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ABSTRAKT

Bakalarskd prace se zaméfuje na téma podpory diverzity a inkluzi v kontextu
marketingové komunikace znacek. V praci jsou definovany zdkladni pojmy tykajici
se tématu, popséana teoretickd vychodiska inkluzivniho marketingu a na ptikladech ukazany
oblasti diverzity, které¢ znacky v ramci své marketingové komunikace podporuji. Prakticka
Cast bakalarské prace se vénuje kvalitativnimu vyzkumu zaméfenému na inkluzivni
marketing v reklamach ve vztahu ke konkrétni vybrané minoritni skupiné osob s té€lesnym
handicapem. Na zaklad¢ vyzkumu provedené¢ho formou polostrukturovaného rozhovoru se
prace snazi priblizit to, jaky zaujimaji vybrani pfislusnici generace Z pfistup k otdzkam
podpory diverzity v reklamach a jakym zplGsobem vnimaji, kdyZz v reklamach vystupuji

osoby s télesnym handicapem.
Klicova slova:

diverzita, generace Z, inkluze, inkluzivni marketing, marketingova komunikace, reklama,

stereotyp, télesné postizeni, znacka

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the topic of promoting diversity and inclusion in the
context of brand marketing communication. The thesis defines the basic concepts related
to the topic, describes the theoretical background of inclusive marketing, and uses examples
to show the areas of diversity that brands promote in their marketing communication.
The practical part of the bachelor thesis is devoted to qualitative research focused
on inclusive marketing in advertisements in relation to a specific selected minority group
of people with physical disabilities. Based on research conducted in the form of a semi-
structured interview, the thesis seeks to shed light on how selected members of generation Z
approach the issue of promoting diversity in advertisements and how they perceive

advertisements featuring people with physical disabilities.
Keywords:

advertisement, brand, diversity, generation Z, inclusion, inclusive marketing, marketing

communication, physical disability, stereotype
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UvVOD

V poslednich letech se nejen v zahranici, ale také v Ceském prostiedi stale vice cCastéji
sklofiuje pojem inkluze, ktera pronika to mnoha oblasti Zivota spolecnosti a ziskala si mimo
jiné své misto také v oblasti marketingovych komunikaci. V marketingu se tak dokonce
muzeme setkat s pojmem inkluzivni marketing, jehoz cilem je v marketingové komunikaci
mimo jiné reflektovat rozmanitost realného svéta, zobrazovat odliSnosti jednotlivych
minoritnich skupin ve spolecnosti, a co nejvice se tak priblizit ke cilové skupiné zakaznikt

dané znacky.

Inkluze stavi na diverzité neboli rozmanitosti a bofeni stereotypti. Samotna diverzita je pak
mimo jiné prostiednictvim inkluzivniho pfistupu k rozmanitym otdzkdm ve spolecnosti
pfimo ¢i nepfimo podporovéna. Jelikoz pojem diverzita nelze spojovat toliko s otdzkami
genderu, sexudlni orientace €i barvy pleti, ale 1ze pod né&j podradit nespocet dalsich kategorii,
jako je naptiklad v€k ¢i socio-kulturni status, je nepochybné, ze se timto pro znac¢ky v rdmci
jiz zminovaného inkluzivniho marketingu otevira nespocet pfilezitosti tykajici se toho,
kterou skupinu zakaznikli oslovit ajak sjednotlivymi cilovymi skupinami zakazniki

YV v

efektivné a Gspesné komunikovat.

Soucasné lze ocekavat, Ze s nastupujicimi generacemi, které se stavaji ekonomicky aktivni,
jako je v soucasnosti zejména generace Z, ktera klade diiraz na jedinecnost a opravdovost,
bude u zédkaznikli poZzadavek na inkluzivni marketing vzriistat, a diverzita ¢i rozmanitost

by tak rozhodné nemély byt toliko prdzdnymi pojmy.

Byt se tedy inkluzivni pfistup k marketingové komunikaci miZe v soucasné dobé¢ jevit jako
pouhy trend, lze ocekévat, Ze se postupem cCasu stane urCitym standardem, respektive
pfedpokladem uspéSné marketingové komunikace znacek. Pokud ma totiz znacka oslovit
urcitou skupinu, méla by volit zobrazeni a vyrazy, se kterymi se tyto osoby ztotozni — coz

se samoziejmée tyka 1 zakazniki z fad nejriznéjSich minoritnich spolecenskych skupin.

Cilem této prace je tak v uvodu jeji prvni ¢asti po teoreticka strance ptibliZit pojmy inkluze,
diverzity a dal$i pojmy s t€émito souvisejici, kdy nasledujici kapitoly pak nabidnou obecny
vhled do problematiky inkluzivniho marketingu. Teoreticka ¢ast se dale bude vénovat tomu,
z jakych teoretickych vychodisek marketingové komunikace obecné inkluzivni marketing
vychdzi a cerpa, a soucasné na piikladech vybranych reklamnich kampani pfiblizi

komunikaci ve vztahu k zékladnim oblasti diverzity.
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V teoretické Casti se tak tato prace snazi nahlizet na téma podpory diverzity a inkluze
ve spolecnosti, a konkrétn¢ pak v marketingové komunikaci znac¢ek z vice uhli pohledu.
okruh otazek, které se diverzity a inkluzivniho marketingu dotykaji tak, aby piipadné¢ mohla

poslouzit jako vychozi bod pro dalsi hlubsi zkoumani dané¢ho tématu.

V navaznosti na zjisténi ucinénd v souvislosti s ptipravou teoretické ¢asti se pak prakticka
¢ast prace bude soustfedit na kvalitativni vyzkum realizovany formou polostrukturovaného
rozhovoru s otevienymi otdzkami zaméfeny na vnimani tématu podpory diverzity a inkluze
v marketingové komunikaci mezi pfislusniky generace Z, a toztad télesné

handicapovanych osob a soucasné osob bez télesného postizeni.

Data nasbirand v ramci realizovanych rozhovort budou v praci nasledné analyzovana,
pficemz by méla poskytnout bliz§i pochopeni postoje generace Z k danému tématu
a odpovédi na vyzkumné otazky, jak generace Z obecné vnima podporu diverzity a inkluzi
v reklamé, jak vniméd zobrazovani osob s télesnym handicapem v reklamé¢ a jakym
zpisobem by mély znacky z pohledu generace Z komunikovat téma diverzity ve vztahu
k handicapovanym osobam. Zavér praktické casti se pak bude vénovat vyhodnoceni
vyzkumu, zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otizek a nabidne rovnéz urcita

doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Prvni kapitola se bude v kratkosti primarn¢ vénovat definici relevantnich pojmii, které jsou
s otazkami podpory inkluze a diverzity v marketingové komunikaci provazany a ze kterych
bude dale tato prace vychézet. Stejn¢ jako v ptipad¢ jinych pojmu a jejich definic je mozné
1 v ptipadé téch, které bude dale zminovat tato prace, najit definic vicero, pficemz pro ucely
této prace budou vybrany definice, které Ize v souvislosti s danou tématikou oznaclit

za nejpriléhavéjsi, a tedy nejrelevantné;si.

1.1 Inkluze

Jako zakladni pojem, se kterym se budeme v celé této praci setkavat, 1ze bezpochyby oznacit
pojem inkluze. Tento pojem pochdzi z latinského vyrazu inclusio, ktery lze ptelozit jako
zahrnuti. V angli¢tin€ pak odpovida vyraz inclusion, ktery je ptekladan mj. jako zaclenéni,

zahrnuti ¢i zafazeni nékoho nebo nécéeho nékam.

Pojem inkluze je v soucasnosti definovan ve slovniku University of Cambridge jako jednéni
zahrnujici nékoho nebo néco jako soucast skupiny, ptipadné jako myslenka, ze kazdy by mél
mit moznost vyuzivat stejné prostfedky, Gcastnit se stejnych aktivit a mit stejné zkusenosti,

a to v€etné postizenych ¢i jinak znevyhodnénych osob (Inclusion, 2022).

Dalo by se to tedy shrnout tak, ze cilem inkluze je vytvatet prostfedi, ve kterém se kazdy citi

respektovany a zapojeny (Diversity & Inclusion Report, 2020).

1.2 Diverzita

S inkluzi pak bezpochyby souvisi pojem diverzita neboli rozmanitost, pod kterym si pak lze
predstavit urcité viditelné 1 skryté charakteristiky a zkuSenosti, které¢ kazdého jednotlivce
¢ini jedineénym (Diversity & Inclusion Report, 2020), a ktery tak v podstaté tvoti zaklad

pro myslenku inkluze.

V otdzkéch clenéni urovni diverzity lze jako odkazat napiiklad na model vytvofeny
Gardenswartzem a Rowem, ktery vyznamnym zplUsobem ovlivnil a rozsifil diskuzi
o rozmanitosti. Tento model udava ton inkluzi tim, ze odrazi realitu a zivotni zkuSenost
kazdého jednotlivce (Why G&R, 2021), pficemz jej lze aplikovat jak uvnitf, tak vné
organizace napft. pro ucely segmentace zakaznikii. Obecné lze fict, ze model ukazuje nékolik
urovni diverzity, které ¢loveéka utvareji a odliSuji od ostatnich. Prvni dimenze je tvoiena

osobnosti ¢loveka. Druhou vrstvu tvoti urcita vnitini dimenze, ktera je definovana vékem,
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pohlavim, sexudlni orientaci, fyzickymi schopnosti, resp. handicapem, etnicitou
¢i narodnosti. Ttfeti dimenze je oznacovana jako dimenze vngjsi, do které l1ze zahrnout
naptiklad materidlni status daného jedince, jeho pfijem, naboZenstvi, spoleCensky status,
vzdélani, pracovni zkugenosti, navyky & vzhled. Ctvrtd dimenze se pak tyka urditych

defini¢nich vlastnosti jedince v rdmci urcité organizace.

V souvislosti s marketingem a marketingovou komunikaci pak miize mit diverzita mnoho
rovin. Nemusi se tedy vzdy jednat pouze o to, jakou mé kdo barvu kiize ¢i jakého je pohlavi.
V kontextu diverzity 1ze hovofit mimo jiné naptiklad o veéku, geografickych ¢i socialné-
ekonomickych faktorech, sexudlni orientaci, pracovnich moznostech a dovednostech
a mnohych dal$ich odlisujicich prvcich (Twohill, 2018). Miize se vSak jednat naptiklad také
o odli$nosti souvisejici s rozdilnymi télesnymi proporcemi €i s postizenim, at’ uz fyzickym

¢i psychickym. A vSechny tyto znaky se pak vzajemn¢ mohou kombinovat.

Je vsak nutné konstatovat, ze je to prave inkluze, diky které je na diverzitu poukazovano.
Dalo by se to proto shrnout tak, Ze pokud diverzita predstavuje viditelné i skryté
charakteristiky a zkuSenosti kazdého z nas, které nds definuji a odliSuji od ostatnich, cilem
inkluze je pak vytvaret prostor, kde se kazdy bude citit respektovany a bude mit pocit

sounalezitosti (Diversity & Inclusion Report, 2020).

1.3 Stereotyp

Pojem stereotyp vychazi z fectiny a lze jej pielozit jako pevny, strnuly ¢i neplasticky.
Sociologicky ustav AV CR definuje stereotyp jako ,,stdle stejné probihajici myslenkovy
postup, nemenny zpusob chovani a jednani, zaujaté minéni, predsudek * vyjadiujici komplex
predstav, které maji urcité skupiny ve spolecnosti o sobé¢ samych o nebo o pfislusnicich
jinych skupin nebo urcitych typech osob, at’ uz se jedna o néarodnost, rasu, povolani aj.
O urcité skuping€ se pak prtisluSnici jinych skupin domnivaji, Ze jsou v ni pevné zakofenény
vlastnosti, projevujici se v chovani, jednani, vystupovani nebo ve zpiisobu zivota a prace,
ato presto, Ze se toto mnohdy jiz zménily, jsou neredlné ¢i nesmyslné. Stereotyp je tak
zalozen na rychlém, neuvazeném a empirii nepodlozeném zobecnéni chovani ¢i jednani

nekterého z ¢lent urcité skupiny (Stereotyp, 2018).

Lidé si navykli uzivat stereotypy za ucelem snadnéjSiho pochopeni okolniho svéta, avSak
ne vzdy urcity stereotyp odpovida skutenosti a mnohdy nebyva pozitivni, coz pokud
vztadhneme k urcité skupiné osob, miize mit podstatny vliv na spolecenské souZiti a vnimani

ostatnich.
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Jeden z moznych zésahi smétujicich ke zméné zejména téch negativnich zazitych stereotypt
(ptedsudkil) u lidi pfedstavuje poskytovani novych informaci, které témto stereotyptim
neodpovidaji a boii je, a soucasné pak dale podpora kontaktu s konkrétnimi lidmi ze skupin,

o nichz si jednotlivec urcity stereotyp vytvortil (Machovcova, 2018).

Pokud bychom se na stereotypy divali v kontextu pojmu inkluze, 1ze bezpochyby dospét
k z&véru, ze je to mimo jiné praveé inkluze, kterd zazité stereotypy ve spolecnosti pomaha

bofit a bojuje s nimi.
1.4 Marketingova komunikace

,, Komunikace je proces, pri kterém se sdéleni dostava (preddava) od zdroje (subjekt)
k prijemci (objekt). “ Aby lidé néco koupili, musi o existenci produktu ¢i sluzby védét, byt
seznameni s jejich Gcelem a funkei, stejné jako byt pfesvédéeni o jeho vyhodach apod.
Na druhou stranu dodavatel potfebuje informace o tom, co lidé chtéji, jakd maji pfani
a preference. Ob¢ strany spolu tedy musi vzajemné komunikovat (Janouch, 2020, s. 20).
Lze tedy souhlasit s Janouchem, ze komunikace je klicovym prvkem tspéSného marketingu

(2020, s. 21).

Dle Piikrylové neexistuje jednotna teorie marketingové komunikace (2019, s. 20), pficemz
jednotlivé teorie akcentuji rGzné stranky komunikacniho procesu (Krejéi, Stromko,
Smolové, Bohécek, 2016, s. 20). Stejné tak nebude jednotnd ani samotné definice tohoto
pojmu. Karlicek pod pojmem marketingovd komunikace rozumi ,,7izené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své

marketingové cile“ (2016, s. 10).

Pokud bychom definovali pojem marketingovd komunikace prostiednictvim cilt, které
sleduje, je tkolem marketingové komunikace nejen budovani znacky a vytvareni povédomi
o ni v¢. dostatecného vymezeni a diferenciaci znacky, produkti a sluzeb ve vztahu
ke konkurenci, posilovani image znacky, ale sou€asné také informovani trhu a cilovych
skupin, vytvateni a stimulovani poptavky, zdlrazinovani uzitku a hodnoty vyrobku ¢i sluzby
a v neposledni fade také vyrovnavani vykyvi poptavky a stabilizace vyrobnich, logistickych

a dalSich nékladu (Ptikrylova, 2019, s. 20).

Marketingova komunikace jsou tedy dle Kotlera a Kellera prostfedky, kterymi se firma snazi
informovat, pfesvédCovat a pfipominat zdkaznikiim své produkty, sluzby ¢i znacku, kterou

prodava (2012).
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Zjednodusen¢ tfeceno lze tedy roli marketingové komunikace spatiovat v tom, ze zvysuje
pravdépodobnost, ze se propagovany produkt, sluzba ¢i znacka budou vidét a dostanou se
do povédomi cilové skupiny zakaznikl. Piedstavuje tak jakysi hlas firmy, kterym navazuje

dialog a buduje vztahy se zakazniky (Krej¢i, Stromko, Smolova, Bohacek, 2016, s. 20).

