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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva dopadem feministického hnuti na marketingovou komunikaci
znacek damské mody na prelomu 20.—21. stoleti. Na zacatku prace jsou popsana pojeti
feministickych hnuti, reklamy, feministické reklamy. Dale je piiblizen historicky rozvoj
maédniho trhu. Nedilnou soucasti bakalaiské prace je detailni popis jednotlivych
reklamnich kampani odévnich znaéek v historické dimenzi, definice hlavnich vlastnosti
a chyb feministickych reklamnich kampani. Druha ¢ast prace se vénuje vyzkumu, diky
kterému byl zjistén spoleCensky ndzor na takovy piistup a ochota zkoumaného souboru
ztotoZnit se se znackou, jejiz marketingova komunikace je cilend na posilovani roli Zen ve
spole¢nosti. Rovnéz ukazal, jestli méa tento piistup Sance na tuspéch v Cechach. Diky
dotaznikovému Setieni byly také vytvofeny podklady pro tvorbu feministické reklamni

strategie.

Kli¢ova slova: femvertising, feminismus, body pozitivita, marketing, reklama, reklamni

strategie, reklamni kampan, moda, modni trh, CSR.

Abstract

The thesis deals with the impact of the feminist movement on the marketing
communication of women’s fashion brands at the turn of the 20-21st century. At the
beginning of the thesis are described the concepts of the feminist movements, advertising,
feminist advertising. The historical development of the fashion market is also described.
An integral part of the thesis is a detailed description of the individual advertising
campaigns of clothing brands in the historical dimension, the definition of the main
features and errors of the feminist advertising campaigns. The second part is devoted to the
research, which defined a social opinion on such an approach and the willingness of the
examined group to identify with the brand, whose marketing communication is aimed at
strengthening the roles of women in the society, to determine whether the approach has
a chance of success in the Czech Republic. Thanks to the survey, the basis for the creation

of a feminist advertising strategy was also created.

Keywords: femvertising, feminism, bodypositivity, marketing, advertising, advertising

strategy, advertising campaign, fashion, fashion market, CSR.
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Uvod

Ve své bakalaiské préci se budu zabyvat vyvojem zenského obrazu v reklamé znadek
damské mody a tim, jak feministické hnuti zménilo obvykly obraz zeny v reklamé
odévnich znacek. Toto téma jsem si vybrala z toho divodu, Ze v Ceském jazyce neexistuji
zadné podobné prace ani literatura. Povazuju tuto problematiku za aktudlni, protoze
v Ceské republice problém genderové nerovnopravnosti stale existuje a reklama je jednim

Z nejmocngjsich nastroji pro zvetejnéni jakychkoliv myslenek.

21. stoleti je dobou, kdy reklama ma nejvétsi vliv na postoj a chovani lidi. Je to také
dobou, béhem které postupné mizi genderové stereotypy a stale vice médii za¢ina hovotit
o feminismu a roli Zen ve spole¢nosti. Mdda je mocnym nastrojem pro feSeni genderové
nerovnopravnosti, jelikoz je jednim z nejvlivngjSich segmentt trhu, a proto je
marketingova komunikace znac¢ek damské mddy schopna nejen vyvolat zajem o nakup, ale
i podporovat myslenky, které pozitivné ptispivaji ke zméné spole¢enského postoje. Zeny
predstavuji hlavni cilovou skupinu znac¢ek damské maody, a proto je to perfektni segment
pro zvefejnéni myslenek posilujicich roli Zen ve spoleCnosti. V' soucasné dobé je
femvertising docela popularni smér marketingu nejen kvuali tomu, Ze feminismus se
povazuje za trend, ale i z davodu toho, ze stéle vice znacek v rdmci CSR si uvédomuje sviij
vliv na spole¢nost a touhu udélat zménu, stat se prvni volbou svych zakaznikt a ziskat

dlouhodoby pratelsky vztah.

Na zacatku své bakalaiské prace budu popisovat pojmy feminismu a body pozitivity. Jsou
to dvé hlavni hnuti, kterd tvoti zdklad myslenek reklamy znacek damské mody, snazicich
se bojovat s genderovou nerovnopravnosti. Dale budu popisovat pocatky a vyvoj médniho
trhu a definovat pojmy reklama a reklamni kampan. Nedilnou souc¢asti mé bakalatrské praci
je detailni popis reklamnich kampani cizich odévnich znacéek, které se pokusily bojovat
proti genderové nerovnopravnosti. Zamétim se taky na definici hlavnich kroka pro tvorbu

feministické reklamni kampané.

Praktickd cast bakalafské prace je doplnéna 0 vyzkum ve formé dotaznikového Setteni.
Anonymni kvantitativni vyzkum byl proveden s cilem dozveédét se, jak cesti zakaznici
reaguji na feministickou reklamu a jestli m& feministicka reklama odévnich znacek

potencial i v Ceské republice.



1 TEORETICKA CAST

1.1 Feminismus

V modernim Oxfordském slovniku je feminismus definovan jako ,teorie rovnosti Zen
a muzi ve spole¢nosti, jakoz i socidlni hnuti s cilem dosahnout rovnosti mezi pohlavimi,

zejména prostiednictvim zmocnéni zen ve viech oblastech zivota“.!

Pocatky feminismu vznikly v dobg, kdyz se spole¢nost ménila z tradi¢ni na moderni.?
S ptichodem nové spoleénosti vznikly nové profese, velkomésta, nuklearni rodiny. Clovék
se zacal povazovat za samostatnou jednotku schopnou seberealizace. Avsak zeny v tomto
modelu zistaly ekonomicky a pravné zavislé na svych manzelech a nebyly svobodné,

a proto se povazovaly za podiadné.®

Do poloviny 20. stoleti nebyl problém rozdilt mezi pohlavimi ve spole¢nosti povazovan za
politicky dulezity. Rozdilné socialni, ekonomické a politické role Zen a muzi byly
vnimany jako prirozené. Ve dvacatém stoleti se feminismus vyvinul v definovanou
ideologii navrhujici teorie, které zpochybmniuji mnoho tradi¢nich modela. Jesté pied
piichodem feminismu si mnoho mysliteld v§imlo i faktu genderové nerovnosti, ale uznali ji
jako neménnou, a dokonce i zavaznou vlastnost spolecenského Zivota. Feminismus se
vyznacuje piesvéd¢éenim, ze socialni nerovnost mezi pohlavimi a Utlak jednoho pohlavi

druhym mohou a museji byt piekonany.*

Rané feministky nepouzivaly vyraz ,feminismus“, ale samy sebe oznacovaly za
,ochrankyné prav zen“. Samotné slovo ,.feminismus® pochazi z latiny (,,femina®“, tedy
zena). Do védeckého obéhu jej uvedl francouzsky teoretik socialismu Charles Fourier
v prvni poloving 19. stoleti. Fourier byl piesvédéen, ze posileni postaveni zen je hlavnim

zdrojem socialniho pokroku.®

ILEXICO. Feminism. In: Lexico.com [online]. 2021 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z: https://www.lexico.com/
definition/feminism.

2HAVELKOVA, H. Prvni a druha vina feminismu: podrobosti a rozdily. Brno: Nesehnuti, 2004,s. 171.
ISBN 80-903228-3-2.

3STINKOVA, D. Télo, véda, stat: zrozeni porodnice v osvicenské Evropé. Praha: Argo, 2010,s. 52. ISBN
978-80-257-0223-9.

“FOURIER, C. Théorie der quatre mouvements. Paris: Createspace Independent Publishing Platform, 2015,
s. 53. ISBN 978-1517434991.

® Tamtéz, s. 53.



Prvni vina feminismu vznesla tak dulezité otdzky, jako je rovnost zen v majetkovych

pravech, manzelstvi, ve svobodné volbé& povolani, v ziskavani pInohodnotného vzdélani.®

60.—70. léta 20. stoleti byla poznamendna druhou vinou feminismu - radikalnim
feminismem. Pokud se feministky z minulého stoleti vénovaly hlavné boji za politicka
prava zen, nyni se jejich cilem stalo odstranéni diskriminace na zakladé pohlavi ve vsech
sférach zivota.” Toto hnuti povazovalo moderni patriarchalni strukturu spole¢nosti za

hlavni daivod Utlaku Zen.

Filozofka Simone de Beauvoirova ve svém dile ,,Druhé pohlavi“ roku 1949 souhlasi s tim,
7e zena je fyzicky slabsi, ale tvrdi, Ze v dnesni dob¢ ,,slabost zavisi vice na ekonomickém

a socialnim postaveni nez na jednoduchych fyzickych schopnostech.®

Na zaklad¢ radikaIniho feminismu se pod vlivem myslenek Simone de Beauvoirové
vyvinula nov4, treti vina feminismu. V jejim ramci je i doposud provadén boj proti
diskriminaci zen, za legalizaci potrati a distribuci antikoncepce, jedna se o promlému

domaciho nasili, genderu, mzdovém rozdilu.®

Ve vsech fazich vyvoje feminismu ovliviiovalo toto hnuti rizné sféry Zzivota. Byla
vytvoiena dalsi hnuti, napiiklad body pozitivita, byly hledany dodate¢né zptisoby, jak
ovlivnit vefejny postoj. Jednim z nejmocnéjsich nastroji pro zveiejnéni myslenek se staly

uméni, moda, marketingova komunikace a blogging.
1.2 Body pozitivita

Po dlouhou dobu byly Zeny hodnoceny podle vzhledu a sebemensi rozpor s normami
krasy znamenal vysméch a ne$tastny osud. Body pozitivita je hnuti, které bojuje za
pozitivni, normalni vztah k nedostatkiim a prohlasuje, ze kazdy Si zaslouzi respekt bez
ohledu na typ téla. Body pozitivita stejné¢ jako feminismus pomohla mnohym Zenam byt
svobodnéjsi a nevnimat své télo pouze jako objekt, ktery mtze byt souzen podle standardd
krasy. | ptesto, Ze body pozitivita vznikla jako hnuti pro normalizaci tlustych Zzen i muzi,

nemuze existovat bez feminismu a naopak.

SHAVELKOVA, H. Prvni a druha vina feminismu: podrobosti a rozdily. Brno: Nesehnuti, 2004,s. 169.
ISBN 80-903228-3-2.

'SOKACOVA, L. Stru¢na historie féminismu. In: Feminismus.cz [online]. 2003 [cit. 2021-02-16]. Dostupné
z: http://web.feminismus.cz/historie.shtml.

SHAVELKOVA, H. Prvni a druha vina feminismu: podrobosti a rozdily. Brno: Nesehnuti, 2004, s. 176.
ISBN 80-903228-3-2.

9SOKOLOVA, V. Soucasné trendy feministického mysleni: tieti vina feminismu. In: ABC feminismu. Brno:
Open Society Fund, Nesehnuti, 2004,s. 207. ISBN 80-903228-3-2.
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Idedl stihlych Zzen se v zépadnich spoleénostech vyvinul na zacatku 20. stoleti, kdy se
zacala transformovat mySlenka 0 tom, Ze tlusta Zena je krasnd, bohatd a plodna. Divody
této zmény lze definovat v ekonomickych a pramyslovych zménach v Severni Americe:
zem&dé@lstvi a péstovani potravin se staly méné obvyklymi, objevuji se nova povolani ve
méstech, kterd vyzaduji méné fyzické aktivity, jidlo se stava piistupnéjsim.1® Zatimco se

toto vSechno stalo, zacala se objevovat otazka tloustky.

Kdyz se na poc¢atku 20. stoleti moédni pramysl podilel na novém ideélu $tihlosti, koncept
Stihlého idedlu zacal fungovat: touha po stihlém téle, zejména pro zeny, protoze takové télo

piedstavovalo ekonomické postaveni, modernost a moralku.!

Do znaéné miry se hnuti body pozitivity projevuje na socialnich sitich a nema politicky
kontext jako feminismus. V soucasné dobé je idea body pozitivity viditelna na blozich, na
socialnich sitich Instagram, Twitter, Tumblr, v rznych reklamnich kampanich médnich
a kosmetickych znacek. Zakladnim cilem body pozitivity je reprezentace a inkluzivnost
riznych tél v médiich a normalizace vefejného postoje vii¢i vSem nedostatkiim lidskeho
téla. Soustiedi se na vsechna téla se vSemi moznymi odlisnostmi od normy, zaméfuje se

i na hendikepovaneé lidi.

Hnuti body pozitivity je vyhodné nejen pro vetejnost: kdyz néjaky brand podporuje dané
hnuti, ma vétsi Sanci ziskat nové zakazniky a fanousky mezi obrovskou skupinou
obyvatelstva. Mnohé znacky pouzivaji ideje body pozitivity upfimné, avsak existuji i ty,
které to délaji tmyslné za ucelem zisku nebo to délaji pouze v ramci jedné reklamni

kampané, i kdyz samotna znacka vyse uvedené hnuti nepodporuje.
1.3 Femvertising

V poslednich dvou desetiletich prudce vzrostlo pouzivani feministickych motiva
vreklamé. V roce 2014 medialni spole¢nost SheKnows vytvotila pro tyto strategie
samostatny termin —, femvertising” (z angli¢tiny feminismus a reklama). Jde o urcity typ
reklamy: Ustfedni misto zaujima myslenka, ze si zeny zaslouzi vice, a samotny produkt

¢asto nema nic spole¢ného s danou kampani nebo se miize objevit az na konci.

'ROTHBLUM, E. a SOLOVAY, S. The Fat Studies Reader. New York: New York University Press, 2009,
s. 14. ISBN 978-0814776315.
UTamtéz, s. 13.



O rok pozdgji se tento fenomén stal tak rozsahlym, ze spole¢nost SheKnows vyhlasila
vyro¢ni cenu Femversiting Awards — v pribéhu nékolika let se o ucast uchazelo tii sta
znaek a reklamnich agentur. Divaci kazdoro¢né chvali znacky Always, Pantene,

CoverGirl, Lane Bryant, Dove, Under Armour a P&G.'?

Casnym piikladem femvertisingu je TV spot Dove ,Evolution“, ktery ziskal miliony
zhlédnuti za provokativni a necekany zpusob, jakym pomoci reklamy zpochybioval
standardy krasy a percepci krasy. Ve videu se znace Dove podatilo fict, ze to, co vidime
v reklamé a ¢asopisech, prochédzi nékolika kroky retuse a Zeny by tomu nemély véfit. Tato
myslenka se stala zdkladem kampané Dove ,,Real Beauty*, ktera ziskala respekt a poskytla
téicetinasobnou pozornost ve srovnani s placenym medialnim prostorem, pfi¢emz pomohla

znacce Dove zvysit prodej v desetileti po zahajeni kampang.™

Mnoho znacek stale ¢erpa miliony dolarG z marketingoveého rozpoctu do femvertisingu.

vvvvv

Nejdulezitéjsi je, ze kdyz znacky tvrdi, Zze ve své reklamé podporuji feminismus, ale
v praxi to tak nefunguje, ma to pi¥imy dopad na hnuti za prédva Zen. Feminismus se
u takovych kampani stava jen sloganem nebo hashtagem a piestava mit jakykoliv vazny

smysl.

Ovsem obrovsky potencial ma femvertising u zna¢ek damské mody. Branding mnohych
znaCek damské mody a tvorba marketingovych kampani jako soucast marketingové
strategie se rozvinuly v prabéhu 20. stoleti a stale bojuji proti genderové nerovnopravnosti
ve svété. Zeny tvoii hlavni cilovou skupinu médnich znaéek, proto je moda nejmocnéjsim
nastrojem pro zveifejnéni myslenek feminismu a bodypozitivity a musi se ji vénovat

pozornost.

L2CANNON, K. Every Woman Needs to Watch These Super-Empowering Ads. In: Sheknows.com [online].
9. 8. 2018 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z

https://www.sheknows.com/living/articles/1140502/femvertising

-awards-2018/.
13 CELEBRE, A. a WAGGONER DENTON, A. The good, the bad, and the ugly of the Dove Campaign for
Real Beauty. In: In-Mind [online]. 2014 [cit. 2021-03-28] Dostupné z: https://www.in-mind.org/article/

the-good-the-bad-and-the-ugly-of-the-dove-campaign-for-real-beauty.
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1.4 Modni trh

Pramyslova revoluce v 18.-19. stoleti se dotkla nejen dopravy, techniky, zemédélstvi, ale
i médni sféry. Zménil se nejen zpusob tvorby odéva a distribuce, ale i koncipovani médy
jako celku. Po prvni svétové valce moda zacala byt masova, dostupnéj$i pro vefejnost.
S rozvojem kinematografie se objevily nové osobnosti, koho lidé chtéli napodobovat jako
nejvyznamnéjSich ikon stylu. Diive byly moédni odévy piiznakem postaveni a socialni
tiidy, po svétové valce mdda ustoupila od luxusu k prakticnosti a bézni lidé si mohli
dovolit vyrobky zndmych mddnich navrhaia. Poptévka byla tak velkd, ze obleceni bylo
vyrabéno ze zbytk materiali nebo jiného obleceni.'* V sedmdesatych letech 20. stoleti
mddu popularizuji nejen magaziny, knihy a filmy, ale i kralovska rodina v&etné princezny
Diany ¢i sport. Znacka Adidas zacala ovliviiovat street fashion a spolupracovat s médnim
designérem Jeremym Scottem a manzelkou baskytaristy skupiny The Beatles Stellou

McCartneyovou.®

Konec 20. stoleti zaznamenal posun v chapani mody. Lidé chtéli kupovat radéji vice

levnych kusti a mit vybér pii oblékani a moznost sebevyjadfeni nez mit par drahych kust.®
1.4.1 Haute couture

,,Haute couture” ve francouzstiné znamena ,,vysoké krejéovstvi. Nejde zde o prakti¢nost
a masovost, ale 0 uméni a nadseni z estetiky. Kazdy model se tedy povazuje za samostatné

umélecké dilo.

Aby spole¢nost vyrabé&jici haute couture obleceni vstoupila na trh, potiebuje zaméstnavat
nejméné 15 krejcovskych mistri, zGCastiovat se charity, dvakrat ro¢né prezentovat své

kolekce v Pafizi, musi své odévy chranit autorskym pravem.*’

YHAUNEROVA, K., KHELEROVA, V., a SIMONOVSKA, Z. Fashion Management. Praha: Grada, 2019,
s. 18. ISBN 978-80-271-2113-7.

BTamtéz, s. 19.

