v beauty sektoru
neni vitana. Podobna nejistota nebo dokonce negativni reakce miize byt zpiisobena osobnim
nastavenim jednotlivce nebo vysledkem casto agresivnich forem protlacovani inkluzivniho
pfistupu do spolecenského prostoru.

Iniciativy v oblasti rozmanitosti, rovnosti a za¢lefiovani jsou v dnesnim multikulturnim
svéte nezbytné pro obchodni uspéch. I ty nejodhodlanéjsi znacky v§ak mohou narazit na tzv.
unavu z rozmanitosti (diversity fatique). Dochéazi k podobnému vyhoteni z riznych diivodi,
napiiklad kviali nedostatecnému pokroku, spolecenskému odporu nebo odporu ze strany
zaméstnancl. Navzdory témto prekazkam je pro znacky klicové udrzovat dynamiku svych
inkluzivnich iniciativ. Podobn¢ rozdélena reakce zduraznuje nutnost peclivé ptipravy a
dikladného promysleni marketingovych aktivit tak, aby byly edukativni, autentické a

vyvazené.
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21. Jak byste ohodnotili iroven inkluzivity v beauty primyslu? (How would you rate

the level of inclusivity in the beauty industry?)

Jak byste ohodnotili Groven inkluzivity v beauty primyslu? (How would you rate the level of

inclusivity in the beauty industry?)
104 responses

@ Velmi inkluzivni (Excellent)

@ Dostateéné inkluzivni (Good)
Pramérné inkluzivni (Average)

@ Neinkluzivni (Poor)

Cilem otazky bylo zjistit, jak spotiebitelky hodnoti soucasnou uroven inkluzivity
v kosmetickém sektoru. Z grafu je patrné, ze 39,4 % Zen chybi rozmanitost a inkluzivita, coz
v podstaté reflektuje rozmanity vyzkumni vzorek, ktery byl popsan na zacatku praktické
¢asti diplomové prace. Prestoze sledujeme, Ze nové kosmetické znacky a produkty usiluji o
maximalni reprezentaci a inkluzi, je zfejmé, Ze nékteré z téchto aktivit maji performativni
povahu a jsou skupiny lidi, které jsou stale ve svété krasy méné zastoupené.

30,8 % respondentek povazuje kosmeticky sektor za dostatecné inkluzivni, zatimco
dalsich 20,2 % Zen ho hodnoti jako primérné inkluzivni. Toto rozdéleni predstavuje vyzvu
pro kosmetické znacky, které chtéji oslovit a zohlednit SirSi okruh zékaznic.

Konkrétné pro kosmetické znacky by to znamenalo rozsifeni nabidky pecujici kosmetiky
s ohledem na rizné typy pleti a s tim souvisejici dermatologické problémy a pozadavky.

V ramci dekorativni kosmetiky to znamena rozsifeni textur, tonu a podtoni make-upu.
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22. PovaZujete inkluzivni marketingovou strategii za pritazlivéjSi nez tradi¢ni
marketingovou strategii? (Do you find an inclusive marketing strategy more

appealing than a traditional marketing strategy?)

Povazujete inkluzivni marketingovou strategii za pfitazlivéjsi nez tradi¢ni marketingovou
strategii? (Do you find an inclusive marketing strate...appealing than a traditional marketing strategy?)
104 responses

@ Ano (Yes)
@ Ne (No)

Nevim (I do not know)

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze vyrazna vétSina, 65,4 % dotazovanych zen hodnoti
inkluzivni marketingové praktiky 1épe nez tradi¢ni marketingovy piistup. Podobny trend je
zvlasté vyrazny mezi predstaviteli mladSich generaci, LGBTQ+ komunit a dalSich
nedostatecné zastoupenych skupin ve vetejném prostoru.

Tyto skupiny oceniuji rozmanitost a inkluzi a ocekava se, ze znacky budou tyto hodnoty
odrazet ve svych marketingovych aktivitich. Toto zjisténi indikuje nezbytnost zaméfeni
kosmetickych znacek na tvorbu obsahu, ktery uptednostiiuje rozmanitost a diverzitu.

Pouhych 13,5 % respondentek odpovédélo, Ze jsou spokojené s tradi¢nimi
marketingovymi praktikami, jez posiluji spolecenské stereotypy a piehlizi riznorodé
zakaznické zkusenosti. Zbylych 21,2 % si nebylo jisto odpovéd'mi, coz vypovida o riznych
zakaznickych zkuSenostech s inkluzivnim marketingem nebo o nedostatecné zkuSenosti

respondentek s kosmetickymi znackami.
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23. Proc je podle vas diilezité, aby kosmetické znacky byly inkluzivni? (Why do you

think it's crucial for beauty brands to be inclusive?

Proc je podle vas dUlezité, aby kosmetické znacky byly inkluzivni? (Why do you think it's crucial for

beauty brands to be inclusive?
104 responses

@ Chci podporit znagky, které reprezentuji
rozmanitost (I want to support brands...

@ Odrazi souéasné spoleéenské trendy (It
would reflects current trends)
QOdrazi moje osobni hodnoty (It reflects

my personal values)

@ Jsou estetické (I find them aesthetically
pleasing/ visually attractive)

@ Nabizeji vyssi kvalitu (They offer higher
quality)

Spolecenské zmény, vice moznosti online nakupovani, rostouci inflace a napjaté
dodavatelské fetézce jsou jen nékteré faktory, které zt€Zuji rozpoznani hodnot a priorit
soucasné¢ho zakaznika.

Pandemie COVID-19 pfiméla lidi zamyslet se nad svymi zivotnimi prioritami a znovu
vyzdvihla tradi¢ni pojmy jako rodina, komunita, spravedlnost a udrzitelnost. Dnesnimu
spotiebiteli nestaci nizkd cena a logistické pohodli. Potfebuje mit dobry pocit z toho, ze
produkt, ktery kupuje, je nejen kvalitni, ale je unikatni v tom smyslu, Ze pfinasi pridanou
hodnotu.

Dalsi dotaz byl polozen respondentkdm, jez souhlasily s tvrzenim o tom, ze inkluzivni
ptistup ma byt soucasti kosmetického primyslu. Je ziejmé, ze Casto za stejnou odpoveédi
stoji rizné motivy. Dle Setfeni, 47,1 % zen davad piednost inkluzivnim kosmetickym
znackam, jelikoz chtéji podpofit iniciativu pfispivajici k rovné a spravedlivé spolecnosti.

K podobnému zavéru dochazi i dalsich 16,3 % respondentek, jez se pii nadkupu fidi
pfevazné osobnimi hodnotami.