Marketingova komunikace coby soucast marketingového mixu coby ,,ctvrté P neboli
promotion (resp. marketing communication) se pak v soucasnosti sklada jednak z klasické
reklamy Sifené¢ médii, tiskem, rozhlasem, televizi, outdoor reklama apod. (tzv. nadlinkové
aktivity) a z dal$ich aktivit, jako jsou public relations, podpora prodeje, osobni prodej, direct
marketing, sponzoring apod. (tzv.podlinkové aktivity), které spolecné vytvareji
tzv. integrovanou marketingovou komunikaci (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 105).

Dle Janoucha (2020, s. 31) pfedstavuje marketingovd komunikace proces, skladajici

se z n¢kolika fazi:
e definice cilovych trhi
e strategie positioning
e stanoveni cili marketingové komunikace
e volba forem marketingového komunika¢niho mixu
e volba a ptiprava komunikac¢nich prosttedka

e analyza efektivnosti marketingové komunikace.

1.5 Znacka

Obecné lze pojem znacka definovat, jako oznaceni vyrobku nebo sluzby, které slouzi

k odliSeni od konkurence (Halada, 2015.s. 111).

Americka marketingova asociace pojem znacka neboli brand definuje jako jméno, pojem,
design, symbol nebo jakykoliv dalsi diferenciacni znak, ktery identifikuje zbozi nebo sluzbu

urcité firmy, a odliSuje ji tak od ostatnich prodavajicich (Branding, 2022).

Jak v8ak uvadi Karli¢ek a kol., tato definice je pomérné uzka, kdy na znacku nelze pohlizet
toliko coby na v jistém smyslu nalepku, ale bezpochyby také na nositele urcitého vyznamu,
se kterym je spojeno nejen vlastni vnimani znacky a povédomi o znacce jako takove,

ale miize mit vliv na hodnotu znacky v dokonce i na nadkupni chovani zédkaznikli (2018,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

s. 129-132). Obecné je tedy znacka néco, co firmu nebo jeji produkt ¢i sluzbu odliSuje

od konkurence (Halada, 2015. s. 111).

Za zékladni prvky znacky lze povazovat zejména nazev a logo, a dale pak naptiklad barvy,
znélka, design, hudba ¢i maskoti (Karlicek a kol., 2018, s. 130). Ve svétle vySe uvedené
definice vsak lze tento vycet doplnit rovnéz naptiklad o zptisob marketingové komunikace

vcetné zvolené marketingové strategie a prvkad komunika¢niho mixu daného subjektu.

S pojmem znacka souvisi v teorii marketingové komunikace mimo jiné pojmy jako jsou
brand identity (identita znacky), brand positioning (pozice ¢i postaveni znacky), brand
image (image znaCky) Ci brand personality (osobnost znacky), o kterych bude dale
pojednavano jiz piimo v souvislosti s marketingovou komunikaci znacky zaucelem

podpory inkluze a diverzity v ramci hlavniho tématu této prace.
V ramci této prace pak bude pro ucely zjednoduSeni pojem znacka vyuzivan nejen ve smyslu
vyse uvedeném, ale daném kontextu rovnéz pro oznaceni firmy, ktera své produkty ¢i sluzby

pod danou znackou propaguje a prodava.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

2 INKLUZIVNI MARKETING

V ramci této kapitoly bude blize vysvétlen pojem inkluzivni marketing, a to rovnéz ptfimo
v kontextu teorie marketingovych komunikaci, a soucasné se bude jedna z podkapitol
vénovat divodim, pro¢ by mély znacky otazky podpory diverzity a inkluze v ramci své

marketingové komunikace neptehlizet.

2.1 Obecné k pojmu inkluzivni marketing

Stejn¢ jako v pfipadé jinych pojmi, neexistuje jednotnd definice pojmu inkluzivni
marketing, pficemz lze usuzovat, Ze tento pojem ma svij zaklad v anglickém vyrazu
inclusive marketing, ktery dany segment marketingu pojmenoval. V angli¢tiné se obcas
vyskytuje pojem diverse marketing, ktery pravé reflektuje zminiovanou riiznorodost. V ¢eské

odborné literatute se definice tohoto pojmu pravdépodobné dosud nevyskytuje.

Naptiklad Microsoft ve svém vyukovém programu (Popis inkluzivniho marketingu, 2022)

na toto téma uvadi, Ze:

., inkluzivni marketing uvazuje o produktech, sluzbdach nebo zkusenostech zpiisobem, ktery
hluboce souzni s lidmi a diky kterému se citi uznani a spravné pochopeni. Navrhuje
kampane, které ztélesnuji rozmanitost zahrnutim osob riznych piivodit nebo zobrazeni
pribehii pro unikatni cilové skupiny. Zatimco nékteré inkluzivni kampane usiluji o boreni

‘

Stereotypii, jiné se jednoduse zameruji na to, aby zaujaly nebo oslovily lidi v realném svete.

Jinou definici nabizi Bump, podle které inkluzivni marketing zahrnuje kampané, akcentu;i
rozmanitost tim, Ze ma snahu ukazovat lidi s odliSnym zdzemim a pfibéhem tak, Ze se s nimi
muze vybrané publikum ztotoznit (2019). S tim, jak se globalni trhy stavaji vice rozmanité,
se inkluzivni marketing snaZi oslovit §ir§i publikum potencialnich zakaznikt tim, Ze s cilem
prodat ptekondva zazit¢ piedstavy o pohlavi, véku, rase, pfijmu, sexualité, jazyce Ci
naboZenstvi (Sukhraj, 2014). Jednoduse je tedy inkluzivni marketing zalozen na principu
cileni na jednotlivce ze vSech spolecenskych skupin a vrstev, a to na zakladé hledani

spole¢nych rysti mimo zazité spolecenské Skatulky (Sukhraj, 2021).

Obecné pak lze na inkluzivni marketing lze nahliZet ze tii pohledi, a to z pohledu toho,
co nabizime, komu to nabizime a jak to nabizime. V ramci marketingové komunikace je pak
moznost zaméfit se na jednu nebo i vice ¢asti podle toho, zda bude podstatné, co nabizime
(inkluzivni produkty, piip. sluzby), komu produkt ¢i sluzbu nabizime (inkluzivni cilové

skupiny nachézejici se naptiklad mimo mainstreamovou spolecnost), ¢i to, jakym zplisobem
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produkt ¢i sluzbu nabizime (inkluzivni strategie) reflektujici proces rozhodovani
inkluzivnich zdkaznikti ¢i reflektujici poslani dané znacky (Vytvotfeni inkluzivniho

marketingu, 2022).

Nasledujici text pak bude zaméfen zejména na inkluzivni marketingovou komunikaci
ve vztahu k cilovym skupinam zakaznikl a s tim souvisejici volbou inkluzivni komunika¢ni

strategie.

2.2 Vychodiska inkluzivniho marketingu v kontextu teorie

marketingovych komunikaci

Cilem této podkapitoly je bliZze pfibliZit vybrané oblasti marketingovych komunikaci
a zasadit pojem inkluzivni marketing do kontextu teorie marketingovych komunikaci, kdy
nasledujici text tak ma predevsim poskytnout nejen zakladni ptehled souvisejicich otazek,

ale soucasné¢ i urcité voditko pro ptipadné hlubsi studium dané tématiky.

2.2.1 Inkluzivni marketing v ramci komunikaéniho mixu

Marketingova komunikace predstavuje soucast marketingového mixu coby posledni ze 4P
(angl. promotion), jehoz doslovny piedklad je propagace. Tento vyraz vSak Janouch
povazuje za zavadéjici, a to s argumentem, Ze marketingova komunikace se neomezuje jen
na propagaci, ale pfedstavuje vzajemnou komunikaci mezi zdrojem informace a jejim
pfijemcem. Znacky tedy musi své produkty a sluzby nejen propagovat smérem ke svym
zakaznikiim, ale soucasné ziskavat od zdkaznikl informace o tom, co tito zdkaznici chté;i

a jaka maji prani a preference (2020, s. 31).

Orientaci na zdkaznika je pak zdiraziiovana v modelu 4C, ktery zahrnuje costumer solution
(feSeni potieb zdkaznika), customer costs (vydaje zdkaznika), convenience (dostupnost
feSeni) a pravé communication, tedy komunikace. Proto je i v této praci pro Ctvrtou slozku
marketingového mixu uzivano namisto pojmu propagace oznaceni komunikace, ktery lze
chépat Sifeji a reflektuje také Iépe to, ze podsystémem marketingového mixu je pravé mix

komunikaéni.

Cilem komunika¢niho mixu je prostfednictvim nastroji marketingové komunikace
dosahovat vradmci komunikacni strategie znacky stanovenych marketingovych cili
(Ptikrylova, 2019, s.22), tedy zpravidla informovat, piesvédCovat, piimét k akci

a pfipominat se zakaznikiim a udrZovat s nimi vztah.
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Mezi zakladni slozky marketingového komunika¢niho mixu, Ize pak obecné zatadit
reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy marketing. Dale
se do komunika¢niho mixu zahrnuje 1 event marketing a sponzoring (Karlicek, 2016, s. 17),
pricemz P. R. Smith zde tadi napiiklad i vyprodeje (angl. selling), vystavy, firemni identitu,
obaly, prodejni misto a merchandising ¢i tzv. words of mouth (Halada a kol., 2015, s. 56).
Existuji jisté 1 dalsi vymezeni komunika¢niho mixu, pfi¢emz pro ucely této prace lze vyse
uvedeny piikladny vycet povazovat za dostacujici. Je tedy vzdy zejména na dané znacce,
jaké slozky komunika¢niho mixu pro své marketingové sdéleni podporujici diverzitu
v ramci své komunikacni strategie zvoli, resp. jakou vybere optimalni kombinaci téchto

jednotlivych slozek pro dosazeni svych komunikaénich cilii na daném trhu.

Pokud bychom se zaméfili naptiklad na online prostiedi, a chtéli v ném komunikovat prave
podporu diverzity a téma inkluze, bezpochyby by k tomu bylo mozné vyuzit reklamu, ale
rovnéz tzv. podlinkové aktivity, mezi které by se pak mohly tadit public relations (budovani
uzivatelskych komunit, tiskové zpravy, rizné vyrocni zpravy, které téma diverzity akcentuji
¢i téma komunikovat na svych webovych strankach apod.), ale také naptiklad piimy
marketing s vyuzitim socidlnich siti, influencer marketingu, komunikace tématu

prostfednictvim newsletterti aj.) ¢i naptiklad sponzoring.

2.2.2 Inkluzivni marketing a segmentace

Marketingova komunikace musi primarné stanovit, kdo bude jejim objektem — tedy
definovat zdkaznika. ,, Identifikace cilovych skupin a rozhodnuti, které z nich budou
objektem komunikace, je hlavnim ukolem procesu planovani marketingové komunikace *
(Janouch, 2020, s. 36). A jak Janouch mj. také uvadi, podstatou kvalitniho marketingu

je rovnéz presn¢ definovany segment zakaznika (2020, s. 21).

V kazdém odvétvi tak mize podpora diverzity v marketingové komunikaci vypadat odliSné,
a zpusob komunikace se bude odvijet nejen od toho, jaké znacka nabizi produkty ¢i sluzby,
ale také od toho, na jaké zékazniky cili. Je totiZ velmi pravdépodobné, ze lidé zdkaznici dané
znacky nebo néktefi z nich maji néco jedinec¢ného, co je odliSuje, at’ uz se to tyka rasy,
etnického ptivodu, pohlavi, sexuality ¢i fyzickych schopnosti (Bump, 2021). Od toho se pak
odvijeji odlisné pfani a potieby jednotlivych skupin ve vztahu k produktu, sluzbé ¢i ptimo

urcité znacce.

Tato ,,diferencovanost potreb si vynucuje rozclenéni trhu na segmenty zdkazniku

(spotiebitelir), aby bylo mozné dosahovat efektivniho cileni marketingového mixu, a tedy
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i marketingové komunikace *“ (Krej¢i, Stromko, Smolova, Bohacek, 2016, s. 25). Zminény

postup se oznacuje jako segmentace.

Pojem segmentace je tedy v marketingu tradi¢n¢ definovan jako urcity proces, v némz je trh
roz¢lenén do homogenni skupin, které se od sebe odliSuji svymi potfebami,
charakteristikami a ndkupnim chovani, a jako takovy piredstavuje vychozi bod uspésné
marketingové strategie zaméfené na zakaznika. Provedeni segmentace pak zavisi
na zvolenych segmentacnich kritérii, které 1ze Clenit na objektivni, které obecné predstavu;ji
zejm. kritéria geograficka a demograficka, a kritéria psychologicka, jako je osobnost, zivotni

styl apod. procesu (Krej¢i, Stromko, Smolova, Bohacéek, 2016, s. 25).

Podle Kumara (2008, s. 40) by se méli uchopitelné segmenty vyznacovat tfemi nasledujicimi

charakteristikami:

e odliSnost

e identita

e pfimétend velikost.
Segmentace predstavuje prvni etapu tzv. cileného marketingu, ktery spociva v tom, Ze jsou
na trhu rozpoznavany vyznamné trzni segmenty a ztéchto se pak vybird segment
¢1 segmenty, které jsou pro danou firmu nejvhodnéjsi, kdy kazdému z vybranych segmentiim
se pak zpravidla pfizpasobuje marketingovy ptistup (Koudelka, 2006, s. 155). A vedle
prizpisobeni vlastniho produktu ¢i sluzby a jejich ceny se vybranému segmentu

pfizpisobuje mj. pravé marketingovd komunikace znacky.

Na segmentaci trhu pak v rdmci cileného marketingu navazuje targeting (trzni zacileni),
v némz jsou vybirany vhodné cilové segmenty. Firmy si vybiraji trZzni segment, na ktery

budou nasledné aktivné pusobit a oslovovat jej (Kumar, 2008, s. 41).

Existuji urcitd vSeobecna hlediska pro hodnoceni segmentli, a to ekonomické rozméry
segmentu (velikost, kupni sila, vyvoj apod.), stav marketingového prostiedi (konkurence,
bariéry na vstupu a vystupu, odbératelsko-dodavatelské vztahy ¢i socio-politické
a technologické faktory) a rovnéz hledisko vlastniho postaveni dané firmy jako jsou cile,

strategie, zdroje, kompetence, distribucni zdzemi apod. (Koudelka, 2006, s. 195).
Posledni z etap cileného marketingu je target positioning, ktera se zabyva moznymi zpiisoby
marketingového osloveni vybranych segmenti. Souc¢ésti positioningu je pak pfiprava unique

selling proposition (UPS) neboli jedine¢né prodejni propozice pro cilovy segment, ktera
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by se m¢la odliSovat od konkurence a souc¢asné ptsobit na cilové zdkazniky (Kumar, 2008,

s. 42).