BLIPOVETSKY, G. Rise pomijivosti - moda a jeji udel v modernich spolecnostech. Praha: Prostor, 2010,
s. 182-213. ISBN 9788072602292.

YHAUNEROVA, K., KHELEROVA, V. a SIMONOVSKA, Z. Fashion Management. Praha: Grada, 2019,
s. 122. ISBN 978-80-271-2113-7.



Existuje specialni druzstvo pro haute couture, které se nazyva Syndikat haute couture, kam
patii Chanel, Christian Dior, Yves Saint Laurent, Jean-Paul Gaultier, Christian Lacroix,
Versace, Givenchy, Valentino, Georgio Armani a mnoho dalSich, vcetné¢ né&kterych

mladych firem.®

Jednim z prvnich mistra haute couture byl v poloviné 19. stoleti francouzsky krej¢i Charles
Frederic Worth. Béhem prvni a druhé svétové valky se centrem haute couture stal New
York.!®

V roce 1959 francouzsti krej¢i Pierre Cardin a Yves Saint Laurent zalozili pojeti ,,pret-a-
-porter, coz Vv ¢esting znamena ,,vezmi a nos“.2° Byly to drahé modni vyrobky, ale je si
mohl dovolit vétsi pocet zakaznikd. Kategorie pret-a-porter mize byt chépéana jako

predpoklad ke vzniku fast fashion.
1.4.2 Fast fashion

Koncept ,,fast fashion* neboli rychlé mody ptisel v 90. letech minulého stoleti, kdyz si ne
vsichni obyvatelé mohli dovolit drahé obleceni, piesto se chtél kazdy oblékat moderné

a moct si vybrat riizné kombinace odévi.?

Zacatky rychlé mody ale byly mnohem diive. V roce 1947 byla zalozena $védska znacka
puvodn¢ damského obleceni H&M (Hennes a Mauritz, ,,hennes“ ve §védstiné znamena
,pro ni*“, Mauritz bylo jméno navrhafe Mauritze Widforsse, se kterym se zakladatel Erling
Persson spojil pro vyrobu i panskych odévii).?? V soucasné dobé do H&M patii znacky
Monki, COS, Weekday a &Other Stories.

V 70. letech 20. stoleti span¢lsky podnikatel Amancio Artega vytvofil novy obchodni
model, ktery znamenal ptechod od drahych materiali k levnéjsim, od origindlnich designt
ke kopiim znamych vyrobka. Pracoval v luxusnim butiku a pozoroval, jak z&kaznice
prohlizeji vystavené kousky, ale nekupuji je, protoze si je nemohou dovolit. Dostal napad

vyrabét odévy s podobnym designem, ale z levngjsich materidld a za mensi cenu.?

BHAUNEROVA, K., KHELEROVA, V., a SIMONOVSKA, Z. Fashion Management. Praha: Grada, 2019,
s. 122. ISBN 978-80-271-2113-7.

19 Tamtéz, s. 124.

DTamtéz, s. 124.

ATamtéz,s. 119.

2Tamtéz, s. 120.

2 HAUNEROVA, K., KHELEROVA, V. a SIMONOVSKA, Z. Fashion Management. Praha: Grada, 2019,
s. 119. ISBN 978-80-271-2113-7.



V roce 1975 Amancio Artega zalozil prvni obchod rychlé médy s ndzvem Zara. Pozdé;ji se
zrodila korporace s ndzvem Inditex, kam spadaji doposud zndmé Pull&Bear, Bershka,

Uterque, Oysho a Massimo Dutti.?

Fast fashion jako styl podnikdni ma sva pozitiva a negativa. Na jedné strané je to silny
koncept, ktery mé obrovsky podil na svétové ekonomice. Rychlost je nedilnou soucasti
vyhod fast fashion. Mddni design, kopirovany z luxusnich odévu, se mtze do vyloh dostat
za par tydnd a trendy se mohou ménit nékolikrat mési¢né.?® Na druhé strané znamena
vyroba v asijskych nebo africkych zemich, $patné pracovni podminky, nizky plat pro Zeny
a déti, Spatny dopad na zivotni prostiedi. Podle kampané Labor Behind The Label pfiblizné
80 % pracovnikil v odévech tvofi Zeny ve véku 1835 let. Mnoho z nich ma déti a rodiny.2®
Jenom Inditex se posunul d&l a nyni ma své osobni zdvody, a proto ma moznost platit vyssi

mzdy zaméstnanctim.?’
1.4.3 Udrzitelna moda

Hlavnim nedostatkem fast fashion je velmi Spatny dopad na ekologii. Spotfeba vody,
doprava, zneciStovani vzduchu, odpad — to vSe pusobi negativné na zivotni prostiedi.
Mnoho spole¢nosti 0 tom zacalo piemyslet, ale kritickym bodem se stal rok 2013, kdy
doslo ke zficeni zavodu Rana Plaza v Bangladési, pfi némz zemielo vice nez tisic

zaméstnanci. 28

Od teé doby zacaly byt popularnimi znac¢ky udrzitelné médy. Piedevsim je udrzitelna moda
zaméfena na eticky vztah vaci zivotnimu prostfedi a zaméstnancim. V posledni dobé se
tento smér v modé stava popularnim (stejné jako second handy). V tomto piipad¢ nejde
0 klasické second handy, ale o nov¢ vznikajici podniky, které sbiraji obleceni z druhé ruky
po celém svété a prodavaji ho za vyssi cenu pod heslem etické mody. Pti ndkupu obleceni
z druhé ruky neplati zakaznik za vyrobu ¢i logistiku, ale za to, Zze pro ného nékdo nasel

zajimavy a stylovy kousek.

2HAUNEROVA, K., KHELEROVA, V. a SIMONOVSKA, Z. Fashion Management. Praha: Grada, 2019,
s. 119. ISBN 978-80-271-2113-7.

BGROSE, V. Fashion Merchandising, London: Bloomsbury Publishing, 2011, s. 10-18.

26|_abour behind the label [online]. 2021 [cit. 2021-03-23]. Dostupné z: https://labourbehindthelabel.org
2’THAUNEROVA, K., KHELEROVA, V. a SIMONOVSKA, Z. Fashion Management. Praha: Grada, 2019,
s. 120. ISBN 978-80-271-2113-7.

ZBEASHION REVOLUTION. About. Fashionrevolution.org [online]. 2021 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z:
https://mww.fashionrevolution.org/about/.



Je dulezité, Zze udrzitelna mdda je daleko popularnéj$i u mileniald a generace Z nez
u jakychkoliv jinych generaci. Jsou to ty generace, kterym zalezi na pozitivnich zménach
ve spole¢nosti, a proto podporuji etické brandy nebo brandy bojujici proti genderovym

stereotypam.
1.5 Marketing

,,Do Sir§iho povédomi se pojem marketing dostava pifiblizné v poloviné padesatych let

minulého stoleti.” (Tomek, Vavrova, Marketing od mysienky k realizaci, 2011, s. 28)

,Marketing je spoleGensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potteby a piani v procesu vyroby a smény produktu a
hodnot.““(Kotler, Moderni marketing, 2007, s.40)

Podle definice AMA z roku 2017 je marketing ,.¢innost, soubor zavedenych postupt
a procesu pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které ptinaseji hodnotu
zakaznikiim, partnerim a spolecnosti jako celku (Karlicek, Zaklady Marketingu, 2018,
s. 19).

Marketing neni jen reklama a prodej n¢jakého produktu. Marketingovy proces zac¢ina jesté
predtim, nez se n&jaky produkt dostane do vylohy. Ma produkt mit vyznam nejen pro

znacku, ale predeviim pro zakazniky. 2°

Aby néjaka znacka uvedla na trh novy produkt, musi odpovédét na ¢tyii marketingové

otazky vychazejici z marketingového mixu: product, price, place, promotion.*°

,Jedna se o otazky, jak konkrétn¢ bude vypadat [nas] produkt, jakd bude jeho cena, kde,

kdy a jak ho budeme propagovat a jak zajistime jeho dostupnost.*3!

KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. 4. evrop. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 38. ISBN 978-80-247-1545-
2.

9K ARLICEK, M. Z&klady marketingu. Praha: Grada, 2018, s. 20. ISBN 978-80-247-5869-5.

$1Tamtéz, s. 20.



1.5.1 Marketingové komunikace

Do marketingovych komunikaci patii vsechny aktivity, diky kterym znacka komunikuje se

zdkaznikem s komerénim cilem nebo s cilem zvysit povédomi 0 znaéce.®2

,,Do marketingovych komunikaci patfi:
e Reklama.
e Osobni prode;j.
e Podpora prodeje.
e Public relations.
e Primy marketing.
e Sponzoring.
e Nova média (online reklama).

e Socialni site«.3
1.5.2 Reklama

Reklama je jednou z nejdilezitéjSich ¢asti marketingoveho mixu. Vznikla davno piedtim,
nez se v 19. stoleti objevily prvni reklamni agentury.Reklama existuje tak dlouho, jak

dlouho existuje trh.%*

,Reklama je jakakoli forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb

identifikovaného sponzora.«*®

,,Mezi hlavni prostiedky reklamy zahriiujeme:

e Inzerci v tisku.

e Televizni spoty.

e Rozhlasové spoty.

e Venkovni reklamu.
e Reklamu v kinech.

e Audiovizualni snimky na Internetu‘.®

32\VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Reklama. Jak délat reklamu.4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2018,
s. 15. ISBN 978-80-247-5865-7.

BTamtéz, s. 16.

3VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd.. Praha: Grada, 2012, s. 41. ISBN
978-80-247-4005-8.

KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. 4. evrop. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 38. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Reklama byla vzdy soucasti kulturniho, informac¢niho a socialniho Zivota spole¢nosti.
Kromé& své hlavni funkce prodat produkt ziskala reklama novou funkci moderétora
mezilidskych vztahi. Modely chovani prezentované v reklamé pronikaji do podvédomi
spotiebitele a formuji se v ném ve formé nazord, norem, stereotypu, které se pak odrazeji
v lidskych ¢inech a vztazich. Reklamni sdéleni zalozené na genderovych predstavach
0 muzich a zenach umozni efektivnéji ovlivnit potencialniho kupce, protoze ¢lovék ma
sklon identifikovat svou osobnost spise s jednim ¢&i druhym pohlavim nez s tfidou nebo

narodnosti.
1.5.3 Reklamni kampan

Reklamni kampan je pfipraveny mix marketingovych a komunikaénich aktivit, které
znaCka pouziva K osloveni svych zakaznikti s komer¢nim cilem nebo s cilem zvysit
povédomi 0 znacce. Muze to byt jakakoli kombinace médii podpofena jednou hlavni

mysSlenkou.

Podle Vysekalové a kol. (2018, s. 32) ,,pfi piipravé reklamni kampané nestaci délat pouze

analyzu 4P: méa tam znacka ptidat jesté people, programming, packaging, partnership®.
Takze podle Vysekaloveé a kol. (2018, s. 32) ,musi znacka definovat 4S:

e Segmentace zakaznikt (definice a identifikace cilovych skupin).

e Stanoveni uzitku (ureni vyhod, které znacka, produkt nebo sluzba zakaznikiim
piinaseji).

e Spokojenost zakaznika (celkova orientace na uspokojeni potieba o¢ekavani).

e Soustavnd péce (prubézny dialog se zadkaznikem, navazani vztaht dlouhodobé

spoluprace).”
Vysekalova a kol. (2018, s. 33) také definuji kroky ptipravy reklamni kampané:

e Stanoveni cili kampané —zda je cilem ptimo zvySeni prodeje, zvySeni zndmosti
znacky, korekce n€kterych dimenzi image atd.

e Potvrzeni rozpoc¢tu, ktery mé znacka k dispozici.

e Stanoveni cilové skupiny, na kterou chceme nasi kampan zamétit, jeji podrobna
charakteristika.

e Stanoveni pozadavkt na kampai a jejich formulace pro reklamni agenturu.

%\VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd.. Praha: Grada, 2012, s. 20. ISBN
978-80-247-4005-8.
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e Formulace komunikovaného poselstvi, toho, co chceme cilove skupiné sdélit a jak,
tak aby zpraveé porozuméla a spravné ji interpretovala.

e Vybér médii, jejichz prostfednictvim chceme cilovou skupinu oslovit, jejich
kombinace a navaznost.

o Il

e Kontrola vysledkt t¢innosti dané kampang ve vztahu k naplnéni stanovenych cilu.

1.6 Obraz zeny Vv reklamé v ¢asopise Vogue na pocatku 20. stoleti

Casopis Vogue se zacal vydavat v roce 1892 a byl chapan jako seri6zni a pozoruhodny
modni Gasopis.3’ Casto uvadél &lanky o Zivoté spole¢nosti, divadlech, koncertech,
vystavach uméni, knihdch a samoziejmé zmitioval i nové trendy v modé. Zménilo se cilové
publikum a s nim i pitedmét publikace. To znamend, Ze nyni je Vogue uréen nejen pro zeny
v domacnosti, ale i pro Zeny uspésné v byznysu. Vogue byl vzdy jakymsi uréovatelem
trendd pro vSechno: obleceni, model chovani, hodnoty. Reklama v casopise odrazela
udalosti tehdejsi spole¢nosti a reklama damského obleceni pouze demonstrovala produkt

na modelce.

Naptiklad reklama klobouki demonstruje romanticky obraz Zeny (obrazek ¢. 1).

Obrazek ¢. 1: Vogue, 1900

Zdroj: https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls
Kvétiny, jez zdobi damské klobouky, symbolizuji ptirodni krésu, ktera je také symbolem
zenskosti. Vyrazy v oblicejich divek jsou velmi jemné a pfirozené, na tvarich je jemny

ruménec a jejich rty zna¢i mirny asmév. Cely utvaieny obraz je velmi lehky a kiehky.

$7ZHANG, S. Vogue: A History of The Fashion Bible. In: The Chic Daily [online]. 2014-11-18 [cit. 2021-
03-28]. Dostupné z: https://thechicdaily.com/2014/11/18/vogue-a-history-of-the-fashion-bible/.
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Reklama v Casopisech béhem druhé svétové valky nabizela mimotadné silny a strohy,
presto elegantni obraz zeny. Obrdzek ¢. 2 ukazuje Zenu v obleku ptimého stiihu bez
zbyte¢nych detaili, coz ji umoziuje vypadat ptisné a disciplinované. Tvai modelky
ukazuje Unavu a znepokojeni, které bylo neodmyslitelnou soucasti kazdé damy té doby. Je
to reklama americké znacky Lilli Ann of San Francisco, reklamni text obsahuje popis
odévu a slogan: ,,San Francisco: mésto sofistikovanych a vynikajicich. Mésto nejdelsich

mosti a ndhlych kopcu a nejkrasnéjsich kvétin a nejchytiejsich zen.«

Obrazek ¢. 2: Vogue, 1944

‘\!lli ] l.... R ot

Zdroj: https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls

Dv¢ dalsi reklamy z pocatku 50. let ukazuji lehké a romantické obrazy Zen (viz obrazky
¢. 3 a 4). V obou ptipadech mladé divky inzeruji spodni pradlo pro Zeny. Prvni reklama
zobrazuje mladou a zasnénou Zenu, ktera sedi na posteli a vdechuje vini jemnych razi.
Tento obréazek je velmi mékky a naznacuje, ze divka sni o lasce. To znamena, ze béhem let
valky byla unavena z toho, ze je silna, a nyni je pfipravena byt blizko svého muze. Druhy
ptiklad také vykresluje atraktivni obraz. Tato reklama povzbuzuje zeny k tomu, aby byly
krasné a okouzlujici. O tom svéd¢i samotny slogan: ,,Seven steps to loveliness* (sedm
kroku ke krase).
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Obrazek ¢. 3: Vogue, 1947
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Zdroj: https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls

Obréazek ¢&. 4: Vogue, 1953

Zdroj: https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls

1.6.1 Pocatek pozitivnich zmén v reklamé damské mody 20. stoleti

Obdobi 60. let je charakterizovadno jako znac¢na dekada 20. stoleti. Pro toto obdobi je
typicka fada zmén ve spolecenském zivoté. Béhem tohoto obdobi probéhla po celem svéte
studentska a s ni i sexualni revoluce, hnuti proti diskriminaci ¢ernochd, protesty proti

vojenskym operacim ve Vietnamu, hnuti hippies a samoziejmé druha vina feminismu.
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Vsechny tyto udalosti radikalné zménily védomi lidi. Mir a svoboda ve v§ech smérech byly

propagovany ve vsech zemich. Zeny koneéné zalaly byt nezavislejsi a samostatngjsi

v mnoha oblastech zivota.

Obraz zeny Vv reklamé se stiva zafivéjsim, svobodnéjsim, sebejistéjsim. Naptiklad prvni
reklama na plavky z pocatku 60. let piedstavovala divky, které se na plazi dobie bavi.
Jejich oteviené pOzy a Siroké usmévy naznacuji, ze se Citi pohodIné a velmi sebevédomé,

COZ znamena, Ze Si Uzivaji zivota (viz obrazek ¢. 5).

Dalsi reklama na obleceni (z moédniho domu Valentino) je pIna jasnych a veselych barev.
Na snimku je také minisukné, kterd se v té dobé objevila a byla médnim symbolem
sexuality a emancipace zen (obrazeké. 6). Kromé téchto mladych a odvaznych pohledt
USA Jacqueline Kennedyove (obrazek ¢. 7). Tento obraz byl nejlepSim ztélesnénim
chytrych, uspésnych, sebevédomych zen, které si zacaly budovat profesionalni kariéru

a podnikat.

Obrazek ¢. 5: Vogue, 1962
_Silhouetts
EAR
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Zdroj: https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls
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Obrézek ¢. 6: Vogue, 1966

VALENTINO

NAPLES

Exclusivitén MANFIELD - Modbles AVENUE : 36 F

Zdroj: https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls

Obréazek ¢&. 7: Vogue, 1964

Zdroj: https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls

V roce 1966 predstavila znacka Yves Saint Laurent kolekci Pop Art, ktera se skladala
z satu, kozichd a vecernich smokingd. Nikdo nikdy nenavrhl, aby si zeny na vecer oblékly
kalhotovy oblek: obléknout si Le Smoking, cerny kalhotovy oblek, od této chvile
znamenalo byt v poptedi mody.3® V téchto letech bylo pro Zzeny navzdory veskerému Usili
Coco Chanelové a Marlene Dietrichové stalene dustojné vystupovat na vefejnych akcich
v kalhotdch. Od té doby se Yves Saint Laurent povazuje za zakladatele damskych
smokingii a reklama vypada jako samostatné umélecké dilo, feministicky manifest
(obrazek ¢. 8).