Pouhych 23,1 % pfiznalo, Ze povazuje inkluzivni marketing za mddni obchodni trend,
ktery maji znacky sledovat. Zbytek i¢astnic se odkazalo na kvalitu a estetickou stranku

inkluzivnich brandu.
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24. Je pro vas dilezitéjsi inkluzivita nebo kvalita produkta pri nikupu kosmetiky?
(Which factor is more important to you while buying cosmetics: inclusivity or

product quality?)

Je pro vas dilezitéjsi inkluzivita nebo kvalita produktu pfi nakupu kosmetiky? (Which factor is more

important to you while buying cosmetics: inclusivity or product quality?)
104 responses

@ Inkluzivita (Inclusivity)

@ Kvalita (Quality)

@ Oboji stejnou mérou (Both are equally
important)

@ Ani jedno (None of the above)

Pokud se podivame na dalsi otdzku, tak dochdzime k zavéru, ze vétSina respondentek
(58,7 %) dava ptrednost kvalité¢ kosmetickych vyrobkl pfed dal§imi nadkupnimi faktory,
zejména etickou strankou znacky, coz naznacuje, Ze i v soucasném svéte, ktery zdiraziuje
vyznam individuality a reprezentace, prioritou bézného spotiebitele zlstava kvalita
nabizeného zbozi. Zaroven 31,7 % zen odpovédélo, zZe se snazi najit pomér mezi kvalitou a
hodnotou. Zajimave, pouze 8,7 % z celkového poctu uvedlo, ze upiednostiuje inkluzivni

pfistup znacky.

25. Souhlasite s tvrzenim, Ze trend inkluzivity ovliviiuje vaSe vnimani znacek
kosmetickych produkti? (Do you agree with the statement that the trend of

inclusivity affects your perception of beauty product brands?)

Souhlasite s tvrzenim, Ze trend inkluzivity ovliviiuje vase vnimani znacek kosmetickych produkt(?

(Do you agree with the statement that the trend of ...ffects your perception of beauty product brands?)
104 responses

@ Naprosto souhlasim (Strongly agree)
26.9% @ Souhlasim (Agree)

@ Neutralni (Neither agree nor disagree)
@ Spise nesouhlasim (Disagree)
A @ Nesouhlasim (Strongly disagree)
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Inkluzivita je jeden z klicovych trendii moderni spolecnosti. Znamena to, ze ve
spolecnosti maji vSichni lidé rovné prava a prilezitosti bez ohledu na pohlavi, narodnost,
fyzickou kondici, zdravotni stav, sexudlni orientaci a dalSi osobni charakteristiky. Cilem
inkluze je svét bez bariér ve vSech sférach, at’ uz ve vzdélavani, podnikani, politice anebo
kulture.

Celkem 51,9 % respondentek uvedlo, ze trend inkluzivnich marketingovych kampani
meéni to, jak vnimaji urcitou kosmetickou znacku, coz zdlraziiuje rostouci vyznam
inkluzivniho marketingového pfistupu v soucasnych trznich podminkach. Dalsich 26,9 %
zen se domniva, Ze trend inkluzivity nema vliv na vybér znacky. Tato volba jasné poukazuje
na odlisné zakaznické preference, coz pro nékoho mohou byt posledni trendy ve svété krasy
anebo love brandy pro jiné.

A pouze maly pocet Gcastnic, 3,8 % a 5,8 % vyjadtilo nesouhlas s tim, Ze lidské vnimani
je zvelké casti ovlivnéno trendy. Tento postoj muize vychdzet ze skepticismu vici
marketingovému primyslu a podnikéni obecné, jez pak souvisi s nekonzistentni prezentaci

firemnich hodnot ze strany kosmetickych znacek.

26. Jaky je dle vas hlavni divod, pro¢ lidé mohou podporovat diverzitu a
reprezentaci v beauty prumyslu? (What do you think is the main reason people

might support diversity and representation in the beauty industry?)

Jaky je dle vas hlavni diivod, pro¢ lidé mohou podporovat diverzitu a reprezentaci v beauty

pramyslu? (What do you think is the main reason peo...rsity and representation in the beauty industry?)
104 responses

@ Zajisténi Sirsi nabidky produktt a
moznosti (To ensure a wider variety of...
26.9% @ Aktualni trend (Due to current trends)

Vliv médii a influencert (Social media
and influencers)

» @ Vysoka kvalita nabizenych produktd/ ...
@ Vyzva tradiénim standarddm krasy (A...
@ Estetické vlastnosti (Aesthetic charact...
@ Podpora zna&ek, které odrazeji jejich...
@ Personalizace, citi se reprezentovani (...

Redefinice tradi¢nich idealt zenské krasy je pro 26,9 % respondentek hlavnim diivodem,

10.6%

pro¢ podporuji inkluzivni marketingovy pfistup v beauty primyslu. Podobny nazor odrazi
skute¢nost, ze zeny jsou od utlého véku vychovavany k tomu, aby spliiovaly nerealistické

standardy krasy, jeZ na n¢ klade spolecnost. Ocekéava se od nich, Ze budou bez chloupkt po
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celém téle, Zze budou §tihl¢ bez btiska, ale s velkym zadkem, Ze budou neustale vonét jako
ruze, a ze budou po vSech strankach dokonalé jako panenka Barbie.

Sociélni sit€¢, mdédni Casopisy a televizni pofady formuji, vnucuji a Siti o¢ekavani, Ze Zena
ma vypadat urCitym zpisobem tak, aby byla vefejnosti vnimana jako krasna, pckna,
pfitazliva. Zeny musi byt §tihlé, ale ne piili§ hubené, musi mit hezké kfivky, ale nemiizou
byt piilis tlusté. Zend slusi make-up, ale jen uréité mnozstvi, aby to nepisobilo tak, Ze se
moc snazi. Podobné pravidla zpiisobuji sebenendvist, nizké sebevédomi a dalsi
psychologické problémy, se kterymi se Zeny setkavaji uz od utlého véku (Kim, 2022).

Dalsich 23,1 % respondentek zminilo, Ze inkluzivni marketing v kontextu kosmetického
primyslu zplsobuje rozsifeni stalé nabidky, coz znovu potvrzuje tezi o tom, Ze se od
kosmetickych znacek ocekavand vyssi urovenl diverzity a inkluzivity. Navic, 10,6 % zen
uvedlo, Ze inkluzni pfistup zajiStuje personalizaci, coz znamena, ze se vice Zen citi
reprezentované.

Na druhé strané, 17,3 % dotazovanych povazuje ndkup inkluzivnich kosmetickych
znacek za trend, zatimco 7,7 % zen si mysli, ze lidé voli tyto znacky pod vlivem socialnich
siti a influencerd. Tato volba demonstruje, ze existuji skupiny zdkaznikl, pro které je
inkluzivita pouhy mddni trend, coz predstavuje dalsi vyzvu pro marketéry a znacky skutecné

usilujici o pozitivni zménu.

