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Uvod

Progresivni spoleCnosti se snazi sledovat moderni trendy, zejména pokud jde o image
podnikani, jednim ze souc€asnych trendul je zajisténi inkluzivity. Diplomova prace se
zaméfuje na problematiku diverzity a inkluze v marketingovych kampanich v
podnicich. Toto téma bylo zvoleno diky své aktualnosti, zatimco téma tolerance
ziskava ve svété popularitu, stale vice se diskutuje o dulezitosti inkluze, a zaroven se
firmy setkavaji s vyzvami z hlediska legislativy a kulturnimi specifiky na rychlé
rostoucich trzich a musi se pfizpusobit stanovenym podminkam. Diplomova prace
pomaha shrnout povédomi o diverzité a inkluzi, jejich zasadach, provazanost na
podniky, které uz tento model aktivhé implementuji do svych marketingovych kampani.
Shrnuti informaci pomulze podnikim pfi vytvareni marketingovych aktivit, zamérenych
na ,neutralniho® spotrebitele za ucelem rozSifeni prodeje a uznani. Pokud jde o nové
obchodni prilezitosti, zaClenéni je kritické a nikdy neexistoval lepSi obchodni pfipad,
ktery by odrazel empatii vici zakaznikim. Je velmi dllezité porozumét duleZitosti
téchto trendl a také sdélit jednotlivym ¢Elendm téchto komunit, Ze si jich spolecnosti
vazi, ze jejich potfeby jsou vyznamné a ze jejich osobni zkuSenosti a rozdily jsou
dulezité. Spotfebitelské vnimani interakci znacky se vyviji smérem, ktery je vice fizen
hodnotou nez Cisté obchodnimi vztahy, vyuZivaji kupni sily, aby demonstrovali soulad

s tim, v co véfi a co podporuji.

Termin D&l z USA pfekladajici se jako projekt diverzity a inkluze se objevuje po celém
svété, zaméfuje se na rizné rozméry rozmanitosti a pracuje s tim, aby organizace byly
vice orientované na diverzitu a inkluzi v ramci zaméstnancu i finan¢niho uspéchu firmy.
V marketingovém mixu je D&l vniman jako termin, ktery uznava, ze spotrebitelé maji
mnoho raznych identit — a odrazeji tyto identity v ¢innostech znacky, jako jsou produkty
a reklama (Rosa-Salas & Sobande, 2022). Marketing diverzity a souvisejici témata,
jako je aktivita znacky, jsou v marketingu na vzestupu a lze je pfiCist rostoucim
spoleCenskym aktivitam, meénicim se naladam spotfebitelll a rostoucimu poctu
obchodnikul, ktefi chtéji pfispét ke spoleenskému blahu (Sobande, 2019). Aktivity,
jako jsou Black Lives Matter, Me Too, Times Up a Pride pfitahuji odbornou pozornost

na poli marketingu pfi snizovani nerovnosti trhu.



Diverzita a inkluze nejsou synonyma, ale jedna se o Uzce souvisejici terminy, které
nelze vyloucit z firemni strategie v dneSni dob&, naopak implementace strategie
diverzitniho marketingu nabizi podnikim mnoho vyhod, pfipadné pomaha hloubéji
proniknout do vnimani zakaznikl, navysit davéru k brandu (zna&ce), udrzet stavajici a
prilakat nové zakazniky. Neexistuje jednotna definice toho, jak vypada ,typicky
spotfebitel”, protoze kazda populace zahrnuje lidi z nejriiznéjSich prostfedi, odliSného
véku, pohlavi, riizné narodnosti, nabozenstvi atd. Usp&$né organizace jsou tak nuceny
pracovat s rostouci mirou rozmanitosti (vnitini i vnéjsi), aby byly konkurenceschopné
a udrzitelné. Proto firmy musi brat v uvahu mnoho faktor(, aby vytvofily spravnou

marketingovou kampan, ktera bude odpovidat vSem podminkam diverzity a inkluze.

Hlavnim cilem prace je na zakladé provedeni analyzy zjistit zavadéni a realizaci
diverzity a inkluze v marketingovych kampanich sportovnich znacek, a podle
pruzkumu vytvofit hodnoceni charakteristik a ideologii, které mohou korelovat
s urcCitymi rozhodnutimi spoleCnosti tykajici se internacionalizaCnich cest pfi vytvareni

marketingovych kampani.

K dosaZeni stanovenych cild byly identifikovany nasledujici kroky:
e shrnuti poznatkl z oblasti diverzity a inkluze, a jejich propojenost
s marketingovou komunikaci, pfip. s marketingovymi kampanémi;
e provedeni vyzkumu marketingovych ¢innosti na socialnich sitich z pohledu
diverzity a inkluze, praktiky ve vybranych firmach,;
e vyhodnoceni a navrh pro zlepSeni opatfeni diverzity a inkluze v marketingovych

komunikaénich ¢innostech u vybranych firem.

Teoretickym zakladem této studie byly védecké prace &eskych a zahraniénich autor(,
moderni a zakladni vyzkumy v oblasti diverzity a inkluze v marketingu. Vlastni pfinos
autorky prace spocCiva v podrobném popisu, analyze diverzity a inkluze
v marketingovych kampanich nadnarodnich firem a upfesnéni parametrd, které musi
byt pouzivany pfi vytvareni marketingovych kampani. Informace pro praktickou ¢ast
prace jsou shromazdovana prostfednictvim dotaznikového Setfeni, reSersi webovych
stranek, analyzou socialnich siti, odborné literatury, reportu, dale ucasti na
konferencich na téma diverzita a inkluze v marketingové oblasti. Zejména budou

zkoumany stavajici reklamni kampané a reakce spotfebitelll, a porovnani s normami
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diverzity a inkluze. Vyzkum ukaze, jak spoleCnosti postupuji a ¢emu by mély vénovat
pozornost, protoze reklama vytvafi davéru u stavajiciho spotfebitele, u novych

zakazniku a vysledkem spravné reklamy je zvySeni ziskovosti spoleCnosti.
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1 Diverzita ainkluze

Ugelem této kapitoly je objasnit pojmy diverzita a inkluze, jejich vyznam v marketingu
a dlvod, pro¢ toto téma musi byt zohlednéno pfi sestavovani marketingovych
kampani. Velka Cast stavajici literatury tykajici se D&l se zabyva oblastmi, které
zahrnuji konkrétni demografické udaje, jako je rasa / etnicka pfislusnost, pohlavi, vék,
nabozZenstvi a uroven vzdélani. Nékolik studii se zaméfilo na vnimani zaméstnancu
rozmanitosti a inkluzivni iniciativy jako faktory pro zlepSeni pracovni kultury v
obchodnich organizacich, a jen malo z nich jsou zaméfeny na diverzitu v marketingu.
Tato studie proto zapIni mezeru v chapani diverzity a inkluzivnich iniciativ v marketingu
jako strategii pro zlepSeni postaveni znacky na mezinarodnim trhu, pfilakani novych a
udrzeni stavajicich zakazniku, navySeni jejich duvéry a v dusledku toho navyseni
zisku. Nakonec to pomuze organizacim zvySit rust, pokud se jedna o vyuziti
rozmanitosti a inkluzivnich iniciativ, protoZze budou vyvijet ucinné strategie pro
vytvareni vysoce vykonnych marketingovych kampani, které pozitivné ovliviuji

produktivitu a vykon.

,,Diverzita, flexibilita a inkluze jsou kliCovymi hodnotami ve strategiich uspésnych
firem. Promitaji se do externi i interni komunikace, internich procestd, obchodu a
financi. Prakticky se dotykaji v§ech skupin zaméstnanci.“ (Charta diverzity, 2022).
Dnesni svét se méni, coZ nutné musi mit dopad na lidi. Dnes lidé nevypadaji, nemysli
a ani nekonaji jako dfive. Zmeénily se také jejich hodnoty, zkuSenosti a potfeby. Rovnéz
kultury nejsou statické. Pfesto ma kultura silny vliv na to, jak Clovék komunikuje,
reaguje na problém, hleda feSeni a feSi konflikty. Timto se stala prace manazer(
lidskych zdroju nesmirné dulezita, protoze musi pracovat s nékolika kulturami
soucCasné, a spole€nosti se zacinaji zabyvat fadou riznorodych pracovnich sil. Diky
tomu Ze se rozmanitost stala soucasti naseho Zivota, spoleCnosti musi zohledriovat

diverzitu ve svych pracovnich oblastech.

RuUzné globalni fetézce zacaly pfizplsobovat své marketingové aktivity pro konkrétni
trhy, napf. firma KFC pfidala kebab do svého jidelniho listku ve Spojenych arabskych
emiratech, sportovni znacka Nike zacCala ukazovat hidzab ve svych kampanich
zaméfenych na muslimské zemé, jejichz hrdinkami byly mladé muslimky, takova
adaptace firem na trh vede k lepSimu povédomi o znaCce, zaméfeni na zakaznika a

posili divéru brandu.
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1.1 Diverzita

Mnoho teorii o diverzité a fizeni diverzity se zacalo rozvijet v 80. letech, v tuto dobu jiz
v nékterych velkych spole€¢nostech pracovali takzvani ,rasovi specialisti“. Dale v 90.
letech se objevila pozice Feditele diverzity jako reakce podniki na soudni spory a
poptavku verfejnosti po diskriminaci pfi najimani zaméstnancl. Koncept rozmanitosti
zpocCatku zahrnoval pouze otazky rasové, etnické a narodnostni rovnosti, ale béhem
dalSich 30 let se tento koncept vyvinul a ziskal nové formy a vyznamy, nyni pfedstavuje

mnohem S$irSi pojeti a vyviji se i nadale.

Mnoho védcl definuje rozmanitost jako podstatny rozdil, ktery odliSuje jednu osobu
nebo jednotlivce od druhého, dulezita je rovnéz ucta ke vSem bez rozdilu. Mor Barak
(2017) popisuje fenomén rozmanitosti spocivajici v pfislusnosti k urCitym skupinam,
které mohou byt jak viditelné, tak neviditelné, coz je odliSné od toho, co je ve
spoleCnosti povazovano za bézné. Jinymi slovy kazdy jedinec ma Sirokou Skalu
nepokrytych a skrytych charakteristik a vlastnosti. Cabelka (2021) uvadi nasledujici
definici: ,Diverzita ma mnoho dimenzi, napf. rasu, etnickou prislusnost, gender, vék,
vyznani nebo sexualni orientaci. Diverzita, nicméné, nesouvisi jen s vlastnostmi, které
Jsou na prvni pohled vidét nebo které je mozno zméfit. Diverzita se tyka také rozdilt
ve vzdélani, osobnostnich charakteristikach, kulturnim zazemi, talentech,
zkuSenostech nebo fyzickych dispozicich.” Diverzita zaroven predstavuje rozdily mezi
jednotlivci z hlediska nékolika dimenzi, jako je rasa, etnicka pfislusnost, nabozenstvi,
narodnost apod. Diverzitu |Ize chapat jako charakteristiky socialniho seskupeni, které
mohou odrazet stupen objektivnich nebo subjektivnich rozdild mezi lidmi (Gajjar &
Okumus, 2018). Tito autofi tvrdi, Ze rozmanitost Ize odliSit viditelnymi charakteristikami
povrchni urovné, jako je vék a pohlavi, a charakteristikami hluboké urovné, jako je
naboZenstvi, vzdélani nebo sexualni orientace. Seskupeni rozmanitosti je obecné
odlisné v zavislosti na zemich, prostfedi a kultufe, ackoli spoleénym faktorem
seskupovani rozmanitosti je celkova zkuSenost se socialnim vylou¢enim (Mor Barak,
2017).
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1.1.1 Dimenze diverzity

Na zakladé ,dimenzi rozmanitosti ukazuje kolo slozitost diverzity a filtry, které vSechny
jednotlivé procesy stimuluji a informuji, kterymi kazdy z nas zpracovava podnéty a
informace, coz vede k predpokladim, které kazdy jednotlivec vytvafi, obvykle na
zakladé chovani jinych lidi, rozdéluje je na vnéjSi a vnitini, fidi lidské chovani, které

ma dopad na ostatni. (Gardenswartz & Rowe, 2003).

Drganizaini dimenze
Funkéni droven, klasilikaoe

Wndjdl dimenze

Fyzicke
5rh|:-pn-:-st|

Zdroj: GARDENSWATZ, Lee a ROWE. Diverse Teams at Work. USA: SHRM, 2008

Obr. 1 Dimenze rozmanitosti

Kazda jednotliva osoba ma Sirokou Skalu skrytych a nepokrytych vilastnosti a
charakteristik, znamych jako ,Ctyfi vrstvy* (viz Obr. 1):

e Personality (osobnost): urCuje, co Clovek ma a nema rad, pfesvédcCeni
jednotliveu, osobnost je utvafena v rané fazi zivota, ovliviiovana ostatnimi a
ovliviuje dalSi nasledujici vrstvy po cely Zivot (osobni vlastnosti, dovednosti a
schopnosti).

e Internal dimensions (vnitfni dimenze): vychazeji z aspektl rozmanitosti,

které nema Clovék pod kontrolou, tato dimenze se sklada z rozdéleni mezi
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jednotlivce, které existuji, patfi sem rysy, které jsou patrné na prvni pohled (vék,
pohlavi, rasa a etnicky puvod).

o External dimensions (vnéjsi dimenze): patfi sem aspekty Zivota, nad kterymi
ma Clovék urcitou kontrolu, které se mohou také ¢asem zmeénit, zalozeny na
rozhodnutich tykajicich se vzdélani, kariéry a pracovniho stylu.

e Organizational Dimensions (organizacni dimenze): jsou zaloZeny na
aspektech souvisejicich s nastavenim prace, problémy nebo s preferovanym
zachazenim a celkové pfilezitosti pro rozvoj nebo propagaci jsou zaloZzeny na

dopadu aspektl této vrstvy (pozice jednotlivce v organizaci / oddéleni).

Vyhodou tohoto modelu je, Ze obsahuje dimenze, které formuji a ovliviiuji jednotlivce
a jejich nastroj k praci. PfestozZe ,interni dimenze® dostavaji primarni pozornost pro
uspésnou iniciativu diverzity, celkové prvky v ramci ,vnéjSi“ a ,organizacni“ dimenze
jsou Casto ur€ovany v tom, jak se zachazi s jednotlivci. Jedna se napfiklad o situace,
jako kdo do oddéleni patfi, kdo ne, kdo dostane pfilezZitost byt povySen, nebo se
rozvijet, v zasadé se jedna o to, kdo dostane uznani (Gardenswartz & Rowe, 2008).
Zavedeni ruznych pohledd na pracovisté by mohlo zplsobit fadu reakci, které by
spole&nosti a organizace mély byt schopny efektivné Fidit. Rizeni diverzity je dobré pro

podnikani, protozZe pfispiva k zisklim a je pfimou investici do podnikani (Herring, 2009).

1.1.2 Management diverzity

Management diverzity je definovan jako ,aktivni, védomé vytvareni strategického,
hodnotové orientovaného, komunikaéniho a Fidiciho procesu orientovaného na
budoucnost, spocivajiciho v akceptaci a vyuZiti uréitych rozdild a podobnosti jako
potencialni hnaci sily organizace. Tento proces v organizaci vytvasi pfidanou hodnotu.
“(Keil a kolektiv, 2007). Management diverzity pfedstavuje integraci postupu, principu
aktivit diverzity do pracovniho prostiedi jak vnitfniho (komunikace s pracovniky), tak i

vnejSiho (obchodni partnefi, zakaznici).

Management diverzity je zalozen na myS$lence, Ze vSichni lidé jsou odlini — a tyto
individualni rozdily je tfeba rozpoznat a spravné vyhodnotit v kontextu prace
spole€nosti. Sou€asné by bylo Spatné srovnavat fizeni rozmanitosti a toleranci: fizeni

rozmanitosti neni jen tolerance vuci urCitym lidem, ale schopnost pracovat a
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komunikovat s nimi. Management diversity vyZzaduje specializovanou strategii, ktera
zajisti, Ze se tym spoleCnosti neustale rozrusta a zlepSuje své Usili v oblasti
rozmanitosti a za¢lenéni, které pfedstavuje kombinaci moralniho a pravniho klimatu s
antidiskriminacni legislativou. Management diverzity nelze predstavit bez kulturni

diverzity, ktera je podstatnou soucasti diverzity

1.1.3 Kulturni diverzita

Rozmanitosti v marketingu se v poslednich letech dostalo zna¢né védecké pozornosti,
pfiCemz akademické rozhovory zesilily v ramci pandemie COVID-19 a kritickych
socialnich aktivit (napf. Black Lives Matter; Francis & Robertson, 2021). Tyto udalosti
poskytly konkrétni pfilezitosti pro marketingovy vyzkum a praxi k odhaleni diskriminace
S konceptem rozmanitosti, ktery se Sifi do marketingového diskurzu, doSlo k

vyznamnym poznatkim v marketingu pfi (de)konstruovani rovnosti nebo diskriminace.

Diverzitni marketing zahrnuje uznani, Zze marketing a reklama musi nabizet alternativni
zpusoby komunikace s rGznymi skupinami. S témito znalostmi maji marketingovi
pracovnici v oblasti rozmanitosti za cil vymyslet kombinaci rdznych komunikaénich
metod k osloveni lidi v kazdé z rdznych skupin pfitomnych na trhu. Prvky kulturni
rozmanitosti jsou nasleduijici:
e Mezilidské vztahy. Zpusob, jakym lidé interaguji, mize byt ovlivnén zvyky a
postupy kulturni skupiny, ke které patfi.
e Oslavy a slavnosti. Byva ureno, co jist nebo nejist, jaky druh obleCeni nosit a
podobné.
e Struktura a hlava rodiny, povinnosti. Mohou ovlivnit zplisob, jakym se lidé
chovaji.
e Jazyk. PFfi pokusech o komunikaci s lidmi z rdznych kulturnich skupin a
jazykovych oblasti mohou existovat prekazky.
e Socialni hodnoty. Jedna se o akceptovany zpusob chovani a jednani v
konkrétnim socialnim prostfedi.
e Pracovni etika. Nékteré kultury maiji k pracovni dobé a vyuziti pracovni doby
uvolnénéjsi pfistup, zatimco jiné pfisnéjsi.

e Komunikace. Reg¢ téla a gesta mohou mit v riiznych kulturach rizné vyznamy.
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e Predvolby produktu / sluzby. Nékteré kultury maji urcita oCekavani ohledné

sluzeb a produktu.

Kultura je zasadni ve vSech marketingovych aktivitach — v oblasti cen, komunikace,
distribuénich kanalt, produktl, obald a styld. Usili marketérd je posuzovano
v kulturnim kontextu pro pfijeti, odpor nebo odmitnuti. Pfi navrhovani produktu a
planovani reklamy musi byt pouziti stylu a dalSi souvisejici marketingové aktivity
kulturné pfijatelné, maiji-li byt operativni a smyslupiné. Jednim z pfikladu je spole€nost
McDonald's: Provadi rozsahly vyzkum ruznych ras a etnik, aby zajistili, Ze jejich
produkty jsou vhodné pro kazdého, nebo spole¢nost Dove — zpochybnila standardy
kosmetického primyslu s komplexni kampani pfedstavujici zeny vSech vékovych
kategorii, ras, tvarl a velikosti. Autofi jako Kipnis a kol. (2021) zjistili, Ze vyzkum
diverzity v marketingu trpi roztfisSténosti s potfebou vyvinout se smérem k SirSim, spiSe
nez singularnim konceptualizacim a uvaham o diverzité. Kipnis a kol. (2021)
poznamenavaji, ze mnoho vyzkumnik(l se zaméfuje na singularni dimenze diverzity
(napf. pohlavi), spiSe, nez aby zvazovali vice téchto dimenzi (napf. pohlavi, rasa a

sexualita).

1.2 Inkluze

V posledni dobé mnoho organizaci preslo od zaméfeni na Fizeni diverzity k Fizeni
inkluze, protoze se pokouselo pfijmout inkluzivni atmosféru, aby ziskalo plny potencial
rozmanitosti. Jednotlivci ze v8ech prostfedi, nejen €lenové historicky silnych skupin
identity, mohou téZit z toho, ze s nimi bude spravedlivé zachazeno, budou ocefiovani
za to, kym jsou, a zahrnuti v rozhodovacim procesu (Nishii, 2013). Inkluze zahrnuje
sdruzovani a vyuziti rznych sil a zdroju diverzity zplsobem, ktery je pfinosny. Inkluze
zaclenuje koncept a praxi diverzity do praxe vytvofenim prostfedi zapojeni, respektu a
spojeni — kde bohatstvi napadu, pozadi a perspektiv je vyuzito k vytvofeni obchodni
hodnoty (Jordan, 2011).

Shonda Rhimes (2022), americky televizni producent, scenarista a spisovatel, uvadi,
Ze inkluze neni prazdna formalita nebo bezutésné opakovani nudnych a Skodlivych
stereotypl. Pouze aktivnim pouzivanim odliSnych nazord a vnimani je mozné

stimulovat a rozsifovat mysleni, obohatit lidské zkuSenosti a pomoci kazdému Clovéku
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a kazdé organizaci na planeté uspét. Existuje mnoho pfikladl uspé&snych inkluzivnich
iniciativ po celém svété. Napfiklad spole€nost L'Oréal, znamy vyrobce kosmetickych a
zdravotnich produktu, zalozZila model nazvany ,Solidarity Sourcing®, ktery je realizovan
prostfednictvim jejich hodnotového fetézce. V dusledku toho v roce 2012 vyuZilo
tohoto programu 15 000 lidi, v€etné malych a stfednich podnikd. Prilezitosti k
zameéstnani a odborné pfipravé byly otevieny znevyhodnénym, zranitelnym osobam a
mladym lidem, ktefi se snazi ziskat cenné dovednosti a profese. Inkluze v marketingu
se tak snazi oslovovat SirSi publikum potencialnich zakaznika tim, Zze pfekonava zazité
predstavy o pohlavi, véku, rase, pfijmu, sexualité, jazyku, puvod Ci nabozenstvi, a
zpochybriuje to, kdo jsou kupuijici dané znacky a jaké produkty znacky klienti pouzivaji
(Sukhraj, 2021).