S8 OWIT, R. Yves Saint Laurent. London: Thames & Hudson, 2020, s. 71. ISBN 978-0500517604.
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Obrazek ¢. 8: Karen Mulder Campaign YSL, 1991

urive gauchem

Zdroj: https://cz.pinterest.com/pin/35043703331136795/

| piesto, Ze dziny byly pivodné panskym odévem, v povaleéné dobé postupné zacaly
pronikat do damskych Satniki. Kdyz §lo béhem vale¢né a povale¢né doby predev§im
0 prakti¢nost a moznost noSeni v praci, americky vyrobce dzinu Levi Strauss v 80. letech
prisel jako prvni s reklamnim napadem, Ze je miizou nosit i zeny.*® Na obrazku ¢. 9 vpravo

miuzeme pozorovat reklamu pro zeny s nadpisem: ,,Ted je stfih i pro Zeny*.

Fotografie vpravo imituje stejnou reklamu dzint Levi’s, ale tentokrat chce sdélit, Ze Zena
miuze byt jako muz: vladnouci postavou svého zivota, ktera si taky mtze dovolit ikonické
dziny.

Obrazek &. 9: Levi’s

Zdroj: MANFERTO DE FABIANIS, V. FERRETTI A., ROCCA, F. Legendy mody. Praha: Slovart, 2013

3% MANFERTO DE FABIANIS, V., FERRETTI, A. a ROCCA, F. Legendy Mddy. Praha: Slovart, 2013, s.
18. ISBN 978-80-7391-784-5.
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Reklama znacky Christian Lacroix roku 1989 na obrdzku ¢. 10 odrazi obraz inspirovany
v té dobé nejpopularnéjiim hudebnim smérem — rockem. Cerné ,,t&7ké* obledeni, kozené
prvky, kovové nyty, jasny provokativni make-up, vysoké podpatky, objemné sperky,
odhodlani — to jsou hlavni atributy tehdejsi rockové princezny. Tento obraz velmi Uzce
souvisi s konceptem muznosti. Zena Se jiZ nesnazi vypadat nézné a roztomile, jeji oble¢eni

je jejim sebevyjadienim.

Obréazek €. 10: Vogue, 1989

Zdroj: https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls

V tomto ohledu piestal mit zensky obraz v reklam¢ jasné definované hranice. Popularni
byla jak jiz existujici stereotypni zobrazeni Zzeny v domacnosti, jako sexualniho objektu ¢i

romantické divky, tak i nova, ktera charakterizuji zenu z jiné,malo zndmé strany.
1.7 Soucasny feministicky marketing zna¢ek damskeé mody

V posledni dob¢ se vyskytlo n¢kolik znacek, které investuji do feministické marketingové
komunikace. Ruzné znacky damské mody bojuji proti genderové nerovnopravnosti
odvaznym, neobvyklym a kreativnim zptisobem a publikum na to aktivné reaguje, provadi

se ruzné diskuze.

Z&kladnimi sméry ve feministickém marketingu jsou odstoupeni od retuse modelek na
reklamnich fotografiich, foceni modelek vsSech narodnosti a postav, feministické
a inspirativni slogany, tcast v charitach, feministické reklamni motivy, uplny rebranding

znacky.
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1.7.1 Reklamni kampai Aerie

Znacka spodniho préadla Aerie spole¢nosti American Eagle Outfitters existuje jiz vice nez
deset let, ale dlouho se snazila vyniknout pted konkurenci. Situaci napravila kampan Aerie
Real zahajena v roce 2014, kdy znacka odmitla retus reklamnich fotografii.*® Divky na
fotografii vypadaji velmi ptirozené a neskryvaji strie a jizvy. Slogan na obrazku ¢. 11 fika:
,Tato divka nebyla retusovana®, pticemz ma dulezity vyznam: idedlni télo je vysledkem
retusi, a aby jakakoliv Zena se citila krdsnd musi byt sama sebou. Jestli muzi jsou malo

retuSovani v reklamé a mtizou vypadat jakkoliv, to samé si zaslouZi i zeny.

Situace se vsak neobesla bez kritiky. Znacce bylo vycitano, ze mezi modelkami byly
prevazné stihlé a mladé Zeny. Uspéch znacky Aerie byl pravdépodobné ovlivnén strategii
jiného brandu — pocatkem roku 2014 zahdjila znacka spodniho pradla Victoria's Secret
kampan ,,Perfect Body*, do které se zapojily pouze hubené modelky, coz vyvolalo vinu
nespokojenosti na socialnich sitich.** Navzdory drobnym odlisnostem od svych
ptedchozich reklamnich kampani se Aerie Real stala velmi tspésnou. V roce 2014 se trzby
z prodeje damskeho spodniho pradla zvysily 0 9 % (ve srovnani s 2% naristem Vv roce
2013). Spole¢nost American Eagle také na za¢atku roku 2015 oznamila rést trzeb.*? Kromé
toho fada pozitivnich piispévka v médiich zvysila povédomi 0 znacce, nyni je Aerie

vyznamnym hra¢em na trhu damského spodniho pradla.

“0DOCKTERMAN, E. American Eagle Stops Photoshopping Models for New Lingerie Campaign. In:
Time.com [online]. 18. 1. 2014 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z: https://time.com/1187/american-eagle-d
itches-photoshop-for-new-lingerie-campaign/.

“PETERSON, H. Victoria's Secret Sparks Outrage With 'Perfect Body' Campaign. In: Businessinsider.com
[online]. 31. 10. 2014 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z: https://www.businessinsider.com/victorias-secret-
perfect-body-campaign-2014-10.

42\VALINSKY, J. Here's What Happened to American Eagle After It Stopped Airbrushing Its Models. In:
Mic.com [online]. 4. 11. 2014 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z: https://www.mic.com/articles/103286/american
-eagle-made-one-important-change-and-now-sales-are-soaring.
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Obrazek ¢&. 11: Aerie Real
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Zdroj: https://www.ae.com
1.7.2 Reklamni kampan Lane Bryant

Damska plussize odévni znaCka Lane Bryant se dlouho neohlizela na modni trendy
a prodavala obleceni, které primarné skryvalo ,nedostatky* postavy. Spole¢nost v roce
2013 pievzala Linda Heasleyova. Rozhodla se zménit strategii znac¢ky a uvedla na trh
nékolik novych kolekci, véetné kolekce modniho sportovniho obleceni. Aby piilakala vice
nakupujicich, Lane Bryant se zacala stavét proti Victoria's Secret, ktera supermodelky
Vv jejich vlastnich show nazyva ,,andélé“. Znacka piipravila reklamni bannery s plussize
modelkami a pojmenovala kampan hashtagem #ImNoAngel (nejsem andél) — viz obrazek
¢. 12. Vysledek: Po spusténi kampané #lmNoAngel vzrostly trzby Lane Bryant o 7 miliona
dolart, piestoze predtim jen klesaly. Kampan znacce piinesla mnoho zminek v médiich
ana socialnich sitich. Jen v den zahajeni byl #ImNoAngel zminén na Facebooku

a Twitteru 30 000krat, pricemz 85 % prispévki a tweetti obsahovalo pozitivni recenze.*?

“STAFF, R. Lane Bryant CEO Linda Heasley On Plus-Size Fashion: "I Think It's Time To Change the
Conversation”. In: Racked.com [online]. 24. 7. 2013 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z: https://
www.racked.com/2013/6/24/7663343/lane-bryant-ceo-linda-heasley-gives-insight-on-the-plus-size-industry#
4496368.
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Obrazek ¢. 12: Lane Bryant

Zdroj: https://www.ibtimes.com/lane-bryant-im-no-angel-campaign-plus-size-brand-takes-victorias-secret-
1873075

1.7.3 Reklamni kampan Converse a MadeMe na Instagramu

V roce 2018 mladeznicka znacka Converse spolupracovala se streetwearovym brandem
MadeMe a predstavily spolu reklamni kampan na socialni siti Instagram, které se
zhcCastnila dcera zpévacky Madonny Lola Leon. Na obrazcich sebejisté pozuje ve vécech
z kolekce a také demonstruje odmitnuti epilace (obrazky ¢.13 a 14). Tato reklamni kampari
je o tom, ze mladé Zeny muizou byt piedstaveny v médiich jako osobnost, ne sexualni
objekt bez jakychkoliv télesnych nedostatki. Je dulezité, aby soucasné mladé generace

nebyly obét'mi nerealistickych standardu krasy.

Obréazek ¢&. 13: Made me

mademe_nyc

Zdroj: https://www.instagram.com/mademe_nyc/?hl=en
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Obrazek ¢&. 14:Made me
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Zdroj: https://www.instagram.com/mademe_nyc/?hl=en

1.7.4 Reklamni kampan H&M

V roce 2016 svédska znacka H&M piedstavila reklamni spot ,,She’s a lady* (Ona je lady)
podporujici podzimni/zimni kolekci, ktery ziskal obrovskou sledovatelnost a pozornost na
socialnich sitich.

Reklamni kampan podnécovala Zeny k tomu, aby byly pii vybéru oble¢eni nebojacné. V
minutovém spotu byly nataceny Zeny rtznych véki, profesi, narodnosti a postav, v
riznych situacich a lokacich. Chovaji se ale netypicky ,.damsky*: bavi se, jedi nedbale a
to, co chtéji, podivné tanc¢i, fidi podnik, nosi smoking, maji rtzné emoce, d¢laji
neoCekavané véci, napiiklad sedi jako muzi v metru (obrazek ¢.15). Neexistuji pro né

zadné genderove stereotypy.

Kampan znacky H&M je skvélym piikladem toho, jak béhem své kampané vyuzit online

diskuse.

Video podnécovalo divaky, aby se podélili o to, co podle nich znamena byt damou, toto
téma prispélo k dalsim diskusim, kampan sdilelo a komentovalo jesté vice lidi. Namisto
sdileni toho, co maji na sob& nebo sdileni fotek véci, které si chtéji koupit, se

spotiebitelky jednoduse zapojily do konverzace o tom, jak je to je byt Zenou.

Spusténim prirozené diskuse s brandem se H&M béhem sezony podafilo vytvofit

povédomi 0 své znacce a také zaujmout sve publikum.
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Objevovaly se vsak i negativni komentare ohledné toho, Ze znatka H&Mje pokrytecka,

protoze vyuziva pracovni silu zen a déti v Bangladési a plati jim nejmensi mzdu.**

Obrézek ¢. 15: H&M

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=8-RY6fWVrQ0

1.7.5 Reklamni kampan Monki

Monki, $védska znacka, kterd spadad do H&M group, existuje na trhu uz 14 let. Na oslavu
svého 10. vyro¢i v roce 2016 zahdjila znacka online kampan a doplnila ji hashtagem
#monkifesto. V kazdém kratkém videu této kampané se diskutuje o Zzenskych problémech,
které se Monki snazi normalizovat. Byly pozvany blogerky, sportovkyné a zpévacky, které

na ruzovém pozadi mluvily o periodé€, holeni, bezpe¢i a mnoha jinych vécech.

Jak vysvétluje brand na svych webovych strankach, ,,posileni postaveni Zen ve spole¢nosti
bylo soucasti Monki od zacatku roku 2006.,,Kampan #monkifestopro nas jako znacku

znamena novy krok a zavazek. Nasim cilem je zménit vefejny postoj viici zendm.

Nova kampan se odvazila udélat néco sm¢lého a vydala fadu obleceni S posilujicimi
nadpisy, naptiklad ,,Periods are cool* (Perioda je super), ,,Knowledge is queen* (Znalost je

kralovna), ,,Salute sisterhood* (Vitejte sesterstvi).

“DALTON, R. The Hypocrisy Of H&amp;M’s Feminist Campaign. In: Wellmadeclothes.com [online]. 2017
[cit. 2021-03-28]. Dostupné z: https://wellmadeclothes.com/articles/TheHypocrisyOfHMsFeministCam
paign/.

SMONKI. We are Monki. In: Monki.com [onling]. 2021 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z: https:/
www.monki.com/we-are-monki/we-are-monki/.
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Obrazek ¢&. 16: Monki
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pieklad (obrazek ¢. 16): Je ¢as prestat vidét néco tak normalniho jako néco, za co by se

zeny mély stydét.
1.7.6 Reklamni kampan Christian Dior

V roce 2018 Maodni dam Christian Dior ptedstavil kampan podporujici podzimni/zimni

kolekci s nazvem ,,A Story of Women“ (Ptibéh Zen).

Piibéh Zen, ktery rezirovala fotografka Pamela Hansonova, je inspirovan francouzskym
kinem. Kratke zabéry jsou opatteny titulky v angli¢tiné a francouzsting. V zabérech jde
0 pratelstvi, lasce, snéni, tajemstvi, dramatu, neoc¢ekavanych momentech. Jeden titulek je
pojmenovan jako ,Hranolky“. Stejn¢ i jako u H&M hranolky znamenaji svobodny vybér

jidla, ktery nezalezi na dietach a standardech krasy.
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Na videu nejsou vidét zadni muzi, Spot se zaméfuje pouze na zeny a jejich vzajemné
interakce. Herecky ztélesnuji Zeny, které v 60. letech 20. stoleti popularizovaly Zenské

osvobozenecké hnuti — feminismus.*

V poslednich nékolika letech Dior aktivné zaméfuje marketing své spole¢nosti k posileni
postaveni zen ve spole¢nosti. Kdyz se Maria Grazia Chiuriova v roce 2016 stala prvni
zenou-kreativni  feditelkou spole¢nosti Christian Dior, posunula branding znacky
z ,7enského na ,feministicky“. Na moddni piehlidce v Pafizi ozdobila zdi mistnosti

feministickymi slogany, véetné sloganu ,,Prava Zen jsou lidska prava“. 4’

Obrazek ¢&. 17: Christian Dior

MORE VIDEOS

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=zqGA4NMmzAc

1.7.7 Reklamni kampan Gucci

V Unoru 2013 znacka Gucci zalozila globalni kampan Chime for Change ve prospéch
genderové rovnopravnosti. V pribéhu let znafka uskute¢novala nékolik podobnych
reklamnich kampani, napiiklad ,,Let Girls Dream* (Dovolte divkam snit) nebo ,,To Gather

Together (Sejit se spolu).

Ovsem jednim z nejnovéjsich projekti kampang je #StandWithWomen, realizovany béhem
prvni viny koronaviru. Pandemie ve skute¢nosti prohloubila genderovou nerovnopravnost,

zejména se vyskytl problém domaciho nasili. %8

“MUNZENRIDER, K. Dior’s Latest Campaign Has A Feminist Message. In: Wmagazine.com [online].
20. 12. 2016 [cit. 2021-03-21]. Dostupné z: https://www.wmagazine.com/story/diors-latest-campaign-has-a-
feminist-message.

4CHEN, V. Dior celebrates women’s rights at Paris Fashion Week. In: Scmp.com[online]. 1. 3. 2018 [cit.
2021-03-21]. Dostupné z:https://www.scmp.com/magazines/style/fashion-
beauty/article/2135198/dior-celebrates-womens-rights-paris-fashion-week.

“8GUCCI. Gucci’s chime for change releases its latest zine and presents the impact of the #standwithwomen
campaign. In: Chime.gucci.com [online]. 2020 [cit. 2021-03-28] Dostupné z:
https://chime.gucci.com/news-press/guccis-chime-for-change-releases-its-latest-zine-and-

presents-the-impact-of-the-standwithwomen-campaign/.
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Touto iniciativou Gucci podpofil sbirku pro nékolik neziskovych organizaci na
zdravotnickou, vzdélavaci a prédvni pomoc Zenam a divkdm po celém svété. Na
instagramovém 1uctu sdilela znacka rizné ptispévky, zajimave ¢lanky, uzite¢né informace
ohledn¢ rizikovych situaci a neziskovych organizaci, se kterymi spolupracuje, a také

natocila videa na YouTube.

Jednou ze zajimavych ¢asti projektu je to, ze projekt hovoii 0 Zenach rtiznych narodnosti,
véku, hendikepovanych zenach a s dirazem na intersekcionalitu, kterou se mize pochlubit

jen nékolik znacek.
Obréazek ¢&. 18: Gucci
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Zdroj: vlastni zpracovani
1.7.8 Reklamni kampan Nike

Znacka sportovniho obleceni Nike je slavna tim, Ze ve svych reklamnich kampanich
podporuje zeny a jejich zajem o sport. V roce 2019 ptedstavila kampat ,,Dream Crazier®,
ktera zahrnovala reklamni spot a bannery s nadpisy. Znacka znovu dokézala, ze socialni
motiv v reklamé mize byt podpofen obrovskym poctem lidi a mtze ziskat rekordni

engagement.
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Reklamni spot, ktery trvd 1 minutu a 30 sekund, ukazuje zabéry s riznymi sportovkynémi
v kritickych situacich své hry, mluveny komentat déla americkd tenistka Serena
Williamsova. ,,Pokud ukazeme emoce, iika se ndm, ze jsme dramatické,” fika
Williamsova. ,,Pokud chceme hrét proti muzam, jsme blazni. A pokud snime o rovnych
prilezitostech, jsme blazni. Kdyz si za né¢im stojime, jsme zneklidnény. Kdyz jsme piilis

dobré, néco s nami neni v poiadku. A kdyz se rozzlobime, jsme hysterické a iracionalni.«°

Reklamni kampain méd za Ukol podnécovat Zeny, aby délaly, co chtéji, navzdory vsem

stereotypiim a vetejnému minéni, a slibuje je v tom podporovat.

Obrazek ¢&. 19: Nike

Zdroj: https://www.thedrum.com/creative-works/project/wieden-kennedy-portland-nike-dream-crazier

Pieklad (obrazek ¢. 19): Bud hrdinou, kterého jsi neméla.
1.7.9 Reklamni kampan Reebok

V roce 2018 znacka sportovniho obleceni piipravila reklamni kampan zaméfenou na
posileni role Zeny ve spoleénosti: #bemorehuman (bud’ ¢lovékem). Individualnich
reklamnich spotti se zacastnily rizné herecky, zpévacky, sportovkyné, modelky
a blogerky, které hovotily 0 odvaze, inspiraci, sesterstvi, podpote, 0 tom, jak se jim dafi
prekonavat piekazky, akceptovat to, Ze pti sportovani mohou vypadat jakkoliv, protoze

jsou predevsim lidé.