27. Jaky je vas$ nazor na autenticitu inkluzivniho marketingu v beauty primyslu?
(What is your opinion on the authenticity of inclusive marketing in the beauty

industry?)

Jaky je vas nazor na autenticitu inkluzivniho marketingu v beauty prdmyslu? (What is your opinion

on the authenticity of inclusive marketing in the beauty industry?)
104 responses

@ Vsiim, Ze to délaji z opravdového
zavazku (I believe that brands that
implement inclusive marketing do so out
of genuine commitment)

@ Jsem skepticka ohledn& motivaci
nékterych znacek a povazuiji to za
marketingovy trik (I am skeptical about
the motivations of some brands and c...
Nevim, nepovaZzuji autenticitu jako
dulezitou soucast inkluzivniho
marketingu (I do not know, | do not se...
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Nasledujici otdzka se zamétovala na to, jak jsou vnimané tyto inkluzivni marketingové
praktiky, respektive jak je hodnoti mladé Zeny z hlediska miry autenticity. Vyrazna vétSina
respondentek, 64,4 %, je ptfevazné skepticka pii hodnoceni inkluzivnich znacek a jejich
marketingovych aktivit. DalSich 25 % zen povazuje inkluzivni pfistup znacek za jejich
skute¢nou obchodni filosofii a hodnotu. Zajimavé je, ze 10,8 % znich odpovedélo, ze
nepovazuje autenticitu za podstatny prvek inkluzivni marketingové strategie.

Podobné rozdéleni nazort v rdmci vyzkumu nemusi byt piekvapujici, jelikoz na zaklade
ptechozich odpovédi mizeme konstatovat, ze nekteré respondentky povazuji inkluzivni
marketing za obchodni trik neZ skutecné vyjadieni a pokus o pozitivni zménu ve spolecnosti.
Skepticismus mize byt disledkem negativni zdkaznické zkuSenosti ¢i nekonzistentni/
netransparentni komunikace mezi firmou a zakaznikem.

V této souvislosti je také nezbytné zminit i rozmanitost nazorti a spotiebitelskych
preferenci, které také maji potencial ovlivnit hodnoceni marketingovych aktivit. Jak uz bylo
zminéno predtim, ndkupni chovani mize byt ovlivnéno fadou dalsich faktort jako je cena,

kvalita, emo¢ni vazby, kulturni normy a hodnoty.

28. Jaké aspekty inkluzivniho marketingu vas nejvice oslovuji? (What aspects of

inclusive marketing are the most appealing to you?)

Jaké aspekty inkluzivniho marketingu vés nejvice oslovuji? (What aspects of inclusive marketing are

the most appealing to you?)
104 responses

@ Ruznorodost modeld a celebrit ve
reklamach (Diversity of models and
celebrities in commercials)

@ Siroka paleta produktd pro rizné typy/
8.7% barvy pleti, vlast a télesnych typt (Wide
range of products for different skin typ...
Osvétové kampané a vzdélavaci
materialy o rznorodosti (Awareness c...
@ Zapojeni se do charitativnich aktivit a
podpora komunitnich iniciativ (Engagi...

Z vysledkt vyzkumu vyplyva, Zze celkové 51,9 % respondentek povazuje Sirokou
nabidku kosmetickych produkti zaméfenych na potifeby rozmanité spolecnosti za
nejpodstatnéjsi ¢ast inkluzivniho marketingu. Na druhém misté byla uvedena reprezentace

a zahrnuti nestandardnich modelu a celebrit, coz tvoii 30,8 %.
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Tato zjisténi naznacuji, ze jednim ze zékladnich problémul v kosmetickém primyslu je
dodnes nedostatecnd rozmanitost. Kosmetické znacky jsou Casto obvinovany z toho, ze ve
svych kampanich a produktech neprezentuji rizné odstiny pleti, typy pokozky a textury
vlasli, coz mimo jiné znamend, ze se mnoho lidi citi odcizeno a vylouceno ze svéta krasy.

Postupem casu si stile vice znacek zaCina uvédomovat, ze je dilezité, aby byly
reprezentativni pro vSechny. V tomto ohledu je klicové prezentovat vEtSi rozmanitost ve
svych marketingovych kampanich. Diky tomu, Ze se v nich objevuji modelky s riznymi
odstiny pleti, strukturou vlasti a typy postavy, mohou znacky lépe reprezentovat své
zakazniky a vytvaret inkluzivngj$i ndkupni prostredi.

Kromé toho se mohou kosmetické znacky zucastnit riiznych aktivit, které se zamétuji na
vzdélavani a posileni postaveni nedostatecné zastoupenych komunit. Podobné aktivity

mohou pomoci znackam vytvaret inkluzivnéjsi beauty odvétvi pro vSechny.

29. Jak casto mate problémy najit kosmetické produkty, které odpovidaji vasim
specifickym potfebam (How often do you have trouble finding beauty products

for your individual needs?)

Jak ¢asto mate problémy najit kosmetické produkty, které odpovidaji vasim specifickym potfebam

(How often do you have trouble finding beauty products for your individual needs?)
104 responses

@ Casto mam potize najit produkty, které
mi skute¢né vyhovuiji (I often have
trouble finding products that really work
for me)

@ Zalezi na typu produktu (Depends on
the type of product)

Zridka, vétSina produktt vyhovuje mym
potfebam a preferencim (Rarely, most
products suit my needs and
preferences)

Dalsi otdzka se tykala zkuSenosti respondentek s kosmetickymi piipravky a odhalila trzni
mezery v beauty sektoru a charakteristické pozadavky mladych Zen. Z celkového poctu
dotazovanych se vétSina respondentek, konkrétné 49 %, ptiznala, Ze dost Casto narazi na
problém najit vhodny kosmeticky produkt na miru, ktery by vyhovoval individualnim
potiebam jejich pleti.

Na druhé strang, 27,9 % zen odpovédélo, Ze zalezi na typu produktu a pouze mensi ¢ast
vzorku vyjadfilo ndzor, Ze zpravidla nema zadny problém najit vyhovujici kosmeticky

produkt. Vysledkiim podotazky, jez byla poloZzena pouze t¢ém dotazovanym, kteii uvedli, ze
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nejsou s kosmetickou nabidkou uplné spokojeni, naznacuji, Ze pro zna¢nou vétSinu z nich,
tedy 58,7 % z celkového poctu, nejvetsi komplikaci predstavuje dekorativni kosmetika,
zatimco zbylych 41,3 % zen upozornilo na trzni mezeru v kategorii pecujicich produktii.
Toto zjiSténi na jedné strané predstavuje dalsi vyzvu pro marketéry a kosmetické znacky a
zaroven upozornuje na dalsi zajimavou skutecnost.