Vedle UPS existuje dalsi pfistup k positioningu znacky, ktery je zalozen na jedinecnych
emociondlnich asociacich. Bez ohledu na funk¢ni charakteristiky produktti ¢i sluzeb dané
znaCky vyvola tzv. emotional selling proposition (ESP) v zdkaznicich pozitivni pocity.
Prostfednictvim ESP velké mnozstvi znacek umoziiuje, aby jejich prostfednictvim zdkaznici

vyjadfovali svou identitu (Karli¢ek a kol., 2018, s. 139).

., Vystupem treti etapy cileného marketingu se pak stavda ramcova predstava smeéri
marketingového mixu, ktera by méla vyjadrit dosazeni Zadouci pozice produktu,

resp. nabidky u daného segmentu* (Koudelka, 2005, s. 11).

Lze shrnout, ze pfedpokladem uspéSného inkluzivniho marketingu tak je, jako v jinych
ptipadech, znalost cilovych skupin a porozuméni jejich potiebam a zpisobiim rozhodovani.
K tomu muze poslouzit provedeni prizkumt zamétenych na lepsi porozuméni zékaznikiim
s moznosti reflektovat tato zjiSténi v prizptisobeni komunikace relevantni zdkaznické

zakladné (Describe inclusive marketing, 2022)

V ptipadé, Ze se znacka ve své marketingové komunikaci rozhodne akcentovat téma inkluze
a podporovat diverzitu, je tieba si soucasn¢ uvédomit, Ze cilova skupina, na kterou bude
pravdépodobné v néjakém S$irS§im rozsahu cilit, se zpravidla nebude povaZovat za soucast
mainstreamove spole¢nosti nebo spolecenské vétsiny, a je tak nutné toto ve své komunikacni
strategii reflektovat a zohlednit odliSnost této cilové skupiny. Podstatou a predpokladem
pro efektivni a ucinny inkluzivni marketing je porozuméni vybrané skupin€ zakaznikl
na zaklad¢ vciténi se do jejich ptani a potieb, které vyzaduje navazani vzajemné blizkosti.
Na zéklad¢€ porozuméni a hlubsi znalosti zdkaznika pak lze nejen Ze prehodnotit pfistupy
k tomu, jak s cilovou skupinou znacka komunikuje, ale mize mit rovnéz vliv na pfipadné
pfizpisobeni produktii a sluzeb potfebam téchto zdkaznikli (Vytvofeni inkluzivniho

marketingu, 2022).

V zé&véru této podkapitoly lze souhlasit se Sukhraj, ktera uvadi, ze inkluzivni marketing neni
trendem a Ze se v podstaté¢ pofdd jednd o jiz znamou véc, jelikoz pokud chce znacka
v marketingu oslovit néjakou specifickou cilovou skupinu, vzdy potiebuje pouzit obrazy a
slovni spojeni, ktera budou danou skupinu oslovovat; tedy védét, co ma skupina rada a

nabidnout ji to (2021).
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Z pohledu teorie marketingovych komunikaci se tedy opravdu nejedna o nic nového,
a pfi definici inkluzivniho marketingu lze vychazet z jiz zndmych teoretickych vychodisek.
Nelze si vSak nevSimnou toho, Ze se vsoucCasné dobé ve svét¢ marketingu jedna
0 tzv. buzzword, coz v Cestiné znamena néco jako ,,modni slovo®. Globalni marketing se
v duchu podpory diverzity stavd ¢im dal vice inkluzivni a stale vice nejriznéjSich diive
v marketingové komunikaci opomijenych skupin ve spolecnosti je znackami cilené
oslovovano. Inkluzivni marketing se tak snazi oslovovat §irSi publikum potencialnich
zakaznikli tim, Ze prekondva zazité piedstavy o pohlavi, véku, rase, pfijmu, sexualité,
jazyku, ptivod ¢i ndbozenstvi, a zpochybiiuje tim rigidni smysleni o tom, kdo jsou kupujici

dané znacky a jak se produkty ¢i sluzby znacky pouzivaji (Sukhraj, 2021).

2.2.3 Inkluzivni marketing a image znacky

Na inkluzivni marketing je mozné nahliZzet rovnéz z pohledu brand image, nebot to, jak
znacka komunikuje, méa vliv na jeji image a naopak. Jak fikd Ogilvy, image znamena
osobitost (1996, s. 14), pficemz znacky s osobitou identitou definuje svého typického
uzivatele, kdy pak ,, bude pritahovat primarné ty lidi, jejichz skutecny nebo vysnény obraz
sebe sama odpovida image dané znacky* (Karli¢ek a kol., 2018, s. 139). Odlisnéd image

znacky pak oslovuje odlisny typ zakaznikd.

Image znacky vychazi z vhodné vytvotfeného positioningu znacky, ktery se nasledné promita
do jeji image. Tzv. brand positioning neboli positioning znacky se definuje coby ,,pozice®,
kterou mé dana znacka zaujmout v mysli cilové skupiny oproti konkurenci. Podobné je pak
definovéna tzv. brand identity (identita znacky), ktery predstavuje unikatni soubor asociaci,
které ma znacka u cilové skupiny vyvolavat, pficemz urcuje, jaky uZitek, hodnoty a dalsi
charakteristiky znacka zdkaznikiim nabizi a co ji odliSuje od konkurence. Pfi definovani
brand identity a positioningu znacky lze vyuzit rovnéZ konstrukt tzv. brand personality
(osobnost znacky), v ramci kterého jsou znacce ptifazeny lidské charakteristiky. Jako ptiklad
takové charakteristiky Ize uvést pohlavi, vé€k, osobnostni rysy, socidlni status, ekonomické

postaveni apod. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 139-144).

Jak uvadi Ogilvy, identita a positioning znacky prestavuji jakousi vizi, kterd mé byt v rdmci
marketingové komunikace naplnéna. Predstava, jak by méla byt znacka cilovou skupinou
vnimana. Jako brand image se pak oznacuje realna pozice, kterou dand znacka u zakaznikti

zaujme (1996, s. 14). Od toho, jakou mé znacka image, se odviji to, jaké typy zakaznikil
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oslovuje. Soucasné lze fict, ze image znaCky je bezpochyby zvelké Casti utvarena

hodnotami, které znacka reprezentuje.

Inkluzivni marketing pak znamena podivat se na to, co znacka ptredstavuje, z pohledu toho,
¢eho si lidé ceni (Describe inklusive marketing, 2022). Pokud si bude znacka zakladat
na image, kterd ji bude vykreslovat coby inkluzivni znacku podporujici rozmanitost
a vzajemnou rovnost, piicemz tato image bude autenticka a uvéfitelnd, zpravidla bude
atraktivni zejména pro osoby stejn¢ smyslejici a vyznavajici stejné hodnoty jako dana

znacka, se kterou se diky tomu budou moci ztotoznit.

Pokud budeme vychazet z Karlickova tvrzeni, ze nasi identitu definuje to, co vlastnime, tedy
ze to, jaké znacky, produkty a sluzby uzivame, nas samotné utvrzuje, kym jsme, bude
inkluzivni marketing cilit nejen na osoby, které jsou v soucasnosti ve spole¢nosti mensinove
zastoupené a maji byt objekty inkluze v marketingové komunikaci dané znacky, ale prave
rovnéz na osoby, které se s myslenkou podpory rozmanitosti a inkluze ztotoziuji a podporuji

ji bez ohledu na to, zda do urcité mensinové skupiny ve spolec¢nosti spadaji ¢i nikoliv.

S pfichodem digitalniho veéku lze za jeden z klicovych atributl utvéarejici image dané znacky,
oznacit autenticitu (Young, 2018, s. 57). Je tedy tfeba mit na paméti to, Ze image znacky by
neméla byt falesna. Pokud si znacka téma inkluze pouze vypujci, je velmi pravdépodobné,
Ze to zakaznici prokouknou, a komunikace tohoto tématu danou znackou nebude mit vliv
na jeji ptipadny rist, jak tomu bylo napfiklad v pfipadé¢ kampané znacky Pantene, ktera se
snazila naskocit na vlnu tzv. femvertisingu neboli marketing posilujici postaveni Zen (Igbal,
2015), se sloganem ,,Be strong and shine* (Young, 2018, s. 66). Zde proste spojeni lesklych

vlasi a pfedstavy nezéavislé Zeny nefungovalo.

2.3 Pro¢ inkluzivni marketing?

Pokud jde o to zodpovédét otazku, zjakého divodu je nyni inkluzivni marketing tolik
sklonovanym tématem, pravdépodobné¢ se jedna piedevSim o reakci na stavajici
spolecenskou situaci a ndlady a postoje zakaznikd, které se pak zdkonité odrazeji mimo jiné
1 v marketingovych prizkumech, a predstavuji tak vyznamny ukazatel pro tvorbu

marketingovych strategii jednotlivych znacek.

V soucasné dobé miZzeme konstatovat, Ze inkluzivni marketing prodava, pticemz firmy jej
vyuzivaji hned znékolika divodi. Podle dat, kterd prezentuje spole¢nost Microsoft,

z vyzkumt vyplynulo, Ze inkluzivni marketing nejen ze zvySuje vyznam znacky, kdy 54 %
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milenidli uvadi, ze by dalo pfednost inkluzivni znacce pied konkurenci, ale také vnimani
takové znacky. Z 86 % zakazniku, ktefi jsou presvédceni, ze by se firmy mély zabyvat
socialni problematikou, pak 64 % uvedlo, Ze by si velmi pravdépodobné koupili produkt
na zakladé takového zavazku dané firmy. Z prezentovanych dat dale vyplyva, Ze inkluzivni
marketing podnécuje kupni zamér a zvySuje tak hodnotu znacky, kdyz znacky zamétené
na zlepSovani kvality zivota pfekonavaji akciovy trh o 120 % (Describe inclusive marketing,

2022).

Stejné¢ tak z prizkumu spolecnosti Google pak obecné vyplynulo, ze lidé s vétsi
pravdépodobnosti zvazi zakoupit nebo piimo zakoupi produkt poté, co uvidi reklamu, kterou
povazuji za rozmanitou nebo inkluzivni (Zalis, 2019). A jak tedy také mimo jiné uvadi
Pachina ve svém c¢lanku vénujicim se inkluzi v reklamé, ,,vytvadreni inkluzivniho reklamniho
obsahu bez stereotypui a predsudkii zarovenn neni jen spolecensky odpovédné, ale také

poskytuje zjevné komercni vvhody pro spolecnosti a znacky* (2021).

Je tedy vidét, ze téma podpory diverzity a inkluze ve spolecnosti bezesporu rezonuje
a vhodné uchopeni tohoto tématu v ramci marketingové komunikace mize mit vyznamny

vliv na vnimani, image a vlastni hodnotu dané znacky.

2.3.1 Bourani stereotypu

Jak uvadi Twohill ve svém ¢lanku, uzivani stereotypl je obecné nejrychlejsi cestou, jak
ukazat zdkazniklim, Ze jim nerozumime (2018). Stereotypy jsou pak soucasn¢ povazovany

za jednu z prekdzek limitujici diverzitu (Redakce MAM, 2020).

I ptfes vySe uvedené vSak vysledky studie realizované spolecnosti Zalando ukazuji, ze dle
89 % dotazovanych stereotypy v dneSni spoleCnosti sale pietrvavaji, piicemz 47 %
dotazovanych se domniva, ze je tomu tak vice nez diive. VéEtSina respondentl napii¢ zemémi
pak ma za to, Ze jednim z hlavnich vinikl pfetrvavani stereotypli jsou média a 60 % z nich

pak pfimo zminuje coby jednoho z vinikli reklamu (Trofimova, 2020).

Podle studie provedené v roce 2016 naptiklad 85 % zen uvedlo, Ze by m¢l film a reklama
pii zobrazovani zen dohnat skute¢ny svét; jsou tedy presvédceny, Ze média neodrdzi realnou
skutecnost, kdy celkem 66 % Zen ptestava porad sledovat v ptipadé, Ze maji pocit, Ze je
negativné stereotypizuje (Greene, Nonno, Chambers, 2022). Byt’ se zde jedna pouze o jednu
vybranou skupinu spole¢nosti, kterd byva subjektem stereotypniho zobrazovani, lze zde

vysledovat postoj, jaky osoby dotéené stereotypizaci zaujimaji.
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A rozhodné se nejedna pouze o samotnou stereotypizaci uréitych skupin osob, ale v ramci
marketingové komunikace je tieba prizplisobit veskeré kreativni prvky. Stejné tak jako je
podstatné obsazeni, nelze zapominat na to, v jakém kontextu jsou produkty ¢i sluzby

vyobrazovany (od hudby, po obleceni ¢i socialni vazby apod.).

Inkluze je pak ve vztahu ke stereotypim primarn¢ o tom, ze neomild otfepané a mnohdy
urdzlivé stereotypy, ale snazi se zobrazovat jedince z odliSnych prostfedi tak, aby i tyto
osoby dostaly prilezitost ukazat, jak vypada jejich bézny zivot (Describe inclusive

marketing, 2022).

2.3.2 Postoje generace Z

Stejné jako obecny pozadavek na omezovani stereotypi, se do inkluzivniho marketingu
bezesporu projevuje vliv nastupujici generace Z, tedy osob narozenych v letech 1995
az 2014 (Volek, 2018), jeji pfistup k zivotu a s nim souvisejici pozadavky. S ohledem
na skutecnost, Ze tato generace predstavuje jednu tietinu svétové populace, v roce 2020
uz prislusnici této generace predstavovali 40 % zakaznikl a v roce 2030 budou predstavovat
nejvetsi zdkaznicky segment vilbec (Hovorkova, 2021), 1ze ptedpokladat, Ze znacky, pokud
jiz tak neucinily, brzy zac¢nou této skupiné svou komunikaci pfizpisobovat a budou muset
zacit, paklize chtéji byt v osloveni téchto osob uspésni, vénovat Generaci Z a témattim, které

J1 zajimaji, nalezitou pozornost.

Podle Pavliny Louzenské ptfedstavuje generace Z néco jin¢ho, nez na co jsou v soucasnosti
obchodnici zvykli. Tato generace si ke znacce vytvari vztah (Hovorkova, 2021). Dle Volka
je pak pro komunikaci s generaci Z klicovych pét témat, a to je vedle pozadavku
na udrzitelnost, dostupnost a pfirodnost pravé potfeba unikatnosti a opravdovosti.
Unikatnost v tom smyslu, Ze odpovida jedine¢né osobnosti a identité toho kterého zakaznika,

a opravdovost z pohledu toho, Ze je komunikace autentickd a odréazi realitu (2018).

Jelikoz je pro generaci Z citlivé téma vlastni identity a za dulezity povazuji respekt
k odlisnostem, m¢la by se pak komunikace s touto skupiny vyvarovat zejména genderovym
stereotyptim, sexismu, rasismu, xenofobii ¢i narazkdm na sexudlni identitu a orientaci
(Volek, 2018), tedy tématim, se kterymi se snazi pozitivné pracovat praveé inkluzivni

marketing.
A toto propojeni je patrné, kdyz u mladé generace vyrazné pievySuje pozitivni piijeti
a naklonnost ke znacce v ptipadé, ze je v komunikaci oteviena. Celkem 70 % respondent

uvedlo, ze vice véti znackam reprezentujicim diverzitu v komunikaci. Soucasné je vSak tfeba
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pro uplnost upozornit na to, ze pokud se jedna o ,,primérnou’ vetejnost, tu diverzita naopak

spiSe polarizuje (Prenck, 2022).