,.Spole¢nost Reebok ma dlouhy piibéh posilovani roli zen ve spole¢nosti,” uvadi Melanie
p p p

Bouldenova, viceprezidentka pro marketing spole¢nosti Reebok. ,,Vyvijime inovativni

49ZISHAN, F. A closer look at Nike’s “Dream Crazier” campaign. In: Bbf.digital [online]. 18. 3. 2019
[cit. 2021-03-28]. Dostupné z: https://bbf.digital/nike-dream-crazier.
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produkty pro zeny a povzbuzujeme je, aby =zazily fyzickou, dusevni a socialni
transformaci, ke které dochédzi, kdyz se pohybujeme. Toto je filozofie kampané

#bemorehuman.«>°

Spolu s inspirujicimi videi znacka Reebok nabidla zakaznikim koupit triCka s nadpisy
z limitované kolekci a prispét svym nakupem Kk zenskym charitativnim fondim. Svij
nakup a piinos mohli zakaznici sdilet prostfednictvim hashtagu #bemorehuman na

socialnich sitich.

Obrazek ¢&. 20: Reebok

Zdroj: : https://thedrum.com/creative-works/venables-bell-partners-reebok-bemorehuman

1.7.10 Reklamni kampan Reebok Russia

V prabéhu americké kampané #bemorehuman ruské oddéleni Reeboku zahdjilo kampan
suplné jinym motivem, i kdyz se snazilo ud¢lat feministickou reklamni kampan, kterou
pfejmenovalo na ,#bezhranic*.

Misto inspirativnich sloganti na reklamnim banneru mizeme pozorovat nadpis: ,,Pfesedni
si ze $pic¢ky pochvéleni muzi na muzsky tvar” (obrazek ¢. 21). Vyznam pak byl vysvétlen
znackou jako ,,Piestan byt zavisla na panské pochvale. Misto toho si uzivej potéseni.*
Avsak motiv nebyl akceptovan publikem, bylo hodné negativnich komentaiti a pak se

znacka dozvédéla, ze veékova politika socidlnich siti nepovoluje zvefejiovat podobny

obsah, a proto musely byt obrazky ze socialnich siti Instagram a Twitter smazany.

S0BRANDCHANNEL. Be More Human: Reebok Celebrates Women Making Change. In: Brandchannel.com
[online]l. 16. 7. 2018 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z:  https://www.brandchannel.com/
2018/07/16/reebok-be-morehuman/.
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Marketingovy fteditel Alexander Golofast, ktery pfisel s timto napadem, odesel ze

spole¢nosti a hodné cizich médii zacalo vénovat pozornost tomuto skandalu.>!

V tomto ptipadé se ruské kreativni oddéleni Reeboku snazilo imitovat nevhodnou reklamu
vuéi Zenam a zpracovatji vtipnym zpusobem. Vtip ale nebyl pochopen, protoze nesouvisi

s hlavni filozofii znacky a feministickym hnutim.

Obrazek ¢&. 21: Reebok Russia

i ‘ + HABKAKVERAMKM

Zdroj: https://btfr.cc/jsl

1.8 Shrnuti

Po cela desetileti reklamni trh skutecné vidél Zzenu vyluéné jako nahé télo a sexualni
objekt. S riustem emancipace se takovy postoj stal divodem nejen pro kritiku, ale také pro
vypocet finanénich ztrat na reklamu: trh, snazici zvysit piijmy, urazi nebo vibec ignoruje

obrovské Zenské publikum,a proto musel zménit pohled na Zen jako cilovou skupinu.

,Muzsky pohled* je v reklamni produkci ¢astecné zpisoben genderovou nerovnopravnosti.
Podle pravni organizace The 3 % Movement zeny tvoii pouze 11 % kreativnich feditelt.>
Kdy?z tato organizace svou ¢innost zacinala, podil Zen na kreativnim trhu ptedstavoval
jenom 3 %. Ty, kterym se podaii ziskat misto v primyslu, ¢asto ¢eli genderové

diskriminaci. To vSe se odrazi i v produktu: ,,Kdyz je reklama vytvafena prostiednictvim

SIEURONEWS. Reebok Russia stirs controversy with ‘face-sitting’ slogan in feminist ad campaign. In:
Euronews.com [online]. 10. 2. 2019 [cit. 2021-03-28] Dostupné z: https://www.euronews.com/2019/02/
08/reebok-russia-stirs-controversy-with-face-sitting

-slogan-in-feminist-ad-campaign.

S2EMBER, S. For Women in Advertising, 1t’s Still a ‘Mad Men’ World. In: Nytimes.com [online]. 1. 5. 2016
[cit. 2021-03-28] Dostupné z: https://www.nytimes.com/2016/05/02/business/media/for-women-in-advert
ising-its-still-a-mad-men-world.html.
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,muzskeého‘ pohledu, je pfedpojata, je v ni viditelny pouze jeden nazor,* fika Jean
Bettanyova, vykonna kreativni feditelka agentury DDB.%
To vsak nemohlo trvat vé¢né — reklamni agentury kone¢né zacaly premyslet nad tim, jak

spravné komunikovat s cilovou skupinou.

Cim popularngjsi je feministicka reklama, tim Iépe jsou viditelné jeji slabosti: nyni

feministky i odbornici na reklamu kritizuji ,,prodej feminismu*.

Hlavni kritika feministické reklamy spociva v tom, Ze ob¢as zjednodusuje a devalvuje
myslenky feministického hnuti: popovy feminismus na jedné strané¢ podporuje Sifeni
principu genderové rovnopravnosti, na druhé strané nevyhnutelné sniZuje agendu na
seznam témat, které nebudou drazdit a désit Siroké publikum. Je slogan Dior ,,We should
all be feminists* (Méli bychom byt vsichni feministkami) uptimny, nebo jde o komer¢ni

navnadu?

Vhodné-li vypadaji divky na skateboardu oble¢ené v hidzabu v reklamé Nike, pokud
region, na ktery je reklama zaméfena, rok co rok zaziva extrémni miru nasili na zakladé

pohlavi a divky tam nemaji moZnost ani skejtovat?

Pied zahajenim feministické reklamni kampané ¢i rebrandingu musi kazda znacka
damského obleceni odpoveédét na nékolik otdzek. Jak se chovala znacka pted popularitou
feminismu? Propagovala n¢jaké produkty, ktere jsou v rozporu s pojetim feminismu? Jsou
ve vedeni spole¢nosti Zeny? Pouziva se feminismus vyhradné za celem zvySeni prodeje?

Jakeé jsou pracovni podminky? Jsou modelky vSech narodnosti a postav?

Pokud né&jakd znacka opravdu chce byt feministickd, je dulezité se zacastiiovat charit,
premyslet nad tim, jak kreativné zpracovat myslenku, aby nejen prodavala obleceni, ale
i podnécovala spotiebitele k diskusim. Je skvély ndpad zahajit reklamni kampan online
a dat potencidlnim zakaznikim ptilezitost vyjadtit své nazory a sdilet své zkuSenosti.
Nedilnou soucasti je spolupréace s influencery, kteti maji své publikum, jez sdili stejné

hodnoty a vzdy reaguje na ptispévky svého idola.

Jestlize bude znacka postupovat podle vyse uvedenych pokynt, bude mit vsechny
predpoklady k tomu stat se moderatorem lidskych vztaht a vefejného postoje a oblibenou

znackou své cilove skupiny.

EMBER, S. For Women in Advertising, It’s Still a ‘Mad Men’ World. In: Nytimes.com [online]. 1. 5. 2016
[cit. 2021-03-28] Dostupné z: https://www.nytimes.com/2016/05/02/business/media/for-women-in-advert
ising-its-still-a-mad-men-world.html.
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2 PRAKTICKA CAST

Cilem praktické &asti této bakalaiské prace je zjisténi toho, jak Cesi chapou feministickou
reklamu a jaky maji vici ni vztah, pochopeni, jestli reklama s feministickymi motivy mtze
byt prezentovéna v Ceské republice. Také cilem je zjisténi toho, jak by méla n&jaké znacka

postupovat v pocate¢nich krocich tvorby reklamni strategie.
2.1 Cil vyzkumu

V teoretické casti mé bakalarské prace lze vidét, ze reklamy znacek damské mody
s feministickymi motivy ziskaly podporu publika a umoznily znaCkdm zvysit trzby
o nékolik procent. Hlavnim cilem mého vyzkumu bylo zjistit, jestli feministicka reklama
ma potencial v Ceské republice. Toto Setfeni pomohlo ujasnit vztah Geského publika
k femvertisingu, a to z toho diavodu, Ze tato bakalaiska prace muize byt chapana jako
piirucka pro marketingové a brand manazery a stratégove, je vyzkum zavaznou c¢asti této

prace.

Prvnim cilem bylo zjistit vztah publika k feminismu a body pozitivité, jestli podle néj
v Ceské republice existuje genderova nerovnopravnost. Druhym cilem bylo objasnit, zda si
mysli, Ze reklama znac¢ek damské mddy mize ménit postoj lidi. Dale jsem chtéla zjistit,
zda zkoumany vzorek zna néjaké feministické reklamni kampané, jeji vztah vici nékterym
reklamnim kampanim, znackam, miru podpory. Také jsem se chtéla dozvédét o nakupnim
chovani lidi, o tom, jak vnimaji reklamu. Tyto vSechny otdzky mi pomohly sestavit piehled

toho, jak bych postupovala pii tvorbé reklamni strategie.
2.2 Metoda vyzkumu a harmonogram

K obdrzeni vSech informaci jsem pouzila metodu kvantitativniho vyzkumu, internetové
dotazovani, které bylo zahajeno pomoci platformy Google Forms. V prub¢hu biezna 2021
respondenti anonymné odpovidali na 22 povinnych uzavienych otdzek s moznosti vybrat
pouze jednu odpovéd. Dotaznik byl zprostfedkovan prostfednictvim sociélnich siti

Facebook a Vkontakte. Dotaznik je uveden v ptiloze této prace.
2.3 Zkoumany soubor
Celkem na otazky odpovédélo 450 respondentd, z ¢ehoz bylo 440 zen (98 %) a 10 muzi

(2 %).
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2.4 Vyzkumneé hypotézy

V mé bakalaiské praci jsem stanovila nasledujici hypotézy:
Hi: Cesi maji kladny vztah k feminismu a citi, Ze spole¢ensky postoj je potieba zménit.

H2: Zkoumany vzorek mysli, Zze reklama je mocny nastroj pro zménu spolecenského

postoje.

Has: V Ceské republice neni dost reklamy s feministickym kontextem, a proto je potfeba,

aby ji bylo vice.
Ha: Cesi znaji feministickou reklamu zna¢ek damské mody a podporuji ji.
Hs: Reklama ma zésadni vliv na nakupni chovani respondentd.

He: V Ceské republice je jednim z nejpopularngjsich trhi trh s modou, a proto je to nejlepsi
segment pro zveiejnéni socialnich myslenek. Nejpopularnéjsim modelem obchodu je podle

dotazovanych massmarket.
H7: Cilovou skupinou femvertisingu jsou piedevs§im Zeny ve véku 18-24 let.

Hg: V piipadé reklamy znadek damské mody reaguji Cesi predevdim na reklamu na

socialnich sitich a pfitahuji je nejvic vymyslené piibéhy ve form¢ videospotu.
2.5 Vysledky vyzkumu

Otéazka ¢.1: Jakého jste pohlavi?

Prvni otazka mého vyzkumu se tykala pohlavi respondentti. Nezaméfovala jsem svij
dotaznik jenom na jedno pohlavi, protoze byla jsem si jista, ze nejvétsi podil bude u Zen.
Nejen z toho diavodu, Ze zeny jsou na socialnich sitich vétsinou aktivnéjsi, ale i z dtivodu
toho, ze vzdy maji vétsi zajem 0 obledeni nez muzi a ze maji pfimy vztah k feminismu.
Zaradila jsem tuto otdzku proto, abych potvrdila, Zze vétsina respondentti jsou opravdu
zeny. Na tuto otazku odpovédélo celkem 440 (98 %) zen a 10 (2 %) muzi, z ¢ehoz

vyplyva, ze téma feministické reklamy je blizsi pro Zeny nez pro muze.

Zeny tvoti hlavni cilovou skupinu odévniho primyslu, a proto je potfeba zaméiovat

reklamu s feministickym kontextem pouze na Zeny.
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Odpovedi jsou uvedeny v tabulce ¢.1.

Tabulka ¢&. 1: Pohlavi respondentl

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil
Zena 440 98 %
muz 10 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 1: Pohlavi respondentt

® Muz zena

98%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka ¢. 2: Kolik je Vam let?

Otéazka ¢.2 se zaméfovala na v€k respondentii. Touto otdzkou jsem se chtéla dozveédét
vékovou skupinu lidi, ktefi reagovali na téma feministicke reklamy. Mym ucéelem také bylo
zjistit, na jakou v€kovou kategorii by se odévni znatka méla zamétit, pokud by tvofila
feministickou reklamni kampan. Sestavila jsem mozné odpovédi podle generaci: vék 18 let
a méné piedstavuje generaci Z, rozmezi 18-24 let je star$i generace Z, respondenti 25 az
40 let jsou generace Y nebo také milenialové, respondenti ve véku 41-56 let jsou generace

X, 57 a vice jsou tzv., baby boomers*.>*

Na véku zalezi nejen nakupni chovani, ale i to, jaky zptisob komunikace je nejvhodnéjsi.
Napriiklad star$i generace ma rada osobni komunikaci, e-mailing, vérnostni programy.
Nezajimaji ji socidlni témata. Milenidlové potiebuji, aby jejich individualita byla

podpoiena né&jakou znakou,pro komunikaci vyuzivaji socilni sité. Generace Z co nejvice

%% JONAS, J. Generaéni marketing. Komu skute¢né prodavaté? In: developmentdproject.cz [online]. 20. 04.

2020 [cit. 2021-08-23]. Dostupné z: https://www.development4project.cz/generacni-marketing-komu-

skutecne-prodavate/.
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reaguje na socialni témata, kterymi reklama komunikuje: rasismus, globalni oteplovani,

genderova nerovnopravnost, homofobie. *°

Obleceni pouzivaji jako zpusob sebevyjadieni a socialni sité¢ maji radi nejvice ze vSech

vékovych skupin. | pfesto, ze se muze zdat, ze mladsi predstavitele generace Z nejsou

finanéné stabilni, maji rodice, kteti mohou zaplatit za nakup.*®

Podle véku cilové skupiny se tvoii reklamni strategie v¢etné koncepci, médii, ¢asu sdéleni

reklamy, analyzuje se schopnost cilové skupiny udélat pfinos spole¢nosti.

V dotazniku na druhou otdzku odpovédélo nejvice osob ve veéku 18-24 let, ptesnéji
286 0sob (63 %), 88 osob (20 %) ve veéku 2540 let, 72(16 %) osob ve véku 18 let a méné,
4 osoby (1 %) v rozmezi 41-56 let, 0 (0 %) osob ve véku 57 a vice. Z toho vyplyva, ze

pokud by né&jaka znacka planovala délat reklamni strategii, méla by se zaméfit co nejvice

na generace X a Z. Ostatni generace se ve vyzkumu neprojevily. Odpovédi na tuto otazku

jsou vyznaceny Vv tabulce ¢. 2.

Tabulka €. 2: VE&k respondentt

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil

18 let a méné 72 16 %
18-24 let 286 63 %
25-40 let 88 20 %
41-56 let 4 1%
57 a vice 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

% JONAS, J. Generaéni marketing. Komu skute¢né prodavaté? In: developmentdproject.cz [online]. 20. 04.

2020 [cit. 2021-08-23]. Dostupné z:

skutecne-prodavate/.

56 Tamtéz.

https://mwww.development4project.cz/generacni-marketing-komu-
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Graf ¢. 2: VEk respondentt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka €. 3: Jaky je Vas vztah k feminismu?

Otazkou ¢. 3 jsem chtéla zjistit postoj ceské verejnosti vaci feminismu. Znacky, které se

chtéji ponofit do zmény spolecenského mysleni 0 Zenach a zvysit prodeje, musi védét

o daném hnuti témét vSechno. Kromé toho si zna¢ka musi byt jistd, ze vefejnost tuto

myslenku pochopi a podpofi, jinak by to nedavalo smysl. Napiiklad v islamskych zemich

muze byt toto téma nepochopeno.

Tabulka €. 3: Vztah respondentt k feminismu

Kladny 357 79 %
Neutralni 83 18 %
Zaporny 7 2 %
Nevim 3 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

357 dotazovanych (79 %) odpovédélo, Ze hnuti feminismu podporuje. 83 osob (18 %) ma
neutralni vztah, 7 osob (2 %) méa zaporny vztah, 3 osoby (1 %) bud’ nevi, o jaké hnuti jde,

nebo nevédély, jaky k nému maji vztah. Vétsina respondenti vSak odpovédéla pozitivné.

Vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢. 3.
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Graf ¢. 3: Vztah respondenti k feminismu

m Kladny

= Neutralni

Zaporny

= Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka €. 4: Jaky je Vas vztah k body pozitivité?

Body pozitivita je nedilnou soucasti feminismu, protoze dava zenam pravo vypadat tak,
jak cht&ji. U vztahu zakaznika k body pozitivité zalezi na tom, jak budou zeny v reklamé
predstaveny: tradi¢né nebo moderné. Stejné jako u otazky ¢. 3 odpovédéli respondenti na
tuto otazku pozitivng, piesnéji $lo 0 299 osob (66 %). Neutralni vztah ma 89 respondentii
(20 %), zaporny vztah ma 44 respondenti (10 %). Nevi odpovéd’ na tuto otdzku
18 respondentu (4 %). To, Ze se objevil zaporny vztah k danému hnuti, mtze byt z toho
duvodu, ze existuje pfevazné na Internetu, a neni tak zndmé jako feminismus. Mize se stét,
ze ti, kdo odpoveédéli zaporné, nikdy o tomto hnuti neslySeli nebo neznaji jeho opravdovy

smysl. Odpoveédi na tuto otadzku jsou vyznaceny Vv tabulce ¢. 4.