I kdyz celosvétovd pandemie a popularizace home office obratila pozornost zen
k pravidelné skincare ruting, z vysledku je patrné, Ze mladé Zeny v této Zivotni etapé stale
uptednostiiuji dekorativni kosmetiku pted pecujicimi ptipravky. Piestoze ptirozeny vzhled
a ,,no make-up*“ make-up look jsou na vrcholu kosmetickych trendd, make-up casto
poskytuje instantni transformaci a okamzitou névratnost investic ve srovnanim s krémy, jez
vyzaduji pravidelnost a ¢as. Je také dost pravdépodobné, ze tato demograficka skupina na
rozdil od Zen ve vys$Sim véku je méné zkusend v kosmetickych otazkach, coz znamena, ze
rada experimentuje se znacky a styly, a pravé make-up nabizi velky prostor pro jejich

experimentalni povahu.

30. S jakym problémem se nejcastéji potykate pri hledani kosmetickych produktu?

(What is the most common problem you face when looking for beauty products?)

S jakym problémem se nejCastéji potykate pfi hledéni kosmetickych produktd? (What is the most
common problem you face when looking for beauty products?)
104 responses

@ Specifické potfeby riznych typt pleti (
Specific needs of different skin types)

@ Hledani spravného odstinu (Finding the
right shade)
Cenova dostupnost (Affordability)

@ Celkova kvalita (Overall quality)

@ Jiné (Other)

Nasledujici otdzka navazuje na otazku prechozi. Celkove 44,2 % respondentek povazuje
omezenou paletu odstinii a podtony make-upu za nejpodstatnéjsi nedostatek soucasného
kosmetického primyslu. Tato skutenost odrdzi predchozi zjisténi, dle kterého vice nez
polovina dotazovanych uvedla, Ze nejcastéji se setkava s problémy v ramci dekorativni

kosmetiky.
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Vysledky zaroven potvrzuji, Ze klicovou vyzvu pro kosmetické znacky stale pfedstavuje
neschopnost uspokojit rizné potfeby rozmanité vefejnosti. V praxi to znamena, Ze
predstavitelky jinych etnickych skupin, jez byly dlouhodobé ze svéta krasy vyloucené,
nejsou dodnes schopné nalézt spravny odstin a podton pokladové baze, bronzeru, tvafenky
¢i rténky, jez zdlrazni jejich individudlni krasu a podtrhne jejich individualitu a piirodni
rysy. Naopak, zdpadni idedl svétlé pleti ovlivituje trh s kosmetikou v tom smyslu, Ze nabizi
rozjasnujici bélici krémy, peelingy a podkladové baze.

Dale, 30,8 % respondentek upozornilo na omezenou nabidku pecujici kosmetiky, coz
souvisi s tim, Ze plet’ kazdého znds je velice individudlni zalezitost. Pokozka jakoZto
nejvetsi lidsky orgéan plni fadu dilezitych a slozitych funkcei — od regulace télesné teploty az
po ochranu pfed bakteriemi. Z kosmetického hlediska se plet’ klasifikuje na normalni,
suchou, mastnou, smiSenou (mastnd i sucha plet) a citlivou.

Kazdy typ pleti tak ma urcity soubor charakteristik a bude vyzadovat odliSnou péci. Typ
pleti je dan geneticky, avSak pod vlivem vnéjSich faktort a zivotniho stylu se mize casem
meénit, coZ znamena, ze plet’ je komplexni organismus a neexistuje univerzalni pfistup k
dosazeni zarivé a zdravé vypadajici pleti. Vysledek upozorfiuje na dulezitost
personalizovaného pfistupu jak v rdmci tvorby marketingovych kampani pro kosmetické
znacky, tak 1 vramci vyroby samotnych kosmetickych ptipravki tak, aby byly brany

v uvahu specifické potfeby a individualni pozadavky segmentu.

70



31. Myslite si, Ze inkluzivni produkty jsou dilezitym krokem Kk
inkluzivni a respektujici spole¢nosti? (Do you think that inclusive products are

an important step towards an inclusive and respectful society?)

Myslite si, Ze inkluzivni produkty jsou dllezitym krokem k inkluzivni a respektujici spole¢nosti? (Do

you think that inclusive products are an important step towards an inclusive and respectful society?)
104 responses

@ Ano, vé&fim, Ze rozmanité produkty
pomahaji vytvaret respektujici prostredi
(Yes, | believe that diverse products help
create a respectful environment)

@ Ne, nepovazuiji kosmetiku za prostfedek
ke zméné spole¢nosti (No, | do not see
cosmetics as a means to change
society)

Zavérecna otazka se zameéfila na piinos inkluzivniho marketingu v globalnim méftitku.
Z vysledku Setfeni vyplyva, Ze vétSina respondentek, 79,8 %, veri, Ze inkluzivni kosmetické
produkty jsou prvnim krokem sméfujicim k lepsi respektujici spolecnosti. Inkluzivni
praktiky spocivaji v pochopeni toho, ¢im je vas segment anebo zdkaznik jedine¢ny a
unikatni. Jde o uznani individuality kazdého Clovéka a zajisténi toho, aby kampané a
produkty rezonovaly s nes¢etnym mnozstvim zivotnich postojti a zkusenosti. Inkluzivita tim
zpusobem vytvari bezpecné prostiedi, kde se kazdy citi byt cenén a zastoupen bez ohledu na
etnickou pfislusnost, vek, zdravotni stav a gender. Na druhé stran¢, 20,2 % ucastnic
vyzkumu se pfiznalo, Ze nepovazuje inkluzivni kosmetické znacky a jejich produkty za

prostiedek spolecenské zmény.
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6 Shrnuti a zavéry vyzkumu

Cilem realizovaného vyzkumu bylo porozuméni vnimani inkluzivnich marketingovych
praktik v beauty sektoru vysokoSkolskymi studentkami zriznych zemi a nalezeni
problematickych aspekti dané¢ho pfistupu na zaklad¢ jejich zakaznickych zkuSenosti.
Nasledujici kapitola diplomové prace bude vénovand shrnuti vysledkli dotaznikového
Setfeni a zodpovézeni nasledujicich vyzkumnych otazek, jez byly poprvé zminéné v kapitole

vénujici se metodologickému postupu.

Které aspekty inkluzivniho marketingu v kosmetickém priimyslu jsou pro

spotrebitele ty nejpodstatnéjsi v nakupnim rozhodovani?

Jak ovliviiuje trend inkluzivity percepci znacky a jaky vliv maji principy inkluzivniho

marketingu na nakupni chovani zikazniki?

Jak spotrebitelé hodnoti soucasnou troven inkluzivity? Jaké pozoruji nedostatky?