Jelikoz se jiz brzy se stane generace Z nejvetsi kohortou spotiebitel, mély by znacky, které
budou chtit této ptilezitosti vyuzit, do budoucna porozumét jejich tendencim a ocekavanim

(Meola, 2022).

2.3.3 Jedinecnost a diverzita jako defini¢ni prvek cilového zakaznika

S bouranim stereotypt souvisi rovnéz dalsi fenomén, kterym je pozadavek zejména mladé
generace zakaznikl na to, aby znacky reflektovaly jejich jedinecnost a v jejich komunikaci

byl pfitomny osobni ptistup k jejich zdkazniktim.

Vzhledem ktomu, Ze se zdkaznici stavaji ¢im dal méné¢ homogenni (zejména pak
v zapadnim svéte), chtéji videt sebe sama a svilj Zivotni styl odraZejici se v produktech, které
kupuji. Chtéji, aby je znacky vidély, slySely a reprezentovaly (Sukhraj, 2021), aneb jak
ve video prispévku na téma inkluzivni marketingové komunikace spole¢nosti Zalando, ktera
inkluzivnimu marketingu aktivné a uspésné vénuje, uvadi jeji global social media
manager: ,,It's empowering to see yourself. Visibility is very empowering “, tedy to, Ze jsem

vidét, mi dodéva silu (Diversity & Inclusion at Zalando, 2020).

Z toho vyplyvd mimo jiné pozadavek nareflexi odliSnosti a jedinecnosti kazdého
jednotlivého zdkaznika v marketingové komunikaci znacky, pfi¢emZ zmifiovana jedinecnost
muze byt vyjadiena mnoha zplsoby a souvisi pravé s diverzitou ve spolecnosti, at’ uz se

jedné o rozmanitost pokud jde o pohlavi, vék, narodnost, rasu, sexudlni orientaci apod.

Pokud jde napfiklad o jiz zmiflovanou generaci Z, bylo zjisténo, Ze 70 % spotiebitell
zastupujicich tuto generaci véii vice znackam, které ve svych reklamach reprezentuji
diverzitu, téméf stejné procento dotazanych si mysli, Ze znacky reprezentujici diverzitu, jsou
autentictéjsi a 47 % véti vice znackam, které ve svych reklamach reprezentuji piimo daného
respondenta (Inclusive Marketing Research, 2020). Celkem 70 % oslovenych z generace
mladSich milenidlt uvedlo, Ze da pii vybéru pravdépodobné piednost znacce, kterd v ramci

své propagace ukazuje inkluzi a podporuje diverzitu (Carufel, 2018).

Stejné tak pokud jde obecnou skupinu spotiebitelll, ukdzal vyzkum spolecnosti Adobe,
provedeny v roce 2019 na vice nez dvou tisicich zakaznicich, ze 38 % zdkaznikl Castéji

davéruje znackam, které ve svych reklamach ukazuji rozmanitost (Thomson, 2020).
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v

S ohledem na skutecnost, Ze se publikum stdva rozmanitéj$im, je inkluzivni marketing velmi
dalezity pro to, aby bylo podnikéni firmy a jeji marketingova komunikace relevantni. Jak uz
bylo castecné naznaCeno vySe, zasadni nicméné je, aby diraz na diverzitu nebyl
v komunikaci vyuzivana prvoplanoveé. Naopak, méla by byt izce spojena se znackou
areprezentovat jeji hodnoty. To je ten nejpfirozenéj$i krok k tomu, aby se prolinala

1 do komunikace navenek (Pren¢k, 2022).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE PODPORUJICI DIVERZITU
NA PRIKLADECH VYBRANYCH ZNACEK

Inkluze obecné reaguje na diverzitu, pficemz na tuto miizeme narazit v mnoha nejriiznéjsich
oblastech zivota a fungovani spolecnosti a je vysledkem nekonecného mnozstvi moznych

kombinaci vlastnosti a kvalit, které clovéka délaji tim, kym je.

Smyslem inkluzivniho marketingu je tedy ukazovat to, Ze kazdy z nés je definovan mnohem
vice prvky nez pouze svou rasou ¢i pohlavim. Pii uvédoméni si této komplexnosti
a mnohotvarnosti se pak znackdm naskyta ptilezitost vést hlubsi nepovrchni komunikaci,
kterd je propoji s publikem a bude rezonovat (Diversity is integral, 2022). V ramci
marketingové komunikace se znackam nabizi Siroké spektrum moznosti v tom, jakou

skupinu znacka oslovi a jak a jakym zptisobem s ni bude komunikovat.

V tivodu této kapitoly je nutné podotknout, ze byt oblasti, které mize inkluzivni marketing
komunikovat, je bezesporu nespocet, bude vzdy zaviset zejména na kulturnim prostiedi
zemé, ve které chce znacka cilit na své zékazniky. Jiné hodnoty a pfistup budou mit
zakaznici z demokratickych smyslejicich zemi a jinak se budou na téma pohlizet v néjaké
autoritaské zemi nebo napiiklad v zemich arabského svéta, kde zvyky, tradice a naboZenstvi
vyznamnym zpisobem formuji tamni spolecnost. V kazdém misté je tfeba prave tento
spolecensko-politicko-ndbozensky kontext zohlednit a v marketingové komunikaci jej
reflektovat, a to at’ uz se to tykéa postaveni Zen, etnickych menSin ¢i naptiklad postoje k jiné

sexualni orientaci.

Je tak tfeba si soucasn€ uvédomit, ze rozmanité charakteristiky urcitych skupin neexistuji
oddélené, ale Ze se spole¢né vzdjemné prolinaji. Kazda ztakovych demografickych

charakteristik tak pfedstavuje jen jednu z mnoha aspektli identity daného jednotlivce.

Jednotlivé skupiny mohou byt segmentem samy o sobé, anebo muze znacka v ramci
segmentace definovat skupinu, na kterou chce zaméftit svou pozornost Siroce, a to tak, ze si
jako svij cilovy segment definuje pravé vSechny skupiny, které se od majoritni spole¢nosti
n¢jakym zplisobem odliSuji a jako segmentacni kritérium znacka zvoli pravé osobni
jedinecnost kazdého z nas.

Nasledujici dvé podkapitoly se proto budou nejprve zabyvat pojetim diverzity v jejim

-----

uréitymi znaky definovanym skupinam osob. S ohledem na omezeny rozsah této prace pak
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budou jednotlivé oblasti diverzity prezentovany primarné na ptikladech jedné ze zakladnich

soucasti marketingového komunika¢niho mixu, kterou je reklama.

Pokud jde o Ceskou republiku, 1ze souhlasit s Prefikem, ktery uvadi, Ze ,.v reklamé je trend
zobrazovani mensin a prekracovani stereotypii véetne meritek krdasy v soucasnosti patrny
spise u globalnich znacek, které do toho jdou naplno* (2022), a do ¢eského prostredi tak
az na vyjimky vstupuje pozvolna a neni tak viditelny. Miize to mimo jiné souviset naptiklad
1 stim, ze v Ceské spolecnosti neni obecné osobam, které jsou objekty stereotypniho
zobrazovani nebo se n¢jakym zplsobem odliSuji, ¢asto ve vefejném prostoru poskytovan

dostate¢ny prostor.

To se vS§ak méni, a i u nas se tak jiz mizeme setkat s kampanémi, které se zametuji na bourani
stereotypil a jsou inkluzivni. V nésledujicich podkapitolach proto budou ptibliZzeny reklamni
kampané na piikladech vybranych znacek, které¢ néjakym zplsobem s tématem diverzity
a inkluze ve své marketingové komunikaci pracuji, a to jak v celosvétovém méfitku, tak

zejména s diirazem na Ceské prostiedi.

3.1 Diverzita obecné

Jak je uvedeno vySe, mohou znacky vyzdvihovat rozmanitost jako takovou bez nutnosti
zobrazovat €i cilit na vybrané ¢i konkrétné definované skupiny, a svym zakaznikiim tak
timto davat najevo sviij pfistup a vnimani diverzity tim, Ze jim vlastné nepfimo fikaji, ze je
uplné jedno, jaky kdo je — kazdy jsme origindl, a kazdy by tedy mél byt hlavné sam sebou.

Zejména v téchto ptipadech se pak podpora diverzity a inkluze stava soucasti image znacky.

Tento ptistup ke komunikovani témat diverzity lze pozorovat zejména v oblasti mody,
kosmetiky a beauty produktli, a vyuZivaji jej zejména pravé znacky, které maji na diverzité
postavenou svou dlouhodobou marketingovou strategii, jako tomu je naptiklad v ptipadé
kampané znacky Sprite s ndzvem ,,I love you hater (1 love you hater, 2019), spadajici
do portfolia znacky Coca-Cola, ktera ji coby tzv. umbrella brand zastieSuje. V takovych
pfipadech pak znacka necili pouze na urcitou minoritni ¢i opomijenou skupinu, ale
s ohledem na povahu svych produktii ¢i sluzeb do své marketingové komunikace zatazuje
vice takovych skupin, aby pravé tu rozmanitost akcentovala, podpofila a oslovila tim nejen
tyto vybrané skupiny, ale rovnéz ty, ktefi se s komunikaci znacky a jejimi hodnotami

ztotozni.
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Zpravidla to jsou velké nadnarodni firmy, které maji k dispozici finan¢ni a dalsi zdroje
k tomu, aby provadély vyzkumy a zamétovaly se danou tématiku komplexné, a v takové
pristupu je pak mozné spatrovat prvky definujici tzv. spolecensky odpovédnou firmu. Své
poznatky pak mnohdy sdileji formou vyrocnich zprav o své Cinnosti a riznych reporti.

Ostatni pak maji moznost se inspirovat a z piiklad osvédcené praxe vychazet.
Zalando

Ptikladem komplexniho piistupu k otazkam diverzity a inkluze miize byt znacka Zalando,
online platforma nabizejici mddu a lifestyle produkty, kterd v roce 2020 rozjela svou kampan
s nazvem ,,Goodbye stereotypes. Hello Zerotypes.”, jejimz cilem je poprat se s jednou
z nejvétsich prekazek rozmanitosti a svobody — stereotypy. Pro tento ucel pak zavedla novy
pojem ,,Zerotypes®, ktery v kampani pouziva a je vyjadienim piesvédceni, ze lidé by méli
byt svobodni takovi, jaci jsou, bez rozdilii, o¢ekavani ¢i omezeni, ktera by je definovala,

jelikoz svoboda je nedefinovatelna (Trofimova, 2020).

Kampan pracuje s mnoha zazitymi stereotypy v oblasti krasy a mody a jak uvedl Dawid
Pozoga, Market Lead CZ znacky Zalando, v kampani chce spolecnost ,,oslavovat
,, Zerotypes“ a viru, zZe lidé by méli existovat takovi, jaci jsou, bez jakékoliv typologie,

ocekavani ¢i limiti, které by je snad mély definovat“ (Redakce MAM, 2020).

Svou kampani znacka Zalando nejen ze deklarovala sviij postoj k otdzkam diverzity
a inkluze, ¢imz jasné definovala sviij brand positioning, ale soucasné se snazila vyvolat

diskuzi nad pteZitymi, avSak ve spole€nosti stale pfetrvavajicimi kulturnimi stereotypy.

V roce 2021 $la znacka Zalando dal, a ve své kampani ,,Here to stay* oslavujici pokrokové
hodnoty, které maji pfinaset trvalou zménu, zdlraznuje, ze je dilezité, kym jsme doopravdy,
at’ uz je ta pravda jakakoliv. Kdyz kampan z roku 2020 primarné¢ tikala, Ze nezéalezi na tom,
co mame na sob¢, pokud se v tom citime dobfte, sdéleni kampané z roku 2021 je o tom, Ze je
dalezité citit se dobie se svou vlastni identitou. Kampa ukazuje skute¢né ptibéhy a snazi se
odstrafiovat hranice toho, co je pfijatelné a na hodnotach jako je rovnost a udrzitelnost déle
buduje image znacky Zalando (Your values. Here to stay, 2021). V kampani je tak mozné
vidét zastupce rozmanitych skupin, které tradicné byvaly v reklamé a médiich obecné
zobrazovany spiSe vyjimecné at uz se jedna o zastupce LGBTQ+ komunity, osoby

s nadvahou ¢i t€lesnou vadou.
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V duchu svych zminénych kampani pak znacka Zalando vedla svou komunikaci jak
v tradi¢nich médiich, tedy zejména v televizni reklamé, tak na internetu a socidlnich sitich,

kde se vSak ne vzdy setkavala s pozitivnim ohlasem z fad vefejnosti.

Lze konstatovat, ze zminované kampan¢ jsou soucasti dlouhodobé strategie znacky Zalando,
v ramci které se snazi bofit stereotypy v oblasti krasy, mody a vlastni identity a jak interné
v ramci vlastni organizace, tak extern¢ ve vztahu ke svym zakaznikiim Iépe reprezentovat
rozmanitost ve spolecnosti a vytvaret svobodny prostor, kde se mohou zékaznici objevovat

a vyjadiovat sami sebe.

V roce 2020 pak znacka Zalando zacala vydavat Diversity nad Inclusion Report, ve které
predstavila svou dlouhodobou strategii v dané oblasti a vysvétluje, pro¢ jsou pro né otazky

diverzity a inkluze podstatné, pro¢ je vnimaji jako piilezitost a pro¢ jsou piesvédceni, ze

vvvvvv

e v ramci interni organizace podniku jim umozni sestaveni multitalentovanych, vysoce
motivovanych tyma a pfijimani lepSich rozhodnuti diky zahrnuti vice pohleda, které

omezi individudlni ,,slepé skvrny*,

e ve vztahu k zdkaznikiim znacky Zalando jim pak diverzita a inkluze umozni plné;si

a celistvejsi pochopeni Siroké a rozmanité zdkaznické zéklady.

Podle Co-CEO znaCky Zalando Rubina Rittera lze problémy spojené s nerovnosti
a vylou€enim pietrvavajici v mnoha aspektech naseho kazdodenniho Zivota piekonat pouze
tehdy, pokud k nim pfispé&ji vSichni, a to jak nejen jednotlivci, ale také pfimo samy

organizace (Diversity & Inclusion Report, 2020).

3.2 Dil¢éi oblasti diverzity

Kromé vyse uvedené obecné podpory diverzity se mize v marketingové komunikaci znacek
objevovat rovnéz dlraz na bofeni stereotypli a inkluzi ve vztahu k urCitym konkrétnim
skupinam osob, které jsou ve vetfejném prostoru bud’ prehlizeny, nebo je na né spolecnosti
nahliZzeno optikou urcitého stereotypu. Lze si jisté predstavit nespocet spoleCenskych skupin,
na které by bylo mozné se zaméfit, pficemz pro ucely této prace vSak byly vybrany ty, které

se zpravidla v komunikaci znac¢ek objevuji nejcastéji.
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3.2.1 Etnické a narodnostni mensiny

Jednou ze skupin, ktera naplnuji definici rozmanitosti, mohou piedstavovat riizna etnika
¢iosoby s narodnosti odliSnou od majoritni vétSinové spoleCnosti. Jak fika
Young: ,, Minority, brany dohromady, totiz tvori majoritu“ (Young, 2018, s. 71). To jiz pted
mnoha lety pochopili v USA, zemi s mnoha etnickymi skupinami (bélosi, Hispanci, Asiaté
a Afroamericané), kde se prvni reklamy, které bychom dnes oznacili za inkluzivni, zacaly

objevovat jiz v 70. letech 20. stoleti (Bump, 2019).