Tabulka €. 4: Vztah respondentt k body pozitivité

Moiznosti odpovédi Odpovédi Podil

Kladny 299 66 %
Neutralni 89 20 %
Zaporny 44 10%
Nevim 18 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 4: Vztah respondenti k body pozitivité
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otézka &. 5: Myslite si, ze v Cesku existuje genderova nerovnopravnost a sexismus?

Tato otazka mi pomohla zjistit, jestli si Cesi viimaji problém genderové nerovnopravnosti
v Cechéach. To se muze tykat jakychkoliv oblasti: vzd&lavani, zaméstnani, mzdy, podil na
doméci péci. Podle vyzkumu Akademie véd Ceské republiky je Cesko na evropském
Zebticku genderové rovnosti na 23. misté z 28 moznych.>’ Ale citi to tak obyvatelé?
Celkem 409 respondentt (91 %) odpovédélo, Ze si mysli, ze genderova nerovnopravnost
v Ceské republice existuje. 36 respondentti (8%) odpovédélo, ze nevi, a 5 osob (1 %) si
mysli, Ze nerovnopravnost neexistuje. Z celkoveho pohledu vétSina respondentt
odpovédéla, Ze pocituje sexismus a genderovou nerovnopravnost, a to znamena, ze
problém existuje a ma smysl ho tesit pomoci reklamy. Odpovédi na tuto otdzku jsou

uvedeny v tabulce ¢. 5.

Tabulka ¢. 5: Vztah respondentti k genderové nerovnopravnosti v CR

Moiznosti odpovédi Odpovédi Podil

Ano 409 91 %
Ne 5 1%
Nevim 36 8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

S’KRIZKOVA, A. a HERMANOVA, M. Zaostavajici pod primér: Cesko se na evropském zebiicku
genderové rovnosti propada, je na 23. misté. In: Soc.cas.cz [online]. 10. 11. 2020 [cit. 2021-03-28]. Dostupné
z: https://www.soc.cas.cz/aktualita/zaostavajici-podprumer-cesko-se-na-evropskem-
zebricku-genderove-rovn

osti-propada-je-na-23.
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Graf ¢&. 5: Vztah respondentii k genderové nerovnopréavnosti v Cechéch
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka €. 6: Myslite si, ze reklama miize ménit postoj lidi?

Utelem $esté otazky bylo zjistit, zda si respondenti mysli, ze reklama maze ménit postoj
obyvatelstva k néjakému tématu. Dohromady 289 lidi (64 %) odpovédélo na tuto otazku
kladné, 102 dotazovanych osob (23 %) nevi, jestli reklama miize ménit postoj, a 59 lidi

(13 %) odpoveédélo zaporné. Vysledky jsou uvedeny v tabulce a grafu ¢. 6.

Tabulka €. 6: Reklama a vefejny postoj

MozZnosti odpovédi Odpovédi Podil

Ano 289 64 %
Ne 59 13 %
Nevim 102 23 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

38



Graf ¢. 6: Reklama a vetejny postoj
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Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka €. 7: Zménila nékdy reklama Vas postoj k néjakému tématu?

Tuto otazku jsem zafadila do dotazniku z toho divodu, ze jsem chtéla zjistit, jak to vypada
v praxi. Na piedchozi otazku o tom, zda reklama miZze ménit postoj lidi, odpovédéla
vétsina respondentd kladné. Otézka ¢. 7 se zabyva tim, jestli samotni respondenti nékdy
zhlédli reklamu, ktera je néjakym zptisobem ovlivnila a zménila jejich postoj k néjakému
tématu. Celkem 267 lidi (59 %) odpovédélo, Ze reklama jejich postoj nikdy nezménila,
84 lidi (19 %) odpoveédélo kladng, 99 0sob (22 %) nedokaze odpovédét. Z toho vyplyva, ze
vétsina lidi (i pfesto, ze vefi v silu reklamy) se ve svém zivoté nesetkala s reklamou, ktera

by je mohla ovlivnit. Odpovédi na tuto otazku jsou vyznaceny Vv tabulce ¢. 7.

Tabulka €. 7: Reklama a postoj dotazovanych

MozZnosti odpovédi Odpovédi Podil

Ano 84 19 %
Ne 267 59 %
Nevim 99 22 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 7: Reklama a postoj dotazovanych
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka ¢. 8: Myslite si, Ze damska mdda je vhodny segment pro zverejnéni socialnich

myslenek?

U otazky ¢. 8 bylo ucelem zhodnotit, zdali si respondenti mysli, ze reklama v oblasti
damské maédy je vhodnym segmentem pro zvetejnéni socialnich myslenek. 295 lidi (66 %)
odpovédélo kladné, 63 lidi (14 %) odpovédélo zaporné a 92 osoby (20%) nevi. Nicméné
pro vétSinu dotazovanych je maédni pramysl vhodnym segmentem pro zveiejnéni
socialnich témat. 98 % respondentt tohoto dotazniku tvofi zeny, které jsou hlavni cilovou
skupinou odévniho primyslu. Takze neni to prekvapenim, ze respondenti maji zajem o
modu a obleceni a mohli vidét néjaké feministické reklamni kampané znacek damské
maody. Z vysledka, které jsou uvedeny v tabulce ¢. 8, vyplyva, ze mddni trh je vhodnym

prostorem pro feministickou reklamu.
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Tabulka ¢. 8: Nazor ohledn¢ ddmské mady a socialni reklamy

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil

Ano 295 66 %
Ne 63 14 %
Nevim 92 20 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 8: Nazor ohledné& damské mddy a socialni reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka €. 9: Zacnete podporovat odévni znacku, jestlize se Vam libila jeji reklama?

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli by respondenti zacali podporovat néjakou znacku,
pokud by se jim libila reklama této znacky. Jinymi slovy, chtéla jsem zjistit, do jaké miry
muze reklama znacek damské mody prilakat noveé zédkazniky. Dohromady 83 %
dotazovanych (374 osob) uvedlo, ze by se stali zakazniky znacky damskeé mody, pokud by
vidéli reklamu, kterd by se jim libila. Celkem 14 % (61 osob) odpovédélo, ze je jim jedno,
jakou méa znacka reklamu, protoze 0 znac¢ku z&jem nemaji, pouze kupuji obleceni. 3 %
dotazovanych (15 osob) si mysli, ze reklama by neovlivnila jejich nakupni chovani.

Odpovedi na tuto otdzku jsou vyznaceny Vv tabulce ¢. 9.
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Tabulka ¢. 9: Podpora zna¢ek damské mody

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil

Ano 374 83 %
Ne 15 3%
Je mi jedno, jaka je reklama, 61 14 %
mam zajem jen o obleéeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 9: Podpora znaéek damské mody

= Ano = Ne Je mi jedno, jaka je reklama, mam zjem jen o obleceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 10: Vidél/a jste nékdy reklamu na damskou mddu s feministickym

motivem?

U této otazky jsem se chtéla dozvédét, zda lidé vabec neékdy vidéli n€jakou reklamu na
damskou médu s feministickym motivem. Z vyzkumu vyslo, ze pro 77 % (345 osob) je
reklama s feministickymi motivy znama, 23 % (105 osob) takovou reklamu nikdy

nezhlédlo. Vysledky vyzkumu jsou poznamenany v tabulce ¢. 10.

Tabulka ¢. 10: Znalost feministické reklamy

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil
Ano 345 77 %
Ne 105 23 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 10: Znalost feministické reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otézka ¢&. 11: Rika Vam néco pojem ,,femvertising*?

Femvertising je termin vymys$leny v roce 2014 pro reklamy s feministickymi motivy.
Tento nazev pochézi z anglickych slov ,.feminism® a ,,advertising®, coz ne vsichni v Cesku
muzou védét. Zafadila jsem tuto otazku, na dotaznik odpovidali i moji spoluzaci, ktefi taky
studuji marketing a mohou 0 tom néco védét. Z pruzkumu vSak vyslo, ze vétSina lidi
(pfesnéji 94 %, tedy 422 osob) tento termin nikdy neslySela. Pojem zna pouze 6 % lidi (28
osob). Presto vSak feministickou reklamu respondenti znaji (jak dokazuje piedchozi
otazka), neznaji jenom novy pojem ,.femvertising“. Odpovédi na tuto otazku jsou

vyznacéeny V tabulce ¢. 11.

Tabulka ¢. 11: Znalost pojmu femvertising

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil
Ano 28 6 %
Ne 422 94 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 11: Znalost pojmu femvertising
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 12: Kterou z nésledujicich reklamnich kampani znate?

Otazka ¢. 12 méla zjistit, jaké znamé feministické reklamni kampané respondenti znaji.
Také nedilnou soucasti této otazky bylo zjistit, jaky typ reklamni kampané ptitahuje
pozornost zakaznikt. Z toho pak bude vyplyvat, jaky typ obleceni a jaky typ feministické
reklamy jsou nejvhodnéjsi pro propagaci. Vybrala jsem ¢&tyfi nejznaméjsi reklamni
kampané: H&M: ,She’a a lady*, Nike: ,,Dream Crazier®, Reebok: ,.Be More Human®,
Gucci: ,,A Story of Women*. H&M zde predstavuje segment massmarketu, Nike a Reebok

jsou znacky sportovniho oble¢eni, Gucci patii do haute couture — prémium segmentu.

Z pruzkumu Vvyplyvd, Ze nejvice volenou reklamni kampani byla kampan H&M: ,,She’s
alady* zroku 2016. Reklamni spot ,She’s a lady“ (Ona je lady) podporoval
podzimni/zimni kolekci zna¢ky massmarketu a ziskal obrovskou sledovanost a pozornost
na socialnich sitich. Tuto moznost vybralo 39 % respondentd, piesnéji 177 osob. Druhou
nejvice volenou odpovédi byla ta, ze by respondenti neznali Zadnou z piedstavenych
reklamnich kampani. Tuto moznost vybralo 37 % respondentti (166 osob). Celkem 14 %
(61 osob) odpovédelo, ze zna reklamni kampan Nike ,,.Dream Craziere. 8 % respondent
(konkrétné 34 osob) odpovédelo, Zze zné reklamni kampan Reebok: ,,Be More Human®.
Nejmensi pocet respondenti, piesnéji 12 0sob (2 %),zvolilo variantu Gucci: ,,A Story of
Women®. Z toho vyplyva, Ze nejpopularnéjsi reklamni kampani mezi divaky zistava
kampan massmarketového fetézce H&M: ,,She’s a lady“. Hodné lidi také nezna nebo si
nepamatuje zadnou z uvedenych reklamnich kampani. Vysledky prizkumu jsou uvedeny

v tabulce ¢&. 12.

Tabulka €. 12: Znalost ur¢itych reklamnich kampani

MozZnosti odpovédi Odpovédi Podil

H&M: ,She's a lady” 177 39 %
Nike: ,DreamCrazier” 61 14 %
Reebok: ,Be More Human” 34 8%
Gucci: ,A Story ofWomen” 12 2%
Zadnou neznam 166 37%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 12: Znalost ur¢itych reklamnich kampani

mH&M - "She's a lady"

= Nike - "Dream Crazier"

Reebok - "Be More Human"

m Gucci - "A Story of Women"

B Zidnou neznam

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 13: Vidél/a jste nékdy néjakou reklamu znacek damské mddy, kterd je

Vv rozporu s feminismem?

U otazky ¢. 13 bylo mym hlavnim cilem zjistit, jestli respondenti nékdy vidéli v ¢eském
medialnim prostoru néjakou reklamu, ktera by byla v rozporu s feminismem: urazela by
zeny, méla by n&jaké sexistické slogany nebo vidé&la v zenach pouze objekt. Ugelem této
otazky bylo také odhalit postoj dotazanych vuci sexistické reklamé. Nejvétsi podil
odpovédi ziskala varianta ,,Ne, ale myslim si, ze je to Spatna reklama®“. To znamend, Ze
nejvice lidi Zzadnou reklamu se sexistickym motivem nevidélo, tito ji povazuji za
nevhodnou a nepodporovali by ji. Tuto variantu zvolilo 33 % respondentu, ptesnéji 148
dotazovanych. Na druhém misté je odpovéd ,,Ano, ale je to Spatna reklama®. Tuto
odpoved zvolil témét stejny pocet lidi: 29 % dotazovanych, piesnéji 133 osob. Dohromady
19 % (85 osob) takovou reklamu nevidélo a je to pro né jedno. Pozorovalo takovou

reklamu 17 % lidi (77 osob), ale je to pro né jedno.

Pouhé 1 % lidi (4 osoby) si zvolilo odpoveéd’ ,,Ano, a myslim, Ze je dobra®. Stejné tak 1 %
dotazovanych (3 osoby) reklamu, kterd je v rozporu s feminismem, nevidélo, ale pokud by

ji vidéli, libila by se jim. Odpovédi na tuto otazku jsou vyznaceny Vv tabulce ¢. 13.
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Tabulka ¢. 13: Vztah k sexistickym reklamnim kampanim

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil

Ano, a je to Spatna reklama 133 29 %
Ano, a je mi to jedno 77 17 %
Ano, a myslim si, Ze je dobra 4 1%
Ne, ale myslim si, Ze je to $patna 148 33 %
reklama

Ne, a je mi to jedno 85 19 %
Ne, a pokud bych vidél/a, libila 3 1%
by se mi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 13: Vztah k sexistickym reklamnim kampanim

B Ano, a je to Spatna reklama
= Ano, a je mi to jedno
Ano, a myslim si, ze je dobra
® Ne, ale myslim si, Ze je to $patna reklama

= Ne, a je mi to jedno

m Ne, a pokud bych vidél/a, libila by se mi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka ¢. 14: Prestal/a byste podporovat odévni zna¢ku, ktera ma reklamu se

sexistickymi motivy?

U této otdzky mym ucelem bylo zjistit, do jaké miry je pro respondenty dulezita politika
znacky a jaky ma vliv reklama dané znacky na nakupni chovani. Z vyzkumu vyplyva, ze
55 % respondentd (246 0sob) by ptestalo podporovat odévni znacku, kdyby uvidélo jeji
reklamu, kterd je v rozporu s feminismem. To znamend, ze nevhodnd, sexisticka reklama
by ovlivnila jejich ndkupni chovani. 9 % respondenta (39 osob) by vsak znacku
podporovat nepiestalo. Pro 36 % dotazovanych (165 osob) je to jedno, protoze maji zajem
jenom o produkt nebo jsou stalymi zakazniky a fanousky konkrétniho oble¢eni.
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Reklama by jejich ndkupni chovéni v tomto ptipadé neovlivnila. Odpovédi na tuto otazku

jsou uvedeny v tabulce ¢. 14.

Tabulka ¢. 14: Podpora odévnich znacek se sexistickou reklamou

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil

Ano 246 55 %
Ne 39 9 %
Je mi to jedno, mam zajem pouze o obleéeni 165 36 %)

= Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 14: Podpora odévnich znaéek se sexistickou reklamou

Je mi to jedno, mam zajem pouze o obleceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otézka €. 15: Podporoval/a byste odévni znacku, jejiz reklama ma feministicke

motivy?

Zamérem této otazky je odpovédét na hlavni otazku tohoto vyzkumu: jak Cesi reaguji na

feministickou reklamu. Mym hlavnim cilem bylo zjistit, zda by feministicka reklama

n¢&jaké odévni znacky podnécovala respondenty k nakupu nebo podpote. Z vyzkumu vyslo,

ze 72 % dotazovanych (324 osob) by podporovalo znacky damské mody, pokud by jejich

reklama byla s feministickymi motivy. Pouze 9 % respondentd (39 0sob) odpovédélo, Ze

by nepodporovali znacky s takovou reklamou. Pro 19 % (87 osob) je to jedno, jaka je

reklama. Vysledky této otazky jsou vyznaceny v tabulce ¢. 15.
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Tabulka ¢. 15: Podpora odévnich znadek s feministickou reklamou

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil

Ano 324 72 %
Ne 39 9 %
Je mi to jedno 87 19 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 15: Podpora odévnich znaéek s feministickou reklamou

® Ano = Ne = Je mi to jedno

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otézka &. 16: Myslite si, Ze je v Cesku dost reklam posilujicich roli Zen ve spole¢nosti?

Pro potencialni tvorbu reklamni strategie je dulezité védét, do jaké miry jsou lidé v Ceské
republice spokojeni s feministickou reklamou: mysli si, ze je ji dost, potiebuje stat takovou
reklamu, ¢i nepotiebuje. Uéelem otazKy ¢&. 16 bylo zjistit, zda se respondenti domnivaji, ze
je v Ceské republice dost znacek, které tvoii reklamu posilujici roli zen ve spole¢nosti.
Vétsina respondentii, presnéji 54 % (244 osob), odpovédélo, ze v Ceské republice neni
dostatek reklamy s feministickymi motivy a je tieba, aby ji bylo vice. 23 % respondenta
(103 osob) odpovédélo, ze feministickych reklam je v Cesku dost, ale stéle ji potiebujeme
vice. 17 % (78 osob) dotazovanych odpovédélo, ze takového typu reklamy je dost a vice
nepotiebujeme. Pouze 6 % dotazovanych (25 osob) prohlasilo, Ze reklam neni dost a viibec
ji nepotfebujeme. To viechno znamend, ze této reklamy s feministickymi motivy v Ceské
republice neni dost, proto lidé chtéji, aby ji bylo vice. Takze je to dobrd pfilezitost pro

znacky. Odpoveédi na tuto otadzku jsou vyznaceny v tabulce ¢. 16.
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Tabulka &. 16: Feministicka reklama v CR

Moznosti odpovédi Odpoveédi Podil

Ano, a této reklamy poti‘ebujeme vice 103 23 %
Ne, neni dost a potfebujeme ji 244 54 %
Ano, ale vice nepoti‘ebujeme 78 17 %
Ne, ani ji nepoti‘ebujeme 25 6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf &. 16: Feministicka reklama v CR

B Ano, a této reklamy pottebujeme vice

Ne, neni dost a potfebujeme ji

Ano, ale vice nepotiebujeme

54%

® Ne, ani ji nepotebujeme

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otéazka ¢. 17: Jaka reklama nejéastéji piitahuje Vasi pozornost?