Jaké jsou rozdily ve vnimani inkluzivniho marketingu mezi spoti-ebitelem
pochazejicim z multikulturniho prostiedi a spotiebitelem kulturné homogennim? Jak

se v této souvislosti lisi percepce inkluzivity znac¢ky v zavislosti na narodnosti?

Z vysledku dotazniku je patrné, Ze pro vyraznou vétSinu dotazovanych byla koncepce
inkluzivity a inkluzivniho marketingového pfistupu zcela zndmd, a dokonce vnimana
pozitivné, coZ naznacuje sofistikovanost, informovanost a celkovou v§imavost bézného
spottebitele v otdzkach trznich trendd, obchodnich modeli a spole¢enskych dilemat obecné.
Vybrana vékova kategorie je také povazovand za nejaktivnéjsi uzivatele socialnich siti a
internetu obecné, coz z nich zaroven déla primarni cilovou skupinu marketingovych strategii
kosmetickych znacek. V této souvislosti je také nezbytné prfipomenout, ze nejveétsi skupiny
respondentek  tvoii studentky marketingu, mezindrodnich vztahi a dalSich
spolecenskovédnich obort, coz z€asti mohlo ovlivnit jejich vztah k inkluzi, a i jejich

nasledné odpovédi.
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Kdyz se presuneme k samotné otazce o vlivu trendu inkluzivity na vniméni znacky, tak
vysledky naznacuji, Zze spoleCenské trendy hraji vyznamnou roli pii formovani nazoru
spotiebitelll na konkrétni znacku. V modernim svété se stale vice popularizuji diskuse na
etickd témata, kam patii demokratické principy tolerance, rovnosti a inkluze. Inkluzivita
takovym zplsobem muze byt genderovd, coz v praxi znamena rovné zachdzeni s
predstavitelkami zenského pohlavi a zapojeni Zenského pohlavi do spole¢enskych procest
anebo etnickd, pokud jde o rasovou ¢i etnickou rozmanitost.

Hlavnim cilem inkluzivniho pfistupu je tedy vytvofeni bezpecného a respektujiciho
prostfedi pro vSechny skupiny jednotlivet, jez byly historicky vylouceny z vetfejného zivota
na zékladé pohlavi, genderové identity, etické piislusnosti, socioekonomického statusu nebo
zdravotniho stavu. V marketingovém prostiedi se tato problematika promita tak, Ze za
ucelem osloveni mladSich generaci spotiebiteltl a etnicky rozmanité spolecnosti svétové
zna¢ky zacinaji demonstrativné implementovat praktiky inkluzivniho marketingu do svych
obchodnich strategii.

V kontextu kosmetického primyslu, na ktery se zamétuje tato prace, se zminény trend
inkluzivity projevuje tak, Ze v poslednich letech dochazi k vyznamnému posunu od tradi¢né
exkluzivniho pfistupu znacek zaloZzeného na elitdiskych hodnotach nadfazenosti a
vyjimec€nosti smérem k diverzit¢ a uzndni jednotlivel, ktefi piekracuji klasickou definici
spotiebitelky kosmetickych vyrobka jakozto bilé cisgenderové zeny ze stfedni tridy.
Analyza vysledki Setfeni poukazuje i na dalsi zajimavou skute¢nost. V souladu se zménou
spolecenskych paradigmat vétSina respondentek uvedla, Ze je pro né podstatné, aby hodnoty
a celkova filozofie kosmetické znacky odréazela jejich vlastni ndzory a pfesvéceni. VétSina z
nich zéroven pfirovnava podporu inkluzivnich kosmetickych znacek k redefinici
nerealistickych ideall krasy, jez vzdy pfedstavovaly nedilnou soucast tradi¢niho beauty
pramyslu.

Vysledek tak potvrzuje tezi o tom, ze v souCasné kapitalistické spolecnosti prehlcené
nabidkou zbozi a reklamami spotiebitelky vic nez samotny produkt, chtéji vidét inkluzivni
znaCky s autentickym sdé€lenim, jez reflektuji jejich vlastni identitu a zivotni postoje.
Pozoruhodné je ale to, Ze 1 kdyz je z celkové analyzy ziejmé, Ze filozofie znacky, a zejména
jeji inkluzivni principy, ziskaly velice kladné hodnoceni a vyrazna ¢ast ucastnic souhlasila
s tvrzenim, Ze uvitd rozmanitou reprezentaci krasy a inkluzivitu v beauty sektoru, eticka
stranka znacky nakonec nebyla povazovand za kliCovy faktor determinujici ndkupni
rozhodovéni. 72,2 % respondentek dokonce zminilo, ze jesté nikdy nezménila kosmetickou

znacku jen z toho diivodu, Ze neodpovidala jejich etickym principiim.
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Tento vysledek naznaCuje zajimavy vztah mezi osobnimi hodnotami zékaznika a jeho
skute¢nym ndkupnim chovanim. Na zdklad¢ tohoto zjisténi 1ze konstatovat, Ze v kontextu
soucasné doby zdkaznické skupiny nepredstavuji jednotnou masu lidi se stejnym souborem
osobnich charakteristik, preferenci a ocekévani. Z ¢ehoz vyplyva ze ani jeden z nas nema
sjednoceny a neménny pohled na véci. Pro kosmeticky primysl a marketingové specialisty
toto zjiSténi zdlraziuje nutnost dikladné analyzy rozmanitého trhu, peclivé segmentace a
zajisténi dalSich zdkaznickych vyhod mimo inkluzivitu, jelikoz na jedné strané mladé Zeny
o¢ekavaji od beauty znacek rozmanitou reprezentaci a inkluzivni pfistup, na druhé strané
tyto hodnoty nezarucuji nésledujici ndkup a zakaznickou loajalitu, jelikoz pifi nakupu
bézného spotiebitele prioritou zlstava kvalita nabizeného zbozi a jeho cena.

Soucasnou uroven inkluzivity v kosmetickém sektoru vétSina respondentek ohodnotila
jako nedostate¢n¢ inkluzivni a upozornila na vyrazné trzni mezery v souvislosti s omezenou
nabidkou produktl pro rizné typy pleti v kategorii pecujici kosmetiky a omezenou nabidkou
odstind a podtont podkladové baze, bronzeru, tvafenky a rténky v kategorii dekorativni
kosmetiky. Je tfeba také zminit, Ze pouze malé procento ucastnic vyzkumu charakterizovalo
kosmeticky primysl jako velmi inkluzivni a stejné malé mnozstvi zen uvedlo, Ze nema
problém s vyhledanim vhodnych kosmetickych vyrobki.