Z pohledu historického vyvoje, je zde patrné, Ze obecné nebyly etnické a narodnostni
mensiny v reklamach vyobrazovany a zpravidla na n€ svou komunikaci znacky ani necilily.
Lze to bezesporu pfisuzovat celkovému spoleCenskému nastaveni. Jako v mnoha jinych
ptipadech je pak mozné pocatky inkluzivniho marketingu v této oblasti spatiovat v USA,
kde jiz v roce 1971 spole¢nost Coca-Cola uvedla v ramci své kampané ,,/t s the real thing*
reklamu s nazvem ,,I'd like to buy the world a Coke* (Coca-Cola, 1971 — , Hilltop*, 2012),
kterda byla mj. oznaCena za jednu z nejoblibenéjSich a nejvlivnéjsich v historii televize
(Imcclass, 2017). Reklama byla povazovana za prilomovou, protoze ukazovala lidi riznych
ras a etnik, které kromé Coca-Coly spojuje touha po svétovém miru a harmonii. Cilem
reklamy bylo ukézat to, Ze 1 kdyz lidé mohou pochazet riznych prostiedi, maji vSichni néco
spolecného (Bump, 2019). Soucasné vSak zakaznici Coca-Coly z celého svéta mohli

v reklamé vidét sami sebe.

Zejména v zahrani¢i je dlouhodobé vyraznym tématem boj s rasismem a xenofobii stejné
jako otazky tykajici se narodnostnich mensin, a znacky tak mohou v rdmci marketingové
komunikace pracovat s néarodnostni ¢i etnickou identifikaci jednotlivych zdkaznik.
Klasické priklady lze nalézt zejména v reklaméach znacek kosmetického a modniho

primyslu, ve kterych jsou obsazovani herci s odliSnou barvou pleti.

Budeme-li hovofit o narodnostnich mensinach, jako jsou v Ceské republice napiiklad
Romové ¢i Vietnamci, ceské reklamy historicky tyto skupiny zobrazovaly spise
v negativnim kontextu, a to at’ uz zminime reklamni spot internetového obchodu s hudbou,
ktery Vietnamce zobrazuje coby symbol nelegélniho vypalovani desek (Krec¢, 2008), nebo
medidlné¢ zndmd kampan zalozend na rasovych stereotypech propagujici portal
www.skoly.cz, v ramci které byli d€lnici romského ptivodu pracujici na stavbé v centru
Prahy obleceni do tricek s napisem ,,Mél jsem se lip ucit a ktera se v této souvislosti nakonec

dostala dokonce aZ pied Ustavni soud CR (Dolejsova, 2018).
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V poslednich letech se nicméné situace méni a lze se setkat i s pozitivnim vyobrazovanim
téchto minorit. Pfikladem mtize byt Ceska spofitelna a jeji reklamni kampan ,Jste silnéjsi,
nez si myslite‘, v ramci které ukazuje cile a sny a mezi postavami byli herci nejen ¢eského,

ale 1 vietnamského ptivodu (Pachina, 2021).

3.2.2 Postaveni Zen a muzi a tradi¢ni pojeti rodiny

Jednim z Castych stereotypli, se kterymi se spolecnost stile potykd jsou stereotypy
genderové, kdy vramci marketingové komunikace se pak tyto stereotypy promitaji
do castého zobrazovani Zen a muzil, véetné déti, v jejich tzv. tradi¢nich rolich, kdy muz je
hlava rodiny, ktery chodi do prace, vice vydélava a vSe opravi, zatimco Zena je ta, ktera se
stard o déti a domacnost, a jest¢ k tomu celé rodiné néco uvati (Tiffany, 2019). V ramci
inkluzivni marketingové komunikace by znafka naopak se zékazniky komunikovala

prostfednictvim reklamnich sdéleni, ve kterych budou tyto stereotypy bourany.

Z globalnich daji vyzkumné agentury Ipsos vyplyva, Ze podle 64 % spotiebitelti by znacky
mély délat vice, aby v reklamdch odstranily tradi¢ni vnimani muzské a Zenské role a 45 %
spotiebitelt pak dokonce uvadi, Zze bézn¢ vida sexistické reklamy, které je urdzeji. (Pachina,
2021). Z prizkum na toto téma dale vyplynulo, Ze tato stereotypizace vede k tomu, Ze 85 %

Zen ma pocit, ze reklamy neodrazeji jejich skutecny zivot (Twohill, 2018).

Ale nelze se na véc divat pouze jednostranné a myslet si, Ze neexistuji oblasti, kde jsou
naopak primarn¢ zobrazovany zeny, byt se jedna o témata, kterd se muzské populaci
nevyhybaji. Toho si je védoma napiiklad znacka Curology, kterd ve své reklamni kampani
propagujici produkty péce o plet, ve které na skuteném zdkaznikovi ukazuje pokroky
v 1écbé akné s uvedenou znackou, kdy vSak na vedle Zenskych herecek v ramci kampané
zatadila 1 muze, ktefi se s problematickou pleti potykaji (Curology TV Spot, 2021). Tento
typ genderovych stereotypt ve vztahu k muzim bourd naptiklad i znacka Sephora, ktera
do své kampané obsadila muze propagujici panskou fadu kosmetiky a produktii péce o plet’

(Pachina, 2021).

S tradi¢nim vyobrazovanim zen a muza pak souvisi dal$i stereotyp, resp. klisé, kterym je
vyobrazeni tzv. §t’astné tradi¢ni rodiny tvofené muzem, zenou a jejich dvéma détmi, mnohdy
téz chlapcem a divkou, ktefi maji zpravidla velky dim a minimélné jedno osobni auto
(Redakce MAM, 2016). Jisté si lze v téchto ptipadech klast otazku, zda napiiklad v Ceské
republice, kde je ptijmovou chudobou ohroZena vice nez 900 tisic Cechti (Cechl, 2022) s tim,

ze kolem 800 tisic osob je v exekuci (Exekuce v Cesku: Ekonomické dopady, 2021), miize


https://www.ipsosknow.cz/post/gender-a-inkluze-v-reklam%C4%9B
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vibec takova forma komunikace tyto osoby oslovit, a zda se mizou s reklamnim sdélenim
popsanym vyse vibec identifikovat. Podporu diverzity a inkluzi v rdmci marketingové
komunikace tak mohou znacky sméfovat rovnéz k otazkam tykajicim se socioekonomického

statusu svych (i potencialnich) zakaznik.

3.2.3 Osoby vymykajici se stereotypiim krasy

., Krasa je véc ryze subjektivni, ale ohledné téla panuji vSeobecné znamé idealy krasy, které

se nabouravaji slozite ““ (Dragulova, 2020).

Pokud jde o diverzitu a bofeni stereotypil v oblasti krasy, jsou to jednoznacné znacky
modniho a kosmetického primyslu, které této oblasti dominuji, kdy v poslednich letech se
z reklamnich kampani téchto znacek postupné vytraceji dokonale vypadajici jedinci a stale

Castéji jsou vyobrazovany osoby riizné vysky, télesné konstituce a vzhledu.

Ptikladem muze byt znacka Dove, kterd dlouhodobé bojuje proti stereotyptim v oblasti krasy
a jejimu nerealistickému zobrazovani a jiz v roce 2004 na toto téma ve své reklamni kampani
»Dove Real Beauty” upozornovala (Rogers, 2021). V lonském roce na toto téma znacka
Dove rozjela kampan s nazvem ,,Show us. It’s on us.”, v ramci které se snazila podpofit
rozmanitost v modelingovém primyslu a prostfednictvim inkluzivniho zastoupeni krasy
posilovat postaveni Zzen (Marcinek, 2021). Stejné tak lze uvést naptiklad kampan znacky
Lindex pro rok 2021 propagujici spodni pradlo dané znacky, ve které jsou zobrazeny Zeny
riznych velikosti 1 tvarti a kterd pro zménu poukazuje na rozmanitost zenského poprsi

(Lindex, 2021).

Soucasné 1ze do této skupiny zatadit napiiklad také osoby s vEétsi hmotnosti, které se jesté
donedavna v reklaméach neobjevovaly. V soucasné dob¢ tzv. plus size modelky do svych
kampani obsazuje naptiklad jiz zminovand znacka Zalando, ale 1 jiné znacky zejména
z oblasti médniho primyslu. Na druhou stranu je nutno uvést, Ze tento typ kampani ¢asto
vyvolava kontroverze, a znaCky pak Casto obvinovany ze schvalovani obezity. A podle
Dragulové dokonce existuji vyzkumy, které naznacuji, ze pouzivani plus size modelek
v reklamnich kampani mtize vést k nezdravym stravovacim navykiim a sniZovat motivaci

lidi k jejich zméné (2021).

V zavéru je tieba uvést, ze se toto téma netykd pouze kampani zaméfenych primarné
na Zenské publikum, ale 1ze se setkat s reklamami na panské produkty, ktery timto zptisobem
komunikuji se svymi muzskymi zdkazniky. Jako ptiklad Ize uvést reklamni kampan znacky

AXE z roku 2016 ,,Find Your Magic* (AXE, 2018), kterd ma podpofit muze v nalezeni jejich
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jedinecného kouzla bez ohledu na to, zda svym vzhledem stereotypnimu idedlu muze
odpovidaji, ¢i nikoliv. Jak uvadi Kemp, piivodni styl komunikace znacky AXE zalozeny
na asociaci viné se sexem a muzskym dobyvanim se postupem Casu vycerpala (2017), a da
se tedy fict, Ze touto kampani zaméienou na individualitu a jedine¢nost znacka redefinovala
pojem muznost a s tim si mimo jiné zménila, resp. rozsitila svlj positioning o zdkazniky,
kteti se diive s komunikaci a image znacky nemuseli ztotoznovat, a pro které tedy do té doby

znacka nebyla atraktivni.

3.24 LGBT+

Rovnéz téma inkluze osob patficich do komunity LGBT+ je ve spole¢nosti nepochybné¢ stale
aktudlni a diskutované, kdyz prizkumy ukazaly, ze skoro 50 % milenidll s veétsi
pravdépodobnosti podpofi brand, ktery se ve své reklamé zaméti na téma LGBT+ (Young,

2018, s. 70).

Historicky se prvni pokusila upozornit na normalnost homosexuality marketingova agentura
Ogilvy Mather, ktera v roce 1995 vytvofila pro znacku Guiness reklamé s nazvem ,,Men and
women shouldn 't live together ukazujici souziti muzského homosexudlniho paru. Reklama
bezpochyby piedbéhla svou dobu (Young, 2018, s. 68) aspolecnost pravdépodobné
na takové vyobrazeni homosexuality nebyla v t¢ dob¢ pfipravend, coz mimo jiné potvrzuje
skuteCnost, ze se znacka Guiness rozhodla reklamu vibec vefejné nevysilat, jelikoz se
vedeni spole¢nosti obavalo negativni reakce spolecnosti poté, co ji britsky bulvar oznacil
za kontroverzni a Spatnou. Pozdéji znacka dokonce popftela, Ze reklamu vyrobila (A Wider
Bridge, 2013). Od uvedeni zmiflované reklamy vS$ak jiz ub&hlo téméft 30 let a 1ze konstatovat,
7ze za tu dobu se pfistup spolecnosti k t€émto otdzkam zna¢n€ zmeénil a vyobrazovani

homosexuality ¢i dalSich osob s odliSnou sexualni orientaci se postupné stava zcela bézné.

Jak vyplyvé z analyzy spole¢nosti Socialbakers, zdjem znacek o osloveni LGBT+ komunity
a jejich sympatizantli meziro¢né roste. Kazdoro¢né napiiklad spousta svétovych i domécich
znacek piipravuje kampané na podporu LGBT+ pfi pfileZitosti Pride festivalii po celém
svete (KieSnicka, 2020). Inkluze této spoleCenské skupiny vSak lze realizovat i méné
prvoplanovym zptsobem v podobé€, jakou voli jiz zmiflovana spole¢nost Zalando, nebo
napiiklad Ceska spofitelna, ktera se ve své kampani propagujici sluzbu Moje zdravé finance
ptd vybranych part na to, jak ve spolecné domacnosti hospodati s penézi, pti¢emz do videa

obsadila rovnéz stejnopohlavni muzsky par (Ceska spofitelna, 2018).
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3.2.5 Seniofi a star$i osoby

Vzhledem k tomu, Ze napiiklad v Ceské republice bylo v roce 2020 celkové zastoupeni
seniorll ve véku nad 65 let v populaci 20,2 %, pfi¢emzZ s ohledem na soucasny trend lze
ocekavat dalsi rtst podilu téchto osob v Ceské populaci, piedstavuje i tato skupina zakaznikt
potencial pro pfipadné zacileni inkluzivni marketingové komunikace (Seniofi v CR
v datech, 2021). V ptipadé¢ mddnich a kosmetickych znacek toto téma souvisi obecné se
zobrazovanim osob odlisného vzhledu, pfi¢emz si je vSak mozné inkluzi této skupiny osob

predstavit 1 v jakémkoliv jiném odvétvi.

Pokud jde o bofeni stereotypil v oblasti véku, vyrazné se tohoto tématu dotyka napiiklad
lokélni kampan znacky Zalando s nazvem ,,Ldska nikdy nevyjde z mody *, v niz podporuje
hodnoty jako diverzita, inkluze, pfijeti a respekt. V kampani jsou hlavnimi postavami Ctyti
star$i pary riizné narodnosti a sexualni orientace, které vypravéji své osobni piibehy, a boura
tak nejen klasicky stereotypni portrét mladého paru, ale také stereotypni zobrazeni paru coby
muze a zeny. Soucasti komunikace byla vedle videi a fotek i specialni microsite (Pfibéhy
skute¢né lasky, 2021) a podcast s nazvem ,,Odeni laskou*, na které Zalando spolupracovalo
se svym ambasadorem Kovym. Kampan si kladla za cil podpofit mezigeneracni dialog
a vyzdvihnout spolec¢enské hodnoty, které by mély ve spole¢nosti pretrvat. (Media Guru 1,

2021).

3.2.6 Nabozenstvi

V posledni dobé je mozné se vreklamnich kampanich setkat rovnéz s herci, ktefi
reprezentuji ptislusniky rozdilnych nédbozenskych skupin, kdy v této souvislosti je vyrazné
zejména zastoupeni vyznavacl islamu, pro které je v pfipad€ Zen charakteristicka typicka
pokryvka hlavy hidzab. Islamské zeny 1ze vidét zejména v reklamach nadnarodnich znacky,
a zejména pak v zemich s velkym zastoupeni tohoto néboZenstvi. Napftiklad sportovni
znacka Nike zacala pro tuto skupinu na jate 2018 vyrabé&t specialni sportovni obleceni (Move
Without Limits, 2017). V Ceské republice vSak toto téma neni zejména s ohledem na jeji

demografické sloZeni nikterak vyrazné.