1.2.1 Inkluzivni marketing

MJ DePalma (2021), vedouci mezikulturniho a inkluzivniho marketingu spole€nosti
Microsoft Advertising, definuje inkluzivni marketing jako “zpdsob propagace produktu,
které mohou zvyraznit nebo vyreSit problemy souvisejici s etnickymi, genderovymi a
sociokulturnimi rozdily, kde existuje socialni vylouceni. Inkluzivni marketing pohlizi na
produkty, sluzby nebo aplikace v kontextu, ktery v lidech vyvolava hlubokou
emocionalni odezvu a dava jim pocit, Ze si jich vSimnou a porozumi jim“. \Vypracovani
inkluzivnich kampani se zapojenim lidi s rliznymi zivotnimi zkusenostmi nebo pfibéhy

vedou k nezbytnym asociacim s cilovym publikem.

Béhem poslednich dvou desetileti se po celém svété objevilo mnoho marketingovych
strategii — prodejci intenzivné hledaji univerzalni jazyk, kterym mluvi miliony
potencialnich kupcu. Inkluzivni marketing se v této oblasti stal skute€nym prilomem,
ktery v reklamnich kampanich kombinuje socialni a spotfebitelské potfeby cilového
publika, a zahrnuje v sobé: obchodni hodnotu socialnich mySlenek a nazor(
(porozuméni a uspokojovani potfeb zakaznika), silu inkluze, pfimou komunikaci
(interakce pfispiva k vétsi navratnosti a zapojeni potencialnich zakaznikd zvySenim
empatie), splnéni zvlasdtnich potfeb (modifikace produktu podle potfeb a regulace
urcité zemé), zivotni pfiklady (pouzivani obycejnych lidi s redlnymi Zivotnimi problémy,
které jsou vétSiné zakaznikl znamé) a vic inkluzivngjSich napadl (zakaznik je ve

stfedu pozornosti, proto marketingové kampané musi byt vyvijené se zamérem feSeni
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problému nékolika cilovych skupin). Etnicka pfisluSnost, pohlavi, vék, styl prace a
zkuSenosti umoznuji kvalitativné pracovat s klienty. Podle kazdoro¢niho globalniho
sledovani si lidé nevSimnou a nezapamatuji si 89 % reklamy kvuli tomu, Ze tento pfibéh
neni o nich. Napfiklad podle spole¢nosti Unilever (2020) se 40 % Zen neztotozZnuje s
obrazky v reklamé. Podle spotfebitelského prizkumu provedeného spolecnosti
Google v roce 2019 bylo zjisténo, Ze 64 % respondentd podniklo né&jaké kroky po
zobrazeni reklamy, kterou povazovalo za riznorodou nebo inkluzivni. Hlavnim ukolem
marketingu je pomoci spole¢nosti pfijimat rizné lidi z realného svéta a uspokojovat

jejich potreby.

Spole¢nost Microsoft ve svém programu o popisu inkluzivnino marketingu (2022)
uvadi nasledujici pojeti pojmu inkluzivni marketing: ,inkluzivni marketing uvazuje o
produktech, sluzbach nebo zkuSenostech zptisobem, ktery hluboce souzni s lidmi a
diky kterému se citi uznavani a spravné pochopeni. Navrhuje kampanée, ktere
ztélesriuji rozmanitost zahrnutim osob riznych pavodd nebo zobrazeni pfibéht pro
unikatni cilové skupiny. Zatimco nékteré inkluzivni kampané usiluji o boreni
stereotypd, jiné se jednoduse zaméruji na to, aby zaujaly nebo oslovily lidi v realném

13

svété.

Vyznam inkluzivnich aktivit v oblasti propagace dokazuji vysledky probihajiciho
vyzkumu. Konkrétné v roce 2020 provedl The Female Quotient spole¢né se
spole€¢nostmi Google a Ipsos pruzkum, kterého se ucastnilo asi 3 000 americkych
spotfebitell z riznych socialnich vrstev. Cilem bylo prozkoumat jejich pojeti diverzity
a inkluze v reklamé. Respondenti byli také dotazani na to, jaka by méla byt reklamni
kampan znacky, aby byla uznana jako inkluzivni nebo podporujici diverzitu. Studie
zjistila, Ze je vétSi pravdépodobnost, Ze se spotrebitelé zajimaji o produkt nebo se
dokonce rozhodnou pro nakup, pokud vezmou v Uvahu to, co vidéli, pfipadné pokud
reklama zahrnuje D&l aktivity. Zarovenn 64 % ucastnikl prlzkumu uvedlo, Ze je
zhlédnuti takové reklamy pfimélo k akci. Konkrétné k akci, jako je napfiklad nakup
nebo jeho planovani, zafazeni produktu nebo sluzby na seznam, moznosti vyhledat
dalsi informace, porovnat ceny, zeptat se pratel a rodiny na produkt nebo sluzbu,
zobrazit hodnoceni a precCist si recenze, navstivit stranku znacky na socialnich sitich
nebo na jejich webovych strankach, jakoz i navstéva obchodu nebo stranky produktu

na webovych strankach nebo v aplikaci. Studie rovnéz zjistila, Ze spotfebitelé
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ocCekavaji, ze znacCky budou inkluzivni a chtéji, aby se jejich skuteCny Zivot odrazel v
reklamé. Podle jejich nazoru jsou spotfebitelé v nejuCinngjSi a nejvice
zapamatovatelné reklamé zobrazeni pfirozené, coz zpusobuje pozitivni odezvu. V
dusledku toho maji tyto reklamy pozitivni vliv na vnimani a efektivitu znacky a vyrazné
zvySuji loajalitu a davéru zakaznika. Proto je nezbytné, aby spolecCnosti prevzaly
iniciativu s cilem zohlednit a prokazat slozitost a rozmanitost totoZnosti spotfebiteld.
Pachina (2021) ve svém c¢lanku vénujicim se inkluzi v reklamé uvadi, Zze ,vytvareni
inkluzivniho reklamniho obsahu bez stereotypl a predsudk( zaroveri neni jen
spoleCensky odpovédneé, ale také poskytuje zjevné komercni vyhody pro spolecnosti

a znacky".

1.2.2 Sila inkluze

Bourke (2014) fika, Ze inkluze je zpusob, jak pracovat s diverzitou, pokud diverzita
slouzi jako nastroj. VétSina organizaci implementuje inkluzi jako povinnost a zplsob
vytvofeni inkluzivniho prostfedi a uUspéSného sestaveni marketingové strategie.
Bourke a kolektiv uvazuji dvé hlavni oblasti, které musi spole¢nosti brat v uvahu, a to
skuteCnost, Ze téma diverzity a inkluze se musi stat obchodnim pravidlem a inkluze
vychazi z diverzity, proto se nelze zaméfit jenom na jedno. Aby byly organizace
uspésnéjsi, musi zachovat diverzitu a inkluzi nejenom ve svych marketingovych

aktivitach, ale také vytvaret spoluzodpovédné prostredi a chovat se s respektem.

Ve své praci Bourke a kolektiv (2014) uvadi, ze vétSina Cinnosti v inkluzivni oblasti se
zameérfuje spiSe na pfizpusobeni zaméstnanci k novym podminkam a chodu
organizace, coZ znamena, ze museji pfijimat kulturu organizace v ramci vzhledu, a pak
ztraceji vlastni individualitu a osobnost. Zaméfeni se na inkluzi znamena, Zze
spoleCnost musi vytvofit flexibilni pracovni atmosféru, ktera nebude branit novym
mySlenkam a nazorlm, zda umozni lidem spolupracovat, sdilet své nazory a
zkuSenosti. Veliskova (2007) ve své praci uvadi, ze sila inkluze musi byt odrazena
nejenom ve zpusobu komunikace vu&i zaméstnancim, ale i vuci partnerim,
dodavatelim a zakaznikim. Znamena to, ze sila inkluze musi byt zachovana
v jakémkoli zpisobu komunikace, pisemné, obrazné atd. Takovym zpUsobem muze
ovlivnit a informovat své potencialni zaméstnance i zakazniky o otevienosti, ktera se

dorazi v hodnotach firmy, v jeji vizi a riznych marketingovych zpusobd komunikace.

20



1.3 Souvislost diverzity a inkluze v marketingu

Po cela desetileti se uvadi, Ze spojeni diverzity a inkluze se nazyva D&I. Lidé vnimaji
pojmy jako totezné. Diverzita je vSak vice prozkoumany termin, pficemz inkluze ¢asto
zUstava ve stinu diverzity. Je pravda, Ze také vyzkumni pracovnici a spole¢nosti se
zamérfuji predevSim na diverzitu a méné na inkluzi. Inkluze je pro vyzkumniky i

spoleCnosti neznamym uzemim.

V kombinaci diverzity a inkluze se hovofi jako o korporativnim mixtu, strategiich a
postupech spole¢nosti na podporu rlznorodého pracovisté, coz utvari pozitivni
pracovni prostfedi, které pfitahuje rozmanité talenty. A bylo prokazano, ze snahy o
vytvareni riznorodé pracovni sily jsou pfinosem pro podnikani: Studie Business
Consulting Group (2017) zjistila, ze spole€nosti s rozmanitéjSimi manazerskymi tymy
mély trzby z inovaci o 19 % vyS$Si nez spolecnosti s podprimérnou rozmanitosti vedeni
a zprava z roku 2018 od spole¢nosti Deloitte ukazala, Ze mileniadlové a generace Z
koreluji rozmanitost spiSe s uvazovanim do budoucna nez s mechanickym
vyplhovanim kvot — proto je dulezité divat se na rozmanitost jako na nastroj pro zvyseni

obchodniho i profesniho vykonu.

WFA (World Federation of Advertises) vydala novy report (2020) o za¢lenéni diverzity
a inkluze do marketingu, ktery poskytuje organizacim prakticka doporuceni ke zlepseni
vykonu v této kritické oblasti. Cilem reportu je sdilet osvéd&ené postupy a postiehy
tykajici se internich zasad a nastaveni spole€nosti a také obsahuje zpusob, jak zlepsit
obsah komunikace znacky tak, aby se nescetné mnozstvi riznych spotfebiteld,
partnerl a zaméstnancu citilo tak, Ze jsou soucasti. Report také oslavuje praci, ktera
citivym a inkluzivnim zplsobem prosazuje pfesné a progresivni zastoupeni rasy a
etnického plvodu, schopnosti, sexuality, genderové identity a véku, a zdUrazriuje
vyzvy, které mize bezdlvodné pouzivani programovych blacklist vytvofit pro znacky,
které se snazi propagovat rozmanitost. Report popisuje, Zze aby spole€nosti mohly
vytvofit skute€né raznorodou, inkluzivni a nestereotypni komunikaci zna¢ky, musi se
divat na lidi v kazdé oblastia zaujmout holisticky pfistup k porozuméni lidi, které
zastupuji. Podle prizkumu spolec¢nosti Google (2019) 69 % afroamerickych
spotiebitell s vétsSi pravdépodobnosti nakupuje produkty od znacky, jejiz reklama

pozitivné odrazi jejich rasu nebo etnicky plvod.
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1.3.1 Pfinos diverzity a inkluze

McKinsey Institute (2015) proved! vyzkum a zjistily pozitivni vztah mezi genderovou,
rasovou a kulturni rozmanitosti a vykonem organizace. V tomto vyzkumu védci ucinili
dvé kliCova zjisténi: tempo pokroku smérem k rovnosti Zen a muzli se zpomalilo a
vztah mezi rozmanitosti Fidicich tymd a finan€ni vykonnosti se zvySil. Vyzkum
naznacuje, ze rozmanitost a zaclenéni zlepSuji obchodni vysledky spolecnosti,
efektivitu tymu a motivaci zaméstnancu. Vysoce inkluzivni podnikové kultury jsou
vysoce inovativni. Spole¢nost, ktera slySi a zohledriuje mnoho hlasu a nazora, ziskava
lepSi finanéni vysledky a duvéru do budoucna. Studie McKinsey & Company (2018)
ukazala, ze tymy, které jsou rozmanité, délaji slozita rozhodnuti mnohem rychleji a

efektivnéji a samotna rozhodnuti jsou €astéji kreativni a inovativni.

Diverzita muze byt prospéSna jak pro spolupracovniky, tak pro zaméstnavatele a
zakazniky. AcCkoli jsou zaméstnanci na praci zavisli, vzajemny respekt k individualnim
rozdilim muze zvysit jejich produktivitu. Rozmanitosti na pracovisti muze snizit
neochotu a zvysit dalSi marketingové pfilezitosti, celkové zlepSit nabor v oblasti HR,
inovaci a kreativitu spolu s dobrym obchodnim obrazem. Dulezity je zavazek
organizace budovat rliznorodé a inkluzivni pracovisté, byt prlvodcem interakci
organizaci. Diverzita a inkluze jsou cestou, kde kazdy jednotlivy ¢lovék je odpovédny
za udrzeni a vytvofeni inkluzivniho pracovisté a ukazuje, ze flexibilita a celkova
kreativita jsou kliCovymi faktory konkurenceschopnosti. ,Diferencovanost potreb si
vynucuje rozclenéni trhu na segmenty zakazniki (spotrebitelt), aby bylo mozZné
dosahovat efektivniho cileni marketingového mixu, a tedy i marketingové komunikace*
(Krejci, Stromko, Smolova, Bohacek, 2016).

Implementace rliznych pracovnich sil v organizaci mize byt nasledujici (Guyenko,
2021):
1. Multikulturni organizace maiji konkurencni vyhodu v ziskavani a udrzovani
talentu; tyto riznorodé organizace Iépe chapou zahrani¢ni zaméstnance.
2. Multikulturni organizace diky naboru diverzitni pracovni sily lépe rozumi
politickému, socialnimu, pravnimu a ekonomickému prostfedi v cizich zemich,

kde jiz organizace podnika nebo podnikani planuje zahajit.
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3. Diverzita podporuje kreativitu a inovace a poskytuje vyhody; multikulturni
spolecnosti jsou vice oteviené novym myslenkam.

4. Management diverzity vytvafi konkurenéni vyhody v oblastech, jako je
marketing, ziskavani zdroju, feSeni problému. Rdznoroda pracovni sila je
schopnégjsi vyhnout se vysledkim ,skupinového mysleni “.

5. Diverzitni tymy rychle reaguji na zmény a vykazuji lepsi flexibilitu.

6. Diverzita slouzi jako jeden z kli¢u pro ty spolecnosti, které chtéji vstoupit na

mezinarodni trh.

Rozmanitost odkazuje na Cetné aspekty, které pfinaSime do firem jako perspektivu,
kariéru a kulturni zkuSenosti, je to vS8ak mnohem vice nez etnicka pfislusnost, pohlavi,
vék, narodni plvod, genderova identita a sexualni orientace. Znamena to, Ze tyto
rozdily musi byt respektovany, podporovany, a spoleCnosti, které vyuzivaji
rozmanitost, vyhravaji na trhu, protoze se to stava konkurencnim diferenciatorem.
Inkluze je prostiedi, které firma vytvari a které umoznuje témto rozdilim vzkvétat. Aby
byly spoleCnosti uspésné, musi vytvofit prostfedi, které Cerpa ze silnych stranek
rozmanitosti. Kdyz inkluze existuje uvnitf spolecnosti, jsou slySet vSechny hlasy, to
vede k novym napadim, novym sluzbam a v kone¢ném dusledku pohani inovaci a Fidi

obchodni strategie.

1.3.2 Vyhody a piekazky aplikace zasad diverzity a inkluze v marketingu

Diverzita v marketingu je strategie Casto pouzivana korporacemi a velkymi
spoleCnostmi s bezednymi marketingovymi rozpocty, je zalozena na myslence, Ze
samostatné cilené marketingové kampané a zpravy budou pfi oslovovani rliznych
(Guyenko, 2021). Kombinaci diverzity a inkluze nejenom na pracovisti, ale i
v marketingovych aktivitach povede ke zvySeni povédomi o znacce, pokud je kliCovym
faktorem autenticita. Cilova skupina intuitivné pochopi, kterou hodnotu reprezentuje
znacka, pokud se spole¢nosti podafi ukazat a navazat produkty a sluzby spolecnosti
Ze spole¢nost ma spravné napadyna feseni téchto problémud. Nezbytnym faktem pro
budovani lepsi spole¢nosti je, Ze v organizaci existuji dvé zakladni slozky — diverzita a

inkluze, v rdmci kterych do své strategie spole¢nosti mohou pfispét ke zlepSovani
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firemni kultury a vztahu se zakazniky, napfiklad zvySenim kreativity, podporou
inovace, lepSim porozuménim zakazniklm, rozSifenym brainstormingem, podporou
postaveni znacky a konektivity s novéjSimi generacemi, vétsi pfizpusobivosti, inovaci,
usporou financi, ziskem novych zékaznikd a vzorem pro jiné spolecnosti. (Bedrnova,
2020). D&l marketingova strategie pomaha zavést podnikani na nové trhy a zaméfit
se na ruznorodé publikum prostfednictvim jednoduchého procesu poznavani a
oslovovani. Marketing diverzity je jednoduse expanzi tradi€niho marketingu, ktery se
snazi spojit spotfebitele s produktem prostfednictvim pocitu sdilené zkuSenosti a

kultury.

Udrzovani diverzity pracovni sily muze byt vyzvou. Management diverzity uznava
rozdily mezi lidmi, coz vyzaduje celkové uznani rozdili kazdého jednotlivce, odolavat
diskriminaci a podporovat inkluzivitu. Rozporuplné chovani a postoje, jako jsou
predsudky, stereotypy a diskriminace; mohou byt pfekazkami rozmanitosti, protoze
mohou poskodit celkové pracovni vztahy a poskodit moralku a celkovou produktivitu
organizace. Prekazky uvniti organizace, jako je obtizna komunikace mezi lidmi
protoZze homogenni tymy Casto pfekonavaji heterogenni skupiny, zejména v pfipadé
vaznych komunikac¢nich problémdu, coz snadno zvySuje zmatek v organizaci, slozitost
a nejednoznacnost. Je-li v organizaci kulturni rozmanitost, je ¢asto obtizné dosahnout
jediné dohody kvuli kulturnim rozdilim, to vSechno ma dopad i na marketing
spole€nosti. Rozmanitost muze generovat etnocentrismus, stereotypy a kulturni strety.
Negativni dusledky takové dynamiky urcité snizi produktivitu, zvySi obrat a absence.
VnejSimi prekazkami jsou regionalni nebo narodni faktory, které mohou postihnout
zavadéni diverzity ve firmé. Stavajici studie ukazuji, ze diverzita muze ovlivnit cile
organizace pozitivnim i negativnim zpisobem a hlavnim problémem je pochopit, za
jakych podminek Ize potencialni vyhody rozmanitosti nejlépe vyuzit, a zaroven

minimalizovat jeji negativni plsobeni.

PFi zavedeni zasad aplikace diverzity a inkluze v marketingu je dllezité nezapomenout
na modely, jako je AIDA, DAGMAR apod., které slouzi jako zaklad pfi vytvareni
marketingové kampané a zjednodusi postup, protoze uz jsou zavedené a funkéni. V
nasledujici kapitole budou predstaveny zakladni modely, které slouZzi jako pilif pfi

vytvareni marketingovych kampani.
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1.4 Modely uaspéchu

Model AIDA v roce 1896 popsal americky reklamni stratég E. St. EImo Lewis jako
vzorec pro vytvareni uspésné reklamy. Je to prodejni technika, ktera se pouziva
k planovani reklamnich kampani a stale poskytuje cenné informace pro analyzu jejich
ucinnosti, ktera prezila zkousku ¢asu a miliony reklamnich kampani. Model je schopen
ucinné ovlivhovat spotiebitele a preménovat publikum na kupujici a stalé zakazniky.
Model AIDA se nespoléha na ,bolest “spotiebitell, naopak reklama na tomto modelu

motivuje k nakupu prostfednictvim pozitivnich emoci.

Model AIDA (viz Obr. 2) popisuje Ctyfi faze, kterymi spotfebitel prochazi pfed nakupem:
Attention (pozornost). V prvni fazi je potfeba ziskat pozornost potencialniho kupce.
Interest (zajem). Pak je dulezité vzbudit zajem popisem vyhod produktu, jak fesi
problémy uzivatell, a rozdily oproti konkurenci. Desire (touha). V dalSi fazi je potfeba
probudit touhu koupit pomoci ukazky, jak se zméni Zivot potencialnimu zakaznikovi,
kdyz si koupi produkt. Action (akce). Nakonec uzivatel musi pfimét k nakupu, proto

firmy musi jasné formulovat vyzvu k akci, co ma spotiebitel udélat, aby si zbozi koupil.

Pozornost
Zajem
Touha

Akce

Zdroj: Strafelda.cz Model AIDA, 2018

Obr. 2 Model AIDA

Model AIDA v marketingu je zaméfen na nakup prostfednictvim psychologického
profilu ¢lovéka, ale nespoléha se na potfeby spotiebitell, proto reklama v ramci
modelu AIDA motivuje k cilené akci prostfednictvim pozitivnich emoci. Je dllezité
zajistit, aby se potencialni klient po seznameni s produktem citil jako vlastnik toho

produktu. Model AIDA je efektivni pouze v pfipadé, Zze model funguje pro cilové
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publikum. Proto takové reklamé predchazi pecliva tvorba portrétu cilového publika

pomoci targetu.

Jednim z pozoruhodnych pfikladl pouziti vzorce AIDA v reklamé je rozdéleni hlavnich
hracd na trhu. Jednim z nich je spole€nost Nike — prodejce sportovniho vybaveni.
Tenisky byly zobrazeny ve formé lidskych plic (viz Obr. 3) a slogan byl umistén pod
teniskama ,They keep you alive — Udrzuji vas nazivu. Tato reklama je cilena v ramci
modelu AIDA, protozZe pfitahuje pozornost, zplsobuje zajem a touhu ziskat zbozi.
Spotfebitel ma pocit, ze jeho zivot zavisi na novych teniskach, protoze dychani je
jednim ze znaku existence. Clovék chape, Ze diky sportu se Zivot prodluZuje a stava

se naplnénym.