Celkova analyza vysledkil vyzkumu naznacuje, Ze nejzdkladnéjSim problémem ve svéte
krasy byla a ziistava neschopnost kosmetickych znacek uspokojit beauty potieby rtiznych
etnickych skupin, zejména v otdzkach odstini a podtoni. Jisté, kosmeticky priimysl v dnesni
podobé je mnohem rozmanitéjsi a inkluzivnéjsi nez kdykoliv pfedtim v d&jinach lidstva, ale
stale plati, Ze spousta ne-bilych Zen (non-white) nardzi na problém najit spravny podton, a
je proto Casto nucena kupovat dva produkty a michat dva odstiny tak, aby ziskala svou
pfirozenou barvu. Dochazime tak k zavéru, ze zatimco pro piedstavitelky homogennich
zapadnich spolecnosti jsou inkluzivni praktiky v rdmci kosmetického priimyslu idealistickou
koncepci souvisejici s filozofii znaCky, pro pfedstavitelky jinych etnickych identit
s multikulturnim pozadim je to nezbytné kazdodenni zaleZitost.

I kdyZ rozdéleni spotiebiteld do jednotlivych skupin na zéklad¢ jejich spole¢nych
charakteristik je oblibeny marketingovy néstroj, jenz umoznuje 1épe porozumét a oslovit
specifické potieby a pfani rozmanitého trhu, pifi implementaci principli inkluzivniho
marketingu je tfeba brat v potaz, Ze segmentace pfinasi riziko generalizace a posilovani
roz§itenych stereotypl ve spolecnosti o urcitych skupindch lidi, coz pak ma za nésledek
standardizované marketingové strategie, jez piehlizi rozmanitost a komplexitu jak

spolec¢nosti, tak 1 jednotlivct.
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Par otdzek vramci dotaznikové Setfeni bylo vénovano spolecenskému piinosu
inkluzivniho pfistupu v oblasti kosmetiky. Pfestoze ¢ast respondentek vyjadfila souhlas
s tvrzenim zdUraznujicim ulohu inkluzivniho marketingu, zbylé odpovédi byly plné skepse.
Tento vysledek je zcela pochopitelny a reflektuje povrchnost demonstrativniho aktivismu
nékterych kosmetickych znacek. Zohlednéni individuality, jedinecnosti a unikatnosti
zivotnich zkuSenosti kazdého znds v kontextu moderni multikulturni spolecnosti neni
snadnad uloha. Je zfejmé, Ze rozsiteni nabidky produktl ve svété krasy usnadni zivot velkému
mnozstvi lidi, samotna inkluzivita v beauty pramyslu vSak nevystaci. I kdyz je zcela jasné,
ze inkluzivni reprezentace a roz§ifeni nabidky kosmetickych produktii nevytesi globalni
problémy jako instituciondlni nerovnost a diskriminace, jezZ maji hluboké koteny v déjinach
lidstva, tak z vysledkii vyzkumu vyplyva, Ze vétSina respondentek se na zavér shodla v

nazoru, ze je to dobry zacatek.
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7 Zavér

Vroce 2020 magazin National Geographic publikoval esej, ktera charakterizuje
soucasny koncept Zenské krasy jako nejinkluzivnéjsi v d€jinach lidstva. Pfitom uznala, Ze i
kdyz jsme jako spole¢nost na tom mnohem Iépe nez generace prechozi, tak stile nelze mluvit
o drastické zméné paradigmatu, jelikoz Zeny ve vys$Sim veku, nestandardnich velikosti,
nespliujici euroamerické standardy krasy a zeny se zdravotnimi omezenimi jsou stale
zastoupeny dosti slabé. ,,Moderni krdasa nds ale nezada, abychom prisli ke stolu bez kritiky.
Jednoduse nas zada, abychom prisli s predpokladem, zZe kazdy, kdo je pritomen, ma pravo
na existenci. “ (Givhan, Morales, 2020). Jedna se o to, ze krasa byla kdysi zalezitosti malé
skupiny lidi, kteti méli to Stésti a vyhrali genetickou loterii. Byla to véc jedine¢nd, a tim
padem vzéacna. V dnesni dob¢ ale jsou k dispozici rizné druhy plastické chirurgie, dietni
plany, fitness centra, selfie filtry na chytrych zatizenich, botox, anticelulitidni krémy anebo
stahovaci pradlo typu SPANX.

Postupné si stile vice jednotlived a firem uvédomuje, ze zenska krasa presahuje
euroamericky standard §tihlé blondyny, a ackoliv se vSude v mediich hovofi o inkluzivité,
bodypositivité¢ a pfijeti vlastniho téla, myln¢ se pfedpoklada, Ze pfirozenost je hlavnim
faktorem urcujicim zenu v 21. stoleti atraktivni a krasnou (Trekels at al., 2018). To jen
naznacuje, ze rozsifena piedstava o tom, ze idedlem krasy je pfirozenost, je ze své podstaty
myln4, jelikoz jakékoliv standardy krasy predstavuji umély spolecensky vytvor. Idedly krasy
stejné jako fada dalSich spoleCenskych stereotypli vychazi ze soucasnych socialnich,
kulturnich norem a pomijivych modnich trendd.

Pro mnohé Zeny znamené dosazeni téchto uméle stanovenych idedlli celozivotni Gsili a
neustalou investici do vzhledu, at’ uz jde o kosmetiku, obleceni, zacarovany kruh diet a
riznych druhti cviceni, nebo dokonce chirurgické zakroky. Pfirozenost je v tomto kontextu
spiSe marketingovy termin nez skutecny idedl, protoZe spole¢nost neustéle redefinuje, co to
znamena byt krasnd. To casto vytvaii tlak a pocit nedostatecnosti, jelikoz skute¢na
pfirozenost zfidka odpovidd témto vysoce stylizovanym a komeréné motivovanym
predstavam krasy (Wolf, 2000).

V této souvislosti je nezbytné poznamenat, ze spotiebitelé hraji klicovou roli v otdzkach
inkluzivni reprezentace v beauty sektoru. Mohou aktivné podporovat znacky, jez se zavazuji
k rozmanitosti a inkluzivité, a zdroven upozornovat na ty, které tuto problematiku
zanedbavaji. Timto se exkluzivita v kosmetickém primyslu stdva né¢im vic nez jen moralni

filozofii; podpora inkluzivni krasy z tohoto hlediska mtize byt pro znacky také prospésnd i z
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ekonomického hlediska. Svétovy trh s kosmetikou je v soucasné dobé extrémné rozmanity
a znacky, které aktivné podporuji rGznorodost moderni spolecnosti, pravdépodobné
zaznamenaji pozitivni dopad na své hospodarské vysledky. Naopak, znacky, které ignoruji
ur¢ité segmenty zakazniki, riskuji ztratu trznich pfilezitosti a ohrozuji svou obchodni
reputaci.