3.2.7 Handicapované osoby

Handicap mize mit mnoho podob a je sama od sebe velmi rozmanitd, at’ uz se jedna o osoby
nevidomé, neslySici, s chronickym onemocnéni nebo osoby s postizenim duSevnim

¢1 télesnym. Je také tfeba si uvédomit, Ze byt’ ne kazdy handicap je na prvni pohled viditelny,
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muze dané osoby omezovat v jejich dennich aktivitich a bézném zptisobu Zivota. Osoba
s handicapem by se pak dala obecné¢ definovat coby n¢kdo s télesnym nebo dusevnim
postizenim, které podstatné omezuje jednu nebo vice jeho hlavnich Zivotnich Cinnosti, a to
at’ uz ma takové postizeni v anamnéze, sam se jako postizeny identifikuje, nebo je jako osoba
s postizenim vnimana ostatnimi (People with disabilities, 2022).

v

Lidé se zdravotnim postizenim jsou nejpocetnéjsi a nejrozmanitej$i mensinou v populaci,
ktera reprezentuje osoby riznych schopnosti, veéku, rasy, etnika, néboZenstvi
a socioekonomické zazemi (Writer, 2019). Pfestoze se vSak témét 15 % svétové populace
potyké s né&jakou formou zdravotniho postizeni, v marketingu byly tyto osoby historicky
prakticky neviditelné, pfipadné bylo jejich zobrazovani spojovano se stereotypem nizsi

kvality Zivota téchto osob (People with disabilities, 2022).

V poslednich letech je vSak patrné, Ze zejména zahranicni znacky jiz s touto skupinou
zaCinaji ve své komunikaci pocitat, a Casto tak lze zejména v reklamach vidét nejen osoby
na invalidnim voziku, jako tomu je naptiklad v Uspésné slovenské reklamé spolecnosti
Telekom, kterd obsadila slovenského rapera, stand-up komika a byvalého profesionalniho
cyklistu Bekima (Szabd, 2018), ¢i s jinou formou fyzického postiZeni, ale viditelné je
naptiklad také obsazovani osob s Downovym syndromem (Bonner, 2016). I pfes to,
ze 1 ve skupiné osob s handicapem existuje rozmanité spektrum lidi s riznym zdravotnim
postizenim, v médiich nicméné Casto pievazuje zobrazovani lidi na voziku, ktefi jsou,
muzeme fici, jakymsi typickym obrazem postizené¢ho ¢loveéka obecné. Je vSak otdzka, zda
se s takovou osobou v marketingové komunikaci znacky ztotoZni i osoby s né&jakou jinou

formou télesné¢ho postizeni.

Lze pak soucasné¢ konstatovat, Ze jsou osoby s télesnym handicapem primarné zobrazovany
v socidlnich kampanich organizaci podporujici postizené a jejich inkluzi do vétSinové
spolecnosti v ramci neziskového sektoru. Pfikladem ze zahrani¢i miize byt Svycarska
organizace Pro Infirmis podporujici osoby se zdravotnim postizenim, kterd v ramci své
reklamni kampané nechala vyrobit figuriny reflektujici odlisné télesné predispozice
a proporce osob s rtiznym télesnym handicapem a poté tyto figuriny umistila do vylohy
obchodu s obleenim (Pro Infirmis, 2013). V ramci Ceské republiky Ize zminit kampang
Nadace Sirius, ktera na ptikladech postizenych lidi z redlného svéta ukazuje, ze 1 pres sva
znevyhodnéni mizou vést handicapovani plnohodnotny Zivot (Michl, 2014). Nebo dale
napiiklad kampan Konta Bariéry s ndzvem ,,Zapomernte na predsudky®, upozoriuje na

ve spolecnosti  stale pretrvavajici predsudky ve spolecnosti panujicimi v souvislosti
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s omezenymi moznostmi handicapovanych a rovnéz prezentuje redlné jedince z ftad
handicapovanych, na jejichz ptikladech ukazuje, co v§e mohou lid¢ s handicapem dokézat

(Media Guru 2, 2021).

Nicméné, pomineme-li nekomeréni sektor, tak na otazku, zda v marketingové komunikaci
znatek existuje v Ceské republice inkluze ve vztahu k handicapovanym ¢&i jinak
znevyhodnénym osobam, vsak pravdépodobné nebude mozné déat jednoznacéné kladnou
odpovéd’. V ptipad¢ vyhledavani pojmu ,,postizeny v reklamé* ¢i ,,vozickar v reklamé*
vyhledavac Google nedohleda prakticky zadné relevantni vysledky z ¢eského prostiedi. Lze
se pouze domyslet, jaké jsou pro to skutecné divody, a proto se na blizsi prozkoumani této
problematiky zaméfil kvalitativni vyzkum, ktery bude popsan v nasledujicich ¢astech této

prace.
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V ramci teoretické Casti byly piiblizeny zékladni pojmy vztahujici se k tématu podpory
diverzity a inkluze v ramci marketingové komunikace znacek. Dale byl pojem inkluzivni
marketing zasazen do kontextu teorie marketingovych komunikaci, a to zejména ve vztahu
k pojmtm jako je komunika¢ni mix, segmentace a image znacky. Soucasné se pak teoreticka
¢ast zabyvala divody, resp. okolnostmi, ze kterych vedou znacky k tomu, aby byla nejen

jejich marketingovéa komunikace inkluzivni.

Posledni kapitola se pak na konkrétnich ptipadech z praxe, predevSim z oblasti reklamy,
snazila nastinit riizné oblasti diverzity, kterou mohou znacky v ramci své marketingové

strategie komunikovat.
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II. METODICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA PROBLEMU

V ramci analyzy provadéné pro ucely zpracovani jedné z kapitol teoretické Casti této prace
zaméfené na vycet zékladnich oblasti diverzity, ktery byl soucasné doplnén o priklady
reklamnich kampani znacek podporujici diverzitu a inkluzi ve vztahu k dané spolecenské
skuping, bylo zjisténo, ze pokud jde zobrazovani osob s télesnym handicapem v komerénich
reklaméch, je tato skupina v Ceské republice v reklamnim prostoru pravdépodobné zcela
opomijena, a 1 pies dosti pocetné zastoupeni osob s télesnym handicapem v ¢eské populaci
tak prakticky témét neexistuji komeréni reklamy, které by s touto formou diverzity ve své
marketingové komunikaci pracovaly, ¢i na nutnost zaclenéni handicapovanych néjakou

formou upozoriiovaly tak, jako je tomu naptiklad u jinych minoritnich skupin.

Neni vSak nicméné ziejmé, jaké pro to maji znacky konkrétni diivody a zda dané téma
opomijeji zdmeémé, ¢i zda naptiklad vychazeji z postojii a pozadavki svych zdkaznika, ktefi

takové osoby v reklamach a obecn¢ marketingové komunikaci téchto znacek vidét nechtéji.

Pokud jde vSak konkrétné o jiz vySe zmiflovanou generaci Z, jedné se o generaci, kterd by
mela byt otdzkam rozmanitosti a podpory zaclenovani odliSnych minorit do vétSinové
spoleCnosti oteviena, avsSak jiz neni patrné, jak se tato generace stavi pravé k otdzce
zobrazovani osob s télesnym handicapem v reklamdach stejné jako marketingové komunikaci

znacek podporujici diverzitu obecné.

Na vysSe uvedeny problém se proto tato prace bude dale zamétovat ve své praktické ¢asti,
ktera ma za cil pomoci kvalitativniho vyzkumu za vyuziti metody dotazovani formou
polostrukturovaného rozhovoru s vybranymi respondenty z generace Z zodpovédét dale
nastinéné vyzkumné otazky tykajici se vnimani osob s télesnym handicapem v reklamach,
hledani divodd, proc tyto osoby v reklamach zobrazovany téméf nejsou, a v neposledni fade

nalézani vhodného zplisobu komunikace téchto témat ze strany jednotlivych znacek.
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6 NAVRH VYZKUMU

Pro ucely této prace byl s vybranymi zastupci generace Z proveden kvalitativni vyzkum
ve form¢ polostrukturovaného rozhovor na téma podpory diverzity a inkluze osob
s télesnym handicapem v reklamé, kdy primarné€ se tento vyzkum zaméfoval na to, jak je
obecné téma diverzity a inkluze v reklamé u vybranych respondentli vnimano a soucasné
jaké maji zkuSenosti konkrétn¢ sreklamou, ve které jsou zobrazovany télesn¢

handicapované osoby.

Za Ucelem srovnani byly pro dotazovéani vybrany jak piimo osoby s néjakym viditelnym
télesnym handicapem, ktery je od vzhledu vétSinové spolec¢nosti odliSuje, tak soucasné prave
1 zastupci vétSinové spole¢nosti, jejichz odpoveédi pak umoznily provedeni komparace

vniméni dané problematiky obéma oslovenymi skupinami respondentt.

6.1 Cile vyzkumu a vyzkumné otazky

Cilem vyzkumu bylo zanalyzovat, jak je obecné téma podpory diverzity a inkluze vybranymi
respondenty ztad handicapovanych a vétSinové populace vnimano mezi
prislusniky generace Z a soucasné jak a do jaké miry je ze strany téchto osob vniméno

zobrazovani handicapovanych osob v reklamach a jaky k tomu zaujimaji postoj.

Data ziskana provedenym vyzkumem by méla pomoci zodpovédét nasledujici vyzkumné

otazky:
Vi: Jak generace Z vnima podporu diverzity a inkluzi v reklamé a jaky k ni ma
postoj?
V2: Jak generace Z vnimd zobrazovani osob s télesnym handicapem v reklamdch
a jaky k tomu ma postoj?
V3: Jakym zpiisobem by mély znacky z pohledu generace Z komunikovat téma

diverzity ve vztahu k handicapovanym osobam?

Ambici ani cilem vyzkumu neni zobecnéni na celou populaci generace Z, nicméné
na zaklad¢ provedeného vyzkumu by mélo byt mozné blize porozumét tomu, jakym
zpusobem se tato generace obecné¢ stavi k tématu diverzity a inkluze v reklamé a jak o tomto
tématu uvazuji, a to mj. napiiklad i v kontextu s jiZ provedenymi vyzkumy, na které

v teoretické Casti tato prace odkazuje. Dale by pak mél vyzkum poskytnout alespon zaklade
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vhled do postoji dotazovanych respondentli k zobrazovéani osob s télesnym handicapem

v reklamé a jejich vnimani dané problematiky.

Na zaklad¢ odpovédi vybranych respondentli by pak bylo sou¢asné¢ mozné stanovit jednak
témata a okruhy pro dalsi podrobnéjsi vyzkum zaméfeny na danou problematiku
(mj. naptiklad jiz ve vztahu ke komunikaci konkrétni znacky), definovat piipadné
konkrétnéjsi vyzkumné otazky a hypotézy pro kvantitativni vyzkum a soucasné alespon
ramcové a pro ucely piipadné hlubsi analyzy definovat doporucené oblasti a otazky, na které
by bylo vhodné se zaméfit v ptipad¢€, kdy by mély znacky zajem v ramci podpory diverzity
a inkluze do svych marketingovych reklamnich kampani zapojit taktéz osoby s télesnym

handicapem.

6.2 Objekty vyzkumu

Objektem vyzkumu byli mladi lidé fadici se mezi ptislusniky generace Z, kteti byli pro ucely

nasledného vyhodnocovani vyzkumu rozdéleni do dvou skupiny.

V ptipadé prvni skupiny (R1) by se mélo jednat konkrétn€ o respondenty, ktefi maji n¢jaky
typ télesného handicapu spocivajici v odlisné télesné konstituci, ktera jejich vzhled odlisuje
od vzhledu vétSinové populace (kratsi nebo chybéjici koncetiny, mensi vzriist, nedostatecné
vyvinuji nékteré télesné ¢asti apod.), a to bez ohledu na to, zda je dany respondent odkazan

na invalidni vozik ¢i nikoliv.

Druhou skupiny (R2) pak mély tvofit vybrani respondenti z vétSinové populace bez
télesn¢ho handicapu, jejichz odpovédi v rdmci vyhodnoceni vyzkumu mély poslouzit rovnéz

ke komparaci obou skupin.

Pokud jde o v€k respondentli v obou skupinach, mélo se jednat o starSi ptisluSniky
generace Z ve veku od 18 do 25 let. Jako hlavni diivod vybéru této v€kové kategorie v rdmci
generace Z lze oznacit piedpoklad, ze tyto osoby jiz zpravidla (pokud studovaly) maji
ukoncené nebo brzy ukonci stfedoSkolské vzd€lani, maji urcité zivotni zkuSenosti, a to
mj. pravé napiiklad v rdmci interakce s osobami z odliSnych minorit. Soucasné tyto osoby
v mnoha pfipadech alespont ¢aste¢né vyvijeji n&jakou ekonomickou aktivitu, ktera jim
generuje piijem, pfiCemz s ohledem na jejich veék se s velkou pravdépodobnosti v nejblizsich
letech zatadi mezi pln¢€ ekonomicky aktivni obyvatelstvo, a jak jiz bylo uvedeno vyse, jejich
generace bude v budoucnu v ramci ekonomicky aktivniho obyvatelstva tvofit velmi

podstatnou c¢ast.
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6.3 Metodologie a popis vyzkumu

6.3.1 Kbvalitativni vyzkum

Jednim z piistupt k vyzkumu je vedle vyzkumu kvantitativniho vyzkum kvalitativni, kdy
od kvantitativniho vyzkumu se odliSuje typem dat, s nimiz se pracuje. Kvalitativni vyzkum

definoval metodolog Creswell nasledovné (Tahal, 2017, s. 48):

., Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozuméni zalozeny na riiznych metodologickych
tradicich zkoumani daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari
komplexni holisticky obraz, analyzuje riizné typy texti, informuje o ndazorech ucastnikii

vyzkumu a provadi zkoumani v prirozenych podminkach. *

Kvalitativni vyzkum se tak zaméfuje piednostné na porozuméni toho, jak urcity jev
respondenti vnimaji a snazi se pochopit, jak o daném tématu piemysleji (Tahal, 2017,

s. 140).

Diky kvalitativnim vyzkumim tak mame moZznost porozumét motivujicim faktortim,
myslenkovym pochodiim a rozhodovacim procesim respondentd. Cilem kvalitativniho
vyzkumu je tak ptedevSim zjistit vice o uvazovani respondentli a jejich postojich ohledné
feSené problematiky a soucasné se snazit porozumét, co je k jejich konkrétnim postojim
vede a jaké emoce v nich dané téma vyvolava. Kvalitativni vyzkum se nezaméiuje na méteni
ale spiSe na porozuméni, a snazi se tak pfinést odpovédi na otazku ,,PROC? (Tahal, 2005,

s. 65).

Cilem kvalitativniho vyzkumu je dle Tahala rozkryt asociace, které v cilové skupiné
zkoumané téma vyvolava a zjistit divody, které ovliviiuji vztah k predmétu vyzkumu (2018,
s. 31), kdy smyslem kvalitativniho vyzkumu je tedy zejména obsahova analyza pofizenych

dat (2018, s. 42).

Pokud jde o nevyhody, tak za ty Hendl povazuje mimo jiné nemoznost zjiS§téni zobecnit
na celou populaci ¢1 do jiného prostfedi a dale obtizné ovéfovani hypotéz a teorii, kdy

analyza dat 1 jejich sbér jsou pak mnohdy i €asové narocné (2008, s. 52).

V ramci typického kvalitativniho vyzkumu ,, vwzkumnik vybira na zacatku vyzkumu téma
a urci zdkladni vyzkumné otazky*, kdy ,,otazky muze modifikovat nebo dopliovat v pribéhu
vyzkumu, béhem sbéru a analyzy dat“, a nasledné ,,vyhleddiva a analyzuje jakékoliv

informace, které prispivaje k osvétleni vyzkumnych otdzek, provadi deduktivni a induktivni
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zavery.“ Z uvedenych divodi Ize tento typ vyzkumu oznacuje za pruzny (Tahal, 2017,

. 48).