Touto otazkou zacina ta ¢ast vyzkumu, ve které jsem se chtéla dozvédét o médiich, kterad
nejvice pasobi na Cechy, abych méla podklady pro moznou tvorbu reklamni strategie.
Otazka ¢. 17 se zabyva zjisténim toho, jaky zptsob reklamniho sdéleni nejcastéji ptitahuje
pozornost dotazovanych. Z vyzkumu vyplyva, Ze nejvice volenou odpovédi byla reklama
na socialnich sitich. Tuto variantu zvolilo 29 % dotazovanych, piesnéji 130 osob. Na
druhém misté jereklama blogert. Tuto variantu vybralo 24 % dotazovanych (106 osob). 17
% respondentt (78 0sob) nejvice reaguje na reklamu na webovych strankach. Pozornost u
9 % dotazovanych (39 osob) nejéastéji pritahuje reklama formou e-mailingu. Dohromady 8
% respondentd (34 osob) uvedlo, ze je ptitahuje televizni reklama. Venkovni reklama
nejvice pritahuje pozornost 7 % dotazovanych, ptesnéji 37 osob. Pouze 6 % dotazovanych
(26 osob) odpovédelo, ze je nejvice ptitahuje reklama v obchodech. Odpovédi na tuto

otazku jsou zaznamenany v tabulce ¢. 17.
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Tabulka ¢&. 17: Nejpopularngjsi médium

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil

Reklama na webovych strankach 78 17 %
E-mailing 39 9%
Reklama na sociélnich sitich 130 29 %
Reklama blogeru 106 24 %
Venkovni reklama: reklama v MHD, bannery, 37 7%
billboardy

Televizni reklama 34 8 %
Reklama v obchodech 26 6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 17: Nejpopularné&jsi médium

m Reklama na webovych strankach
m E-mailing
Reklama na socidlnich sitich
H Reklama blogert
m Venkovni reklama: reklama v MHD, bannery, billboardy
m Televizni reklama

u Reklama v obchodech

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otéazka ¢. 18: Jaky obsah nejcéastéji pritahuje Vasi pozornost?

i spravny forméat. Otazkou ¢. 18 jsem chtéla zjistit, jaky typ reklamniho sdéleni by byl
nejvhodnéjsi pro zkoumany vzorek. 36 % dotazovanych (165 osob) uvedlo, ze u reklamy
je nejvice ptitahuje video obsah. Pro 31 % respondent (139 0sob) jsou nejzajimavéjsi
formou reklamniho sdéleni graficky zpracované fotografie, které mizeme vidét v tisku, na

prostiedcich MHD, na billboardech, na bannerech, na Internetu.
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Animaci vybralo pouze 9% dotazovanych (42 osob). 21 % respondenti (93 o0sob)
odpovédélo, ze je nejvice zajima piirozeny obsah tvoteny influencery a sdileny na

socialnich sitich.

Pouze 2 % respondentt (7 osob) uvedlo, Ze je nejvice ptitahuje textovy format reklamy.
Pouhé 1 % respondentti (4 osoby) uvedlo, Ze je pro né nejlepsi rozhlasovy obsah. Nejvétsi
pocet ziskaly odpovédi ,,video* a ,graficky zpracované fotografie“. Na tfetim misté je
obsah tvofeny influencery. Z toho vyplyva, Ze nejvhodnéjsim obsahem jsou videospoty

a fotografie. Odpovédi na tuto otazku jsou vyznaéeny v tabulce ¢. 18.

Tabulka ¢. 18: Nejpopularné&;jsi obsah

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil

Video 165 36 %
Graficky zpracované fotografie (v tisku, 139 31 %
na billboardech, na Internetu)

Animace 42 9 %
Doporuceni influencert 93 21 %
Text 7 2%
Rozhlas 41 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 18: Nejpopularnéjsi obsah

mVideo

m Graficky zpracované fotografie

Animace

® Doporuceni influencert

m Text

® Rozhlas

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otézka ¢. 19: Jaky reklamni motiv Vas pritahuje nejvic?

Tuto otdzku jsem zafadila, abych se dozvédéla, jaky reklamni motiv by byl pro
feministickou reklamu nejvhodnéjsi: né¢i osobni inspirujici pfibéh nebo néjaky vymysleny
pribéh. U této otadzky nejvétsi pocet respondenti vybral variantu ,,vymysleny piib&h®,
presnéji 54 % (244 osob). Celkem 46 % respondent (206 osob) zvolilo variantu ,,néci

osobni piib&éh*.

To znamend, Ze pii tvorbé reklamni strategie bych spi§ uvazovala 0 vymySleny piibéh,

namét s néjakou situaci. Odpovédi na tuto otazku jsou vyznaceny v tabulce ¢. 19.

Tabulka ¢. 19: Nejpopularnéjsi reklamni motiv

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil
N&&i osobni pFibéh 206 46 %
Vymysleny ptibéh 244 54 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 19: Nejpopularngjsi reklamni motiv

B Néci osobni piibeh

= Vymysleny piibéh

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otézka €. 20: V jakych obchodech nejéastéji kupujete obleceni?
Touto otdzkou zacina ¢ast mého vyzkumu, ve které jsem se chtéla dozvédét o ndkupnim
chovani zkoumaného souboru. Toto je potieba, abych védéla, jestli je viibec mddni trh

v Ceské republice popularni a jaky segment mddniho trhu je nejvhodngjsi pro

feministickou reklamu.
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Otazka ¢. 20 se zabyva tim, v jakém typu obchodu zkoumany soubor nejéastéji kupuje
oble¢eni. Nejvice lidi (pfesnéji 68 % dotazovanych, tj. 271 osob) uvedlo, Ze nejcastéji
nakupuji v obchodech typu fast fashion (massmarket). 7 % (32 osob) nakupuje
v obchodech s udrzitelnou mddou. Pro 19 % dotazovanych (86 osob) je nejvhodnéjsim
typem obchodu second hand. Pouze 1 % respondentit (5 osob) si zvolilo variantu high
fashion. 10 % dotazovanych (47 osob) nejéastéji nakupuje obleeni v obchodech se
sportovnim oblecenim. 2 % dotazovanych (9 osob) vybrala variantu ,,zadné z uvedenych

nebo $iji sam/sama*““. Odpoveédi na tuto otadzku jsou vyznaceny v tabulce ¢. 20.

Tabulka ¢. 20: Nejpopularnéjsi segment médniho trhu

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil

Fast fashion 271 61 %
Udrzitelna méda 32 7%
Second hand 86 19 %
High fashion 5 1%
Obchody se sportovnim 47 10 %
oblecenim

Zadné z uvedenych nebo iji 9 2%
sdm/sama

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 20: nejpopularné&jsi segment moédniho trhu.

m Fast fashion
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m Second handy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otézka €. 21: Z jakého divedu kupujete oble¢eni?

Tabulka ¢. 21: Dtivody ndkupu obleceni

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil

Sebevyjadieni 356 65 %
Demonstrace socialniho statusu 100 18 %
Nakupuju, kdyz je poti‘eba 85 15 %
Nekupuju 9 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tuto otdzku jsem zafadila, abych se dozvédéla, jakou roli hraje obleCeni v Zivoté
dotazovanych. 65 % dotazovanych (356 osob) nakupuje oble¢eni z divodu sebevyjadieni.
Pro 18 % respondentti (100 osob) je nejdilezitéjsi demonstrace osobniho socialniho
statusu. 15 % (85 osob) nakupuje obleceni jenom tehdy, kdyz je to potieba. Vubec Si
nekupuji obleceni pouze 2 % dotazovanych (9 osob). Z toho vyplyva, Ze nejvice volenym
diuvodem ndkupu bylo sebevyjadieni, a to znamena, ze respondenti vidi reklamu odévnich
znacek viceméné casto a reaguji na ni. Odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v tabulce
¢. 21

Graf ¢. 20: Dlivody nakupu obleceni

B Sebevyjadieni

= Demonstrace socialniho statusu

Nakupuju kdyz je potieba

® Nekupuju

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otézka €. 22: Jak ¢asto kupujete obleceni?

Touto otézkou jsem chtéla zjistit, jak ¢asto respondenti kupuji obleceni. To, jak ¢asto
¢loveék kupuje obleceni znamena to, jak ¢asto bude vidét reklamu bud’ primo v obchodé
nebo na Internetu, kdyz produkt znovu objevi pomoci remarketingu. Krom¢ toho muize
frekvence nékupu odrazet to, do jaké miry ma clovék zajem o maodni trh. Pouze 2 %
dotazovanych (11 osob) kupuji oble¢eni 0—1krat ro¢né. 26 % (119 osob) kupuje obleéeni
2-3kréat ro¢né. 31% (137 osob) kupuje oble¢eni 4-6krat ro¢né. Pétkrat ro¢né nebo Castéji
nakupuje nejvétsi skupina lidi: 41 % respondentt, presnéji 183 osob. Z toho vyplyva, Ze
Cesi maji velky zajem o nékup oble¢eni. Odpovédi na tuto otazku jsou uvedeny v tabulce
¢. 22.

Tabulka €. 22: Frekvence nakupu oblegeni

Moznosti odpovédi Odpovédi Podil

0-1X ro¢né 11 2 04
2-3X rotné 119 26 %
4—6X ro¢né 137 31 %
5X ro¢né a vice 183 41 9%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 21: Frekvence nakupu oblegeni

m (0-1x ro¢né

m2-3x roéné
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B 5x rocné a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.6 Diskuze

Dotaznikového setieni se zacastnilo celkem 450 respondentt, z ¢ehoz bylo 98 % zen a 2 %
muzu. Dotaznik, ktery byl sdilen prostfednictvim sociélnich siti Facebook a Vkontakte, by
mél potvrdit, nebo vyvratit osm hypotéz, stanovenych v bod¢ 2.4.

Hi: Cesi maji kladny vztah k feminismu a citi, Ze spolefensky postoj je potieba

zménit.

To, jaky maji Cesi vztah k feminismu a bodypozitivits, by mély definovat otazky:, Jaky je
Va3 vztah k feminismu?“, ,,Jaky je Va3 vztah k body pozitivitd?, , Myslite si, ze v Cesku

existuje genderova nerovnopravnost a sexismus?“.

Na otazku ,Jaky je Vas vztah k feminismu?*“ 79 % dotazovanych odpovédélo, ze hnuti
feminismu podporuji. 18 % respondenti ma neutralni vztah, 2 % maji zaporny vztah, 1 %
bud’ nevi, co to je za hnuti, nebo nevédélo, jaky ma k nému vztah. Vétsina respondenti

vSak odpovédéla pozitivne.

Na otazku ,,Jaky je Vas vztah k body pozitivité¢? respondenti odpovédéli pievazné kladné,
piesnéji 66 % z nich. Neutralni vztah ma 20 % respondenti, zaporny vztah ma 10 %

respondentti. Odpovéd’ na tuto otazku nevédi 4 % respondentd.

Na otazku , Myslite si, ze v Cesku existuje genderova nerovnopravnost a sexismus?* 91 %
respondenti odpovédélo, e si mysli, ze genderova nerovnopravnost v Ceské republice
existuje. 8% dotazanych uvedlo, ze nevi, jestli nerovnopravnost existuje, a 1 % si mysli, ze
nerovnopravnost neexistuje. Z celkoveho pohledu vétsina respondenti odpovédéla, Zze
sexismus a genderovou nerovnopravnost pocit'uje, a to znamend, ze problém existuje a ma

smysl ho fesit pomoci reklamy.
Hypotéza Hi byla potvrzena.

H.: Zkoumany vzorek mysli, Ze reklama je mocny nastroj pro zménu spole¢enského

postoje.

Tuto hypotézu jsem zkoumala pomoci dvou otazek: ,Myslite si, Zze reklama mize ménit

postoj 1idi?* a ,,Zménila nékdy reklama Vas postoj k né¢jakému tématu?*.

Na otazku ,Myslite si, ze reklama mize ménit postoj 1idi?* 64 % dotazovanych
odpovédélo kladng, 23 % respondenti nevi, jestli reklama mtze ménit postoj, 13 %

odpovédélo zaporné.
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Na otazku ,,Zménila nékdy reklama Vas postoj k n&jakému tématu?“ 59 % respondentti
odpovédélo, ze reklama jejich postoj nikdy nezménila, 19 % odpovédélo kladné, 22 % lidi

nedokéze odpovédet.

Z toho vyplyva, Ze vétsina dotazovanych povazuje reklamu za mocny nastroj pro zménu
spoleenského postoje, a to i piesto, Ze reklama jejich postoj nikdy neovliviiovala. Toto
mize jen znamenat, ze v Ceské republice neni dost takové reklamy, ktera by ménila

vefejné minéni (jako je tomu naptiklad v USA).
Hypotéza H, byla potvrzena.

Hs: V Ceské republice neni dost reklamy s feministickym kontextem, a proto je

potieba, aby ji bylo vice.

Dalsi hypotéza byla zkoumana nasledujici otazkou: ,Myslite si, ze v Cesku je dost reklamy

posilujici roli Zen ve spole¢nosti?”

Na otazku ,,Myslite si, ze v Cesku je dost reklamy posilujici roli zen ve spole&nosti?”
vét§ina respondenttl (pfesndji 54 %, tj. 244 osob) odpovédéla, ze v Ceské republice neni
dost reklamy s feministickymi motivy a je tieba, aby ji bylo vice. 23 % respondentt
odpovédélo, e feministické reklamy je v Cesku dost, ale ji stale potiebujeme vice. 17 %
dotazovanych odpovédélo, ze feministicke reklamy je dost a vice ji nepotiecbujeme. Pouze

6 % dotazovanych uvedlo, ze takové reklamy neni dost a ji viibec nepotiebujeme.

Z toho vyplyva, ze ptesto, ze respondenti uz kdysi pozorovali feministickou reklamu,

v Ceské republice takové reklamy neni dost — aje potieba, aby ji bylo vice.
Hypotéza Hs byla potvrzena.
Ha: Cesi znaji feministickou reklamu zna&ek damské mody a podporuiji ji.

Ctvrtou hypotézu jsem zjistovala pomoci nasledujicich otazek: ,Vidél/a jste nekdy

reklamu na damskou modu s feministickym motivem?”, | Rikdi Vam véco pojem
,femvertising”?”, ,Kterou z nasledujicich reklamnich kampani znate?”, ,,Podporoval/a
byste odévni znacku, jejiz reklama méa feministicke motivy?”, ,,Vidél/a jste nékdy reklamu
znacek damské mody, kterd je v rozporu s feminismem?” a ,Ptestal/a byste podporovat

odévni znacku, kterd ma reklamu s sexistickymi motivy?”
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Na otazku ,,Vidél/a jste nékdy reklamu ddmské mody s feministickym motivem?” 77 %
dotazovanych odpovédélo, ze je pro né reklama s feministickymi motivy znama, 23 %

respondentt takovou reklamu nikdy nezpozorovalo.

Na otazku ,,Rika Vam néco pojem femvertising?” vétsina lidi (piesn&ji 94 %) odpovédéla,
7e 0 tomto terminu nikdy neslySela. Zna termin pouze 6 % lidi. Piesto, podle ptedchozi
otdzky, feministickou reklamu respondenti znaji, neznaji jenom novy pojem

Hfemvertising”.

V otézce ,Kterou z nasledujicich reklamnich kampani znate?” byla nejvice volenou
reklamni kampani H&M: ,,She’s a lady”. Tuto moznost vybralo 39 % respondentti. Druhou
nejvice volenou odpovédi byla ta, ze by respondenti neznali zadnou z ptedstavenych
reklamnich kampani. Tuto moznost vybralo 37 % respondentt. 14 % odpovédélo, ze zna
reklamni kampan Nike ,.Dream Crazier”. 8 % respondentia uvedlo, ze zna reklamni
kampan znacky Reebok: ,Be More Human”. Nejmensi pocet respondenta (2 %) si zvolil

variantu s reklamni kampani Gucci: ,,A Story of Women”.

V otédzce ,,Podporoval/a byste odévni znacku, jejiz reklama ma feministické motivy?”
72 % dotazovanych uvedlo, ze by podporovali znacky damské mody, pokud by jejich
reklama byla s feministickymi motivy. Pouze 9 % respondenti odpovédélo, ze

nepodporovali by znacky s takovou reklamou. Pro 19 % je to jedno, jaké je reklama.

Jedna z otazek znéla: ,,Vid¢l/a jste nékdy reklamu znacek damské maody, kterd je v rozporu
s feminismem?”. Zatadila jsem tuto otazku, abych se dozvédéla, jestli zkoumany soubor
zné pojem ,,sexismus v reklame” a jak on na to reaguje. Nejvice odpoveédi ziskala varianta
,.Ne, ale myslim si, Ze je to Spatna reklama”. To znamena, ze nejvice lidi nevidélo Zadnou
reklamu se sexistickym motivem, tito povazuji takovou reklamu za nevhodnou
a nepodporovali by ji. Tuto variantu zvolilo 33 % respondenti. Na druhém misté je
odpovéd’ ,,Ano, ale je to Spatna reklama”. Tuto odpovéd’ zvolil téméi stejny pocet lidi: 29
% dotazovanych, piesné&ji 133 osob. 19 % takovou reklamu nevidélo a je to pro né jedno.
Pozorovalo takovou reklamu 17 % lidi, ale je to pro né jedno. 1 % lidi si zvolilo odpovéd’
,Ano, a myslim, ze je dobra”. 1 % dotazovanych reklamu, ktera je v rozporu

s feminismem, nevidélo, ale pokud by ji tito lidé vidéli, libila by se jim.
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Na otazku ,,Piestal/a byste podporovat odévni znacku, kterd mé reklamu se sexistickymi
motivy?” 55 % respondentii odpovédélo kladné. To znamena, ze nevhodnd, sexisticka
reklama by ovlivnila jejich ndkupni chovani. 9 % respondentti by vSak znacku podporovat
nepiestalo. Pro 36 % dotazovanych je to jedno, protoze maji zajem jenom o produkt nebo

jsou stalymi zakazniky a fanousky konkrétniho obleceni.

Z vysledkd provedeného vyzkumu vyplyva, ze i kdyz Cesi neznaji cizi pojem
,femvertising”, dobie znaji feministickou reklamu a podporuji tento typ reklamy. Pokud
vidi sexistickou reklamu néjaké znaCky, prestavaji tuto znacku podporovat.
Nejpopularnéjsi reklamni kampani je kampan massmarketového fetézce H&M: ,,She’s
alady”. Hodn¢ lidi také nezna nebo si nepamatuje Zzadnou z uvedenych reklamnich
kampani, z ¢ehoz miZeme vyvodit, Ze je potieba, aby feministickych reklamv ¢eském

medialnim prostoru bylo vice.
Hypotéza H, byla potvrzena.

Hs: Reklama ma zasadni vliv na ndkupni chovani respondenti.