THEY KEEP YOU ALIVE

—e

Zdroj: Nike. Marketingova kampan, 2018

Obr. 3: Nike. ,,They keep you alive*

DAGMAR

V roce 1961 napsal Russell H. Colley knihu, ktera seznamila ¢tenare s tzv. DAGMAR
modelem (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results), coz je pfistup
k planovani reklamy a model obsahoval pfesnou metodu pro vybér a kvantifikaci cilt
a aplikaci téchto cill na méfeni vykonu. Kopp (2021) tvrdi, Zze v pfistupu DAGMAR je
komunikaéni uloha zalozena na konkrétnim modelu komunikaéniho procesu. Tento
model pfedpoklada pfitomnost fazi mentalniho zpracovani informaci, kterymi musi

ochranna znamka projit, aby dosahla uspéchu u spotfebitele. V tomto pfipadé je
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vychozim bodem spotfebitel, ktery v prvni fazi nevi o pfitomnosti ochranné znamky na
trhu. PFistup DAGMAR (viz Obr. 4) se zaméfuje spiSe na komunikaéni ulohu reklamy
nez na marketingovy ukol firmy. DalSim dulezitym konceptem tohoto pfistupu je, ze
ucel reklamy by mél byt: konkrétni, pisemny, méfitelny a mél by zahrnovat vychozi bod
zaméfeny na konkrétni publikum a mit pevné stanovenou dobu, a take se zaméfuje
na meéfeni marketingové efektivity. Podle néj potencialni zakaznik prochazi
nasledujicimi kroky:

1. Povédomi. Komunikaéni ukoly spoc€ivaji v tom, aby spotrebitel védél o znacce nebo
produktu.

2. Pochopeni. Tyto ukoly také pomohou spotiebiteli pochopit atributy a vlastnosti
produktu, stejné jako to, co produktem spotfebitel muze ziskat.

3. Presvédcéeni. Komunikacni ukol, ktery musi pfesvédcit zakaznika, Ze tento produkt
je ur€en pro néj.

4. Akce. Nakonec je nutné u spotiebitele vyvolat akci.

Zdroj: Marketing91. DAGMAR Approach - Defining advertising goals for measured advertising results, 2021

Obr. 4: Model DAGMAR

VySe uvedeny model DAGMAR je podobny modelu AIDA. Je to zpusobeno
skute€nosti, ze AIDA se pouziva k méfeni efektivity prodejnich technik. Podobné se
model DAGMAR pouziva k pochopeni efektivity reklamy a komunika¢niho ukolu, ktery
reklama plni, DAGMAR zahrnuje i definici cild komunikace, jako jsou konkrétni a
méfitelné ukoly pro dosazeni cile, identifikace cilového publika, rozsah pozadované
zmény a Casové obdobi. Model DAGMAR zahrnoval definovani cile komunika¢niho
ukolu a nasledné vytvofeni komunikacnich ukoll, které byly samy o sobé méfitelné.
Model DAGMAR pouziva mnoho marketéru k vytvareni reklamnich a marketingovych
planl. Tento pfistup se také pouziva ke stanoveni reklamnich cili a méfeni vysledku

oproti planu. Model Russella Coleyho ved! ke zlep3eni reklamniho svéta, protoze tyto
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komunikacni ukoly se jiZ netykaly pouze prodeje, ale dosazeni riznych cill organizace

prostfednictvim reklamy.

VIPS

Model VIPS (viz Obr. 5) navazuje na pfedchozi model DAGMAR, tento model navrhl
anglicky inzerent David Bernstein. Casti modelu jsou nasledujici: visibility, identity,
promise, simple-mindedness (respektive: viditelnost, identifikace, slib, ucelnost).
Néktefi autofi prekladaji posledni pismeno modelu S jako jednoduchost. Interpretace
modelu je nasledujici: reklama by méla byt viditelna, tzn. je snadné na sebe upozornit.
Kromé toho by méla byt feSena presné podle konkrétnich potfeb potencialniho
spotrebitele a obsahovat pfrislib jeho spokojenosti. A souasné by reklama méla
motivovat uCelnost pfijemce pfi nakupu inzerovaného produktu. Barva v reklamé ma
dalezitou funkci a existuji metody vybéru. Reklama musi obsahovat zpusob, jak
prilakat a udrzet pozornost spotfebitele. Jak ukazuji specialni studie, 80 % barev a
svétla je ,absorbovano® nervovym systémem a pouze 20 % zrakem. Existuje urcita
zavislost mezi barevnym feSenim reklamy a pfirozenym vnimanim CcClovéka. Je
spolehlivé zjisténo, ze kazda barva zplsobuje podvédomé asociace, proto spolecnosti

vénuji pozornost barvam, které pouzivaji ve svych kampanich.

Zdroj: Simon Data. Marketing to VIPs: An Overview, 2017

Obr. 5: Model VIPS

User Experience a Customer Experience

User Experience (UX) — jedna se o zkuSenost zakaznika, zabyva se lidmi, ktefi
interaguji s produktem, a zkuSenostmi, které z této interakce ziskaji. UX se méfi
pomoci metrik, jako jsou: uspésnost, chybovost, mira opusténi, ¢as do dokonceni
Ukolu a (protoze se zabyvame digitalnimi) kliknuti do dokonceni. Customer

Experience (CX) — oproti tomu zahrnuje vSechny interakce, které ma osoba se
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znackou. Mlze byt méfena v téchto metrikach: celkové zkuSenosti, pravdépodobnosti
dalSiho uzivani a pravdépodobnosti doporuceni ostatnim. V podstaté je UX soucasti

SirSiho CX, ale CX obsahuje nékteré aspekty mimo produkt, které UX nema.

Spole¢nost PwC provedla v prosinci 2017 prazkum (viz Obr. 6) na celonarodné
reprezentativnim vzorku 4 000 respondentl z USA, dale bylo dotazovano 11 000
respondenti z dalSich 11 zemi (Argentina, Australie, Brazilie, Kanada, Cina,
Kolumbie, Némecko, Japonsko, Mexiko, Singapur, Velka Britanie). Ve studii PwC
(Future of Customer Experience, 2018) témér tfetina (32 %) spotiebitell uvedla, Ze by
opustila svou oblibenou znacku, pokud by ji jednou zklamala, a 59 % by dalo
spole€nosti druhou nebo tfeti Sanci. Kromé toho tento prizkum ukazal, Zze zakaznici
jsou ochotni zaplatit o 16 % vice za lepSi sluzby. | kdyz spoleCnosti pokracuji v
automatizaci procest zakaznickych sluzeb, spotfebitelé stale touzi po lidském
kontaktu — 74 % dotazanych ve studii PwC uvedlo, Ze chtéji vice lidské interakce, nikoli
méné. A 64 % respondentd uvedlo, Ze maiji pocit, Ze spole€nosti ztratily kontakt s

lidskym prvkem zakaznické zkuSenosti.

Viechny temé

Po pdné Lpatné thdencat Po nékodha ipmnich tioclenoitech

Zdroj: PwC. Celonarodni prdzkum, 2017

Obr. 6: Future of Customer Experience

UX je tedy jednim z faktor(, které nejvice ovliviiuji celou CX. A konecny uspéch
podnikani zavisi na obou. Nedostatky obou rovnéz zhorsuji kvalitu sluzeb. Proto musi
spole¢nosti neustale zlepSovat UX a CX, aby zUstaly konkurenceschopné a potésily

sveé zakazniky.
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VySe popsané modely pro rozvoj D&l podporuji takové fizeni organizace, u kterého do
obchodnich procest zahrnou osoby nejen se zdravotnim postizenim a vyvojovym
postizenim, ale také s riznou etnicitou, virou, pohlavim, jedine€nymi dovednostmi a
také prostfednictvim vytvareni noveé firemni kultury zalozené na D&l charakteristik
kazdého zaméstnance, které poté budou zahrnuty do marketingovych kampanich
spoleCnosti. Podle studie spoleCnosti Deloitte ,Diversity and Inclusion Solutions:
Market Primer, 2020“ spole¢nosti, které dodrzuji rozmanitost:

« 6krat vySSi pravdépodobnost, Ze se stanou inovativnimi;

« 3krat produktivné;si;

« 2krat vétsi pravdépodobnost, Ze dosahnou svych finanénich cilu;

» 8krat vysSi pravdépodobnost vysokych obchodnich vysledku.

Toto ukazuje, ze inkluzivni obchodni modely poskytuji organizaci pfilezitosti rozvijet a
zajistit udrzitelnou konkurenceschopnost vyhody. Takova obchodni strategie je také
prospésSna pro stat, protoze inkluzivni podnikani ztélesfiuje efektivni pFistup
k celkovému socioekonomickému rastu a rozvoji. Organizace, které jsou pfipraveny na
integraci a zahrnuji D&l do svych tymdu, vytvareji mnoho zmén ve spoleCnosti a
ziskavaji dalSi bonusy pro podnikani: inkluzivni zaméstnanci jsou zdrojem novych
napadu, stimuluji rizné pohledy na obchodni problémy, a nakonec v dusledku toho
pfispivaji k pfijimani lepSich obchodnich rozhodnuti. S timto pfistupem se inkluze
stava skuteCnym nastrojem nejenom pro podnikani a pracovni prostiedi, ale i pro

zakazniky.

Implementace D&l pfistupu v organizaci by méla ovlivnit nejen jeji vnitini prostredi a
firemni kulturu, ale také otazky navazovani vztahu s externimi zainteresovanymi
stranami, zejména zakazniky. Na jedné strané se stale vice znacek zaméfuje na
identifikaci a uspokojovani potfeb riznorodych a individualnich spotrebitell. Na druhou
stranu kupuijici chtéji komunikovat s organizacemi, byt zapojeni do procesu tvorby
hodnot, pfispivat ke zlepSeni spoleCnosti a podporovat lidi s inkluzivitou, a nejen
»Souhlasit® s tim, co znaCky nabizeji. V tomto ohledu zavedeni a integrace inkluzivniho
marketingu v aktivity podniki se mohou stat zakladem pro rast a rozvoj znacky v

dlouhodobém horizontu.
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Boj oproti genderovym stereotypim je jednim z pilifi, pfipadné se spolecnosti snazi
ukazat Zeny v netradic¢nich roli, ale pomoci Zenské sily, jejich Uspéchl a rozmanitosti.
Na zakladé toho vznikl termin femvertising, ktery se dnes t&Si popularité v reklamé, a

bude podrobné predstaven v nasledujici kapitole.

1.4.1 Femvertising

Termin femvertising pfiSel zreklamy v roce 2014, kdyZz marketingova feditelka
SheKnows Media Samantha Skay na konferenci AdWeek vymyslela termin
femvertizing jako reklamu pFatelskou k Zenam, ktera bojuje s genderovymi stereotypy,
odhaluje Zensky talent a obsahuje pro-zenska sdéleni (PMC, 2018). Femvertising jako
ideologie se snazi oteviené mluvit o zZivoté Zen, ukazat jejich skuteCné starosti a
zkuSenosti, demonstrovat Zzensky obraz v riznych kontextech a aktualizovat problémy.
Tento pfistup se liSi od kanonického reklamniho narativu. E. Becker-Herbie (2016)
nabizi pét zasad, podle kterych reklamni kampan lze povaZovat za femvertizujici.
Prvnim principem je diverzita zobrazeni pomoci zahrnuti Zen rizného véku, etniky,
rasy a dalSich charakteristik do reklamy. Druhym principem je pfitomnost sdéleni, ktera
podporuji Zzeny (potvrzujici pfilezitosti, inspirace, povidani o tématech, inkluze). Tretim
principem je vyhybani se stereotypim, napf. fixace na vzhled, Zenska pasivita.
Dulezité je realistické autentické zobrazeni Zen, ukazka jejich zajmU a profesnich
aktivit. Ctvrtym principem je vylougeni dominantniho muzského pohledu a vyhybani se
Zenské objektivizaci. Konecné poslednim principem je postulat spoleCenského poslani
takové reklamy — musi upfimné usilovat o spole€enskou zménu, spolupracovat s
nadacemi, spustit jeji podplrné programy Zen. Zapadni a nyni i domaci spotiebitelé
oCekavaji, Ze spoleCnosti zaujmou stanovisko k environmentalni a socialni
problematice, v€etné pohlavi, spotfebitelé se stali citlivéjSimi na to, jak znacky reaguiji
na jejich potfeby zaloZené na hodnotach, instrumentalizuji socialni agendu (Sobande,
2019).

Na urovni moderni reklamy vzdy dochazi k segregaci dvou modell, muzského a
zenského, a hierarchickému prezivani muzské nadfazenosti. Pravé zde, na urovni
modell, vznika neménnost systému hodnot: michani ,skutecnych“ forem chovani je
povazovano za nedulezité, protoZze hlubokou mentalitu tvofi modely a opozice

muzského a Zenského rodu, stejné jako opozice manualni / intelektualni prace.
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Muzsky model je charakterizovan jako model naro€nosti a vybéru. Muzsky model je
jako subjekt, ktery vi, jak si spravné vybrat, coz se rovna spravnému rozhodnuti, odlisit
se a vyniknout v pozitivnim svétle. Zensky model ma vétsi sklony k narcismu a
uzkostlivé pédi o sebe. Zena je zahrnuta do &innosti uspokojovani potfeb jen proto,
aby lépe vstoupila jako objekt rivality do muzské soutéze. Jak poznamenava jeden z
reklamnich teoretiki R. Marchand ve své praci ,American Dream Advertising“ — ke
studiu lidstva je nutné studovat muZze a ke studiu trhu Zeny*“. Cetné sociologické studie
potvrzuji, ze cilovy segment Zen je nejvice ovlivnén reklamou. Reklama pfinasi fadu
obrazkl pro Zzenské cilové publikum se zaméfenim prfedevSim na pohlavi a sexualni
charakteristiky. Takova prevaha sméru reklamnich sdéleni je symbolickou reprodukci
zenského a muzského obrazu, stejné jako zpUsoby reprezentace genderovych vztaha

neboli podle terminologie |. Hoffmana ,genderové projevy*.

Zvlastnost reklamy jako instituce socialni kontroly se projevuje v tom, ze reklama,
Vv jejimz symbolickém prostoru se odrazi dominantni hodnotovy systém ve spolecnosti,
muZe na jedné strané slouzit jako prostfedek manipulativniho ovliviiovani zaméreného
na udrzovani a uchovavani tradi¢né existujicich socialnich modelt a norem chovani v
dané spolec¢nosti; na druhé strané muaze byt potencialnim nastrojem revolu¢niho vlivu
na systém hodnot jiz zavedenych ve spolecCnosti, vnasejici do povédomi verfejnosti
urc€ité predstavy a vzorce chovani. Genderové stereotypy reprezentované v reklamé
tak mohou selektivné odrazet systém roli a hodnot jizZ zavedeny ve spoleénosti, nebo
mohou hodnotovy systém urcitym zplsobem ovliviiovat, a tim ho ménit. V této pozici
reklamy jako kulturniho fenoménu spociva dualita jeji povahy. V tomto smyslu je
reklama blize pojmu ,kfivé zrcadlo®, protoze nemlze pIné odrazet objektivni rysy
spoleCnosti bez zkresleni. Je tfeba také poznamenat, Ze diskuse o genderovém
zastoupeni v reklamé se dlouhou dobu zamérovaly na otazku, do jaké miry jsou
reklamni obrazky pravdivé nebo nepravdivé. Ve skuteCnosti obrazy vytvofené v
reklamnim prostoru nelze povazovat za pravdivé ani faleSné odrazy socialni reality,

protoZe jsou soucasti této reality.

1.4.2 Priklady uspésnych marketingovych kampani

Kazdy den se svét stava propojenéjSim a spotfebitelé maji stale vétsSi vybér.
V takovych podminkach podivaje dobré se zaméfit na inkluzivni marketing, ktery vam
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umozni vyniknout na pozadi konkurentu. Podle vyzkumu Zalis (2019) spotfebitelé
aktualné zacinaji vénovat pozornost nejen ziskovosti nakupu, ale sdileni spolecnych
hodnot se znackou. Cilova skupina — zejména milenialové — nastavuje nové standardy
nemél byt podcenovan — bez né&j nebude mozné ziskat srdce vétSiny spotfebitelu. Ve
svém vyzkumu uvadi, Ze lidé s vétsSi pravdépodobnosti zvazi nebo dokonce koupi
produkt poté, co uvidi reklamu, o které si mysli, Ze je riznoroda nebo inkluzivni. Ve
skuteCnosti 64 % dotazanych uvedlo, Ze podnikli néjakou akci poté, co vidéli reklamu,
kterou povazovali za rdznorodou nebo inkluzivni. Toto procento je vy3si u konkrétnich
spotiebitelskych skupin, v€etné latinskoamerickych (85 %), afroamerickych (79 %),
asijskych / tichomofrskych ostrovant (79 %), LGBTQ (85 %), mileniald (77 %) a
dospivajicich (76 %).

Microsoft: ,,VSichni vyhravame*

Reklamni kampan spole¢nosti Microsoft (viz Obr. 7) v roce 2018 byla zaméfena na
popularizaci ovladace Xbox Adaptive Controller spole¢nosti Microsoft. SpoleCnost
specialné navrhla gamepad tak, aby vyhovoval potfebam hracu s fyzickym postizenim
nebo postizenim. Obsahuje touchpady misto tlaCitek a jasné barvy pro osoby se
zrakovym postiZzenim. Fraze ,Kdyz vSichni hraji, vSichni vyhravame® shrnula minutové
video, které ukazuje Stastné déti s postizenim. Nyni spole¢né se vSemi sousedskymi
kluky, mohou vyhravat bitvy a citit se schopni. Nejen samotné produkty, ale i reklamni
kampan ukazuje, ze kazdy si mUze hrat s kazdym, také ukazuje uvédoméni, ze je

schopen ¢ehokoliv.
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Commestiol Ads J0W - Mcrolt « Rendest Ganes | Faatiring Owen and The Xbos Adugtive Contraller

Zdroj: YouTube. Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=kW46iX_2tFo, 2018

Obr. 7: Microsoft: "Vsichni vyhrdvdme"

Heineken: ,,Cheers to all“

ZnacCka Heineken zacala bojovat proti stereotypu, Ze pivo je pansky napoj a ovocné
koktejly jsou damské. Spustili reklamni kamparn ,,Cheers to All“ (viz Obr. 8), ktera se
sklada z nékolika reklam se stejnym spiknutim: CiSnik zaménuje objednavky a podava
koktejly a Sampariské zenam a pivo muzim. Podle Maud Meibum, feditelky pro rozvoj
znacky a komunikace spolec¢nosti Heineken, chtéla spoleCnost prolomit stereotypy a
udélat to zabavnym zpusobem, a tim pfipomenout svétu, ze kazdy si mize vychutnat

napoje, které si uziva.

Zdroj: YouTube. Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=dD6r53DWxwk, 2020
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Obr. 8: Heineken ,Cheers to all”

Nike: Téhotné zeny jsou také silné a odolné

Sportovni znacka Nike zvefejnila reklamu (viz Obr. 9), kde se té€hotné Zeny aktivné
zapojuji do sportu ve svém obleceni. Spole¢nost tak rozbiji stereotypy, Ze t€hotenstvi
déla zenu co nejpomalejsi a nehybnou. A uniforma od Nike jim slouZzi jako nastroj k
dosazeni vSech cill ve sportu. Uniforma Nike je nastroj pro dosazeni sportovnich cilG.
Spole¢nost motivuje a inspiruje k akci pomoci takové reklamy. Nike pfipomina Zenam

v8ech vékovych kategorii a ras, Ze jsou skuteénymi sportovci. Uelem videa je

motivovat a inspirovat k akci.

Zdroj: YouTube. Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=7Cp12Qy25Ls, 2021

Obr. 9: Nike. Tehotné Zeny jsou také silné a odolné

Google Pixel: Stastny zivot ve fotografiich

Minutova reklama od Googlu (viz Obr. 10) ukazuje videa a obrazky usmivajicich se
lidi. Kazdy z nich sdili kousky ze svého pulzujiciho kazdodenniho Zivota: ¢erny muz
hrajici basketbal, divka chodici se psy, muz vafici vecefi pro celou rodinu atd. VSichni
jsou uzivatelé Google Pixel, ale nejen to je spojuje. Na konci videa je znamo, Ze tito
lidé méli sebevrazedné mysSlenky a hledali pomoc u zvlastnich organizaci. Hlavnim
poselstvim reklamy nebylo ukazat idealni okamziky, ale ze mnoho kupujicich muze byt
také v depresi a mohou premyslet o sebevrazdé. Problémy duSevniho zdravi a emocni
stres jsou obzvlasté ¢asté v obdobich sebeizolace a pandemie. Google Pixel ukazuje,

jak dulezité je sledovat dusevni zdravi.
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Zdroj: YouTube. Odkaz: https://www.youtube.com/watch?v=zj6Z2wQsgNI, 2018

Obr. 10: Google Pixel: Stastny Zivot ve fotografiich

1.5 Instituce proti diskriminaci

V fadé mezinarodnich deklaraci a umluv pfijatych od zalozeni Organizace spojenych
narodu staty znovu potvrdily skute€nost, Ze vSechny lidské bytosti jsou si rovny a maji
nezcizitelna prava a pfijaly zavazky k zajisténi a ochrané téchto prav. Rasova
diskriminace vSak pfetrvava a brani plnému uzivani lidskych prav. Navzdory pokroku
dosazeny v urcitych oblastech, rozliSovani, vylou€eni, omezeni a preference na
zakladé rasy, barvy pleti, puvodu, statni pfislusnosti nebo etnického plvodu, nadale
zpusobuji a zhorSuji konflikty a zpUsobuji nevyslovné utrpeni, kieré muze vést ke
ztratam na Zivotech. Vyzva odstranéni nespravedinosti a rizik, které jsou zakladem
rasové diskriminace je jednim z cili provadénych ¢innosti Organizace spojenych
narodud (OSN). Cile Spojenych narod (OSN), definované v Charté, jsou nasledujici:
1. udrzovat mezinarodni mir a bezpecnost;
2. rozvijet mezi narody pratelské vztahy zaloZzené na respektovani zasad
rovnopravnosti a prava na sebeuréeni narodu;
3. spolupracovat pri feSeni mezinarodnich ekonomickych, socialnich, kulturnich a
humanitarnich otazek a podpore zakladnich lidskych prav a svobod,
4. byt centrem pro koordinaci kroku, které narody podnikaji v zajmu dosazZeni

téchto spolec¢nych cild.
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V dusledku rostoucich obav mezinarodniho spolecenstvi o rasové diskriminaci valné
shromazdéni OSN pfijalo v roce 1963 konkrétni opatfeni v tomto sméru vyhlasenim
deklarace o odstranéni vSech forem rasové diskriminace. Preambule VSeobecné
deklarace lidskych prav vyhlasila dulezitost rovnosti a konstatovala, Ze uznani
pfirozené dustojnosti vSem &lenum lidské rodiny a jejich rovna a nezcizitelna prava
jsou zakladem svobody, spravedinosti a vSeobecného miru. Kdyz se staty setkaji s
diskriminaci, musi okamzité pfijmout opatreni, aby zajistily, Zze bude co nejdfive
odstranéna. Diskriminace se neomezuje na akce provadéné viadami nebo jejich
jménem. Podle obecnych pravidel mezinarodniho prava mohou byt staty rovnéz
zodpovédné za Ciny spachané soukromymi osobami, pokud tyto staty nevyvinou
nalezitou péci, aby =zabranily poruSovani prav nebo nevySetfily, potrestaly a
kompenzovaly nasilné Ciny. (Vybor pro odstranéni diskriminace Zzen, Obecné

doporuceni €. 19 — Nasili proti Zenam (1992)).