6.3.2 Metody kvalitativniho sbéru dat

Mezi zakladni metody kvalitativniho sbéru dat se fadi pozorovani, studium textl
a dokumentt, interview a studium audio a video zaznamu (Tahal, 2017, s. 48). ,, Hlavni
skupinu metod sbéru dat v empirickém vyzkumu tvori naslouchani vypraveni, kladeni otazek
lidem a ziskavani jejich odpovedi” (Hendl, 2008, s. 164). Jako zékladni metodu
kvalitativniho sbéru dat byl proto pro ucely vyzkumu vybran individuélni polostrukturovany

rozhovor se zastupci generace Z, jak je uvedeno vyse.

Interview coby jedna z metod kvalitativniho vyzkumu se zaméfuje zejména na porozuméni

zkuSenostem dotazovanych jedinct (Tahal, 2017, s. 48).

Individualni rozhovor s jednotlivymi respondenty byl zvolen jednak z divodu,
Ze z organizacnich a ¢asovych diivodii by bylo obtizné svolat v§echny respondenty na jedno
misto a soucasné sohledem na citlivost daného tématu a faktu, Ze by mohlo
byt pro respondenty nepfijemné ¢i obtizné o daném tématu hovofit ve skupiné

(Tahal, 2017, s. 45).

Jako vyhodu zvolené metody lze spatfovat to, Ze je mozné kazdému z respondentli vénovat
dostatek Casu a v ptipad¢ potieby se jich tdzat vice do hloubky. Soucasné pokud respondent
nerozumi otazce, je mozné mu ji vysvétlit a soucasné taktéz naopak, kdyz neni odpovéd
daného respondenta srozumitelnd, je mozné si od n& vyzadat upfesnéni. Stejné tak
polostrukturovany rozhovor s otevienymi otdzkami umoznuje v aktudlnim case pokladat
ad hoc dopliujici otazky, které mohou pfispét k ptiblizeni pohledu respondenta na danou

problematiku.

Nedostatek této metody lze dle Hendla spatiovat v tom, Ze respondenti budou v umélych
podminkach a nebudou ochotni se o nékterych otazkach s ohledem na jejich ptfipadnou
citlivost bavit, nebudou mit k danému tématu dostatek relevantnich informaci ¢i mohou

nekteré informace zdmérné¢ filtrovat ¢i nesdélovat (2008).

Pro ucely vyzkumu pak byla v rdmci rozhovoru soucasné pouzita dalsi technika dotazovani
v podobé komentovani vybranych reklam s tématikou télesné handicapovanych osob
a vyjadiovani se k jejich obsahu, kdy seznam téchto reklam je uveden v Ptiloze P IV této

prace.
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6.3.3 Scénar rozhovoru

Zakladnim podkladem pro realizaci vyzkumnych rozhovorG byl pfedem pfipraveny
strukturovany scénar, ktery obsahuje témata, ktera méla byt s jednotlivymi respondenty
prodiskutovana. Scénar byl rozd€len do ¢tyt bloka, kdy kazdy pak obsahuje n€kolik dil¢ich

otazek. Pfedem formulovana sada otdzek redukuje pravdépodobnost, Ze se data ziskana

.....

Scénat rozhovoru vypracovaného pro ucely této prace tvori Ptilohu P I, pficemz pro ucely
nasledné komparace byly obéma skupindm respondentti, tedy jak skupin¢€ R1, tak skupiné

R2, pokladany tytéz otazky.

Predpokladand délka jednoho rozhovoru za pomoci ptipraveného scénatfe byla 30 az 60

minut.

Pti ptipravé scéndie bylo pamatovéano taktéz na ivodni blok, ve kterém ma dojit k navazani
kontaktu s respondenty (Tahal, 2015, s. 68) a ktery v ramci jednotlivych rozhovort probihal

pred zah4jenim samotného nahravani.

Prvni a druhy blok obsahujici obecné otazky tykajici se diverzity a inkluzi v reklamé a dale
pak otazky tykajici se zobrazovani osob s télesnym handicapem v reklamé vychdzel

primarné z urcité spontdnni znalosti dané problematiky vybranymi respondenty.

Naopak ve tfetim bloku jiz byla znalost respondentli podpofena pomoci celkem tii
vybranych videi, jejichz prehrani respondentiim byly soucasti scénaie rozhovoru a na jejichz
obsah pak dil¢i otazky v rdmci scénafe navazovaly. Videa méla respondentliim umoznit si

dané téma lépe vizualizovat a vloZit probiranou problematiku do hlubSich kontextd.

Prvni z videi (Your values. Here to stay, 2021) ptedstavovalo komeréni reklamni kampan
znacky Zalando, ve kterém znacka v ramci svého dlouhodobého konceptu podpory diverzity
ve své marketingové komunikaci zobrazuje osoby zrGznych menSinovych skupin
spolecnosti, pficemz jednou ztakto zachycenych skupin je rovnéz i skupina télesné
handicapovanych. Do kampan¢ nebyly obsazeny znamé tvare, ale herci, ktefi jsou ukazovéani

v béznych zivotnich situacich.

Druhé video (Ja hovorim ano!, 2018) bylo rovnéZ komer¢ni reklamni kampani, a to
slovenské znacky Telekom, ve kterém byl hlavni postavou znamy slovensky influencer,

ktery se v dlsledku tUrazu ocitl na invalidnim voziku. Video bylo vybrano z divodu, Ze
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na rozdil od znacky Zalando obsadilo zndmou tvar. Scénar je tak postaven na piibéhu

konkrétni osobnosti s handicapem, které se snazi ptekondvat handicapem stanovené limity.

Tieti video (Pro Infirmis, 2013) pak byla reklamni kampain podporujici Svycarskou
neziskovou organizaci pomahajici handicapovanym, ktera byla pro ucely rozhovorti vybrana
s ohledem na jeji obsah, ktery se snazi ukazovat realitu zivota lidi s t€lesnym handicapem.
Kampan se snazila upozornit na to, ze ve spolecnosti existuji lidé s t€lesnym postizenim,
v disledku kterého je télesna konstituce téchto jedinci odlisné od toho, na co je vétSinova
spolecnost zvykla a s ¢im se bézn¢ setkdva. Ve videu jsou mimo jiné zachyceny reakce
vefejnosti na figuriny, které byly v ramci kampané vytvoreny dle télesny rozmérti osob

s télesnym handicapem.

Zavérecny blok se vénoval ur¢itému findlnimu shrnuti celého rozhovoru. Respondenti byli
dotdzani na to, co povazuji jako zdkladni ptekazku toho, Ze osoby s télesnym handicapem
v reklaméch nevystupuji, a soucasné zda a co konkrétné by se podle jejich nazoru mélo
v dané oblasti zménit. Respondentiim byl soucasné poskytnut prostor pro dotazy a ptipadna

doplnéni.

6.3.4 Termin realizace vyzkumu

Realizace vyzkumu byla planovana na mésice biezen a duben 2022.
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III. PRAKTICKA CAST
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7 PRUBEH VYZKUMU

7.1 Rekrutace respondentii a sbér dat

Jednim ze zékladnich ptedpokladl zdarného pribehu kvalitativniho vyzkumu je dobry vybér
respondenttl, kteii musi zastupovat pozadovanou cilovou skupinu a byt schopni se k tématu
vyjadfit (Tahal, 2017, s. 43). Na zakladé¢ vybérovych kritérii bylo pro ucely realizace
vyzkumnych rozhovorti vybrano celkem osm osob ve véku od 20 do 24 let, které s ucasti
na vyzkumném rozhovoru souhlasily. Ctyfi z vybranych osob mély t&lesny handicap, ktery
jejich vzhled odliSuje od vétSinové populace a Ctyfi z respondentli byly bez télesného

handicapu, a v tomto smyslu by se je dalo zatadit do vétSinové populace.

Vyzkumu se nakonec ucastnilo celkem sedm respondentd, kdy ¢tyfi z nich byly spadali
do skupiny R2 coby zastupci vétSinové populace a tfi respondenti tvorili skupinu R1 coby
zastupci télesné handicapovanych. PoZzadovaného poctu celkem osmi respondentil
se nakonec nepodatilo dosdhnout, a to zdivodu, Ze jeden z oslovenych respondentt
domluvenou schiizku dvakrat odfekl a nepodatilo se jiz pro ucely rozhovoru sehnat jinou

osobu odpovidajici kritériim stanovenym pro objekt vyzkumu.

Samotné rozhovory pak probihaly v mésici dubnu 2022, kdy s ohledem odlisné bydlisté
jednotlivych respondentli a jejich ¢asové moznosti vzdy on-line prostfednictvim video
konference. Vyhodou tohoto zplisobu realizace rozhovort bylo mimo jiné to, Ze byli

respondenti vice flexibilni, co se ty€e ¢asu rozhovoru.

Pokud jde o casovou naroc¢nost, byla celkova primérna délka rozhovoru s jednim
respondentem okolo 50 minut. Byt tedy nejdelsi rozhovor trval 84 minut, coz je o 24 minut
déle, nez byla planovana maximalni délka rozhovoru, v priméru se v§echny rozhovory vesly

do predpokladané délky maximalné 60 minut.

Urcitym omezenim vzdy byly technické moznosti respondentti a jejich pfistup k jednotlivym
on-line komunikacnim nastrojim, kdy kazdému zrespondentii bylo nutné se né&jakym
zpuisobem pfizpiisobit tak, aby bylo moZné rozhovor zrealizovat. Problém pak zpisobovalo
taktéz mnohdy nekvalitni internetové pfipojeni, kvili kterému byly rozhovory obcas
pferuSovany, coz jejich plynuly prib&h naruSovalo, a zaznamy rozhovort tak jsou ne vzdy

¢isté a srozumitelné.
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7.2 Popis vybranych respondentii

Podle ptedem definovanych skupiny byli respondenti rozdéleni do skupiny R1 a R2, kdy
kazdy z respondentt pak bude pro ucely této prace oznacen pismenem abecedy, tedy skupina
R1 je tvofena respondentem Rla, R1b, Rlc a skupina R2 se pak obdobné sestava

z respondenta R2a az R2d.

7.2.1 Skupina R1

Pro ucely nésledné analyzy provedenych rozhovora byli do skupiny R1 vybrani respondenti
na zéklad¢ n¢jaké viditelné formy télesného postizeni, kdy veékové rozpéti téchto osob bylo
od 20 do 22 let. Vsichni respondenti dosud studuji, pfi¢emz respondent R 1a studuje vysokou
Skolu, respondent R1b stfedni odborné ucilisté¢ a respondent Rlc stiedni Skolu. VSichni
z oslovenych respondentil jsou jiZ alesponi ¢aste€né ekonomicky aktivni. Celkem byly v této

skupiné dvé Zeny a jeden muz.

7.2.2 Skupina R2

Do skupiny R2 byli zatfazeni celkem Ctyfi respondenti bez télesného handicapu, kdy
respondenti R2a, R2b a R2c studuji v soucasné chvili stfedni $kolu s respondent R2d je
studentem vysoké Skoly. VEk respondentl se pohyboval mezi 20 az 24 lety. Taktéz vSechny
tyto osoby jsou jiz ¢astecné ekonomicky aktivni. Celkem byly ve skupiné tfi Zeny a jeden

muz.

7.3 Postoj respondentii

Obecné 1ze vSech sedmi rozhovorl hodnotit velice kladné, coz ostatné vyplyva 1 z vyjadreni
samotnych respondentil, ktefi po skonfeni rozhovoru uvadéli, Ze je rozhovor bavil, byl
zajimavy a pomohl jim mnohé véci si uvédomit. Zejména dotazovani ze skupiny R1 velmi

kvitovali zvolené téma a zdjem s nimi tuto otdzku diskutovat.

Celkové pak Ize vyzdvihnout zejména pfistup respondentky Rla, kterd se sama o tuto
tématiku zajima a po celou dobu rozhovoru byla velmi proaktivni, komunikovala a v jejich
odpovédich zaznélo mnoho inspirativnich a podnétnych mySlenek ve vztahu
k diskutovanému tématu. Naopak nejméné aktivni byl respondent R2b, ktery velmi Casto

nem¢él na véc vlastni nazor, nebo nedokazal odpovédét.
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Respondenti byli ochotni odpovidat na vSechny polozené otazky a nestalo se, Ze by byly
nékteré otazky pro ucastniky vyslovené nepiijemné ¢i slozité. Ze samotnych odpovédi
a toho, jak se respondenti nad jednotlivymi otazkami premysleli, bylo vidét, ze je téma

zajima a maji chut’ se nad polozenymi otazkami zamyslet.

Pokud jde o srozumitelnost otazek, neméli respondenti v pfevazné vétsin€ pripadli problém
s jejich porozuménim. V ptipad€, Ze nékterou otdzku nechapali, nebo jim nebyl znamy
nektery z uzitych pojmu, postacilo jim pro pochopeni podrobnéjsi vysvétleni nebo uvedeni

prikladu.
7.4 Shrnuti kapitoly

Lze shrnout, ze byt’ se nepodaftilo ziskat pro rozhovor v§ech osm planovanych respondenti,
byly provedené rozhovory vécné, pficemz vSichni dotazovani byli ochotni néjakym
zpisobem zodpoveédét kazdou z celkem 26 ptipravenych otazek. I ptes technické limity,
které vybér respondentli a samotny pribeh jednotlivych rozhovori limitovaly nakonec bylo
mozné diskutovat veskeré vyzkumné otazky, a to véetné sdileni a komentovani pfipravenych

videi.
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8 VYSLEDKY VYZKUMU

8.1 Analyza vysledka vyzkumu

Prtbéh jednotlivych rozhovori byl zachycen na audio zdznam, ktery byl nasledné piepsan
do podoby tzv. shrnujiciho protokolu, ktery doslovné ptepisuje pouze dulezité pasaze, kdy
¢asti, které nejsou podstatné pro kontext nebo se nevztahuji k tématu, byly zestru¢nény
¢i vypustény (Tahal, 2017, s. 140). Obsah rozhovorit v podob¢ shrnujiciho protokolu tvoii
Ptilohu P II této prace.

Vystupem provedeného vyzkumu jsou data kvalitativni povahy, ktera byla podrobena
obsahové¢ analyze. Primarné tedy bylo potfeba data vécné uspotfadat, kategorizovat a najit

v nich relevantni informace, které se vazi k tématu vyzkumu (Tahal, 2017, s. 31).

Po provedeni vSech polostrukturovanych rozhovora byly vysledky analyzovany primarné
po jednotlivych tematickych blocich tak, jak do nich byly jednotlivé otdzky ve scénéfi

vyzkumného rozhovoru zatazeny, a soucasné poté v celé jejich komplexnosti.

V ramci analyzy pak byly ve vypovédich hledany jak podobnosti, tak odliSnosti véetné
vysvétleni, proc¢ jsou nékteré jevy chapany ¢i vnimany odlisné (Tahal, 2017, s. 140), pficemz
na zakladé provedené analyzy pak byly v nasledujici kapitole vyvozeny ptisluSné zavéry,

formulovéany hypotézy a dana doporuceni.