Tuto hypotézu mapovala nasledujici otazka: ,Zacnete-li podporovat odévni znacku,

jestlize se Vam libila jeji reklama?”.

Na tuto otazku 83 % dotazovanych odpovédélo, ze by se stali zakazniky znacky damské
maody, pokud by uvidéli reklamu a libila by se jim. Pro 14 % je to jedno, jakou reklamu ma
znacka, protoze 0 znaCku zajem nemad, jenom kupuje oble¢eni. 3 % dotazovanych si mysli,

ze reklama by neovlivnila jejich ndkupni chovani.

Z vysledk Setfeni vyplyva, ze reklama ovliviiuje nakupni chovani Cechii, a proto se

investice do reklamy urcité vyplati.

Hypotéza Hs byla potvrzena.

wewr

He: V Ceské republice je jednim z nejpopularnéjsich trhi trh s médou, a proto je to
nejlepsi segment pro zverejnéni socialnich myslenek. Nejpopularnéj§im modelem

obchodu je podle dotazovanych massmarket.

Sestou hypotézu jsem zkoumala nasledujicimi otazkami: ,Myslete si, ze damska moda je

vhodny segment pro zvefejnéni socialnich myslenek?, .,V jakych obchodech nejcastéji

kupujete obleceni?, ,,Z jakého duvodu kupujete obleceni?, ,,Jak ¢asto kupujete obleceni?”.
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Na otazku ,,Myslite si, ze damsk& moda je vhodnym segmentem pro zveiejnéni socialnich
myslenek?” 66 % dotazovanych odpovédélo kladné, 14 % odpovédélo zaporné, 20% na
danou otazku neumi odpovédét. Pro vétsinu dotazovanych je vsak modni pramysl

vhodnym segmentem pro zvetejnéni socidlnich témat.

Na otazku ,.V jakych obchodech nejcastéji kupujete obleceni?” 68 % dotazovanych
odpovédélo, ze nejcastéji nakupuje v obchodech typu fast fashion (massmarket). 7 %
nakupuje v obchodech s udrzitelnou moédou. Pro 19 % dotazovanych je nejvhodngj$im
typem obchodu second hand. Pouze 1 % respondentd si zvolilo variantu ,,high fashion”.
10 % dotazovanych nejéastéji nakupuje obleceni v obchodech se sportovnim oble¢enim.

2 % dotazovanych si vybrala variantu ,,zadné z uvedenych nebo §iji sam/sama”.

Na otazku ,,Z jakého davodu kupujete obleceni?” 65 % dotazovanych odpovédélo, ze
hlavni divod nakupu je sebevyjadieni. Pro 18 % respondentd je nejdulezitéjsi demonstrace
socialniho statusu. 15 % kupuje obleceni jenom tehdy, kdyz je to potfeba. Vibec Si

nekupuji obleceni pouze 2 % dotazovanych.

Z otazky ,Jak casto kupujete obleceni?” vyplyva, ze pouze 2 % dotazovanych Kkupuji
obleceni 0—1kréat ro¢né. 26 % kupuje obleceni 2—3krat ro¢né. Celkem 31% kupuje obleceni

4-6krat ro¢né. Pétkrat rocné a Castéji nakupuje nejvetsi skupina lidi: 41 % respondentt.

Z provedeného vyzkumu je ziejmé, ze Cesi povazuji modni trh za vhodny segment pro
zveiejnéni mysSlenek socialnich hnuti. Nejvice volenym divodem ¢astého nakupu je
sebevyjadieni, a to znamend, ze respondenti maji zajem o modu a vidi reklamu odévnich
znacek viceméng casto. Z toho vyplyva, Ze investice do feministického marketingu znac¢ek

damské mody se vyplati.
Hypotéza Hs byla potvrzena.
H-: Cilovou skupinou femvertisingu jsou piredevsim Zeny ve véku 18-24 let.

Ke zkoumani sedmé hypotézy jsem respondenty pozadala, aby zodpovédéli nasledujici

otazky: ,,Jakého jste pohlavi?” a ,,Kolik je vam let?”.
Z otazky ,,Jakého jste pohlavi?” vyplyvd, ze vyzkumu se zucastnilo 98 % Zen a 2 % muza.

Na otazku ,,Kolik je vdm let?” odpovédélo nejvice osob ve véku 18-24 let (piesnéji 63 %),
20 % respondentl je ve véku 25-40 let, 16 % dotazovanych je ve véku 18 let a méné,

zatimco 1 % lidi spada do vékového rozmezi 41-56 let a 0 % je ve véku 57 a vice.
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Hypotéza Hy byla potvrzena.

Hs: V p¥ipadé reklamy zna¢ek damské mody Cesi reaguji predevdim na reklamu na

sociélnich sitich a p¥itahuji je nejvic vymyslené piibéhy ve formé videospoti.

Tato hypotéza byla zkouméana otdzkami ,Jaka reklama nejcastéji ptitahuje vasi
pozornost?”, ,,Jaky obsah nejcasté&ji ptitahuje vasi pozornost?” a ,,Jaky reklamni motiv Vas
piitahuje nejvic?”. Tyto otdzky (stejné jako u piedchozi hypotézy) mi pomohly definovat

data nezbytna pro tvorbu reklamni strategie.

Podle otdzky, kterd zkoumala typ reklamy, nejvice pfitahujici pozornost respondentd,
vyplyvd, ze nejéastéji volenou odpovédi byla reklama na sociélnich sitich. Tuto variantu
vybralo 29 % dotazovanych. Na druhém misté je odpovéd ,reklama blogeru”. Tuto
variantu zvolilo 24 % respondentd. 17 % respondentti nejvice reaguje na reklamu na
webovych strankach. Pozornost 9 % dotazovanych piitahuje nejéastéji reklama formou
e--mailingu. 8 % respondentd odpovédélo, ze je zajima televizni reklama. Venkovni
reklama nejvice ptitahuje pozornost 7 % dotazovanych. Pouze 6 % dotazanych

odpovédélo, Ze je nejvice laka reklama v obchodech.

Na otazku ,Jaky obsah nejCastéji pfitahuje vaSi pozornost?” 36 % dotazovanych
odpovédélo, ze u reklamy je nejvice zajima video obsah. Pro 31 % respondentd jsou
nejzajimavéjsi formou reklamniho sdéleni graficky zpracovaneé fotografie. Animaci
vybralo pouze 9 % dotazovanych. 21 % dotazovanych odpovédélo, Ze je laka prirozeny
obsah tvoieny influencery. Pouze 2 % respondentu uvedla, Zze podle né je textovy format

reklamy nejlepsi. Pouhé 1 % respondentt uvedlo, Ze preferuje rozhlasovy obsah.

U otazky ,,Jaky reklamni motiv Vas ptitahuje nejvic?” nejvétsi pocet respondentt vybral
variantu ,,vymysleny piibéh”, a to konkrétné 54 %. Zbylych 46 % zvolilo variantu ,,néé¢i

osobni piibéh”.

Z vysledkt dotazovani vyplyva, ze pokud by se néjaka firma rozhodla pfipravovat
reklamni strategii, méla by jako zakladni nosi¢ reklamy zvolit piedevsim sociélni sité.

Nejvhodnéjsim formatem by byl videospot s vymyslenym namétem.

Hypotéza Hg byla potvrzena.
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2.7 Doporuceni

Reklama vzdy byla odrazem situace ve svété a obsahovala sociélni tradice a normy, které
byly charakteristické pro uré¢itou dobu. Od nepaméti byly zeny v socialnim postaveni
0 krok nize nez muzi, coz bylo viditeIné i v reklamé. S prvnimi zménami ve spoleCenském
postoji a rozvojem feminismu se zensky obraz v reklamé zacal ménit: stal se
svobodnéjsim, reklamni motivy se stavaly stale vice revoluénimi. Navzdory tomu, ze diky
popularizaci feminismu ziskaly Zeny témét vSechna prava, nékteré problémy stale zastavaji
nevyre$eny. Nékteré odévni znacky proto kazdoro¢né predstavuji nové reklamni kampang,

které nesou rtizna sdéleni ménici vefejné minéni.

V teoretické casti této bakalarské prace jsem uvadéla nékolik piikladu toho, jak probiha
reklama s feministickym kontextem v zahranic¢i, zejména v USA. Popsala jsem z&sadni
metody tvorby femvertisingu. V praktické c¢asti jsem chtéla zjistit, jestli by se mohla
feministicka reklama uplatnit i v Ceské republice. Na zakladé dotaznikového Setieni
a vyhodnoceni odpovédi bych doporucovala, aby se ¢eské reklamni agentury vénovaly

feministické reklamé vice.

Z mého vyzkumu vyplyva, ze Cesi maji kladny vztah k feminismu a v eské spole¢nosti
pocituji genderovou nerovnopravnost. Povazuji reklamu za mocny nastroj, ktery mize
ménit spolecensky postoj, ale nemysli si, ze je v ¢eském reklamnim prostoru dostatek
reklamy znacek damské mody posilujici roli Zen ve spole¢nosti. Investice do takového
typu reklamy se vsak vyplati, protoze mddni trh, zejména massmarket, je jednim z
nejpopularngjsich trhit v Ceské republice. Cesi nakupuji v obchodech s damskou mddou
pomérné Casto a pouzivaji obleceni jako zpusob sebevyjadieni, proto se s reklamou velmi

Casto potkavaji.

Moderni Zeny, které se nyni mohou samostatné¢ vénovat profesiondlnim ¢innostem
a rozdélovat rodinny rozpocet, dnes predstavuji vétsinu potencidlnich spotiebiteli zboZi,
coz znamend, ze jsou cilovym publikem reklamnich produktd, zejména pokud je danym
produktem obleceni. Proto bych odévnim znackam doporucila zaméfit se predevsim na
zenské publikum ve véku 18-24 let a vyuzit reklamni kanély charakteristické pro danou

vekovou skupinu: socialni sit&, spoluprace s influencery, video obsah.
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Zaveér

V této bakalaiské praci bylo mym cilem prozkoumat vyvoj feministického hnuti a jeho
dopad na marketingovou komunikaci znacek damské mddy na pielomu 20.-21. stoleti
a definovat zakladni rysy feministickych reklamnich kampani téchto zna¢ek. Dal§im cilem
bylo prozkoumat metody tvoteni reklamnich strategii. V praktické casti této prace bylo
hlavnim cilem zjistit spoleensky postoj k tématu feminismu, sexismu a femvertisingu.
Dale jsem chtéla zjistit, jestli je v Ceské republice mddni trh popularni a zda ma
feministicka reklama v Cesku perspektivu. Dalsim cilem praktické &asti bylo zjistit cilovou

skupinu a typy reklamniho sdéleni nezbytné pro tvorbu feministické reklamni strategie.

Cila, které jsem stanovila v Uvodu své bakalaiské prace, jsem dosahla pomoci vyuziti
odborné literatury a online zdroji v anglickém jazyce. Dalsich cilt jsem dosahla pomoci

kvantitativnino vyzkumu ve formé dotaznikoveého Setteni a nasledné analyzy odpovédi.

Vyzkum ukazal, ze zakladni cilovou skupinou feministické reklamy znac¢ek ddmskeé mody
jsou zeny ve véku 18-24 let. Neni prekvapenim, ze z prizkumu vyplynulo také to, ze
dotazovani preferuji predevsim reklamu ve formatu videa na socialnich sitich, coz je
charakteristické pro danou vékovou skupinu. Generace Z aktivné reaguje na spole¢enské
problémy a socialni témata v reklamé, coz vyzkum potvrdil a zaroven dokazal, ze odévni
znatky v Cesku, predeviim massmarketové znacky, se musi pokusit investovat do

feministické reklamy.

Zvyzkumu take vyplynulo, Ze v Ceské republice existuje problem genderové
nerovnopravnosti, ale je velmi méalo reklamnich kampani zna¢ek damské mody, které by
tento problem fesily. Pokud budou odévni znacky prezentovat reklamni kampané
s feministickym kontextem, zvysi nejen trzby a povédomi 0 znadce, ale také udélaji
obrovsky piinos pro spole¢nost. Nedilnou soucasti femvertisingu jsou také ucast
v charitach, rizné PR akce, reorganizace pracovnich podminek, rebranding znacky

a vyrobkd, hledani témat a problému, na které by se bylo mozné v reklamé odkazovat.

Povazuju tuto bakalaiskou praci za dulezity ptinos pro spole¢nost a doufam, ze se znacky
damské mody v Ceské republice budou vice vénovat feministické reklamé a vytvoti
pozitivni zmeény Ve spolecnosti: zvysi povédomi 0 problémech domaciho nasili, mzdovém
rozdilu, nerealistickych standardech krasy, budou mluvit na tabuizovana témata ohledné

problemt genderoveé nerovnopravnosti, zorganizuji charitativni akce.

63



Seznam pouzité literatury a jinych zdrojta

BRANDCHANNEL. Be More Human: Reebok Celebrates Women Making Change.
In: Brandchannel.com [online]. 16. 7. 2018 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z: https://
www.brandchannel.com/2018/07/16/reebok-be-morehuman/.

CANNON, K. Every Woman Needs to Watch These Super-Empowering Ads. In:
Sheknows.com [online]. 9. 8. 2018 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z: https:/
www.sheknows.com/living/articles/1140502/femvertising-awards-2018/.
CELEBRE, A. a WAGGONER DENTON, A. The good, the bad, and the ugly of the
Dove Campaign for Real Beauty. In-Mind [online]. 2014 [cit. 2021-03-28]
Dostupné z: https://www.in-mind.org/article/the-good-the-bad-and-the-ugly-of-the-

dove-campaign-for-real-beauty.

CHEN, V. Dior celebrates women’s rights at Paris Fashion Week. In: Scmp.com
[online]. 1. 3. 2018 [cit. 2021-03-21]. Dostupné z: https://www.scmp.com/

magazines/style/fashion-beauty/article/2135198/dior-celebrates-womens-rights-paris

-fashion-week.

COXOVA, B. a kol. Ve jménu mody: illustrované déjiny bizarnosti a krasy. Praha:
Mlada Fronta, 2013. ISBN 978-80-204-2928-5.

DALTON, R. The Hypocrisy Of H&amp;M’s Feminist Campaign.In:
Wellmadeclothes.com [online]. 2017 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z: https://
wellmadeclothes.com/articles/TheHypocrisyOfHMsFeministCampaign/.
DOCKTERMAN, E. American Eagle Stops Photoshopping Models for New
Lingerie Campaign. In: Time.com [online]. 18. 1. 2014 [cit. 2021-03-28]. Dostupné
z. https://time.com/1187/american-eagle-ditches-photoshop-for-new-lingerie-campa
ign/.

EMBER, S. For Women in Advertising, It’s Still a ‘Mad Men’ World. In:
Nytimes.com [online]. 1. 5. 2016 [cit. 2021-03-28] Dostupné z: https://

www.nytimes.com/2016/05/02/business/media/for-women-in-advertising-its-still-a-

mad-men-world.html.

EURONEWS. Reebok Russia stirs controversy with ‘face-sitting’ slogan in feminist
ad campaign. In: Euronews.com [online]. 10. 2. 2019 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z:

https://www.euronews.com/2019/02/08/reebok-russia-stirs-controversy-with-face-

sitting-slogan-in-feminist-ad-campaign.
FASHION REVOLUTION. About. Fashionrevolution.org [online]. 2021 [cit. 2021-

03-28]. Dostupné z: https://www.fashionrevolution.org/about/.

64


http://www.brandchannel.com/2018/07/16/reebok-be-morehuman/
http://www.sheknows.com/living/articles/1140502/femvertising-awards-2018/
https://www.in-mind.org/article/the-good-the-bad-and-the-ugly-of-the-dove-campaign-for-real-beauty
https://www.in-mind.org/article/the-good-the-bad-and-the-ugly-of-the-dove-campaign-for-real-beauty
http://www.nytimes.com/2016/05/02/business/media/for-women-in-advertising-its-still-a-mad-men-world.html
http://www.nytimes.com/2016/05/02/business/media/for-women-in-advertising-its-still-a-mad-men-world.html
https://www.euronews.com/2019/02/08/reebok-russia-stirs-controversy-with-face-sitting-slogan-in-feminist-ad-campaign
https://www.euronews.com/2019/02/08/reebok-russia-stirs-controversy-with-face-sitting-slogan-in-feminist-ad-campaign

FOGGOVA, M. a STEELOVA, V. Modda. Praha: Slovart, 2015. ISBN 978-80-7391-
224-6.

FOURIER, C. Théorie der quatre mouvements. Paris: Createspace Independent
Publishing Platform, 2015. ISBN 978-1517434991.

GROSE, V. Fashion Merchandising, London: Bloomsbury Publishing, 2011.
GUCCI. Gucci’s chime for change releases its latest zine and presents the impact of
the #standwithwomen campaign. Chime.gucci.com [online]. 2020 [cit. 2021-03-28].
Dostupné z: https://chime.gucci.com/news-press/guccis-chime-for-change-releases-
its-latest-zine-and-presents-the-impact-of-the-standwithwomen-campaign/.
HANSON, P. A Story of women [video]. France, 2018.

HAUNEROVA, K., KHELEROVA, V. a SIMONOVSKA, Z. Fashion Management.
Praha: Grada, 2019. ISBN 978-80-271-2113-7.

HAVELKOVA, H. Prvni a druha vina feminismu: podrobosti a rozdily. Brno:
Nesehnuti, 2004. ISBN 80-903228-3-2.

JOHANSSON, G. She’s a Lady [video]. Sweden, 2016.

JONAS, J. Generaéni marketing. Komu skuteéné prodavats? In:
development4project.cz [online]. 20. 04. 2020 [cit. 2021-08-23]. Dostupné z:
https://www.development4project.cz/generacni-marketing-komu-skutecne-
prodavate/.

KARLICEK, M. Zé&klady marketingu. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-
5.

KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. 4. evrop. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1545-2.

KRIZKOVA, A. a HERMANOVA, M. Zaostavajici pod pramér: Cesko se na

evropském zebiicku genderové rovnosti propada, je na 23. misté. In: Soc.cas.cz
[online]. 10. 11. 2020 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z: https://www.soc.cas.cz/

aktualita/zaostavajici-podprumer-cesko-se-na-evropskem-zebricku-genderove-rovno

sti-propada-je-na-23.

Labour behind the label [online]. 2021 [cit. 2021-08-23]. Dostupné z: https://
labourbehindthelabel.org.