1.5.1 Zakaz diskriminace v mezinarodnich nastrojich lidskych prav

Zakaz diskriminace a zasada rovnosti jsou povazovany za natolik zasadni pro ochranu
lidskych prav, Ze jsou zaclenény do vSech hlavnich mezinarodnich a regionalnich
mechanismu lidskych prav, vCetné:
e VSeobecna deklarace lidskych prav (1948), (Clanky 1 a 2);
e Mezinarodni pakt o hospodarskych, socialnich a kulturnich pravech (1966),
(¢lanek 2);
e Mezinarodni pakt o obCanskych a politickych pravech (1965), (Clanky 2 a 26);
e Mezinarodni umluva o odstranéni vSech forem rasoveé diskriminace (1966);
e Umluva o odstranéni véech forem diskriminace Zen (1979);
e Umluva o pravech ditéte (1989), (lanky 2 a 23);
e Umluva o pravech osob se zdravotnim postizenim (2007);
e Mezinarodni umluva o ochrané prav vSech migrujicich pracovnikl a ¢lenu jejich
rodin (2003), (Clanek 7);
e Umluva Spole&enstvi nezavislych statl o pravech a zakladnich svobodach muz
(Clanky 20 a 35).
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1.5.2 Zaklady diskriminace

Clanek 26 Mezinarodniho paktu o hospodafskych, socialnich a kulturnich pravech
obsahuje neuplny seznam moznych dlvodu, pro které je diskriminace zakazana.
Tento seznam obsahuje nasledujici dlvody:

e rasa;

e Dbarva pleti;

e pohlavi;

e jazyk;

e nabozenstvi;

e politické nebo jiné nazory;

e narodni nebo socialni puvod;

e majetkovy stav;

e narozeni nebo jiné okolnosti.

Mezi blize nespecifikované funkce (,jiné okolnosti“) patfi, ale nejsou omezeny:
e rodinny stav;
e profesni stav;
e sexualni identita;
e Vvojenska hodnost;
e narozeni v manzelstvi a mimo néj;

e invalidita.

Diskriminace na zakladé pohlavi

Podle mezinarodnich standardl lidskych prav jsou genderové podminéné nasili a
vykofistovani extrémné nebezpecné formy diskriminace. Miliony Zen vSak nadale trpi
domacim nasilim a souvisejicim porusovanim lidskych prav kvuli nedostateénému
pokryti t&chto problému a slabym pravnim a praktickym napravnym prostfedkdm. Zeny
se také mnohem Castéji stanou obétmi obchodovani s lidmi a nucenych praci, zejména
za ucelem sexualniho vykofistovani. To vSe je velmi €asto dusledkem diskriminace
Zen. Mezinarodni pravo v oblasti lidskych prav zakazuje diskriminaci na zakladé
pohlavi a zahrnuje zaruky rovného uzivani obCanskych, kulturnich, ekonomickych,
politickych a socidlnich prav pro muze a zeny. Clanek 15 OSN o odstranéni vSech

forem diskriminace Zen jasné fik4a, Ze staty musi pfiznat rovné pravni postaveni Zzenam
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a muzdm a ustanoveni ¢lanku 2 v této umluvé uklada témto statdm povinnost pfijmout
odpovidajici legislativni a dalSi opatfeni, v€etné sankci tam, kde je to nutné, zakazujici

veSkerou diskriminaci zen.

Diskriminace na zakladé rasy, barvy pleti nebo etnického puvodu

K incidentim rasové a etnické diskriminace dochazi kazdy den, rasismus a
rovnosti a nediskriminace a podnécuje etnickou nenavist. Svétova konference proti
rasismu v roce 2001 pfijala nejvlivnéjsi a nejkomplexnéjSi program boje proti rasismu,
rasové diskriminaci, xenofobii a souvisejici netoleranci — Durbanska deklarace.
Mezinarodni umluva o odstranéni vSech forem rasové diskriminace pfijata usneseni
Valného shromazdéni, 21. prosince 1965, které definuje povinnosti zu€astnénych

statl:

udélit trestny Cin za jakékoli Sifeni myslenek zaloZenych na rasové nenavisti,

jakékoli podnécovani k rasové diskriminaci a veSkeré nasilné Ciny nebo

podnécovani k takovym &inim namifené proti jakékoli rase nebo skupiné osob
jiné barvy pleti nebo etnického plvodu a také poskytovani jakékoli pomoci pfi
provadéni rasistickych aktivit, v€etné jejich financovani;

e zakazat organizacim vSechny dalSi aktivity, které propaguji a podnécuji rasovou
diskriminaci, u€ast v takovych organizacich nebo na takovych aktivitach se
stava trestnym Cinem ze zakona;

e branit narodnim nebo mistnim vliadam nebo vefejnym institucim podporovat

nebo podnécovat rasovou diskriminaci.

Diskriminace na zakladé nabozenské prislusnosti

Rezoluce pfijata OSN 63/181 byla vénovana odstranéni vSech forem netolerance a
diskriminace na zakladé nabozenského vyznani nebo pfesvédceni v bfeznu 2009.
Toto usneseni odrazi obecné znepokojeni nad problémem diskriminace na zakladé
nabozenské pfislusnosti a doporucuje ucastnickym statim podniknout konkrétni
kroky. Clanek 18 VSeobecné deklarace lidskych prav a élanek 18 Mezinarodniho
paktu o ob&anskych a politickych pravech definuji zakladni prvky prava na svobodu
nabozenského vyznani nebo presvédcCeni. Tento Clanek chrani pravo kazdéeho na
svobodu mysSleni, svédomi a nabozenského vyznani. Toto pravo zahrnuje svobodu

mit nebo pfijmout nabozZenstvi nebo viru dle vlastniho vybéru a svobodu projevovat
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své nabozZenstvi a viru, at uz sam nebo ve spoleCenstvi s jinymi, na vefejnosti nebo

soukromé, pfi bohosluzbé, zachovavani nabozenskych a ritualnich obfadl a uceni.

Diskriminace na zakladé sexualni identity

Homofobie je znechuceni nebo nenavist vuci lidem s jinou sexualni orientaci — LGBT
(lesby, gayové, bisexualové a transgender) osob. Mnoho lidi s odliSnou orientaci muze
Celit diskriminaCnim zékonum, obtéZovani, a dokonce vefejnému a vladnimu nasili.
Mnoho lidi stale povazuje homosexualitu za nemoc nebo psychickou poruchu. | kdyz
v soucasné dobé neexistuje samostatny soubor mezinarodnich norem pro prava LGBT
lidi, stavajici normy lidskych prav tuto povinnost pevné zakladaji staty chranit a
respektovat prava ¢lent LGBT komunity. V €ervnu 2011 pfijala Rada OSN prvni
rezoluci o lidskych pravech, sexualni identit€ a genderové identité (Clanek
(A/HRC/RES/17/19). V této rezoluci OSN vyjadfila své vazné znepokojeni nad Ciny
nasili a diskriminaci jednotlivel na zakladé jejich sexualni a genderové identity a
pozadala, aby v této oblasti provedli studii, a pro nasledujici setkani v roce 2012 byla
vytvofena brozura, ktera poskytuje dalSi informace o povinnostech statd vuci LGBT
osobam a také o aplikaci mezinarodniho prava v oblasti lidskych prav v této souvislosti.
Tato brozura shrnuje doporuceni pro staty v nasledujicich péti klicovych krocich:
chranit lidi pfed homofobnim a transfobnim nasilim, zabranit muceni a jinému krutému,
nelidskému nebo ponizujicimu zachazeni s LGBT lidmi, zruSit zakony kriminalizujici
homosexualitu, zakazat diskriminaci na zakladé sexualni a genderové identity, zarucit

svobodu projevu, sdruzovani a pokojné shromazdovani LGBT a intersexualnich osob.

Diskriminace souvisejici se zdravotnim postizenim

Podle Umluvy o pravech osob se zdravotnim postiZzenim jsou osobami se zdravotnim
postizenim osoby s dlouhodobym télesnym, mentalnim nebo smyslovym postizenim,
které jim v interakci s rGznymi bariérami muze branit v plném a u¢inném zapojeni do
spole€nosti za rovnych podminek spolu s ostatnimi lidmi. (A/AC.265/2006/4, pfiloha
).

Diskriminace z jinych divodu
Mezinarodni standardy lidskych prav také zdurazruji diskriminaci na zakladé jinych
dlivodd, jako je vék nebo socialni a ekonomicky status. Navzdory formalnimu zakazu

je diskriminace na zakladé véku rozsSifena, zejména v zameéstnani. Diskriminace na
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zakladé ekonomického nebo socialniho postaveni také neni neobvykla, ale zdaleka ne
vzdy je klasifikovana jako porusovani lidskych prav. Chudoba je ¢asto dusledkem
diskriminace z jinych davodu: narodnostni mensiny, komunity pfistéhovalcl a Zeny
jsou €asto znevyhodnény a zbaveny urcitych vyhod kvili svému puvodu nebo pohlavi.
Vnitrostatné vysidlené osoby obvykle Celi diskriminaci v oblasti socialni ochrany a
bydleni a nejsou povazovany za dlouhodobé obyvatele zemé, ktefi se prestéhovali na

nové misto.

1.6 Evropské antidiskriminaéni pravo

Pojem ,evropské antidiskriminacni pravo“ umoznuje hovofit o existenci jednotného
systému pravidel tykajicich se zakazu diskriminace v evropském prostoru; ve
skutecnosti vSak zahrnuje mnoho dalSich souvislosti. Tato pfiruCka vychazi pfedevsim
z prava EULP (Evropska umluva o lidskych pravech) a Evropské unie. Tyto dva

systémy maji rizny puavod, pokud jde o naasovani a davody pro jejich vytvoreni.

Zatimco evropské antidiskriminacni pravo zakazuje pfimou a nepfimou diskriminaci,
takovy zakaz plati pouze v urcitych kontextech. V EU byla pfijata antidiskriminacni
legislativa s cilem usnadnit fungovani vnitfniho trhu, a proto se tradicné omezuje na
zaméstnanost. S pfijetim smérnice o rovnosti bez ohledu na rasovy pavod v roce 2000
se tato oblast rozSifila o pfistup ke zbozi a sluzbam, jakoz i pfistup k vefejnému
systému socialni ochrany za predpokladu, Ze v zajmu zajiSténi rovnosti na pracovisti,
bylo také nutné zajistit rovnost v dalSich oblastech, které mohou ovlivnit zaméstnanost.
Nasledné byla pfijata smérnice o rovnosti pohlavi v pfistupu ke zbozi a sluzbam s
cilem rozSifit rozsah rovnosti bez ohledu na pohlavi a oblast zbozi a sluzeb. Smérnice
o rovnosti v praci z roku 2000, ktera zakazuje diskriminaci na zakladé sexualni
orientace, zdravotniho postizeni, véku, nabozenského vyznani nebo jiného
presvéddeni, v8ak plati pouze v souvislosti se zaméstnanim. Umluva o ochrané
lidskych prav a zakladnich svobod poskytuje ochranu vSem osobam v jurisdikci jeho
Clenského statu, bez ohledu na to, zda jsou nebo nejsou obany tohoto statu, a to i
mimo narodni uzemi v oblastech pod skute¢nou kontrolou statu (jako jsou okupovana
uzemi). Naproti tomu ochrana prava EU ma omezenéjsi rozsah. Zakaz diskriminace
na zakladé statni pfisluSnosti v pravu EU plati v ramci volného pohybu osob a

poskytuje ochranu pouze obanum ¢lenskych statd EU. Kromé toho antidiskriminaéni
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smeérnice obsahuji riizné vyjimky v ramci jejich ustanoveni na statni pfislusniky tretich
zemi. Statni pfislusnici tfetich zemi maji rovnéz narok na rovné zachazeni prakticky
ve stejnych oblastech, na které se vztahuji antidiskrimina¢ni smérnice EU, pokud jsou

.rezidenty podle smérnice o statnich pfislusnicich tfetich zemi*.

Podle antidiskriminaCnich smérnic zahrnuje rozsah zakazu diskriminace tfi oblasti:
zameéstnani, systém socialniho zabezpecCeni a zbozi a sluzby. V souCasnosti se
smérnice o rovnosti bez ohledu na rasovy plvod vztahuje na vS8echny tfi oblasti.
Zatimco se projednava legislativa, ktera by rozsifila smérnici o rovnosti v praci na
vSechny tfi oblasti, tato smérnice se v souCasnosti vztahuje pouze na zaméstnanost.
Smeérnice o rovnosti Zen a muzl (revidovana) a smérnice o rovnosti zen a muzl
v pfistupu ke zbozZi a sluzbam se vztahuji na zaméstnani a pfistup ke zbozi a sluzbam,

nikoli v8ak na pfistup k socialnimu zabezpeceni.

K vyfeSeni problému pfi dokazovani diskriminace v pfipadé, Ze nerovné zachazeni
bylo zplsobeno chranénym divodem, umoznuje evropské antidiskriminacni pravo
rozdélit dikazni bfemeno mezi obé strany. Jakmile se tedy Zadateli podafi prokazat
okolnosti, z nichZ Ize dovodit, Ze doslo k diskriminaci, pfesouva se dukazni bfemeno o
opaku na pachatele. Toto obraceni dukazniho bfemene je uzite€né zejména u tvrzeni
o nepfimé diskriminaci, kdy je nutné prokazat, Ze konkrétni pravidla nebo postupy maji
na urcitou skupinu nepfiméfeny dopad. K vytvofeni pfedpokladu nepfimé diskriminace
mulze Zzadatel potfebovat statistické Udaje ukazujici obecné vzorce nerovného
zachazeni. V nékterych narodnich jurisdikcich jsou fakta ziskana z takzvaného

,Situacniho experimentu® pfijimana jako dukaz diskriminace.

1.7 Marketingova kampan a zpisoby komunikace

Marketingova komunikace je zaméfena na zvySovani povédomi o znacce, budovani
vztahu s cilovou skupinou a posilovani emocionalniho spojeni. ,Komunikace je proces,
pfi kterém se sdéleni dostava (pfedava) od zdroje (subjekt) k pFijemci (objekt).“ Na
jedné strané abychom ziskali akci ze strany zakaznikd, musi se dozvédét co nejvice
informaci o produktu ¢&i sluzbé od prodejce, na druhou stranu dodavatel potfebuje
zpétnou vazbu, informace od zakaznikd o tom, co oni chtéji a jejich preference, aby to

fungovalo, musi obé strany vzajemné komunikovat (Janouch, 2020).
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Marketingova komunikace pomaha vytvaret pozitivni image znacky v ocich
potencialnich kupcu. Umoznuji udrzovat blizky vztah s publikem a zvySovat
konkurenceschopnost. Marketingova kampan je komunikace s klientem, jejimz cilem
je podnitit urcité cilené chovani (nakup, ucast na akci, navstéva webovych stranek,
zvefejnéni informaci atd.). Kampané jsou ucinnym nastrojem pro cilenou a
personalizovanou interakci se zakazniky a pfi spravném pouziti mohou vyrazné zvysit
finan¢ni vykonnost spole€nosti (Guzenko, 2021). Bez komunikace s klientem si nelze
predstavit, jak jinak nabidnout zakaznikim produkt, mluvit o jeho vlastnostech a
vyhodach, aby se ve vysledku prodal. Pouze v dialogu mulzZete ukazat, jak se
spolecnost liSi od konkurence, posilit pozici znacky a navazat emocionalni spojeni s
cilovym publikem. Komunikace je vzdy obousmérny proces, ktery umoznuje nejen
vytvofit zpravu a zvolit pfenosovy kanal, ale také sledovat reakce publika, ziskat
zpétnou vazbu, analyzovat a zlepSovat informace. Cilem marketingové komunikace je
stimulace prodeje, jasné postaveni na trhu, navySeni duvéry u zakaznika ke znacce,
a vzbuzeni zajmu o produkt pomoci napf. ,ustniho sdéleni. Kazda spolecnost pfi
zavedeni marketingove komunikace si musi ujasnit, jaky proces prodeje chce stanovit,
jaké postupy bude provadét pfi pfedstaveni produktu, jak pfilaka nové klienty a udrzi

stavajici, a tomu pomaha marketingovy trychtyr.

1.7.1 Marketingovy trychtyfr

Autorem konceptu byl Elias St. EImo Lewis (viz Obr. 11), ktery jiz v roce 1898
formuloval termin ,konzumni trychtyi“ — cesta, po které se kupujici pohybuje od
mysleni k nakupu. Marketingovy trychtyf definuje klicové faze na cesté spotfebitele k
tomu, aby se stal vérnym zakaznikem. Rozdélenim nakupniho procesu zakaznikl( do
téchto klicovych fazi muze podnik pfizpUsobit marketingové a prodejni strategie kazdé
fazi a zvysit tak schopnost zapojit zakazniky z jedné faze do druhé. (ZakopCanikova,
2021). Tento koncept se nazyva trychtyf, protoze myslenkou je, ze vytvofite Sirokou
marketingovou sit v horni Casti cesty, abyste oslovili co nejvice lidi. Jak se vaSe
marketingoveé usili snizuje na nulu mezi spotfebiteli, ktefi s nejvétsi pravdépodobnosti
nakoupi, se tato skupina lidi zmensuje. Tradi¢ni marketingové a prodejni cesty konc¢i

v bodé prodeje, moderni marketingové cesty jsou komplexnéjsi, jdou jesté dale a
pokryvaji faktory udrzeni souvisejici s loajalitou zakaznikl a propagace. Pfidanim
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téchto urovni po fazi nakupu mulze pfesnéji odrazet Zivotni cyklus zakaznika a

podporovat rlst prodeje.

4

Zdroj: Strafelda, 2022

Obr. 11: Marketingovy trychtyf

V prvni fazi marketingového trychtyfe, ktera je vrchni fazi jde o fazi povédomi, s cilem
zaujmout a pfilakat co nejvice zakazniku. Faze vede do dalSi faze — zajmu. V této fazi
zakaznici uz maji pfedstu o produktu/sluzbé, a chtéji zjistit vice informaci, jedna se o
specifické charakteristiky. Kdyz se firmé podafi poskytnout feSeni problému zakaznik(
a poskytne jim dostatek informaci, tim je dostane do dalSi faze — zvazovani. Na této
fazi jesté neni jasné, jestli zakaznik koupi nabidnuty produkt a muze se rozhodnout
zakoupit zbozi u konkurence, proto je dulezité, aby spoleCnost nastavila své
marketingoveé aktivity tak, aby pfesvédcCila zakaznika zakoupit jejich produkt pomoci
napf. e-mailingu, ochutnavkou, konzultaci. Posledni faze je nakup, do které pfijde

zakaznik, pokud uspésné projde pres vSechny faze.

Podle vyzkumu Google Trends (viz Obr. 12) zajem o marketingové trychtyre (ang.
Marketing Funnel) v poslednich péti letech neustale roste.
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Zdroj: Google trends, 2022

Obr. 12: zdjem o marketingové trychtyre

Diky marketingovému trychtyfi a modelu AIDA mohou marketéfi vizualizovat faze a
ukoly, které musi reklamni kampané splnit, nez se zakaznik rozhodne koupit konkrétni

produkt nebo sluzbu.

1.7.1 Typy a nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace pomaha vytvaret pozitivni image znacky v ocich
potencialnich kupcl, umoznuji udrzovat vztah s publikem a zvySovat
konkurenceschopnost. Ruzné typy marketingovych komunikaci jsou provazany mezi
sebou, takze je pomérné obtizné je rozdélit do samostatnych skupin, nejpopularnejsi
rozdéleni je (Hausman, 2022):

e Branding — dlouhodoby, ale nezbytny proces vytvareni a propagace image firmy
nebo nékterého z jejich produktd. V tomto pfipadé se pouziva viceurovriova sit
komunikac¢nich kanalu. Za indikator dosazeni cile je povazovana silna asociace
produktu nebo sluzby s nazvem konkrétni znacky, jejim logem nebo

designovym prvkem;
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e Reklama — informovani o pfipadné nabidce spoleCnosti a pfesvédcovani, ze
inzerovany produkt je pro spotiebitele vyhodny (venkovni reklama, televize,
rozhlas, tisk, socialni sité, na internetu, product placement ve filmech, videa
apod.);

e Pfimy marketing — interakce je osobni apel na adresata, provadi se
prostfednictvim e-maill, hovor(, zprav v instant messengerech;

e PR (Public Relations) — zplsob, jak spojit obchodni zastupce a jednotlivce s
Sirokym publikem prostfednictvim placenych a bezplatnych kanalld (tradicni
média, socialni sité, osobni kontakty)

e Publicita — probiha vyhradné prostfednictvim publikaci v rlznych publikacich,
tiskoveé zpravy, konference atd.;

e Sponzofi — zaméfena na udrzeni pozitivni povésti organizace, metodou, kdy
spole¢nost pfidéluje finanéni prostfedky na sportovni soutéze, koncerty a dalSi
verejné akce;

e Veérnostni programy — je zaméfen na zvySeni LTV klienta a zvySeni miry
retence, zahrnuji kumulativni bonusy a darky za pfilakani novych zakaznika,
nakup zbozi a tak dale;

e Podpora prodeje —akce firmy, vyprodeje, soutéze, ochutnavky na prodejnich
mistech, distribuce letaki a mnoho dalSiho. Takové metody pomahaiji zvySovat
povédomi o znacce, pfitahovat nové zakazniky a zvySovat zisky (Valezquez,
2021).