Proto je kli¢ové, abychom jako spotiebitel¢ aktivné vyhledavali a podporovali znacky,
které sdileji naSe hodnoty a skute¢né se angazuji v prosazovani inkluzivity. Timto zpiisobem
je mozné vyrazné piispét k proméné tradiéniho kosmetického primyslu smérem k vétSimu
zastoupeni riznorodosti a reprezentace krasy ve vSech jejich podobach. Je pfed nami stale
dlouha cesta. Je tfeba, aby inkluzivni reprezentace v kosmetickych reklamach a médiich
nebyla jen symbolickym gestem, ale novym standardem. Méla by byt béZnou praxi, nikoli
pouze ptilezitostnou zalezitosti. To znamena, Ze riznorodost v§ech druht krasy by méla byt
pravidlem a o¢ekdvanim ve vSech aspektech spolecenského Zivota — od marketingovych
praktik, médii aZz po pracovni mista a vzdélavaci instituce. Pouze timto zplisobem lze
skute¢né posunout hranice a vytvofit prostfedi, kde se kazdy citi byt vidén, uznan a
respektovan bez ohledu na rasu, v€k, pohlavi, genderovou identitu a dals$i individualni
charakteristiky.

Pokud jde o ziskavani zdkaznikd, rozmanitd a Sirokd zakaznickd zakladna miize
podnikéni ptinést fadu vyhod. Pro zacatek, pomdha rozsifit okruh vasich potencialnich
zakaznikl a oslovit nové trhy. Tim, Ze se zaméfite na §ir§i okruh osob, mizete vyuzit nové
zdroje prijmi a rastu. Kromé toho muiize ptispéet ke zlepsSeni povésti vasi spolecnosti a image
znacky. Spotiebitelé si dnes stale vice uvédomuji vyznam rozmanitosti a inkluzivity a chtéji
nakupovat u spolecnosti, které sdileji jejich hodnoty. Prokdzanim zavazku k rozmanitosti a
inkluzivité¢ mizete vytvofit pozitivni image znacky, kterd bude rezonovat u SirSiho okruhu
spottebiteld.

V neposledni fadé mlize rozmanité a inkluzivni zdkaznické zakladna ptinést do podnikani
nové pohledy a népady. Piijetim riiznych kultur, prostiedi a zkuSenosti miizete ziskat nové
poznatky o potiebach a preferencich zdkaznikli. To mlze pfispét k inovacim a zlepSenim
celkové zakaznické zkuSenosti, coz v kone¢ném dasledku miize vést ke zvyseni loajality a

udrzeni zakazniku.
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Strucné feceno, pochopeni vyhod rozmanité a inkluzivni zdkaznické zakladny je zésadni
pro kazdou firmu, ktera chce uspét v dnesnim rychle se ménicim svété. Prijetim rozmanitosti
a inkluzivity si mohou spole¢nosti zajistit pozici pro dlouhodoby rist a ispéch. V dneSnim
marketingovém prostfedi dochazi k posunu, ktery presahuje pouhy prodej produktu: jde o
budovani duvéry, predstavovani rozmanitosti a vytvafeni autentického spojeni se

spottebiteli.
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Priloha

Dotaznik

1. Jaka je vase vékova skupina? (Which age range do you fall into?)

18-20 let
21-23 let
24-26 let

27 a vice let

Jaka je vase narodnost? (What is your ethnicity?)

Pochazite z multikulturniho prostiedi (Are you coming from culturally and

linguistically diverse background?)

Ano (Yes)
Ne (No)

Ktera z nasledujicich kategorii nejlépe popisuje vasi genderovou identitu?

(What are you identify yourself as?)
Zena (Female)
Nebinarni (Non-binary)

Jiné (Other)

Na jakém typu vysokoSkolské instituce studujete? (What type of university

you go to?)

Soukromé vysoka skola (Private university)

Veftejna vysoka skola (Public university)
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6. Jaky studujete obor? (What are you studying? What is your major?)

7. Jak casto pouzZivate kosmetické produkty? (How often do you use cosmetic

products?)

e Denng (Daily)
e N¢kolikrat tydné (A couple times aweek)
e Prilezitostn¢ (Occasionally)

e Nepouzivam (I do not use them at all)

8. Jak casto nakupujete kosmetické produkty? (How often do you buy new

cosmetic products?)

e Kazdy den (Daily)

e Tydn¢ (Weekly)

e Me¢si¢né (Monthly)

o Ctvrtletnd (Every 3 months)
¢ Rocné (Annually)

9. Davate prednost dekorativni kosmetice nebo pecujici? (Which one do you

prefer, makeup or skincare products?)

Dekorativni kosmetika (Makeup)

Pecujici kosmetika (Skincare)

10. Zajimate se o nové trendy v kosmetice / sledujete beauty novinky? (Are you

interested in new trends in cosmetics / do you follow beauty news?)
e Ano, velmi (Yes, a lot)

e Ano, trochu (Yes, a little bit)
e Ne (No)
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11. Setkali jste se nékdy s pojmem "inkluzivni marketing" - rezonuje s riznymi
typy publika bez ohledu na vék, pohlavi, etnicky ptlivod anebo sexualni
orientaci? (Have you ever come across the term '"inclusive marketing"

- adresses different social groups regardless of age, gender, etnicity or sexual

orientation?)
e Ano (Yes)
e Ne (No)

12. Jak Casto se setkavate s inkluzivnim marketingem v reklamach nebo médiich?

(How often do you see inclusive marketing in advertising or media?)

e Velmi casto (Frequently)
o Casto (Often)

e Obcas (Sometimes)

e Ziidka (Rarely)

e Nikdy (Never)

13. Jaky dopad podle vas ma inkluzivni marketing na spole¢nost? (What impact

do you think inclusive marketing has on society?)
e Pozitivni (positive impact)

e Neutralni (neutral impact)

e Negativni (negative impact)
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14. Jaké aspekty inkluzivniho marketingu jsou pro vas dileZité? (What aspects of

inclusive marketing are important to you?)

e Zahrnuti riznych etnickych skupin (Ethnic Diversity)

e Reprezentace riiznych genderovychidentit, podpora LGBTQ+ (Sexualorientation
and gender diversity)

e V¢kova rozmanitost (Age Diversity)

e Zohlednéni lidi se zdravotnim postizenim (Disability Diversity)

e Zahrnuti lidi s riznymi typy téla (BodyDiversity)

15. Je pro vas dulezité, aby filozofie znacky, kterou kupujete, byla totoZna s vasimi
hodnotami? (Is it important to you that the philosophy of a brand you

purchase aligns with your personal values?)

e Velmi dilezité (Very important)
e Diilezité (Important)
e Neutralni (Neither important norunimportant)

e Nedulezité¢ (Unimportant)

16. Pii vybéru kosmetickych produkti, zvaZujete, zda jsou inkluzivni? (Do you

consider inclusivity when buying cosmetic products?)