LANE BRYANT. I'm No Angel [photo]. In: ibtimes.com. 2015 [cit. 2021-08-23].

Dostupné z: https://www.ibtimes.com/lane-bryant-im-no-angel-campaign-plus-size-

brand-takes-victorias-secret-1873075.

65


https://chime.gucci.com/news-press/guccis-chime-for-change-releases-its-latest-zine-and-presents-the-impact-of-the-standwithwomen-campaign/
https://chime.gucci.com/news-press/guccis-chime-for-change-releases-its-latest-zine-and-presents-the-impact-of-the-standwithwomen-campaign/
https://www.development4project.cz/generacni-marketing-komu-skutecne-prodavate/
https://www.development4project.cz/generacni-marketing-komu-skutecne-prodavate/
https://www.ibtimes.com/lane-bryant-im-no-angel-campaign-plus-size-brand-takes-victorias-secret-1873075
https://www.ibtimes.com/lane-bryant-im-no-angel-campaign-plus-size-brand-takes-victorias-secret-1873075

LEXICO. Feminism. Lexico.com [online]. 2021 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z:
https://www.lexico.com/definition/feminism.

LIPOVETSKY, G. Rise pomijivosti - mdda a jeji #del v modernich spolecnostech.
Praha: Prostor, 2010. ISBN 9788072602292.

LOWIT, R. Yves Saint Laurent. London: Thames & Hudson, 2020. ISBN 978-
0500517604.

MANFERTO DE FABIANIS, V., FERRETTI, A. a ROCCA, F. Legendy Mody.
Praha: Slovart, 2013. ISBN 978-80-7391-784-5.

MONKI. We are Monki. Monki.com [online]. 2021 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z:
https://www.monki.com/we-are-monki/we-are-monki/.

MUNZENRIDER, K. Dior’s Latest Campaign Has A Feminist Message. In:
Wmagazine.com [online]. 20. 12. 2016 [cit. 2021-03-21]. Dostupné z: https://
www.wmagazine.com/story/diors-latest-campaign-has-a-feminist-message.
NEWTON, H. Karen Mulder Campaign YSL. [photo]. In: Pinterest.com [online].
2021 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z
https://cz.pinterest.com/pin/35043703331136795/.

PETERSON, H. Victoria's Secret Sparks Outrage With 'Perfect Body' Campaign. In:
Businessinsider.com [online]. 31. 10. 2014 [cit. 2021-03-28]. Dostupne z: https://
www.businessinsider.com/victorias-secret-perfect-body-campaign-2014-10.
PORTLAND, W. a K. PORTLAND. Hero you didn’t have. [photo]. In:
Thedrum.com [online]. 24. 2. 2019 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z:

https://www.thedrum.com/creative-works/project/wieden-kennedy-portland-nike-

dream-crazier

creative-works/project/wieden-kennedy-portland-nike-dream-crazier.

ROCCA, F. Legendy Mody. Praha: Slovart, 2013. ISBN 978-80-7391-784-5.
ROTHBLUM, E. a S. SOLOVAY. The Fat Studies Reader. New York: New York
University Press, 2009. ISBN 978-0814776315.

SOKACOVA, L. Stru¢na historie féminismu.In: Feminismus.cz [online]. 2003 [cit.
2021-02-16]. Dostupné z: http://web.feminismus.cz/historie.shtml.

SOKOLOVA, V. Sou¢asné trendy feministického mysleni: t¥eti vina feminismu. In:
ABC feminismu. Brno: Open Society Fund, Nesehnuti, 2004, s. 207. ISBN 80-
903228-3-2.

STAFF, R. Lane Bryant CEO Linda Heasley On Plus-Size Fashion: "l Think It's
Time To Change the Conversation”.In: Racked.com [online]. 24. 7. 2013 [cit. 2021-

66


https://www.thedrum.com/creative-works/project/wieden-kennedy-portland-nike-dream-crazier
https://www.thedrum.com/creative-works/project/wieden-kennedy-portland-nike-dream-crazier
http://web.feminismus.cz/historie.shtml

03-28]. Dostupné z: https://www.racked.com/2013/6/24/7663343/lane-bryant-ceo-
linda-heasley-gives-insight-on-the-plus-size-industry#4496368.

THE ADVERTISING ARCHIVES. Levi’s [photo]. In. MANFERTO DE
FABIANIS, V., FERRETTI, A. a ROCCA, F. Legendy Mddy. Praha: Slovart, 2013,
s. 18. ISBN 978-80-7391-784-5.

TINKOVA, D. Télo, véda, stat: zrozeni porodnice v osvicenské Evropé. Praha: Argo,
2010. ISBN 978-80-257-0223-9.

TOLEDANO, M. Made Me [photo]. In: Instagram.com [online]. 2018 [cit. 2021-03-
28]. Dostupné z: https://www.instagram.com/mademe_nyc/?hl=en.

TOMEK, G. a VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 3. aktualiz.
a dopl. vyd. Praha:Professional Publishing, 2011. ISBN 978-80-7431-042-3.
URBANO, J. Aerie Real [photo]. In: ae.com [online] 2014 [cit. 2021-03-28].
Dostupné z: https://www.ae.com/us/en.

VALINSKY, J. Here's What Happened to American Eagle After It Stopped
Airbrushing Its Models. In: Mic.com [online]. 4. 11. 2014 [cit. 2021-03-28].

Dostupné z: https://www.mic.com/articles/103286/american-eagle-made-one-import

ant-change-and-now-sales-are-soaring.

VENABLES BELL + PARTNERS. Be more human campaign [photo]. In:
Thedrum.com [online]. 2018 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z: https://
www.thedrum.com/creative-works/project/venables-bell-partners-reebok-bemorehu
man.

VOGUE. Artemis [photo]. In: Etsy.com [online]. 6. 2. 2021 [cit. 2021-03-28].
Dostupné z: https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls.

VOGUE. Christian Lacroix [photo]. In: Etsy.com [online]. 1989 [cit. 2021-03-28].
Dostupné z: https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls.

VOGUE. Kayser Bondo [photo]. In: Livejournal.com [online]. 2021 [cit. 2021-03-
28]. Dostupné z: https://vintage-ads.livejournal.com/4385461.html.

VOGUE. Klobouky [photo]. In: Vintagedancer.com [online]. 1900 [cit. 2021-03-28].
Dostupné z: https://vintagedancer.com/victorian/victorian-hat-history/.

VOGUE. Lili Ann [photo]. In: Etsy.com [online]. 1944 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z:
https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls.

VOGUE. Silhouette Swimwear [photo]. In: Etsy.com [online]. 1962 [cit. 2021-03-
28]. Dostupné z: https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls.

67


https://www.instagram.com/mademe_nyc/?hl=en
https://www.ae.com/us/en
https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls
https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls
https://vintage-ads.livejournal.com/4385461.html
https://vintagedancer.com/victorian/victorian-hat-history/
https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls
https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls

VOGUE. Valentino [photo]. In: Etsy.com [online]. 1966 [cit. 2021-03-28]. Dostupné
z: https://lwww.etsy.com/shop/paperdollgirls.

VYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Reklama. Jak délat reklamu. 4., aktualiz. a dopl.
vyd. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7.

VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd.. Praha:
Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4005-8.

ZHANG, S. Vogue: A History of The Fashion Bible. In: The Chic Daily [online].
2014-11-18 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z: https://thechicdaily.com/2014/11/18/
vogue-a-history-of-the-fashion-bible/.

ZISHAN, F. A closer look at Nike’s “Dream Crazier” campaign. In: Bbf.digital
[online]. 18. 3. 2019 [cit. 2021-03-28]. Dostupné z: https://bbf.digital/nike-dream-

crazier.

68


https://www.etsy.com/shop/paperdollgirls

Seznam zkratek

_O(

MHD
tab
tzv

i

¢islo

méstska hromadnéa doprava
tabulka

takzvané

to je

Seznam obrazku

Obrazek €. 1: VOgue, 1900 ......cccueiiiieiieestieeiee st e s et e et e et e e e et e ta e snaeesne e nae e 12
ObBrazek €. 2: VOQUE, 1944 .. ...ttt e e ae e 13
ODBrazek €. 3: VOQUE, 1947 ......ooe ettt a e taa et e et e e sntaeeanneeeenes 14
ODbrazek €. 4: VOQUE, 1953 ......ooii ittt et a et e et a e e e e nntae e anreeeanes 14
ODbrazek €. 5: VOQUE, 1962 .......ccciiiieiiiieeiiie e siee e eee e see st e e s taa e s tan e sraaeesnteeesnnaeeanseeeanes 15
ODbrazek €. 6: VOQUE, 1966 ........ccciuuiiiiiieiiiieeiieeesieeeseeeseeesiae e s staa e sraaeesnbeeesnseeeanseeeanes 16
ODbrazek €. 7: VOQUE, 1964 .......oooiiiie ettt e raa e e et e e anraeeenes 16
Obrazek ¢. 8: Karen Mulder Campaign YSL, 1991.......cccccoiviiiiiiiiiie e 17
OBFAZEK €. 92 LEVI S, 1otiiiiiieiiii ettt ettt ettt ettt be e 17
Obrazek €. 10: VOQUE, 1989 .......ccoiieiiie ettt e e e e e 18
Obrazek €. 11: ALriE REAL........cciiiiiiii e 20
Obrazek €. 12: Lane Bryant..........cceeiiuiieiiiie et sea e a e taa e se e e e e snnee e 21
ODBrazek €. 13: MAUE ME....coiiiiiie ettt bttt 21
ODBrAzek €. 14: MAUE ME....ooiiiiiie ettt sttt nae e 22
ODBIFAZEK €. 15: HE&M ..ottt 23
OBFAZEK €. 16: IMONKI ....cviieiiiieiiie ettt 24
ODbrazek €. 17: ChriStIaN DIOT ......covviiiieiiie ettt 25
OBFAZEK €. 18 GUCCH ..uvveiviieiiiesiieeiee sttt sttt ettt e et e b e et e e be e naee e 26
OBIFAZEK €. 191 INIKE ...ttt ettt nae e 27
Obrazek €. 20: REEIDOK ......ooiviiiiie i 28
Obréazek €. 21: REEDOK RUSSIA .....ccuvveiiiieiii et 29

69



Seznam tabulek

Tabulka ¢.
Tabulka €.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.

1: PONIAVE 1€SPONAENLTL......oviiiieiiiie e 33
2: VEK 1€SPONAENLTL ...ttt 34
3: Vztah respondentli K FeMINISMU ........oooiiiiiiiiiiiiceceeee e 35
4: Vztah respondenttl K DOAY pOZItIVILE. ........eoivviiiieiiiiiieiiie e 36
5: Vztah respondentti k genderové nerovnopravnosti V CR.............cccceeveeenae, 37
6: Reklama a verejny POSIO] .....ooveiiiiiiiiiiie i 38
7: Reklama a postoj dotazovanyCh............c.cooeiieiiiiiiieiie e 39
8: Nazor ohledné ddmské mady a socialni reklamy .........cccccooeeiiiiiiiniinnnn, 41
9: Podpora znacek dAMSKE MOTY.........coueiiiiieiieiieie e 42
10: Znalost feministicke reklamy............ccoooiiiiiiiiiee e 42
11: Znalost pojmu TEMVEITISING ......vveiieieiiiiiie e 43
12: Znalost urcitych reklamnich kampani...........ccoccoviiiiiiiic e 44
13: Vztah k sexistickym reklamnim kampanim ..........cccccciiiiniiinienn, 46
14: Podpora odévnich znacek se sexistickou reklamou .............cccoceeviieinennne. 47
15: Podpora odévnich znacek s feministickou reklamou..............cccccoevvveennn. 48
16: Feministicka reKIama Vv CR ..........ccoveveveveieiceeeeceeeee et 49
17: Nejpopularn&jSi MEATUM ....oooviie e 50
18: Nejpopularn€j$i 00SaN ........oeeiiieiic e 51
19: Nejpopularnéjsi reklamni motiv .........cccoovveiiiiiie e, 52
20: Nejpopularnéjsi segment modniho trhu ..........cccoceeeviiiiiii i, 53
21: Davody NAKUPU ODIECENI .....vvveieiieeciie et 54
22: Frekvence NAKUPU ObIECENT ....ccvvveiiieeiiiee st 55

70



Seznam grafi

Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.

1: PONIAV 1€SPONAENEUL.......eeiiiiiiiieic e 33
2: VEK 1€SPONAENLTL ....eeiiiiiiiiii ettt 35
3: Vztah respondentli K FEMINISMU ........oooviiiiiiiiiiiiic e 36
4: Vztah respondenttl K DOAY POZILIVILE ......oovvviiiiiiiieiiieiie e 37
5: Vztah respondentti k genderové nerovnopravnosti v Cechach ...............c.......... 38
6: Reklama a verejny POSIO] ....ccuviieiiiieiiieiee et 39
7: Reklama a postoj dotazovanyCh. ...........ccccooiiieiieiieiiee e 40
8: Nézor ohledné ddmské mady a socidlni reklamy ...........cccooceiveiiiiniiiiinen, 41
9: Podpora znacek dAMSKE MOAY ......ocvviiieiiiiiiiie e 42
10: Znalost feministicke rekIamy ............coooiiiiiiii e, 43
11: Znalost pOjmuU TEMVEITISING ....ooveeiiieiiiiiiie e 43
12: Znalost urcitych reklamnich kampani............cccoeiiiii 45
13: Vztah k sexistickym reklamnim kampanim............ccccoviiiinii, 46
14: Podpora odévnich znacek se sexistickou reklamou.............ccccevviiiiiiiiennnnne, 47
15: Podpora odévnich znacek s feministickou reklamou..............ccccocecveeiiineninnnnn, 48
16: Feministickd reKIama V CR ..........ccvveveieieieeeeeeecceee e 49
17: Nejpopularn€jSi MEAIUM ....c.vvvi i re e eaee e 50
18: Nejpopularn€j$i 0DSaN........ccuvviiiiiiece e 51
19: Nejpopularnéjsi reKlamni MOtiV ...........coovveiiiri i 52
20: Nejpopularnéjsi segment modnino trhu..........ccceeviviiiie e, 54
21: Davody NAKUPU ODIECENI....eeeuiiieiiiee ittt ae e 55
22: Frekvence NAKUPU ObIECEN. ........ceevuiivieeiieiciecie et 55

71



Seznam priloh

Ptiloha ¢&. 1: dotaznik
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Prilohy
Ptiloha ¢&. 1: dotaznik

Dobry den. Rada bych vas poprosila 0 vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti mé
bakalaiské prace. Timto dotaznikem bych se chtéla dozvédét postoj Cechil vidi reklamd

s feministickymi motivy, posilujicimi roli zen ve spole¢nosti.

Dékuji za v4s cas!

=

Jakého jste pohlavi?
* Zena

* muz

2. Kolik je Vam let?
* 18 let a meéne

e 18-24let

* 25-40let

* 41-56 let

e 57 avice

3. Jaky je Vas vztah k feminismu?
* Kladny

e Zaporny

* Neutralni

* Nevim

4. Jaky je Vas vztah k body pozitivité?
* Kladny
e Zaporny

* Neutralni
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Nevim

. Myslete si, ze v Cesku existuje genderova nerovnopravnost a sexismus?
Ano
Ne

Nevim

. Myslete si, ze reklama mtize ménit postoj lidi?
Ano
Ne

Nevim

. M¢énila n¢kdy reklama Vas postoj k néjakemu tématu?
Ano
Ne

Nevim

. Myslete si, ze damska moda je vhodny segment pro zvetejnéni socialnich myslenek?
Ano
Ne

Nevim

. Zatnete-li podporovat odévni znacku, jestlize se Vam libila jeji reklama?
Ano
Ne

Je mi jedno, jaka je reklama, mam zajem jen o obleceni

10. Vidél/a jste nékdy reklamu na ddmskou modu s feministickym motivem?

* Ano
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* Ne

11. Rika Vam véco pojem ,femvertising"?
* Ano

* Ne

12. Kterou z nasledujicich reklamnich kampani znate?
* H&M - ,She's a lady”

* Nike - ,.Dream Crazier”

Reebok - ,Be More Human”

Gucci - ,A Story of Women”

e Z4dnou neznam

13. Vid¢l/a jste nekdy reklamu znacek damské mody, kterd je v rozporu s feminismem?
* Ano, a je to Spatna reklama

* Ano, a je mito jedno

* Ano, a myslim si, ze je dobra

* Ne, ale myslim si, Ze je to Spatna reklama

* Ne, a je mito jedno

* Ne, a pokud bych vidél/a, libila by se mi

14. Piestal/a byste podporovat odévni znacku, kterd méa reklamu s sexistickymi motivy?
* Ano
* Ne

* Je mito jedno, mdm zajem pouze 0 obleceni

15. Podporoval/a byste odévni znacku, jejiz reklama ma feministické motivy?
* Ano

* Ne
75



* Je mito jedno

16. Myslete si, ze v Cesku je dost reklamy, posilujici roli zen ve spoleénosti?

* Ano, a této reklamy potitebujeme vice

Ne, neni dost a potiebujeme ji

Ano, ale vice nepotiebujeme

* Ne, ani ji nepotiebujeme

17. Jaka reklama nejc¢astéji ptritahuje vasi pozornost?
* Reklama na webovych strankach

* E-mailing

Reklama na socialnich sitich

Reklama blogera

Venkovni reklama: reklama v MHD, bannery, billboardy

Televizni reklama

Reklama v obchodech

18. Jaky obsah nejcasté&ji pfitahuje vasi pozornost?

* Video

Graficky zpracované fotografie (v tisku, na billboardech, na Internetu)
* Animace
* Doporceni influencert

* Text

Rozhlas

19. Jaky reklamni motiv Vas ptitahuje nejvic?
* Ne&ci osobni piibeh

* Vymysleny ptibch
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20. V jakych obchodech nej¢astéji kupujete obleceni?

Fast fashion

Udrzitelna moda

Second handy

High fashion

Obchody se spotrovnim oble¢enim

Z&dné z uvedenych nebo iji sam/a

21. Z jakého dtvodu kupujete obleceni?

Sebevyjadieni
Demonstrace socialniho statusu
Nakupuju kdyz je potieba

Nekupuju

22. Jak c¢asto kupujete obleceni?

0-1X ro¢né

2-3X ro¢né

4-6X rocné

5X ro¢né a vice
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