Mezi nastroje marketingové komunikace popsané vySe lze také zaradit i vyprodej,
vystavy, merchandising, ale i také vyuzivani socialnich siti, infuencer marketing,
sponzoring atd., jinymi slovy jakykoliv zplisob komunikace se zakanikem. Uspé&sny
marketing nastane, kdyz poSle spoleCnost spravnou zpravu na spravny trh pomoci
jejich zvoleného marketingového komunika¢niho kanalu (média). Vybér spravného

kanalu pro zpravu vyznamné pfispéje k uspéchu na trhu.

Protoze marketingova komunikace, ktera je soucasti marketingového mixu,
predstavuje oboustrannou komunikaci a sdileni informaci mezi kupujicimi a
prodavajicimi. Jinymi slovy firmy musi nejenom nabizet a propagovat své produkty i
sluzby, ale i ziskavat zpétnou vazbu od zakaznikd ve formé informaci o tom, co

zakaznici chtéji, jejich preference. (Janouch, 2020). Cilem marketingoveho mixu v
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ramci komunikaéni strategie pomoci riznych marketingovych komunikacnich nastroju
je informovat, pfipominat, vyzyvat zakazniky k akci, pfildkat nové a udrZovat vztah se
stavajicimi zakazniky. (Pfikrylova, 2019). JelikoZz se jedna o diverzitu a inkluzi
v marketingu, je dalezité, aby firmybraly v ivahu, Ze pro nejefektivnéjsi a ucinnejsi
cileni musi porozumét potfebam vybrané skupiny zakaznikul, ktera vyZaduje vytvareni
blizkého vztahu a na zakladé hlubs$i znalosti zakaznika vytvofit své pfistupy, jak s nimi
nejen komunikovat, ale i mit moznost pfizpusobit své produkty &i sluzby potiebam
zakaznika (Vytvofeni inkluzivniho marketingu, 2022). Diverzita a inkluze
v marketingové komunikaci se snazi oslovit publikum tim, Ze pfekonava zazité
pfedstavy o véku, pohlavi, rase, nabozZenstvi, sexualité a zpochybruje zkostnatélé
mysleni o tom, kdo jsou zakaznici, a jak se produkty €i sluzby znacky pouzivaji
(Sukhraj, 2021).

47



2 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V ramci teoretické &asti byly popsany pojmy diverzity a inkluze, dale dulezitost
managementu diverzity a inkluzivniho marketingu a jejich vztah v ramci marketingové
komunikace znacek. Dale byla popsana provazanost diverzity a inkluze, jejich vyhoda
pro spolecnosti pfi zohlednovani do marketingovych kampani a rovnéz byly popsany
prekazky, se kterymi se znaCky mohou setkat. V dalSi kapitole byly predstaveny
zakladni modely uspéchu, kterymi se spoleCnosti fidi pfi sestavovani uspésnych
zavedenych kampani, také byl pfedstaven novy pojem femvertising, ktery v dnesni
dobé ziskava na vyznamu, a byly uvedeny uspésné pfiklady z riznych oblasti. Takova
tolerantni témata musi byt pod kontrolou, proto nasledovalo pfedstaveni instituci a
antidiskriminacniho prava, které kontroluji dodrzovani zasad diverzity a inkluze.
Posledni kapitola pak navazovala na pfedchozi kapitoly, pfedstavovala informace
v ramci marketingové komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, pfedevsim v oblasti
vytvareni marketingové kampané a ukazani aktuality témat, kterou znacky nemohou

vynechat v ramci svych marketingovych aktivit.

V pfedchozich kapitolach této diplomové prace byly podrobné studovany teoretické
aspekty oblasti diverzity a inkluze v marketingu, a zaroven byly charakterizovany
postupy, které musi byt zahrnuty do marketingovych kampani. V ramci této kapitoly si
autorka polozila za cil prozkoumat marketingové kampané na zakladé diverzity a
inkluze u nadnarodnich firem. Vystupem je shrnuti dodrzovani aspektu diverzity a
inkluze v prouzkovanych firmach a navrh zlepSeni strategie pro marketingové

kampané vybranych firem.
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3 Prakticka cast

3.1 CHARAKTERISTIKA PROBLEMU

Spolecnosti prostfednictvim svych marketingovych a reklamnich nastroju vysilaji
genderové modely moderni spoleCnosti, stanovuji urcité socialni stereotypy, vCetné
standardi pro chapani a definovani zZzenského a muzského pohlavi, véku, rasy,
naboZenstvi atd. K propagaci svého produktu a vytvofeni image znacky, se kterou by
se spotfebitel chtél identifikovat, aktivné vyuZzivaji vizualni komunikaci pomoci riznych
marketingovych nastroju. Reklama, socialni sité, druhy obleceni, webové stranky,
propagacni videa — vSechny tyto ,nastroje” dokazou vytvaret nejen produkty znacky,
ale i jeji hodnoty, proto je dulezité pfipravit takové marketingové kampané, které
uspokoji potfeby zakaznik( bez ohledu na prvky rozmanitosti a vyhybaji se budoucim
moznym problémum, které mohou nastat pfi zavadéni svych aktivit na jakykoliv trh.
Napfiklad sportovni znacky se v posledni dobé rozhodly ocenit mimo jiné propagaci
nové vize zeny, ktera klade duraz na to, jak trénuje, soutézi, uci se byt vadkyni a
zaroveh neni sexualnim objektem, jak tomu byvalo dfive. Zeny v novych médiich hraji
v tradiéné muzské roli a ukazuji svou fyzickou silu a vénuji se sportu. Takova nova
vize je spojena s femvertisingem, v jehoz kontextu se zZeny hledaji v patriarchalni

kultufe, a to i prostfednictvim obrazt v médiich.

Pokud se spole¢nost rozhodne téma D&l vynechat, nebo mu nebude vénovat dostatek
pozornosti ve svych marketingovych praktikach, aktivitach, nebo vyuzitim genderovych
stereotypl, muze ztratit divéru zakaznikl a poskodit image znacky. Kupujici
v reklame vzdycky vénuji pozornost nejenom zbozi, ale i tomu, kdo to zboZi ukazuje,
vS§imaiji si riznych postav, jejich vztazich, jak komunikuji, jak travi ¢as, jaké hodnoty

vyznavaji nebo naopak jak jsou utlacovany a s jakymi problémy se potykaiji.
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4 Diverzita a inkluze ve vybranych spoleénostech

Plsobivé socialni aktivity tykajici se genderovéu rovnosti nuti mnoho spole¢nosti, aby
transformovaly své praktiky tak, aby je Iépe pfijalo riznorodé publikum a odstranily
diskriminaci na trhu (Kipnis et al., 2021). Napfiklad spole¢nosti mohou ukazovat riizna
pohlavi a sexualni orientace v reklamé nebo vytvofit produkt, ktery vyhovuje riznym
etnikim. Vzhledem k tomu, Ze manazefi se ¢asto snazi integrovat a spojit se s riznymi
spotfebitelskymi identitami, muze byt zvlasté relevantni, jak znacky pfistupuji k
rozmanitosti. Kdyz znaCky vypraveéji pfibéhy, které zahrnuji celé spektrum lidi, které ve
svété Zije, naSe znacky jsou ve skuteCnosti Zivejsi, vice kulturné propojené, zkratka

zajimavéjsi.

Socialni média nabizeji mnoho pfilezitosti jak pro spotiebitele, tak pro organizace. Na
jedné strané spotiebitelé pfi pouzivani socialnich meédii vyvinuli nové zplsoby
interakce se znackami a zpUsoby vyjadfovani svych nazort na konkrétni zkuSenosti
se znackou a takeé jim pomohli pfi vyhledavani, hodnoceni, vybéru a nakupu zbozi a
sluzeb. Na druhou stranu maji organizace moznost investovat do vyvoje svych
socialnich siti a vytvaret cilen&jsi kampané, zlepSit komunikaci se spotrebiteli, vyuzivat
meédia k podpore pfimého prodeje, ziskat pfehled o tom, jak zakaznici vnimaji a ocenuji

znacku, a také dulezité cile organizace, jako je ziskavani a udrzeni zakaznika.

Znacky, které se citi spoleCensky odpovédné, feSi souCasné problémy, jako je
diskriminace LGBT lidi a neschopnost mnoha lidi zapadnout do tradi¢niho binarniho
genderového fadu. Analyza novych genderovych modell v komunikaci svétovych
znaCek umoznuje posoudit zmény v genderovém fadu ve svété, jak se znacky snazi

vysilat néco, co je na jednu stranu pro lidi zajimavé a pro né nové, na druhou stranu
nevzbuzuje kritiku, ale naopak je spolecnosti podporovano. Také diskuse o reklamé a
médiich je dulezitou soucasti socialnich a kulturnich studii, protoze umoznuje kriticky
pohled na genderové obrazy, které existuji nejen v médiich, ale také ve verejném

povédomi.
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4.1 NIKE

Tato kapitola pojednava o zplsobech a nastrojich pro konstrukci genderu od znacky
sportovniho obleCeni Nike. Podklady pro analyzu jsou medialni ucty, pfipadné
instagramové ucty. Znacka Nike byla vybrana, protoze cilené vyuziva genderovy
pfistup a své modely vybira s ohledem na to, na jaké genderové problémy mohou
upozornit; zaroven je Nike globalni znackou, ktera ovliviiuje spotfebitele v mnoha

zemich, udava nejen modni trendy, ale také Zivotni styl, hodnoty atd.

Nike je svétoznama americka spolecnost, jedna se o jednu z nejvétSich spolecnosti
zabyvajicich se modelovanim, vyrobou a distribuci sportovniho oble€eni, obuvi a
doplnkd, a je nejdrazsi sportovni znackou na svéte (Forbes, 2021). Tato znacka se
stala nejen ,obchodnim gigantem “, ale také tvlircem vlastni filozofie a principu, diky
nimz je slavna a rozpoznatelna. Historie znacky zacala v roce 1957, kdy se setkali dva
studenti a pozdgji tvarci Nike. Bill Bowerman byl atleticky trenér a novacek Phil Knight
byl béZec stfednich trati. Nejprve stavéli byznys na svych kamaradech a znamych ze
sportovni oblasti. Ve své dodavce prodavali tenisky a po cesté se ptali sportovc, jakou
sportovni obuv by chtéli nosit. Tyto informace slouZzily jako neocenitelny zaklad pro
budouci globalni spoleénost Nike. O rok pozdégji za€ala firma expandovat. Knightiv
byvaly konkurent Jeff Johnson byl najat a stal se jednim z nejlepSich zaméstnancu

Nike. Byl to on, kdo vymyslel jméno na pocCest fecké bohyné vitézstvi Nike.

Soucasny uspéch Nike je vysledkem chytré marketingové a reklamni strategie. Nike
zpusobil revoluci nejen ve vyrobé sportovniho vybaveni, ale také v reklamé. Phill
Knight jako prvni v historii reklamy uvéfil, Ze sportovni osobnosti hraji hlavni roli pfi
propagaci produktu. Nike chape, ze ve spole€nostech musi nastat zasadni zmény, aby
se podpofila rozmanitost a za¢lenéni. V roce 2021 spole¢nost Nike pokraCovala v
udrzovani ,globalniho poméru mzdové rovnosti“ pro muze, zeny a mensiny. Phill
Knight tvrdi, Ze cilem spoleCnosti Nike je sjednotit svét prostfednictvim sportu,

abychom vytvofili zdravou planetu, aktivni komunity a rovné podminky pro vSechny.
Dnes se NIKE muze bezesporu nazyvat nejvétSim vyrobcem sportovniho obleceni a

obuvi na svété. Jako vzor pro efektivni marketing znacky se spole¢nost nadale
zaméfuje na prani spotiebitell a nikdy se nepfestava zlepSovat. Rozhodovaci
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schopnosti Billa Bowermana a obchodni inovace Phila Knighta udélaly z NIKE Uuspésny

pribéh a jednu z nejziskovéjSich a nejuznavangjsich spolecnosti na planeté.

4.1.1 Analyza instagramového uétu NIKE

Ve svém instagramovém uctu spole¢nost NIKE zastfeSuje pfedevSim dvé genderoveé
identity — muzZe a Zeny, ale zaroven vénuje pozornost tématiim souvisejicim
s homosexualitou a transgenderem (viz Obr. 13). Podle toho, na jaké publikum je
komunikace zaméfena, voli znacka urcCitou pozici. Ke komunikaci se Zzenami tedy
znaCka pfistupuje z pohledu feminismu; muzZe oslovuje z hlediska klasického
amerického snu a dotahovani véci do konce. V kontextu LGBT a transgender

problematiky je rovnost a odmitani alternativni sexualni orientace spole¢nosti.

Zdroj: Instagram, 2022

Obr. 13: uéet @nike

Za prvé vSechny genderové modely podle znacky jsou hrdinové. ZnaCka ve své
komunikaci ztélesfiuje mytus hrdiny. Jak piSou D. A. Capon a T. Helsten, mytus
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o hrdinovi je spojen s vojenskym a sportovnim kontextem, s maskulinitou. Autofi
podotykaji, ze v Nike nepracuiji jen silni a hrdinni muzi, ale také silné hrdinské zeny.

Za druhé pro vSechny genderové modely je vzdy jedna reklamni kampari. Autofi své
prispévky nazyvaji frazemi: ,Don’t Change Your Dreams® (Neménte své sny); ,Dream
Crazier® (Snéte blaznivéji), ,You Can’t Stop Us“ (NemuUzZete nas zastavit). Za tfeti
postavy spojuje kult mladi, téla a zdravi, coz u sportovni znacky neni nic prekvapivého.
Existuji obrazy starSich lidi, ale jsou spiSe vyjimkou. Za cCtvrté narodni a rasova
rozmanitost hraje dllezitou roli pfi vybéru hrdind pro reklamni kampané. Ve svych
kampanich ukazuji sportovce z ruznych zemi. Za paté vSichni hrdinové Nike jsou
hrdinové nejen proto, Ze dosahuiji vysledkl ve sportu, ale také proto, Ze pfekonavaji
osobni potize, nejCastéji spojené se socialnimi problémy: pohlavi, sexualita, rasova
diskriminace a problém chudoby jak jednotlivych rodin, tak zemi (viz Obr. 14). Za Sesté
téma diskriminace lidi pro homosexualni orientaci prezentované v pfispévcich o

muzich i zenach.

Zdroj: Instagram, 2022

Obr. 14; ucet @nike
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Pokud muz v ramci reklamy spolecnosti Nike kona své hrdinské €iny prostfednictvim
prekonavani socialni nerovnosti a dosahovani sportovnich vrcholll, pak zena prochazi
sportem a prekonavanim pohlavi a stereotypu. Nike se zaméfuje na skute€nost, ze
sport je boj proti stereotypum, a zdlraznuje, Ze pro Zeny je provozovani mnoha sportl
nepfirozené, Ze v nasi spolecnosti je to dvojnasob hrdinské, protoZze kromé fyzického
a moralniho aspektu zeny vyvijeji usili v boji proti socialnim a kulturnim vzorctm. Nike
navic zpochybnuje myslenku, ze zeny by nemély byt povazovany za hrdinky. Ve svych

médiich tzdurazriuji, ze Zzeny, stejné jako muzi, mohou byt hrdinkami (viz Obr. 15).

Zdroj: Instagram, 2022

Obr. 15; ucet @nike

Podle nazoru autorky prace Nike ve svém uctu konstruuje femininu prostfednictvim
mysSlenek feminismu. Na jedné strané zaclerfiuje zeny do dfive muzské role hrdinstvi,
vudcovstvi, tvrdého sportu, ¢imz pro zeny vytvafi nové vzory. Na druhou stranu diky

podpofe feministickych mySlenek a témat relevantnich pro Zzeny — sebevédomi,
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pozitivita téla, boj proti nasili — nedovoluje splynout s muzi a nékde si pro sebe dokonce

privlastiiuje maskulinum.

4.1.2 NikeWomen

ZnacCka Nike vytvafi samostatnou podporu pro Zeny v meédiich — specialni ucty na
YouTube a Instagramu — NikeWomen. Tato pozornost vénovana specialné zenam je
z nékolika davodu: feminismus je popularnim tématem a pfitahuje pozornost
verejnosti. Spolu s ekologickym vztahem k pfirodé symbolizuje pozitivni hodnoty, které
Nike sdili, ¢imz vytvafi pozitivni image znacky. Za druhé Zeny se zménily a aktivné
ukazuji pfistup k Zivotu. Zaroven opét se zménou postaveni a obrazu Zen v moderni
spole€nosti dochazi k narlstu Zenského zajmu o sport. Nike, propagujici myslenku
sportu, popularizuje feminismus jako pfekonavani sebe sama, svych fyzickych
schopnosti a stereotypl. Pro znacku je takova propagace vyhodou, protoze podpora

Zen ve sportu znamena noveé prodeje.

Na instagramovém uc¢tu NikeWomen (viz Obr. 16) piSe pouze o zenach, zde je mira
hrdinstvi sniZzena, protoZe se objevuji béZzné reklamni postavy bez sportovniho nebo
spoleCenského puvodu. K vySe uvedenym hrdinkam se pfidavaji krasné divky
s reklamnim oble€enim Nike. Tyto pfispévky cili na bézné uzivani si zivota a modni
oblékani. Na tomto ucCtu Nike také pokraCuje v diskuzi o Zenskych problémech, ale
objevuji se zde témata jako emocni zdravi, mdda, pohodiné sportovni oblecCeni,
matefstvi. Zeny uZ nejsou tak aktivni a napjaté, objevuji se snimky, kde vyzyvavé

pozuji a snazi se vypadat atraktivné.

Je dllezité poznamenat, ze na NikeWomen, na rozdil od hlavniho uctu znacky Nike,
nejsou zadné pfispévky s dirazem na netradi¢ni sexualni orientaci zen nebo jakykoli

rozpor mezi jejich genderovou identitou a biologickym pohlavim, coz €ini jeho obraz

v wveiwvos
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Zdroj: Instagram, 2022

Obr. 16: uéet @nikewomen

V kontextu pfitomnosti muzt a zen na hlavnim uc¢tu znacky je Zena postavena jako
hraéka rovnocenna muzi, ale zarover diskriminovana. Zeny na tomto uétu jsou
prezentovany na jedné strané v ramci sportu, hrdinstvi, vadcovstvi — tradi¢né muzské
vlastnosti, ale na druhé strané by meély byt zaméfeny na zZenska témata, popf.
postfeminismus se stava takovym novym problémem, ktery pravé konstruuje novou
Zenu. V kontextu Zenského uctu, kde jiz neni nutné soutézit s muzem, jde znacka
hloubé&ji do tématu ,zenskosti“. Feminismus je zde také dUlezity, ale pro rovnopravnost
S muzi uz neni nutné sahat tak hluboko. Zde je mozné vidét dalSi okraj postfeminismu
— zduraznovani zenskosti jako dilezité a jedine¢né samo o sobé. Tato jedineCnost

muze byt vyjadfena zenskou sexualitou a télesnosti.
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4.1.3 Nike Pro Hijab

Vyrobce sportovniho oble€eni a doplfikd Nike vydal hidzab v roce 2017 pro muslimské
sportovce. Pokryvky hlavy Nike Pro Hijab jsou vyrobeny z inovativni prodysné tkaniny.
S vyvojem firmé pomahali jak profesionalni navrhafi, tak samotné zeny, které se vénuji
sportu a nosi hidzab. Spolec¢nost uvedla, Ze mySlenku se sportovnim hidZzabem zacala
rozvijet poté, co si néktefi muslimsti sportovci zacali stéZovat, Ze jim je noSeni Satku

béhem soutézi extrémné nepfijemné.

Pro Hijab (viz Obr. 17) je k dispozici ve dvou velikostech a ve tfech barvach: ¢erna,
Seda a obsidian. Marketingova kampan Nike Pro Hijab Spring 2018 modifikuje produkt
uréeny pro muslimské spotfebitelky, aby byl atraktivni pro vdechny lidi. Na internetu se
objevila reklama na novou fadu, kde hlavnimi postavami byly mladé muslimské divky.
Zapletka videa je jednoducha: po ulici v jedné z nejchudsSich ¢tvrti Dubaje bézi atletka,
zastupci starSi generace se na ni divaji s nelibosti. Hrdinka se ale zaroven citi klidné
a sebejisté, protoZze ma na sobé sportovni hidzab, ktery podle pravidel Koranu co
nejvice zakryva jeji télo i vlasy. Reklama se setkala s obrovskym mnozZstvim
pozitivnich ohlasl, a proto zaCala byt spoleCnost Nike chvalena jako advokacéni
organizace, ktera haji prava muslimskych zen. PfestoZze muslimsti navrhafi prodavaji
sportovni hidzab jiz vice nez deset let, marketingovy tym Nike ukazuje Nike Pro Hijab
jako $piCkovy a inovativni tim, Ze se zaméfuje na profesionalni sportovce. Reklamy a
webové stranky Nike Pro Hijab diskurzivné rekonstruuji pohlavi muslimskych Zen, aby
oznacCily muslimské atletické télo za sekularni, a tedy bezpecné. Za timto ucelem
marketingova kampan Nike Pro Hijab Sifi mySlenku, aby zménila télo muslimské zeny

na atletické, a tak schopné podilet se na vykonu narodni identity.