e Ano, vzdy (Yes, always)
e Ano, casto (Yes, often)
e N¢&kdy (Sometimes)

o Ziidka (Rarely)

e Nikdy (Never)
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17. MiiZe podle vas inkluzivni pristup znacky potencidlné ovlivnit chovani
zakazniki? (Do you think a brand's inclusive approach could potentially

influence customer behavior?)

e Ano (Yes)
e Mozné (Possibly)
e Ne (No)

e Nevim (Do not know)

18. Souhlasite s tvrzenim, Ze hodnoty znacky jsou klicovym faktorem pri vasem
nakupnim rozhodovani? (Do you agree that brand values are a key factor in

your purchasing decisions?)

e Naprosto souhlasim (Strongly agree)
e Souhlasim (Agree)

e Neutralni (Neither agree nor disagree)
e SpiSe nesouhlasim (Disagree)

e Nesouhlasim (Strongly disagree)

19. Zménili jste nékdy znacku kosmetiky, protoZe nebyla v souladu s vaSimi
etickymi hodnotami? (Have you ever switched cosmetics brands because they

didn't align with your ethical values?)

e Ano (Yes)
e Ne (No)

e Nevim (I do not know)

20. Myslite si, Ze riznoroda reprezentace by méla byt soucasti beauty pramyslu?

(Do you think diverse representation should be a part of the beauty industry?)

e Ano(Yes)
e Ne (No)

e Nevim (Do not know)
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21. Jak byste ohodnotili tiroven inkluzivity v beauty prumyslu? (How would you

rate the level of inclusivity in the beauty industry?)

e Velmi inkluzivni (Excellent)
e Dostatecn¢ inkluzivni (Good)
e Primérn¢ inkluzivni (Average)

e Neinkluzivni (Poor)

22. PovaZujete inkluzivni marketingovou strategii za pritazlivéjSi nez tradicni
marketingovou strategii? (Do you find an inclusive marketing strategy more

appealing than a traditional marketing strategy?)

e Ano (Yes)
e Ne (No)

e Nevim (I do not know)

23. Proc¢ je podle vas dilezité, aby kosmetické znacky byly inkluzivni? (Why do

you think it's crucial for beauty brands to be inclusive?

e Chci podpoftit znacky, které reprezentuji rozmanitost (I want to support brands that
represent diversity)

e (Odrazi soucasné spolecenské trendy (It would reflects current trends)

e Odrazi moje osobni hodnoty (It reflects my personal values)

e Jsou estetické (I find them aesthetically pleasing/ visually attractive)

e Nabizeji vyssi kvalitu (They offer higher quality)

24.Je pro vas dilezitéjSi inkluzivita nebo kvalita produktu pri nakupu
kosmetiky? (Which factor is more important to you while buying cosmetics:

inclusivity or product quality?)

e Inkluzivita (Inclusivity)
e Kvalita (Quality)

e Oboji stejnou mérou (Both are equally important)
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25. Souhlasite s tvrzenim, Ze trend inkluzivity ovliviiuje vaSe vnimani znacek
kosmetickych produkti? (Do you agree with the statement that the trend of

inclusivity affects your perception of beauty product brands?)

e Naprosto souhlasim (Strongly agree)
e Souhlasim (Agree)

e Neutralni (Neither agree nor disagree)
e SpiSe nesouhlasim (Disagree)

e Nesouhlasim (Strongly disagree)

26. Jaky je dle vas hlavni davod, pro¢ lidé mohou podporovat diverzitu a
reprezentaci v beauty priimyslu? (What do you think is the main reason people

might support diversity and representation in the beauty industry?)

e Zajisténi Sir$i nabidky produkt a moznosti (To ensure a wider variety of products
and options)

e Aktudlni trend (Due to current trends)

e VIiv médii a influencert (Social media and influencers)

e Vysoka kvalita nabizenych produktl/ inovace (Innovative high-quality products)

e Vyzva tradi¢nim standardiim krasy (A challenge to traditional beauty standards)

o Estetické vlastnosti (Aesthetic characteristics)

e Podpora znacek, které odrazeji jejich vlastni hodnoty (Support brands that reflect
their own values)

e Personalizace, citi se reprezentovani (Personalization, they feel represented)
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27. Jaky je vas nazor na autenticitu inkluzivniho marketingu v beauty primyslu?
(What is your opinion on the authenticity of inclusive marketing in the beauty

industry?)

e Vetim, Ze to délaji z opravdového zavazku (I believe that brands that implement
inclusive marketing do so out of genuine commitment)

e Jsem skeptickd ohledné motivaci nékterych znacek a povazuji to za marketingovy
trik (I am skeptical about the motivations of some brands and consider it a
marketing ploy)

e Nevim, nepovazuji autenticitu jako dulezitou soucast inkluzivniho marketingu (I

do not know, I do not see authenticity as an important part of inclusive marketing)

28. Jaké aspekty inkluzivniho marketingu vas nejvice oslovuji? (What aspects of

inclusive marketing are the most appealing to you?)

e Ruznorodost modell a celebrit ve reklamach (Diversity of models and celebrities
in commercials)

o Siroka paleta produktii pro riizné typy/ barvy pleti, vlasii a t&lesnych typt (Wide
range of products for different skin types/colours, hair and body types)

e Osvétové kampané a vzdélavaci materidly o rliznorodosti (Awareness campaigns
and educational materials on diversity)

e Zapojeni se do charitativnich aktivit a podpora komunitnich iniciativ (Engaging in

charitable activities and supporting diverse community)

29. Jak casto mate problémy najit kosmetické produkty, které odpovidaji vasim
specifickym poti‘ebam (How often do you have trouble finding beauty products

for your individual needs?)

o Casto mam potiZe najit produkty, které mi skute¢n& vyhovuji (I often have trouble
finding products that really work for me)

e Zalezi na typu produktu (Depends on the type of product)

e Ziidka, vétSina produkti vyhovuje mym potfebam a preferencim (Rarely, most

products suit my needs and preferences)

92



30. S jakym problémem se nejéastéji potykate pri hledani kosmetickych produkti?

(What is the most common problem you face when looking for beauty products?)

e Specifické potieby riznych typt pleti (Specific needs of different skin types)
e Hledani spravného odstinu (Finding the right shade)

e Cenova dostupnost (Affordability)

e Celkova kvalita (Overall quality)

e Jiné (Other)

31. Myslite si, Ze inkluzivni produkty jsou dulezitym krokem k
inkluzivni a respektujici spole¢nosti? (Do you think that inclusive products are

an important step towards an inclusive and respectful society?)

e Ano, véfim, Ze rozmanité produkty pomahaji vytvaret respektujici prostiedi (Yes, I
believe that diverse products help create a respectful environment)
e Ne, nepovazuji kosmetiku za prostfedek ke zméné spolecnosti (No, I do not see

cosmetics as a means to change society)
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