Designovy tym se snazil zohlednit kulturni rozdily (hidzab se v rdznych zemich liSi
stylem) a shromazdit nazory zastupcu mistnich komunit, aby mél jistotu, ze je novy
doplnék pfijatelny. Nike zdUrazriuje, Ze se snazi naplnit motto zakladatele spoleCnosti
Billa Bowermana: ,Pokud mate télo, jste sportovec.” V souladu s timto poslanim
spole€nost otevira obchody a bézecké kluby Nike na Stfednim vychodé, porada
zenské zavody, vytvari specialni kolekce a vydava aplikaci NTC v arabstiné.
V listopadu Casopis Time zaradil hidzab Nike do svého seznamu nejlepSich vynalez(
roku 2017.
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Zdroj: The Nike Pro Hijab Goes Global, 2017

Obr. 17: Nike Pro Hijab

Nike Hijab neni jen novy produkt. Pro nékteré zemé je to fenomén a dalSi prolomena
bariéra pro zeny. V Irdku, Pakistanu, Indii, Sudanu, Afghanistanu a mnoha dalSich
zemich se divky kvuli pfisnému nabozenskému ramci nemohou bézné vénovat sportu,
protoZze nemaji kvalitni obleCeni. A z tohoto pohledu bude hrat hidzab Nike roli
kompromisu a moznosti, jak pomoci sportovckynim z vychodu. Tim, Ze nabizi
muslimskym sportovckynim ty nejinovativnéjsi produkty, jako je Nike Pro Hijab, se Nike
snazi byt inspiraci pro dnesni inovatory a Zeny a divky, které i nadale Celi pfekazkam
a omezenim ve sportu: na Stfednim vychodé se pravidelné ucastni komunitnich

schvalenych sportl pouze jedna ze sedmi divek po dobu alespori 60 minut.

4.1.4 #BETRUE

Sportovni kolos Nike je dlouhodobé lidrem v prosazovani rovnosti ve sportu. Na
podporu kulturni diverzity, rasové rovnosti, Zzenskych prav a komunity LGBTQ+ znacka

v prabéhu let vyvinula mnozstvi progresivnich sportovnich marketingovych kampani.
V roce 2017 spole€nost Nike zahajila svou iniciativu #BETRUE oslavou médni legendy

(viz Obr. 18), amazonské matky Leiomy Maldonado (transgender afro-portoricka

tanecCnice, instruktorka, modelka, aktivistka a spoleCenska tanecnice, znama jako ,The
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Wonder Woman of Vogue®), aby uctila komunitu LBGTQ+ s fadou transgender ikon. V
navaznosti na uspéch kampané se kampar znacky #BETRUE pro rok 2019 zaméfila
na to, aby byli lidi hrdi na to, kym jsou a propojovali se prostfednictvim kouzla sportu.
Diky efektivnim zpravam a strhujicimu vypravéni pouzila spolecnost Nike k podpofe
kampané hashtag #BETRUE, spole¢nost Nike vydélala z prodeje pro svou fadu

obleCeni ,Be True“ a zaroven predvedla svUj zavazek k inkluzivité ve sportu.

G Leiomy Maldonado For Nike NYC Be True Campaign ©

Plefeit po

-~

Zdroj: YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=EwfgMUalPFw, 2017

Obr. 18: #BETRUE

4.1.5 Zavére€na analyza marketingovych kampani NIKE

Kazda socialni sit ma sva specifika, ktera znacka Nike bezesporu zohledriuje, ale
presto existuje na vSech socialnich sitich urcita strategie budovani komunikace se
spotfebitelem. Srovnavaci analyza vizualniho obsahu uctu znacky Nike na Instagramu

vedla k nasledujicim zavérim:

1. Nike, stejné jako mnoho odévnich znacCek, ve svych meédiich na jedné strané
demonstruje binarni charakter ,muz“ a ,zena“ a zaméfuje se na ,zenu“ jako na
diskriminovanou vefejnym minénim a na problém, ktery je tfeba prodiskutovat. Na
druhou stranu oznacuje muze i Zeny za hrdiny a zasazuje je do kontextu ,konkurence

a vitézstvi“, spojuje je s cilem stirat genderové hranice.
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2. Obraz muze v Nike zlstava v ramci stavajicich stereotypl a obraz zeny demonstruje
dualitu: na jedné strané ziskava muzskeé vlastnosti, na druhé strané se snazi zachovat
svou zenskost. Tato dualita mize byt zplsobena tim, Ze uvedeni Zeny do muzskeé role

(sport) dekonstruuje maskulinitu a méni maskulinum na univerzalni.

3. Zenské publikum potfebuje nové vzory. Pokud dfive v reklamé previadaly dva typy
Zen zamérené na Zenskeé publikum — zenska hostitelka a krasna zena, nyni se objevuje
treti typ, feministka, ktera tvrdi se pohybuje ve sférach, které byly dfive povazovany za
muzské. Nike se na socialnich sitich snazi vyhovét pozadavkim postfeminismu ve
sportu, kde je rovnost ztélesnéna prostfednictvim dostupnosti vSech sportl a

jedineCnost kazdého pohlavi prostfednictvim genderovych otazek.

4. Nike neoddéluje své sledujici podle zajmu v ramci skupiny, ale vytvafi samostatné
stranky pro rtizné cilové skupiny: Nike, Nike Football, Nike Basketball, Nike Baseball,
Nike Sportswear, Nike Mercurial, Nike Hypervenom, Nike Training Club, Nike Running
Club atd. To znamena, Ze kazdy, kdo se zajima o novinky a produkty znacky, se muze
nejen pfihlasit k odbéru stranky znacky a hromadné dostavat vSe, ale Cist novinky o
konkrétni oblasti sportu, ktera ho nejvice zajima. Toto rozdéleni také umoznuje

okamzité identifikovat smér nejvice Zadany publikem.

5. Publikum Nike je geograficky riznorodé a znacka se snazi, aby byl obsah zajimavy

a smysluplny pro kazdou zemi.

6. Obsah je pIné v souladu s filozofii Nike: je jasny, zajimavy, motivujici a inspirujici

pro aktivni Zivot.

Uspéch Nike na webu spoé&iva v tom, Ze kazdy sledujici hleda svaj vlastni pfistup, at
uz jde o geograficky prvek nebo urcitou oblast zajmu. Mezi slabé stranky lze zminit, Zze
neexistuje urcita frekvence obsahu, i kdyZ na druhou stranu zde nejsou Zadné
pfispévky, které by se znackou nesouvisely a rozptylovaly pozornost publika. Je vidét,
Ze Nike vynaklada velké usili, aby zaujal své sledujici, a ti na to zase reaguji aktivni

ucasti na kazdém instagramovém uctu.
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Pfedpoklad autorky prace je, Ze v budoucnu budou globalni znacky jako Nike i nadale
hledat obrazky pro pohlavi, které pfesahuji binarni fad. Mozna to povede k narastu
genderové neutralnich fotografii, ale podle naSeho nazoru zlistane vyhoda naopak v
rozSifeni a jedineCnosti pohlavi, protoZe to poskytuje fadu pfikladd pro identifikaci
jednotlivce. To bude primarné ovlivnéno socialnim myslenim a hodnotami, zejména

feministickym a LGBT hnutim, protoze pravé ony uréuji genderovou agendu.

4.2 ADIDAS Group

Skupina Adidas je jednim ze svétovych lidrd ve vyrobé& sportovniho zboZzi, ktery
sdruzuje fadu pfednich znacek: Adidas, Reebok a TaylorMade — Adidas Golf. Kazda
znacka si vyvinula svUj vlastni jedineCny styl komunikace se spotiebitelem — at uz se
jedna o tymové sporty, individualni uspéchy, zivotni styl nebo rekreaci. Adidas je
jednou z mala spolecnosti, ktera nejen pomohla vytvofit nové odvétvi, ale existuje
dodnes a zUstava na vedoucich pozicich. Historie Adidas zacala v poloviné 20. stoleti.
Znacka byla dlouho povazovana za jedniCku na trhu se sportovnim vybavenim, nyni

prohrala konkurenci s Nike, ale déla vse pro to, aby se vratila na vrchol.

Jiz vice nez 80 let je Adidas symbolem uspéchu ve svété sportu. Historie firmy se
zacCala psat v roce 1920, kdy mlady obuvnik z Herzogenauerachu (Némecko) Adolf
Dassler usil svlj prvni par sportovnich bot. Chtél, aby kazdy sportovec mél takové
vybaveni, které mu pomUze dosahnout nejlepSich vysledkld. Napad se ukazal byt
natolik zivotaschopny, Ze dnes spole¢nost dosahla vaznych uspéchu jak ve sportu, tak
v podnikani a nabizi Sirokou Skalu produktld. Ekonomickou €innosti spole¢nosti Adidas
je vyroba sportovniho a blizkého sportovniho zbozi, zajisténi reprodukce zbozi a
potifeb spotrebitele v ném, rozvoj distribuénich kanaltu pro zbozi k uspokojeni téchto

potifeb za ucelem dosazeni zisku.

Spole¢nost ADIDAS ma tfi divize: Adidas Sport Performance (zaméfena na sportovce,
(Cerpa inspiraci z minulosti Adidas k vytvareni Spickovych designu;jedna se o obleceni
a boty, které maiji zjevny puvod ve sportu, ale jsou uréeny k pouziti v kazdodennim
zivoté) a Adidas Sport Style (nejmladSi divize vytvofena pro stylové a trendové

spotrebitele). Strategie rozdéleni znacky do tfi divizi je hlavnim rozliSovacim znakem
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znacky. Jedna se o naprosto jedineCny zpUsob vyjadfeni sportu ve vSech jeho
projevech: ve sportovni aréné, na ulici, ve sportovnim obleCeni. Za poslednich 20 let
dos$lo k vyraznym zmé&nam v nazorech lidi. Zivotni drover a pFijmy obyvatel se zvysily
a diky tomu lidé zacali vice myslet na své zdravi. Z tohoto divodu vznikd mnoho fitness
klubll, sportovnich a rekreacnich center, rozvijeji se sportovni stfediska. V takovych
podminkach se firmy snazi neprodavat produkt jako takovy, ale prodavat Zivotni styl.
Adidas proto rozviji ,Zivotni styl znacky“ pod heslem ,Impossible is nothing“ — nic neni

nemozné, coZz mu umoznuje zaujmout na kratkou dobu vedouci pozici.

4.2.1 Genderova neutralni pozice Adidas

Dnes dochazi k evoluci k bezpohlavnimu modelu, ve kterém uz regaly s teniskami a
dalSim zbozim nejsou rozdéleny podle pohlavi. NejzietelnéjSi divod tohoto posunu
spociva pravé ve zméné mentality konzumniho publika, generace Z (Gen Z), ktera si
jiz sama sebe v binarnim genderovém vidéni neuvédomuje. Podle prizkumu
spole¢nosti Vice Media (2020) se asi 41 % dotazanych Gen Z povaZzuje za ,neutralni®
v genderovém spektru. Pouze 56 % spotiebiteld Gen Z vSak dlouhodobé nakupuji bez
pohlavi, provadéji takzvané kfiZové nakupy a ignoruji oznaceni nebo definice jako ,pro
zeny“ nebo ,pro muze“ (Wunderman Thompson, 2020). Znacky se tak prosté
pfizpusobuji nakupnim zvyklostem, které jiz nelze ignorovat, ale které je naopak tieba

Zlepsit.

Zejména ve svété tenisek pretrvava anachronicky a témér nevysvétlitelny genderovy
rozdil, a to jak velikosti, tak designem. Produktova inkluzivita mGze a méla by zacinat
od maloobchodu az po produktovy design, ¢imz konci rozdil mezi damskou a panskou
edici, protoze stejné definice jsou nyni zastaralé. Odstranénim jakychkoli genderovych
rozdil(, pfedevSim zavedenim jednotného rozmérového méfitka, by se trh nejen stal

vv _ wvivs

spotrebitell.

Adidas otevfel 9. fijna zcela neutralni concept store v londynském Soho pro
spotfebitele ve véku 18 az 24 let, znacka se rozhodla prezentovat své produkty na
zakladé sportu, ke kterému pfedmeéty nebo kolekce patfi, bez ohledu na pohlavi, aby
zakaznici méli moznost nakupovat pouze podle svého osobniho vkusu (viz Obr. 19).
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NejnovéjSi projekt Adidas je pomérné revolu€ni inovaci, velmi odliSnou od klasického
maloobchodniho modelu, ktery se v poslednich desetiletich téméF nezménil. Znacka
Adidas ma celou linii sportovniho oble€eni, ktera se prodava bez ohledu na pohlavi,

kulturu, rasu, vék atd.

X,
S

Zdroj: Adidas, 2017

Obr. 19: Marketingova kampari, 2022

4.2.2 Impossible is nothing

V roce 2005 se vedeni spolecnosti rozhodlo spustit reklamni kampan ,Impossible is
nothing“ (viz Obr. 20), ktera nejen propagovala image znacky Adidas, ale méla i
spoleCensky Uspéch a stimulovala mladé sportovce k lepSim vysledkim. Reklamni
kampan zahrnovala reklamu na internetu, v televizi, také venkovni a tisténou reklamu.
V reklamach Adidas se slavni sportovci podélili o své pfibéhy o uspéchu a prekonavani
prekazek. Po vydani reklamni kampané ,Impossible is nothing“ prodeje Adidas
dramaticky vzrostly, podle generalniho feditele spole€nosti G. Heinera se celkovy zisk

z prodeje produktd znacky v letech 2005-2006 zvysSil o 2,5 miliardy eur.

V ramci propagacni politiky znaCka Adidas aktivné vyuZziva spolupraci se znamymi
medialnimi osobnostmi a sportovci, ktefi se stali ambasadory znacky, Sifi hodnoty
Adidas prostfednictvim své osobnosti, pfitahuji cilové publikum a rozsifuji povédomi o
znacce. Nutno podotknout, Ze aktivity ambasadort znacky Adidas odpovidaji hlavni
mysSlence marketingove strategie spolecnosti, stalymi ambasadory znacky jsou znami

sportovci, jejichz nazoru cilové publikum diveéruje.
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o MPOSSIBLE | IMPOSSIBLE IS NOTHING | adidas

l.«\POSSIBLE

Zdroj: YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=fujboh-W7Sk, 2017

Obr. 20: Impossible is nothing

Adidas zdvojnasobuje svuj zavazek vuci Zzendam svou nejnovéjsi kapitolou kampané
.impossible is Nothing“ vroce 2022, ktera upozoriuje na globalni kolektiv
inspirativnich zen, které bofi bariéry ve sportu i mimo néj. Znacka uvedla, zZe urychluje
sveé poslani vytvorit skuteCnou, trvalou zménu pro Zeny ve sportu. Podle vedouci
globalniho marketingu adidas, Vicky Free, to byla vyzva spole¢nosti pro vSechny Zeny,
aby kazdy den délaly nemozné moznym, adidas mlze byt i nadale jejich spojencem,
ktery se zavazal slouzit jim prostfednictvim inovaci produktl, partnerstvi a napfi¢

vSemi dimenzemi sportu, uvedla Vicky Free.

4.2.3 ,,She Breaks Barriers* kampan

PIné integrovana celoroCni (2020) kampan spoleCnosti s nazvem “,She Breaks
Barriers“(v pfekladu Ona bofi bariéry), ktera se zaméfuje na Ctyfi kliCové momenty:
Pfed svatky, Mezinarodni den zZen, Svétovy pohar Zen a Mezinarodni den divek (viz
Obr. 21). B&hem téchto Ctyr kliCovych momentu spole¢nost Adidas spustila kampari
napfi¢ vSemi kanaly zahrnujici: vysilani, socialni videoserialy o sportovcich, eComm
prevzeti, maloobchody, partnerstvi s mistnimi organizacemi, fadu sportovnich aktivaci

pro mladez a platformu zivého vysilani pro zeny na stfednich Skolach na Twitteru.

64



oL —
e Rt ~

| THROUGH SPORT,
| WE HAVE THE POWER
i g TO CHANGE LIVES.

BUT THERE ARE T00
MANY OBSTACLES

STANDING BETWEEN
P GIRLS AND SPORTS. -\
Yy v T T N S

-

Zdroj: Jing Daily. Adidas, 2020

Obr. 21: She Breaks Barriers

V hlavnim videu, které predstavuje sérii videi, atletky riznych sportd a véku Sifi
poselstvi, abychom dali Zenam ve sportu vétsi viditelnost v médiich. Zeny dostavaji
pouze 4 % sportovniho medialniho pokryti podle vyzkumu Twin Cities Public
Television ,Media Coverage and Female Athletes“a spole¢nost Adidas se to rozhodla
zménit. Série novych partnerstvi obsahuje tfi oblasti zaméfené na poskytovani
pristupu, odstranéni stereotyplu a feSeni diverzity a inkluze pro atletky na vSech
urovnich a vékovych kategoriich. Cilem znacCky v této marketingové kampani je

dosahnout toho, abychom vSichni méli rovny pfistup ke sportu.

Spousteni takové marketingove kampané bude inspirovat a umozni divkam zapojit se
a zustat ve sportu na dlouhou dobu. Odstranénim prekazek ve sportu se znacka snazi
pomoci formovat dalSi generaci sportovkyn a vudcl. Adidas zve fanousky, organizace
a sportovce, aby se pfipojili ke kampani a spole€né vytvareli feSeni. Na toto téma, proto
vytvofila specdalni hashtag #creatorsunite na socialnich sitich, aby lidé mohli sdilet
svUj pfibéh, napady a feSeni, jak spoluvytvaret budoucnost Zenského sportu spolu s
Adidas.

4.2.4 #SupportisEverything

Spole¢nost Adidas spustila kampan s nazvem #SupportisEverything (2022) a

celosvétové uvadi na trh fadu podprsenek bodypositive. Znacka zvefejnila fotografii s
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25 modely rizného etnika, véku a postavy, coz vyvolalo Siroky ohlas po celém svété.
Nova fada sportovnich podprsenek je zaméfena na 43 typu postavy (viz Obr. 22). Tato

kampan znamenala zavedeni inkluzivity na globalni trh se spodnim pradlem.

Zdroj: Jing Daily. Adidas, 2022

Obr. 22: #SupportisEverything

V Ciné se spoleénost Adidas rozhodla nepropagovat tuto kolekci. Jen &ast &inskych
meédii zminila progresivni reklamni kampan, skryvajici snimky jemnych casti téla.
Nahota totiz zlstava tabuizovanym tématem a na cCinskych socialnich sitich je
cenzurovana. Cina teprve nyni vstupuje na trh inkluzivity, ale miize se stat velmi
slibnym hracem. Ve snaze ziskat loajalitu €inskych spotiebitelll se znacky musi
zameéfit nejen na vyrobu, ale také na mistni kulturu. Rust poptavky po inkluzivnich
produktech v Ciné bude nevyhnutelné doprovazen kulturni transformaci. Vyrobci
budou muset prehodnotit standardy krasy a projevit zajem o diskriminované skupiny
spotrebitell. Pfi prokazovani zavazku k inkluzivité vS§ak budou muset stale Cerpat z

kulturniho kontextu.

Spolecnost adidas se spojila s inkluzivni znackou Universal Standard, aby uvedla na
trh kolekci damského sportovniho oble€eni v Sirokych velikostech od XXS po
4XL.Viceprezidentka Adidas pro vyvoj Alison Stewart poznamenala, Zze spoluprace
s Universal Standard byla jen prvnim krokem na cesté znacCky k vétSi inkluzivité.

V blizké budoucnosti znacka rozsifi velikostni mfizku ve vSech svych kategoriich.
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4.2.5 Ukonéeni spoluprace mezi Kanye Westem a Adidas

Influencefi socialnich médii vitézi nad internetem svou vynikajici praci a pfitomnosti.
Jejich nazory maji silny dopad na lidi, zejména na mladou generaci. Lze je oznacit za
moderni fenomén, ktery v poslednich letech zaznamenal obrovsky narust spoluprace
s marketingovymi agenturami. Takové influencery sleduje stale vice lidi, aby jim jejich
obsah neunikl. Znac¢ky se k takovym influencerdm hrnou kvuli zminkam, recenzim a
doporu€enim. Proto je velice dulezité, aby vybér influencert odpovidal cilim a etice
spoleCnosti. Znacky vzdy sleduji aktivity, rozhovory, uc€asti na akcich svych

influencert, aby mohly reagovat a neztratit davéru svych zakazniku.

Spoluprace Adidas a Kanyeho Westa je jednou z nejdelSich (od roku 2013) a jednou
z nejvlivnéjSich v modnim a designérském pramyslu a jejich tenisky Yeezy Boost se
staly skute¢né revolu¢nimi, kombinovana hodnota partnerstvi Westovych tenisek
Yeezy se spolecnosti Adidas a jeho odévni fady s Gap se pohybuje mezi 3,2 miliony

a 4,7 miliony dolart (Bloomberg, 2021).

25. fijna 2022 se némecka spolecnost rozhodla smlouvu s rapperem upiné ukongit.
Neni to prvni znacka, ktera se takto rozhodla ohledné hudebnika, ktery se objevil
v triku s napisem ,White Lives Matter* a pronesl nékolik antisemitskych prohlaseni.
Poté byl rapper zablokovan na nejvétSich socialnich sitich, Gap a mddni dum
Balenciaga s nim prestaly spolupracovat. Zastupci spole¢nosti Adidas uvedli, ze
nepodporuji antisemitismus a Zadné nenavistné projevy. SpoleCnost tvrdi, Ze
komentare Kanyeho Westa a jeho €iny byly nepfijatelné, nebezpeéné a nenavistné,
nejsou v souladu s firemnimi hodnotami, jako je rozmanitost a zaclenéni, vzajemny
respekt a spravedinost (Press Release Adidas, 2022). Kvuli vypovézeni smlouvy s

Westem pfijde Adidas 0 246 milionu dolar(.

Takova situace ukazuje, ze znacky musi sledovat své ambasadory a kontrolovat jejich
projevy, protoze ambasadofi fungovat v zajmu spole¢nosti a mit podobné nazory, jinak
hrozi riziko ztraty davéry u zakazniku, protoze zakaznici si spojuji rizné osobnosti s
brandem. Takové chovani influencerl mohlo mit smutné nasledky pro spole¢nost, ale

spole¢nost dokazala v€as zareagovat a ukazat, jak jsou pro ni zakaznici duleziti.
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4.3 Reebok

Reebok je soucasti skupiny Adidas. Tato sportovni znacCka pfitahuje pozornost
kupujicich svym inovativnim pfistupem k tvorbé obleCeni a obuvi a také spolupraci
s UFC. Specialisté spole€nosti neustale zlepSuji modely pohodiného oble€eni a obuvi,
pficemz neméni tradice znacky. Na zacCatku 80. let Nike udélal chybu a byl to Reebok,
kdo této prilezitosti vyuzil. Ve chvili, kdy byl veSkery potencial reklamy Nike
nasmeérovan do basketbalu a produktd pro muze, Reebok zaujal Zenské publikum
aktivnim rozvojem jogy, aerobiku atd. Nyni jsou spole¢nosti pfimymi konkurenty na

trhu zbozi pro mladé divky.

Pro nékteré zemé, ve kterych je sportovni znaCka velmi popularni, byly vytvoreny
samostatné ucty na Instagramu: pro Rusko reebok russia, pro Indonésii
reebokindonesia, pro Francii reebokfr, pro Némecko reebokgermany. Existuje také
stranka vénovana reebokwomen a oblibena stranka propagujici obleCeni a boty
reebokclassics. Na fotografiich jsou lidé, ktefi se aktivné vénuji rGznym sportim
v pohodiném oblec€eni a obuvi sportovnich znacek. Fotografie ukazuji silu a vytrvalost
kazdého Clovéka, ktery chce byt vZdy v dobré kondici. Vyznamna ¢ast sdéleni na uctu
Reebok na socialni siti Facebook je zaméfena pfedevSim na podporu zdravého
zivotniho stylu a sportovani, komunikace na zakaznika je ve formé: ,Nezapomen na

cviceni®, ktera plni motivacni ukol.

4.3.1 Reebok proti rasismu

V roce 2021 se spole¢nost Reebok zavazala, Ze bude jednotné bojovat proti rasismu
a posili usili o rozmanitost a za€lenovani. Ve spolupraci se znackou Adidas se rozhodli
udélat z Reeboku nejen lepsSi a inkluzivnéjSi misto, ale také pfispivat a propagovat
afroamerické a latinoamerické komunity, pfi¢emz upfednostiiuji riznorodé zastoupeni
na podnikové urovni a ve vedeni. Jak je uvedeno v celorocnim reportu 2021
spole¢nost Reebok pokrocila v kazdém z péti pilifa, na které se zaméfili:
e Cena za lidska prava — ziskali vice nez 100 nominaci z 11 zemi;
e Produkt sucelem — vytvareni produktu ,HumanRightNow®, titul neziskové
organizace, ktera vzdélava a zmocriuje sportovni komunitu k odstranéni rasové
diskriminace, prosazovani socialni spravedinosti a zlepSovani vztahl mezi

rasami, jako pfijemce daru v roce 2021 na produkt HumanRightsNow;
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e BOKS re-focus (BOKS je bezplatny program pohybovych aktivit pro déti vdech
vékovych kategorii a schopnosti) — zatimco BOKS se vzdy zaméfoval na déti
vSech schopnosti a ras, a také na afroamerické a latinskoamerické komunity,
implementace vylepSenou grantovou strategii;

e Talent Practices (najimani, propagace, udrzeni) — Reebok ve spolupraci
s Adidas North America zavedl fadu programu urCenych ke zlepSeni
naborovych postupl, véetné zahajeni Skoleni Creating Culture of Inclusion,
posilili globalni politiku proti diskriminaci a obtéZovani a vyvinuli matici
napravnych opatreni atd;

e Management zmén — specializovany tym zaméstnancu spole¢nosti Reebok
podporuje kazdou z téchto iniciativ tim, Ze se snazi fidit kulturni transformaci s

ddrazem na zménu, zavazek, komunitu a konverzaci.

Znacka sportovniho oble€eni Reebok pfisla s kampani pro rok 2018 s nazvem ,Be
More Human® (viz Obr. 23). V ramci této kampané uvedl Reebok na trh limitovanou
edici tricek s napisem ,Be More Human® a zisk z prodeje byl ur€en na konto

Movement Foundation a Women's Strength Coalition.

Zdroj: Reebok, 2021

Obr. 23: #BeMoreHuman
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Reebok a #BeMoreHuman ukazuje zazra¢né Zeny jako Gal Gadot a Danai Gurira,
které se sejdou, aby motivovaly, inspirovaly a povzbudily ostatni zeny, aby zacaly
cviCit. Takova kampan skutec¢né oslavuje ducha zenstvi a nabada Zeny, aby byly silné
a vyrostly ve své silnéjsi ja, kampan také pfilaka nové zajemci ke sportu, a vytvafi si

tak fanousky.

4.4 Chyby — stereotypy

Oblast sportovniho obleCeni zvySuje pozornost na zakazkova téla a velikosti, vyskyt
plus-size divek v kampanich obvykle vede k silné reakci vefejnosti. Télesné pozitivni
pohyb a sport jsou v komplexnim vztahu. Sport v&tépuje Clovéku navyk zachazet se
svym télem jako s nastrojem prace, zivota a rozvoje. Tyto mysSlenky se vice prekryvaji
s hnutim neutrality téla, které véfi, ze clovék nemusi sveé télo milovat a povazovat ho
za krasné — dulezitéjsi je dbat na jeho schopnosti. Neutralita téla se vice zaméfuje na
to, jak se Clovék citi nez na to, jak vypada. Namisto zmény standardl krasy je télesna
neutralita ignoruje (Horn 2021). Sport pomaha ¢lovéku poznat své télo, pficemz kazdy

si mUze najit pohybovou aktivitu, ktera mu vyhovuije.

Jak bylo uvedeno v diplomové praci dfive, je dllezité, aby spoleCnosti adaptovaly své
marketingové kampané pro zemé, ve které tuto kampan planuji spustit. Ruské
komunikaéni kampané sportovnich znacek, které zahrnuji body-positive agendu, se
neustale potykaji s fadou problému externi vefejnosti, mimo jiné kvdli vlastnim
kreativnim FeSenim. Faktem je, Ze ruské kampané zpravidla kopiruji mezinarodni

kampané, ale neberou v Uvahu mistni postoj k ur€itym jevim.

V roce 2018 znaCka Reebok se pokusila pfizpusobit jednu ze svych inkluzivnich
kampani ruskeé realité, ale pokus byl extrémné neuspésny. Na foceni k propagaci nové
kolekce sportovnich podprsenek PureMove byly uc€astnice ruznych typl postav:
baculaté, Stihlé, nizké a vysoké. Tato kampan byla zaméfena na Kanadu, USA,
Némecko, Velkou Britanii a Francii. Ruské verze této reklamy se zucastnily tfi slavné
a uspésné divky, vSechny pfiblizné stejné postavy (vysoka, atleticka postava a mala
prsa), ktera plné neodrazi funkénost nové podprsenky, pohodIné pro jakoukoli postavu
(viz Obr. 24). Takova ,nahrada“ vyvolala mezi uzivateli socialnich siti rozhofceni.

Reebok odpovédél, ze podporuje vSechny divky, které se chtéji neustale posouvat
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vpred a nikdy se nezastavit na cesté ke svému cili, a také Ze spolupracuji se Zenami
po celém svété, které na sobé rady pracuji a neustale se rozvijeji. Znacka
poznamenala, Ze si tyto divky vybraly jako tvare kampané v Rusku, protoze jsou slavné

a Uspésné, ale nekomentovala nedostatek riznorodosti modelek v ruské kampani.

FAN

Zdroj: Reebok, 2018

Obr. 24: PureMove. USA (zleva), Rusko (vpravo)

Po reakci na kritiku by ¢lovék mohl nabyt dojmu, Ze znaCka Reebok v Rusku je silné
proti pfitomnosti riznych modell v reklamé, protoze jsou to lidé, ktefi se ,neposouvaji
vpred®, nestaraji se o sebe a znacka podporuje pouze takové osoby. To znamena, ze
pro né existuje pfima asociace ,sport — Stihlost, od které se jeji mezinarodni
zastoupeni a dalSi sportovni znacky postupné vzdaluji. Nelze fict, Ze reakce ruské
vefejnosti na ruskou kampan byla negativni: spiSe byla obecné neutralni a vyvolala
negativni emoce mezi t€mi, kdo o mezinarodni kampani védéli. Lze Fict, Ze influence
marketing je nejucinnéjSim nastrojem pro pfedavani mysSlenek bodypositivity a
zahrnuti plus-size modelek do reklam na obleCeni. Obecné ma pozitivni vliv na vnimani
znacky publikem a zamér k nakupu. Je vSak dulezité pamatovat na to, co se ma ukazat

v ramci jedné kampané a zZe kampan potfebuje rizné postavy.

Studie marketingové komunikace znacek sportovniho obleCeni zaroven ukazala, Ze
ackoli je bodypositivity agenda v kampanich znacek v poslednich letech pfitomna,
nevyuziva se disledné. Ve vétsiné pfipadu znacka povazuje bodypositivity za duvod
k uspofadani jediné PR kampané a neodvaZuje se odhalit jeji strategicky potencial.
Tento nedostatek systému je patrny zejména v ruskych kampanich spole€nosti. Za
zminku také stoji, Zze prfed zavedenim jakékoliv marketingové kampané jistci

spolecnost musi byt jista, Ze lidé maji spravnou pfedstavu o tématu, protoze témér
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kazda spolecnost si ve svych marketingovych kampanich neklade za cil vzdélavat

publikum, coz mize mit pro vefejnost rizné asociace.

4.5 Jiné pristupy znacek k diverzite a inkluze

Po cela desetileti zdobily okouzlujici modelky Casopisy a billboardy v marketingovych
kampanich, které byly spiSe dokonalé nez realistické. Uprostied zvySené pozornosti
verejnosti k diskriminaci a nedostateénému zastoupeni v mddnim prdmyslu vice
znacek predefinovalo svij marketing a produkt, coz je lid$téjSi a modelky a modelové

jsou méné dokonalé.

MIuvci Asos vysvétluje, Ze pro online médniho giganta je kliCovou soucasti prezentace
riznorodé zakaznické zakladny poskytovani Siroké skaly velikosti na webu. Je to vSak
jen jeden ze zpUsobu, jak podpofit inkluzi. V roce 2021 byla pozitivné pfijata kampari
s nedoslychavou modelkou s uSnim implantem, ktery inzeroval nausnice (viz Obr. 25).
Asos se ve svych zasadach zavazuje nikdy neschovavat nic, co je souc€asti osobnosti
Clovéka, jako jsou strie, jizvy nebo matefska znaménka, nikdy neméni tvary téla lidi a
pracuje se Sirokou Skalou modelu z rlznych oblasti Zivota, aby klienty reprezentovali
autenticky. Takovy postup inspiruje mladé lidi, aby vyjadfili své nejlepsi ja a aby byli

maximalné pfiblizeni realité.

Zdroj: ASOS, 2019

Obr. 25: Marketingova kampan
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5 Kvantitativni vyzkum zavaznosti D&I aktivit

Tato kapitola se zaméfuje na vyzkum vnimani D&l aktivit v marketingovych kampanich
a jejich dulezitost pro kupujici pfi vybéru produktu se zaméfenim na sportovni znacky.
Na zakladé reSerSe vyplynulo, Zze v dneSni dobé& se kupujici vice soustfedi na
rozmanitost v reklamé a chtéji vidét vice inkluzivni reklamu, pfiCcemz takova reklama

muaze mit dopad na vybér znacky pfi nakupu.

Vzhledem k zaméru vyzkumu byl spustén ",neutralni“ dotaznik v anglickém jazyce,
aby se prlzkumu mohli u€astnit vSichni lidé bez ohledu na pohlavi, narodnost, vék,
naboZenstvi a ostatni parametry D&I, které byly popsany vySe v diplomové praci.
Soucasti této kapitoly je vyzkum, vysledky a jejich interpretace. Prizkumu, ktery
probihal v obdobi dvou mésicl (od fijna do listopadu roku 2022), se zucastnilo celkem
274 respondentl. Respondenti byli vybrani zpisobem snowball samplingu, kdy se
odkaz Sifil pfes soukromé kanaly, nejvice pfes Instagram platformu, byl také sdilen na
Facebooku. Dotaznik byl vytvofen ,neutralnim® pfistupem k respondentim, protoze
autorka prace chce vyloucit genderové stereotypy v odpoveédich, proto nelze posoudit,

jaké je dominantni pohlavi respondentd ani dalSi demografické udaje.

V ramci pfedchozich kapitol byly rozebrany marketingové kampané sportovnich
znacek Nike, Adidas, Reebok, jejich aktivity na socialnich sitich a jejich vnimani
genderu. Zde je nutné zddraznit, ze vSechny studované kampané jsou specifické svou
zanrovou strukturou, objemem obsahu za rok i objemem textl. Kazda spole¢nost ma
individualni pfistup, ale ukolem kazdého je spotfebitele prekvapit, ujistit se, ze

neprestane sledovat stranky firmy, proto spolecnosti dodrzuji zasady D&lI.

Pfedevsim je nutné zminit, Ze sportovni znacky se v ramci komunikace s klientem
Casto zminuji zakladni univerzalni lidské potfeby, jako je socializace, psychicka
pohoda, zdravy Zivotni styl, formovani image socialné orientovanych firem, v dusledku
takto spoleCensky zamérfenych aktivit se ne kazdy ucastnik uctu okamzité stane
spotfebitelem sportovniho oble€eni této spolecnosti z fady divod, véetné finanénich.
V kazdém pfipadé se vSak stane konzumentem socialniho obsahu, ktery je schopen
transformovat jeho hodnotovy systém, formovat kulturu postoje k jeho télu a denné ho

motivovat. Marketingova strategie spoleCnosti je v tomto pfipadé samoziejmé
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dlouhodoba: vérny navstévnik uctu sportovni znaCky se muize v budoucnu stat
zdkaznikem. Vyzkum spole€nosti SproutSocial ukazal, Zze 48 % respondentl dava
prfednost nakupu produktd znacek, které aktivné komunikuji se svymi sledujicimi, 36
% lidi uvadi, Ze pozitivni a pratelsky obsah vede k nakupu. Tato informace byla

zahrnuta do hodnoceni vysledku dotaznikového Setfeni.

5.1 Vyzkumné otazky

Cilem vyzkumu je zjistit relevanci témat diverzity a inkluze a zda je toto téma pro pro
respondenty dullezité a jak vnimaji D&l aktivity v marketingovych kampanich
sportovnich znacek, proto byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
e Pojmy Diverzita a Inkluze jsou jasné chapany zakazniky, nebo zakaznici o tom
slySeli, ale neznaji vyznam pojmu?
e Mohou D&l aktivity v marketingové kampani byt jednim z dulezitych aspektl pfi
vybéru znacky?
e Musi byt socialni témata zohlednéna ve vSech marketingovych kampanich
znacky?
e MuZe mit dopad na nakupni chovani zakaznikl, kdyz znacka puUjde cestou
genderovych stereotypu, nebo vytvofi kampan, ktera bude kritizovana z dlivodu

diskriminace nebo porusovani prav jakékoliv skupiny?

Na zakladé téchto otazek doslo k formulaci otazek do dotaznikového Setfeni. Déle
bylo identifikovano 5 vyznamnych otazek z celkovych 10 otazek z dotazniku, které
budou rozebrany nize. Cely dotaznik je uveden v pfiloze k diplomové praci. Na
zakladé literarni reSerSe byly zvoleny nasledujici vyzkumné otazky z dotaznik

(uvedeny v angli¢ting, nize pak v Cestiné):

1. Do you understand the meaning of terms Diversity and Inclusion, and their
aim?

2. Do you find D&I activities as one of the main aspects in choosing the brand?

3. Do you think that social topics should be included in all marketing
campaigns, or it should be rotated and appear time to time?

4. Are you easily able to identify the social topics which brand show in their

marketing campaign?
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5. If the brand will show disrespect to some groups of people, will you still be

loyal to the brand?

V Cestiné:

1. Rozumite vyznamu pojmu diverzita a inkluze a jejich cili?

2. Povazujete aktivity D&l za jeden z hlavnich aspektl pfi vybéru znacky?

3. Myslite si, ze socialni témata by méla byt soucasti vSech marketingovych
kampani, nebo by se méla stfidat a objevovat se ¢as od ¢asu?

4. Jste schopni snadno identifikovat socialni témata, ktera znacka zobrazuje ve
své marketingové kampani?

5. Pokud bude znacka projevovat neuctu k nékterym skupinam lidi, budete ke

znacce stale loajalni?

Otazka €. 1 ma za cil zjistit, zda respondent zna vyznam pojmu diverzity a inkluze, zda
je dokaze popsat, zna rozdil mezi nimi a je schopen korelovat jejich dllezitost a

relevanci v dnesni dobé.

Otazka €. 2 se zaméfuje na dulezitost témata rozmanitosti pro respondenta, a zda
respondent uvazuje o obchodni politice spole€nosti v oblasti D&l pfi vybéru znacky,

nebo zda socialni aktivita brandu neni pro respondenta dulezita a dava ji do pozadi.

Otazka €. 3 koreluje s pfedchozi otazkou a popisuje, zda respondentovi pfijde
dostatecné, pokud se socialni témata objevuji jenom v nékterych marketingovych

kampanich, nebo spole¢nost musi dodrzovat zasady D&l ve vSech svych kampanich.

Otazka €. 4 zjistuje, zda se respondent domniva, Ze dokaze snadno identifikovat
socialni problémy v kampanich. A navazuje na znalost respondenta v oblasti
socialnich problémd. Respondentim byla ukazana kampan znacky Reebok

#BeMoreHuman a cilem bylo zjistit, jak respondenti rozumi a vnimaji kampari.

Otazka €. 5 se zaméfuje na loajalitu respondenta ke znacce a na jeho nakupni chovani,
pokud znaCka nezohledriuje zasady diverzity a pfipravi nespravhou marketingovou
kampan, kterd vede k diskriminaci urcité skupiny lidi, nebo pfestane zohledriovat

zasady D&l.
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Nasledujici kapitola se zaméfuje na analyze odpovédi respondent na vybrané otazky

a na vystup ze ziskanych informaci.

5.2 Analyza dat

Sbér dat probéhl prostfednictvim online dotazniku na dotaznikové platformé Survio,
ktera poskytuje prfedhledna data potfebna k dalSimu zpracovani, jakozto
standardizované metody védeckého vyzkumu (viz Pfiloha 1). Po vytvofeni dotazniku
na platformé, byl dotaznik zvefejnén a rozeslan na socialnich sitich, jako jsou
Instagram a Facebook. Pfed samotnym spusténim dotazniku se respondentim
ukazala kratka informace o tom, Ze data jsou sbirana do diplomové prace a k ¢emu
dotaznikové setreni slouzi, jakych témat se tyka. V pfipadé zajmu respondenta mu
bude poskytnuta diplomova prace k precteni i s vysledky dotaznikového Setfeni, spolu
s komentafi od autorky diplomové prace. Dotaznikové Setfeni je postaveno z 10
otazek, konkrétné se jedna o 7 uzavienych, 1 polouzavienou a 2 oteviené otazyk.

Celkem dotaznik vyplnilo 274 respondentu.

Otazka €. 1. Pfi hodnoceni vysledku otazky €. 1 byly zjistény nasledujici vystupy, pouze
33 % respondentd ma povédomi o pojmu diverzitaé a inkluze, 42 % pojmy nezna,
25 % o pojmech slySelo, ale neumi je popsat.

45% 42%

40%
35% 33%

30%

25%

25%
20%
15%
10%

5%

0%

Otazka €. 1

HAno HNe MHSlysel(a), nevim

Nejvice respondentu odpovédélo, Ze nezna pojmy diverzita a inkluze, ale to

neznamena, ze netusi, Ze takoveé téma existuje. Je mozné, Ze respondenti nevédi, ze
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se pod timto tématem skryvaji socialni témata, jako je bodypositivity, antidiskriminace

apod. Proto Ize prvni otazku brat spiSe orientacné.

Po odpovédi na prvni otazku se respondentim zobrazila zprava s kratkym
predstavenim pojmu D&l, jejich cil, dulezitost, poté byly otazka zopakovana a vysledky
otazky uz byly jiné. 87 % respondentl odpovédélo, Zze vnimaji témata diverzity a
inkluze a uméji pojmy popsat.

100%

87%
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13%

otazka ¢.1 po predstaveni pojmu

20%

0%

HAno M Stale nedokaZu fict

Z prvni otazky vyplyva, ze vice nez polovina respondentl témata diverzity a inkluze
nevnima, rozumi tomu spiSe povrchné a nejdou do detailu témat, coZz znamena, ze

nékteré zasady znaji, slySeli o nich, ale nesnazili se tomu vice porozumét.

Otazka ¢&. 2. Vysledky otazky €. 2 ukazuji, Ze téméf polovina respondentlt (47 %)
povazuje diverzitu a inkluzi za jeden z kli¢ovych faktor( pfi vybéru znacky. Druha
polovina respondenti (53 %) nepovazuje takové kritérium za dllezité pfi vybéru
znacky. polovina respondentt (53 %) nepovazZuje takové kritérium za dilezité pfi

vybéru znacky.
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otazka ¢.2

HAno ENe
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Vys8i zastoupeni odpovédi u respondentu, ktefi neberou v Uvahu diverzitu a inkluzi pfi
vybéru znacky, mlze byt zpusobeno tim, ze témto pojmim respondenti nerozumi. Coz
dokazuje predchozi otazka, kdy i po kratké informaci o téchto pojmech, odpovédélo
témér 13 % respondentl, ze stale pojmu nerozumi. Proto autorka diplomové prace
bere tento vysledek za pozitivni, protoze to znamena, ze se lidé pfi vybéru znacky
soustiedi nejen na jeji kvalitu, cenu, recenze znacky, ale také zvaZzuji pozici znacky a
to, jaké hodnoty propaguje. Takové nakupni chovani zakaznikd maze nutit spoleénosti,
které nejsou jesté inkluzivni ke zméné jejich aktivit vici diverzné a aby vénovali vice

pozornosti jejich komunikaci, myslenkam a pfistupu vici D&lI.

Otazka €. 3 zjistovala, zda podle respondenta spole¢nosti musi zobrazovat socialni
témata ve vSech svych marketingovych kampanich. 62 % respondentt odpovédélo,
Ze socialni témata musi byt zohlednéna ve vSech marketingovych aktivitach znacky,
diky ¢emuz posili davéru své znacky a zakaznici budou vice nakupovat. Dale 27 %
respondentl odpovédélo, ze spoleCnost mlize kampané stfidat a 8 % odpovédélo, ze
staCi alespofl jedna takova kampan. Ztoho vyplyva, Ze dalSich celkem 35 %
respondentl povazuje za dostatecné, pokud spoleCnost bude mit alespon jednu
inkluzivni kampan. Vysledek této otazky také ukazuje, ze pro 62 % respondentl maji
socialni problémy vahu a chtéji, aby se na to spolecnosti vice soustfedili a aktivnéji se
snazili pfispivat k jejich feSenim. Pfipadné ukazat, Ze se snaZzi uspokoijit potfeby vSech

svych zakaznikl a nevyclenuji zadnou socialni skupinu lidi.
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Otazka ¢. 3

Hviech kampani B muze stfidat staci jedna D&I kampan Bez D&I kampani
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Otazka €.4. V ramci otazky €. 4 byla respondentum predstavena marketingova kamparn
znacky Reebok #BeMoreHuman (viz Obr. 26), ktera byla v pfedkladanémt textu
popsana v subkapitole 4.3.1. Cilem otazky zjistit, jak respondent reklamu vnimaji, zda
ji rozumi a vi, ke kterému socialnimu tématu se reklama vztahuje. Respondentim byl

ukazan nasledujici obrazek:

7=

HANGE 2

VCJ

THE R D
FVERI™
EAD!

BYEXAMPLE

# BEMOREHUMAN

Zdroj: Reebok, 2018

Obr. 26: #BeMoreHuman

NiZze je uvedena souhrnna tabulka s odpovédmi respondent (viz Tab. 1). Pokud
respondent oznacil odpovéd ANO (jsem schopen identifikovat socialni témata v
reklamé), byl vyzvan, aby uved|, na jaka socialni t¢émata navazala kampari spole¢nost
Reebok. Pokud respondent odpovédél NE, presel na dalsi otazku. A pokud oznadil

odpovéd NEVIM, mél prostor k zamysleni a mohl uvést své napady.
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Zdroj: vlastni

Tab. 1 Vysledky otazky ¢. 4

Odpovéd Procenta Komentar

ANO 47 % Vedeni lidi, tlak zacit sportovat, potfeba influenceru,
musime mit hrdiny, musime vzhlizet k tém
nejsilnéjSim, zenska role ve sportu, vice zen do sportu,
musime mit pfistup stejny ke vdem jednotlivcum bez
ohledu na gender, kazdy Clovék je hrdina a muze
zménit svét, sportovani mize zménit svét, Zeny také

sportovkyné a mohou zmeénit sveét.

NE 16 % -

NEVIM 37 % Vedenil idi, povzbuzeni zacit cvicit, Zeny do sportu,
kazdy Clovék je hrdina a muze zménit svét, sportovani

muaze zménit svét, Zeny také sportovkyné.

Z odpovédi vyplyva, Ze respondenti chapaji kampanrelativné spravné a rozumi ji.

Otazka €. 5. Tato otazka navazuje na téma loajality ke znacce, pokud pfipravi kampani,
ktera muze byt diskriminacni vici néjakym skupinam lidi. Otazka se tykala toho, zda
respondenti v pfipadé takové diskriminaéni kampané budou stale vérni znacce a
budou u ni nakupovat. 24 % respondentu zUstane znacce vérna a bude jejich zbozi
nakupovat nadale, jelikoz na né diskriminace nebude mit dopad. 65 % prejde ke
konkurenci a bude nakupovat zboZi u ni, minimalné po dobu trvani kampané, ktera
bude obsahovat diskriminaci. 11 % respondentu odpovédélo, Ze nevi, jak by se

zachovalo.
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HANO mNE mNEVIM

Z celkové analyzy dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenti docela rozumi
zasadam diverzity a inkluze, tato témata jsou relevantni a maji dopad na nakupni
chovani respondentli. Respondenti umi charakterizovat marketingové kampané,
rozumé&ji hodnotam, které znacky ukazuji ve svych kampanich. S kazdym rokem se
toto témata rozSifuje a stava se vice popularnim. Vzhledem k tomu Ze téma stale
vnima vice zakazniki a zakaznic, spoleCnosti vice upravuji své marketingové

kampané a zohledriuji pFistupy diverzity a inkluze.

V prvni fadé by reklama méla prodavat nebo upozorfiovat na problémy, pokud jde o
socialni reklamu, ale protoze reklama je nejCastéji kreativnim sdélenim, obleCenym do
zabavné formy, neobejde se bez kulturnich a spole¢enskych témat. Clovék se pfi
nakupu rozhoduje na zakladé rlznych faktord. Mnohym se zda, Ze takové na prvni
pohled ,nesmysly®, jako jsou genderové role v reklamé, vybér neovliviuji. Ale Ize
pozorovat rozvijejici se trend k diverzité, coz je dulezité, protoZe reklama zrcadli a

zaroven tvofi urcity kus nasi reality.
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6 Hodnoceni prozkoumaného materialu a doporucéeni

V ramci diplomové prace bylo analyzovano nékolik marketingovych kampani

svétovych sportovnich znacek, jako je Nike, Adidas a Reebok, které pfispivaji

k zasadam diverzity a inkluze. V praci je zkoumano jejich dodrzovani téchto zasad,

jejich uspéch a problémy, se kterymi se v prubéhu realizace svych kampani znacky

mohly potkat. Navic bylo provedeno dotaznikové Setfeni na toto téma, které ukazalo,

jak

respondenti

téma vnimaji.

k nasledujicim doporu€enim (viz Tab. 2).

Zdroj: vlastni

Na zakladé nasbiranych

informaci lze dojit

Tab. 2 Hodnoceni komunikace znaéek Nike, Adidas, Reebok z pohledu diverzity a inkluze

Kritérium NIKE ADIDAS REEBOK
hodnoceni
Prizplsobivost Z vybranych | Poskytuje Sirokou | Zatim neposkytuje
meénicim se | spole€nosti je | nabidku zbozi | Sirokou nabidku
trendim v oblasti | znacka Nike | uréenou pro sveé | svého zbozi
diverzity a inkluze | jednou z nejrychleji | klienty, postupné | urCenou pro kazdé
reagujicich na | reaguje na nové | publikum, ale snazi
nové trendy, | trendy, vytvafi | se najit cestu ke
cemuz odpovida | nové inkluzivni | svym klientdm a
Siroka nabidka | skupiny. zvysit svou
jejich  kampani a sledovanost, a
Siroké publikum. aktivnéji zahrnovat
do svych kampani
diverzitu a inkluzi.
Primérna mira | ER post = 0,2543 | ERpost =0,5386%, | ERpost = 0,4502%
zapojeni publika | %, ERday = 0,3731% | ERday = 0,5948%
na jeden | ERday = 0,0718 %. | Mira zapojeni | Vysledek neni
prispévek na | Vynikajici vysledek | publika ukazuje na | dobry a ukazuje, ze
platformé zkoumanych popularitu uctu | se spolecnosti ne
Instagram parametrd hovofi o | znaCky. Adidas ma | vzdy dafi zapojit
velké popularité | lepSi vysledek nez | sledujici a musi na
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(ERpost, ERday. | uctu Nike.Na | Reebok, ale horSi | tom  zapracovat.
Zdroj: Popsters) strance Nike jsou |nez Nike. Na | Oficialni  stranka
ERpost - je | pfevazné umistény | strance Reebok zvefejiuje
prumeérna mira | fotografie, = méné | Adidasexistuji jak | pfedevSim
zapojeni publika na | Casto kratka videa | fotografie, tak | fotografie,
pfispévek — Klipy. kratka videa. mnohem méné
ERday — pramérna Casto kratka videa.
aktivita publika za

den

Slogan ,Prosté to udélej‘; | motivaCni slogan: | motivaCni slogan:

Ize vidét na skoro

,Siln€jsi pfi kazdé

.Nezalezi na tom,

kazdé fotografii | aktivité*®. jak se pohybujete,
umisténé na nezastavujte  se.
strance na socialni Starite se
siti. Clovékem®”.

Uéty na socialni | Kromé dvou | Znacka nabizi | Kromé hlavniho

sité Instagram hlavnich 0étd ma | Sirokou nabidku | uétu, nabizi ucet
spoleCnost  daldi | uétd pro rdzné | pro Evropu a pro
ucty zamérené na | zemé, kromé | Indonésii a pro

konkrétni sport
nebo na
velkomésta, ve

kterych se ukazuje
riznorody obsah,
navic existuje ucet

pro zeny.

hlavniho uctu, také
ucty se zamérenim
na sporty, existuje
specialni ucet pro

zeny.

néktera evropska
mésta, existuje
také specialni ucet

pro Zeny.

ZnacCky nabizi Siroké mnozstvi uctd zaméfenych na razné

zemé, na konkrétni sporty, kazda spoleCnost ma specialni ucet

pro zeny, ale neexistuje zadny ucet pro LGBT, handicapované

lidé a dalSi skupiny lidi. Nej¢astéji jsou marketingové kampané,

které se tykaji konkrétni skupiny lidi, umisténé na oficialnich

uctech, po ukoncCeni kampané se znacka k tématu vétSinou
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vrati po néjaké obdobi. Napfiklad aktivita pfispévku spojenych

s LGBT komunitou je nejvyssi, kdyz se blizi LGBT Pride.

Posil

Sportovni zna¢ky prodavaji spolu se zbozZim aktivni pfistup ke
sportu a zivotnimu stylu, kulturu postoje ke svému télu, k sobé
sameému, ke svétu jako celku. VétSina reklamnich sdéleni v

této oblasti ma motivacéni slozku.

Komunikace S

publikem

Kazda znacCka uvazlivé voli spravny styl komunikace, snazi se

mluvit ne k urcité skupiné lidi, ale k zakazniku jako

,nheutralnimu” klientovi.

Antidiskriminaé€ni
praktiky
v marketingovych

kampani

Znacky do svych kampani zapojuji lidi riznych ras, s riznou
barvou pleti, rGzného pohlavi, nabozenstvi, zemi puvodu, véku
apod., coz ukazuje dodrzovani praktik diverzity a inkluze a
vylouceni diskriminace ze svych marketingovych kampani, aby

spolecnosti ukazaly, ze jejich zbozi je pro kazdého.

Provoz kampané

bez predsudkd

Vybrané znaCky kazdy rok vytvareji inkluzivnéjSi kampané
s respektem ke vSem skupinam, ale obcCas jsou v kampanich
vidét urc€ité genderové stereotypy. Nebo pfipravi kampané na
vSechny trhy bez ohledu na dané podminky specifickych trhi,
kde mlze dojit k neporozuméni kampani, poruseni zasad atd.
Dulezité je zminit, Ze kdyz takova situace nastane, znacky na

to zareaguji a kamparn smazou, nebo ji omezi.

Gender
Marginalization

Zvolené znacky se snazi bojovat s genderovym stereotypem
vuci zenam, ukazuji jejich zenskou silu, snazi se pfilakat vice

zen do sportu a vyzyvat je k akci.

Po provedeném hodnoceni Ize fict, Ze znacky dodrzuji zasady diverzity a inkluze ve

svych marketingovych kampani, snazi se motivovat veskeré skupiny lidi, bez jakékoli

diskriminace. NejsilnéjSi znackou je Nike, jejich kampané mifi na Siroké publikum, jsou

vice inkluzivni, stale se rozvijeji a rychle reaguji na podminky trhu. Uspéch jejich

kampani vzbuzuje divéru u svych zakaznikdl, ktefi se aktivné zapojuji do kampani.

Poté nasleduje znaCka Adidas, kterou Ize také povazovat za inkluzivni spole¢nost a

ktera se snazi konkurovat spoleCnosti Nike a uchazet se o misto lidra na trhu.

Spole¢nost Adidas se vénuje i diverzité, ale musi byt vice aktivni a rychle reagovat na
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zmény. Spole¢nost Reebok ma spravné nastavené cile, jak pfispét k diverzité, a jiz

tyto cile aktivné zavadi do svych praktik, vytvari fadu uspéSnych marketingovych

kampani a bojuje s genderovymi stereotypy.

Autorkou prace byly doporu€eny nasledujici zasady, které by mohlyznackam pomaoci

v jejich marketingovych kampanich s tématem diverzity a inkluze:

Reklama by se méla zbavit genderovych stereotypl: jizZ neodpovidaji realité, ne
vzdy odpovidaji zajmim uZzivatell a mohou poskodit image znacky;

Boj za rovnost a inkluzivitu v reklamé se stal globalni agendou: pfijimaji se
zakony zakazujici pouzivani genderovych stereotypl v reklamé, festivaly délaji
z inkluzivity kliCové téma a spole€nosti zvefejnuji videa se zastupci riznych
pohlavi, véku a ras, bez vrozenych stereotypu. Marketéfi to musi brat v ivahu,
aby mohli provozovat fungujici kampané;

V reklamé je stale hodné& sexismu. Casteéné za to mlze publikum, které
zastava konzervativni nazory a téma D&l nepovazuje za dulezité. Samotni
majitelé firem, zejména stfedni a malé podniky, se €asto boji odchylit se od
tradicniho pfistupu. V reklamach velkych spole€nosti, jako je Nike, se objevuji
razné Zeny a starostlivi muzi, kterym neni cizi vychova déti a vykonavani
domacich praci;

Moderni publikum povaZzuje za nepfijatelne, kdyz se v reklamé vysilaji otfepané
stereotypy o zenach a muzich, i kdyz se je tvarci snazi prebit humorem. Divaci
také nemaji radi sexualni objektivizaci a techniky, kde se nasili hraje;

Reklama pro mladez ukazuje zastupce rlizného pohlavi, véku a ras v ruznych
rolich, oteviené hovofi o problémech spolecnosti a o fyziologii. Mladi divaci
nejsou prekvapeni, kdyZz misto modelek s ,idealni“ postavou vidi obycejné lidi,
v€etné téch se zvlastnim vzhledem, s handicapem a plus size modelky;
Vytvofeni iluzi blizké pratelské komunikace, ktera pomaha zvysovat loajalitu a

vytvaret znacCku lasky.

S tim, jak se stale vice znaCek snazi spotfebitelim dokazat, ze jsou skutecné

v wviiw

inkluzivni, je pro spotfebitele stale obtiznéjSi zjistit, jak pravdiva je tato inkluze.

Paralelné s tim se rozviji trend k tzv. ,faledné inkluzi“. Uribe (2022) Fika, ze skute¢ni

inkluzivni maloobchodnici maji konzistentni poselstvi a uc€el napfic vSemi aspekty

fungovani spole€nosti, nejen v ramci jednorazové inkluzivni kampané. Zakaznici musi
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vénovat pozornost konzistenci sdéleni, protoze v sou¢asné dobé kampané nékterych
znacCek vypadaji nerozmyslena ukazka vSech narodnosti. | kdyz se jedna o obrovsky

principud rozmanitosti.

Edelman jiz v roce 2020 zjistil, Ze spotiebitelé povazuji duvéru za faktor Cislo jedna pfi
rozhodovani o nakupu. Uprostfed pandemie tato myslenka jen zesilila: uzivatelé jsou
pfipraveni nakupovat a vracet se ke znackam, kterym davéfuji. Davéra se nevytvari
pouze z posledni uspésné interakce se znackou. Uzivatelé poZaduji od spolecnosti
vétSi odpovédnost za produkt, sluzbu, image a hodnoty. Pokud spole¢nost porusi
zasady, které aktivné zastava, spotrebitelé se od ni mohou odvratit. Uzivatelé
oCekavaji, ze znaCky budou transparentni a oteviené ohledné své pozice na socialnich
sitich. Pro divaky je snazSi spojit se s znackou, ktera sdili jejich nazory na ekologii,

principy spotieby, svobodu a dalSi oblasti zivota.

Spotrebiteléll oCekavaiji vice nez aktualizace o nejnovéjSich vyprodejich, uz ocekavaji,
Zze znacky budou inkluzivni — v€etné odkazl na vSechny mozné komunity, zastupce
rizného véku v komunikaci znacky. Pro uzivatele je dulezité, aby komunikace se
znackou odrazela zajmy, vkus, zkuSenosti, pavod vSech uzivatell, nejen urcitych
skupin. Pozadavek na inkluzivitu je tfeba zvazit pfi budovani marketingu. Stoji za to
prostudovat publikum hloubé&ji a vytvofit inkluzivni obsah pro vSechny skupiny
kupujicich. Vyznam marketingového vyzkumu pro rozvoj a realizaci komunikacnich
aktivit spocCiva v tom, Ze se diky vyzkumu posuzuje aktualni stav spotrebitelského trhu,
analyzuje se poptavka po vyrobcich a sluzbach, studuje se konkurenéni prostfedi. Tyto

informace umozriuji vyvoj, realizaci a méreni efektivity marketingové komunikace.
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7 Zaver

V soucasné dobé je v souvislosti s rozvojem trzni komunikace mezi prodavajicim a
kupujicim vénovana velka pozornost studiu spotrebitelské poptavky a chovani, protoze
efektivnost podniku, jeho konkurenceschopnost a vySe zisku pfimo zavisi na kupnim
chovani spotfebitele. Konec¢nym cilem podniku je uspokojovat nejenom potfeby
spolecnosti, ale i potfeby jednotlivcl. V procesu dosahovani tohoto cile se vSak podnik
potyka s tim, Ze potfeby spoleCnosti jsou neomezené a materialni zdroje nutné k jejich
naplnéni jsou omezené. VétSina feSeni tohoto problému Ize zjistit pomoci
marketingoveé komunikace provadéné spole¢nosti. V zavislosti na zemi, zasadach D&,
charakteristikach ekonomiky a trznich pfileZitostech dochazi k propagaci zbozi a

sluzeb podle urcitého scénare s vyuzitim urcitych marketingovych strategii, nastroju.

D&l reklamni aktivity jsou zaméfeny na artikulaci problémd spole¢nosti, jakoz i na
zavadeéni, Sifeni a schvalovani spoleCensky vyznamnych a spoleensky uzitecnych
norem, idealtl, hodnotovych orientaci a modelti chovani. U&elem D&I je zménit modely
chovani spole¢nosti s dalekosahlym cilem jeji humanizace, vétSi orientace na
zakaznika, dodrZovani hodnot spole¢nosti a vzajemného respektu bez vylouceni
jakékoli skupiny.Nejvétsi komercni znacky si to dobfe uvédomuiji, a tak se snazi o vétsi
interaktivitu, dodrzovani zasad diverzity a inkluzi v komunikaci se spotiebitelem.

Vytvareji zazitky tim, Ze zvou na noveé zazitky a hry, zvou své zakazniky k interakci.

Zakaznikovi v dnesni dobé uZz nestaCi, Ze se znacky naucily zobrazovat Ilidi
s postizenim na televiznich obrazovkach a billboardech. Spotiebitelé se ve
spoleCenské odpovédnosti rozvijeji o néco rychleji nez mezinarodni korporace. Nyni
je dulezité, aby Siroké publikum védélo, za co se utraceji penize, kdyz si ¢lovék koupi
produkt s pfispévky do fondu: jak pomohou, zda jde o systémové feSeni nebo
jednorazovou akci. Méni se i chapani inkluze jako fenoménu — je to rovnost prav a
prilezitosti lidi, navzdory jejich vlastnostem. Nakupovani produktu pro zakaznika je
zazitek, proto musi dostavat respekt od znacky v oblasti D&I, pokud jim to spole¢nosti
poskytnou, dostanou zpétnou vazbu jako sdileni ostatnim ¢&i finanéni €ast, proto se
znaCky musi soustfedit na zohlednovani zasad diverzity, a zahrnovat to do vSech

marketingovych kampani.
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Priloha 1 Dotaznik vyzkumu

Diversity and inclusion activities in marketing
campaignsa

1. Do you understand the meaning of terms Diversity
and Inclusion, and their aim?*

RCH

No

| have heard about it, but | am not sure

2. Do you find D&I activities as one of the main
aspects in choosing the brand?*

No

3. Do you think that social topics should be included
in all marketing campaigns, or it should be rotated
and appear time to time?*

All campaigns
Can be rotated

One is =nough

Without DAl campaigns

4. Are you easily able to identify the social topics
which brand show in their marketing campaign?*

Napiste jedno nebo vice slov..
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5. If the brand will show disrespect to some groups of
people, will you still be loyal to the brand?*

Vybene jagnu neto vice odp

Q

yaci
Yas
No

| do not know

6. Are you loyal to any brands? Please name them”

Napiste jedno nebo vice slov...

7. Do you find this topic relevant nowadays?”
Vybane jadnu nebo vice odpoyédi
Yas

No

Jind...

Il

8. Have you ever payed attention on the marketing
campaigns from the side of diversity and inclusion?*

Vybene jadnu nebo vice cdpoyedi
Yes

No

9. Which one of this brands is more inclusive to you?*

Vybarie j=adnu nebo vice odpovedi
NIKE
ADIDAS

REEBOK

10. Do you believe that marketing campaigns of sport
brands can increase the interest in doing sport?”

Vyberie j=cnu nebo vice odpovedi
Yes

No
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