8.1.1 BLOK 1: Obecné k diverzité a inkluzi v reklamé

Jak samotny nazev této podkapitoly napovidd, v prvnim bloku byly respondentim
pokladany otazky, které sméfovaly primarné ke zodpovézeni prvni vyzkumné otazky

»Jak generace Z vnima podporu diverzity a inkluzi v reklamé a jaky k ni mé postoj?*
Otazkala?2

Prvni dvé otazky smétovaly k ziskani dat o tom, zda dotazovani pojem diverzita a inkluze
v reklamé znaji, co si pod témito pojmy predstavuji a zda je napadaji konkrétni ptiklady

znacek, které timto zptisobem komunikuyji.

Kromé respondenta R2b, ktery uvedl, Ze o téchto pojmech nikdy neslySel a ani jej
po vysvétleni nenapadly zadné konkrétni pfipady, a dale respondentky R1b, kterd vSak byla
po vysvétleni schopnd ptiklady uvést, 1ze konstatovat, ze respondenti méli urcitou zakladni

pfedstavu o obsahu téchto pojmt a dokézali je demonstrovat na konkrétnich ptipadech. Mezi
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hlavni priklady patfila diverzita, pokud jde o tloustku, barvu pleti, sexualni orientaci,

veékovy rozdil nebo prave i osoby s télesnym handicapem.

Respondentka R2¢ a respondent R1c podobné uvedli, Ze se jedna o zobrazovani néceho
odliSného, co nemusime bézn¢ potkavat v bézném zivoté. Podle Respondenta Rlc se
v pripad¢ inkluze jedna o zapojovani urcitych skupin a jejich ukazovani tak, jak ziji tak,
abychom se pak tomu nemuseli tolik divit, kdyz to vidime na zivo, jak uvedla respondentka
R2c. Respondentka Rla pak tyto pojmy definovala prostiednictvim smyslu a cilt, které
podle ni sleduji, a to ve dvou rovinach. Prvni je tfeba takové lidi v reklamé zobrazovat proto,
aby si spoleCnost viibec zvykla se na né divat a soucasn¢ aby lidé nem¢li stereotypni
predstavy o tom, jak by méli vypadat. Druhou rovinu pak vnimala v potiebé vytvaret

reklamy s ohledem na néjaké menSiny (nedélat si z nich legraci apod.).

Pokud jde o konkrétni znacky, které zminovanym zplusobem komunikuji, vétSina
respondentt si moc prikladi nevybavila s tim, Ze je reklamy miji nebo si nevzpominaji.
Dvakrat zaznéla znacka Lindex a Nivea, dale pak znacka Pepsi nebo Apple a obecné
odkazali na sportovni znacky a znacky obleCeni, a nelze tedy fici, Ze by je tento zplsob

komunikace urcité konkrétni znacky néjakym zadsadnim zptisobem zasahoval.
Otazka3 a4

Pomoci treti a ¢tvrté otdzky bylo cilem zjistit uz samotny nazor respondentli na dané téma
diverzity a inkluze v reklamé a soucasné to, zda jim naptiklad vadi, kdyzZ jsou v reklamach

zobrazovany urcité typy minoritnich ¢i méné zobrazovanych skupin.

Obecné lze shrnout, Ze toto téma vnimaji vSichni respondenti pozitivné a povazuji
za prospésné, kdyz je v reklamach ukazovéna realita, tedy i ta jinakost a odliSnosti téch
riznych minoritnich skupin; mélo by to byt normalni. Spole¢nost si zvyka na to, ze kazdy
vypada jinak a podle respondenta R1c to spole¢nosti umoznuje ziskat jiny pohled a ukazuje
to, jak to jiné osoby mohou vnimat. Dle respondentky R2d se pak v té reklam& mohou vidét
1 ptislusnici téch danych minorit.

Na druhou stranu je tfeba uvést, Ze respondent R2a uvedl, Ze zalezi na konkrétnim piipadu,
coz soucasné vyplynulo i z odpovédi ostatnich, podle kterych by takové reklamy mély byt
méné vyrazné a vice autentické a znacky by to nemély délat ze soucitu ¢i pouze za Gcelem

zviditelnéni se na tom, ze je to aktudlni diskutované téma.

Na otazku, zda jim vadi, kdyz jsou v reklamach vyobrazovany ptislu$nici mensin nebo osoby

zruznymi odliSnostmi vSichni respondenti odpovédéli obecné tak, ze jim to nevadi.
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Respondentce Rla to piijde prospésné a libi se ji ten konfrontaéni pfistup. Ctyfi
z respondentli vSak dodavaji, ze v tom pfijeti maji urcité hranice, kdy pro respondentku
R1b jsou uz za hranou piipady, kdyz se to moc prehani a znacky se snazi presvédCovat
ostatni, stejné¢ jako respondent Rlc by nesouhlasil s né¢im, co by bylo hodné extrémni

a danou skupinu na silu protlacovalo.

Respondent R2b pak uvedl, Ze se mu nelibi, Ze toto téma hodné lidi vnima jako trend
a vadilo by mu to v pfipadech, kdyby se na tomto tématu chtéla znacka pouze zviditelnit
v ptipad¢, kdy by obsazeni ur¢it€ minoritni skupiny nemélo s nabizenym produktem nic
spole¢ného. Uvedeny respondent byl ve svém postoji asi nejvice kriticky, kdyz dale uvedl,
ze on osobné nesouhlasi s vyobrazovanim nékterych osob v reklamach

(napf. stejnopohlavnich para).
OtazkaS5a 6

Otazky 5 a 6 sméfovaly ke zjisténi ndzori na rozdilné vniméni diverzity
generaci Z a generaci rodict a prarodict piislusnikt této generace a odpovédi na né lze
shrnout tak, Ze se vSichni respondenti shodli na tom, Ze je jejich generace obecn¢ otevirenéjsi
a otazky s diskutovanym tématem souvisejicim vnimaji jako normélni a vlastné€ to ani tak
nefesi (byt si té jinakosti v§imaji). Nicméné si soucasné¢ uvédomuji, ze pravdépodobné
1 v jejich generaci existuji osoby s odliSnymi nazory.

Respondentka R1a §la ve svych ivahach dale, kdyZz své vrstevniky rozdélila na dvé skupiny,
kdy podle ni jedna tato skupina povazuje zobrazovani diverzity a inkluzi v reklamach pouze

za marketing a druha skupina se naopak toto snaZi aktivné prosazovat s cilem, aby byly

mensSiny v reklamach vice vidét.
Diivody této vétsi otevi‘enosti generace Z pak lze v odpovédich respondentli vypozorovat
nasledujici:

e vice dostupnych informaci a soucasné jednoducha moznost si informace vyhledat

a otevien¢ o nich mluvit,

e téma jiZ neni tabu (dfive se o vécech se nemluvilo, postizeni se napiiklad zavirali

do tstavii, aby nebyli vidét),

e svoboda utvafet si a projevovat vlastni ndzor (na rozdil od generaci rodicu

a prarodicu, ktefi zili v komunismu a tyto moZznosti méli omezené),
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e bchem zivota se s témito otdzkami setkavaji Castéji, kdy starSi generace na to naopak

nejsou zvyklé, hiife se jim zvyka na véci nové a nevi, jak na né reagovat.

8.1.2 BLOK 2: Osoby s télesnym handicapem v reklamé

Ve druhém bloku se jiz otazky stocily piimo k tématu zobrazovani handicapovanych osob
v reklamé a respondenti byli dotazovéani jednak na své zkuSenosti s takovou reklamou

a soucasn¢ na to, jak takovy zpiisob komunikace znac¢ek sami vnimaji.
Otazka7,8a9

Na otazku, zda respondenti znaji n¢jaké reklamy, ve kterych hraji handicapovani, a pokud
ano, o jakou znacku se jedné a jakym handicapem dany herec trpi, odpovédé€la téméf vétSina
respondenttl tak, Ze se jim primarné vybavi reklama nekomeréniho charakteru propagujici

néjakou charitu ¢i nadaci, jako je naptiklad Dobry and¢l, Paraple nebo Konto Bariéry.

V této souvislosti Ize vyzdvihnout zejména poznatek respondentky R1a, kterd uvedla, ze se
v reklamach castéji objevuji lidé jiné rasy, nez osoby s handicapem. No a kdyz
uz v reklamé handicapovany hraje, bude téméf sto procentni Sance, Ze se jedna o reklamu

na néjakou charitu a ne na néco zcela bézného.

Pokud jde o komer¢ni reklamy uvedli, tak si dotazovani bud’ nevzpomnéli, nebo si vybavili
pouze na nékolik zahrani€nich reklam konkrétnich znacek, a to reklamu letecké
spolecnosti British Airlines, kde vystupovaly zndmé osobnosti mj. i s té¢lesnym handicapem
a znacky Lego, kde bylo dité na vozicku. U této reklamy respondentka R1a zminila to, Ze ji
bylo sympatické, kdyz byl kluk na vozicku v rdmci scénaie soucasti vétsi skupiny deéti
a nebylo na n¢j n¢jak vice upozoriiovano. Obecné pak respondenti uvadéli zna¢ky obleceni
nebo sportovni znacky propagujici handicapované sportovce bez blizSiho upifesnéni

tykajiciho se znacky ¢i obsahu spotu.

V pribéhu rozhovoru si pak nasledné respondentka R1b vzpomnéla na ¢eskou reklamu
na nejmenovany financni produkt, kde hral maly ¢lovek, ktery zde vSak mél roli skritka,

a jeho jinakost tak byla vyuzita z divodu, Ze zapadala scénafe dané reklamy.

Co se tyké druhti télesného postiZeni, které dani herci ¢i herecky méli, jednalo se napiiklad
o vozickaie, osoby malého wvzristu ¢i samputovanymi koncetinami. Z odpovédi
respondentl se to vSak jevilo tak, ze pfevazna vétSina zminénych protagonistli byli bud’
sportovci nebo néjaké znamé osobnosti, a tedy ne bézni neznami herci

s télesnym handicapem.
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Z rozhovoru dale mj. vyplynulo, Ze miize nastat i situace, kdy se i normalni reklama miize
dotknout urc¢ité skupiny handicapovanych. Na toto poukézala respondentka Rla, ktera
zminila reklamu na Air Bank, ktera sice nebyla zaméfena na handicapované, ale dotkla se ji.
V reklamé byl ,,Spatny* bankéf vyobrazen o polovinu mensi, nez ,,hodny* bankét z Air
Bank, kdy ten ,,Spatny* bankét byl v pocitaci upraven tak, ze mu byly zkraceny nohy, ¢imz

pfipominal lidi s handicapem respondentky.
Otazka 10

Otazka 10 méla za cil zjistit, jaky nazor maji respondenti na reklamy, kde hraji herci
s télesnym handicapem. Ctyfi respondenti se vyjadiili tak, Ze zalezi na kontextu a zptisobu,
jakym je téma podané. Naopak podle respondenta R2b by pak dané postizeni mélo
s reklamou vyloZené piimo souviset. Ne kazda reklama s télesné handicapovanym by tedy

dotazované osoby oslovila.

Pozitiva vidi zejména v tom, ze se diky tomu handicapovani 1épe zacleni do spolecnosti
a ze strany majority dojde k jejich lepSimu pochopeni. Soucasné to pro samotné postizené
muze byt ptilezitost a motivace. Negativem muze byt dle dotazovanych to, kdyz by reklama
pusobila ptehnané nebo také fakt, ze povrchni lidi nemusi reklama ukazujici télesné

postizeného zaujmout — a ta pak ztraci sviij smysl.
Otazka 11

V posledni otazce druhého bloku byli Gi€astnici vyzkumu dotazovani, jaky maji pocit, kdyZz
v reklamé vidi né&jakou télesné postizenou osobu. Opét zde dotazovani zminovali to, Ze
zaleZi na kontextu, pficemz respondentka R1a upozornila to, ze takovych reklam je malo,
a proto se na to obtizné€ tvofi nazor. Obecné lze vSak respondenti uvadéji, ze by jim to

nevadilo a bylo by to pozitivni. Respondentku R1b by to motivovalo.

8.1.3 BLOK 3: Hodnoceni vybranych reklamnich kampani
VIDEO 1
Otazka 12 a 13

Na vétSinu respondenti reklama znacky Zalando ptisobila pozitivng, kdyZ vyzdvihovali
zejména to, Ze se v reklam¢ ukazuji kaZdodenni situace a normalni Zivot. Jinakost a Zivoty
jednotlivych nezndmych lidi v reklamé& jsou podavany prirozené. Respondenty Rlaa Rlc
oslovilo dale to, ze je v reklamé zachycena 1 intimni situace lidi s handicapem, coz ukazuje,

ze 1 télesné postizeni chtéji zit zivot se v§im vSudy.
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Respondentka R2a uvedla, ze dané téma mlze ve spoleCnosti provokovat, coz mize
souviset s tim, co uvedly respondentky R2c a R2d, a to ze reklama ukazuje véci, které lidé
vidét nechtéji nebo se na n¢ divaji neradi. Respondent R2b je naopak toho nazoru, Ze reklama
prili§ plisobi na city a maze u lidi vyvolat litost, kdyz si feknou, ze ten kluk bez ruky je
chudék. Soucasné je vSak respondentka R2a toho nazoru, Ze pokud by bylo takovych reklam

vice, lidé by si ¢asem zvykli.

Respondentka R1a se pak hloub¢ji zamyslela nad tim, ze jsou jednotlivé minority od sebe
v reklamé oddélovany a vytvareji vlastni uzavirené skupiny, coz opét mtize budit dojem,
Ze tyto osoby jsou od ostatnich separovany. Pfitom vSak i pro samotné minority je dobré,
kdyZ se nauci tolerovat se navzajem a bofit tak predsudky v rdmci jednotlivych minorit.
Za zminku rovnéz stoji i dal$i pozndmka této respondentky, kterd upozornila na to,
ze vreklamé jsou opét minority z majoritni spole€nosti vyclenovany a hazeny
do jednoho pytle s nilepkou minorita, v disledku ¢ehoz si pak lidé z vétSinové

spole¢nosti mohou opét rikat: ,,to jsme my normalni a to jsou ti jini“.

Kdyz byli respondenti nasledné dotazani, zda znaji néjaké dalsi reklamni kampané této
znacky, zadny z nich si na konkrétni kampan nevzpomnél, ale maji povédomi o tom,
ze dana znacka timto zptisobem komunikuje, coz by mohlo naznacovat, ze si Zalando
skutecné vytvotilo image znacky podporujici diverzitu a inkluzi a ptisluSnici generace Z jeji

reklamni kampané vnimayji.
Otazka 14

A jak vnimaji dotazovani znacky, které uvedenym zpisobem komunikuji? Z odpovédi lze
vycCist, ze takovy piistup dotazovani podporuji. Respondentka R1b se domniva, ze diky
tomu jsou boreny zazité predsudky, coz ostatné potvrzuji i vyzkumy citované v teoretické
¢asti této prace.

Respondent R1c tento typ reklam vnima jako urcity typ poStouchnuti a inspiraci pro dalsi
znacky v tom, jak by mohly k tématu pfistupovat. Soucasné¢ vSak podle n¢j mize byt
otazky komunikovat, jelikoz se jedna o velmi citlivé a snad i kontroverzni téma, které bylo
diive ve spoleCnosti tabu (postizeni byli z bézného Zivota odstraniovani a spolecnost se

tvérila, Ze neexistuji).

Skepticky respondent R2b pak upozoriiuje na to Ze je potieba, aby to znacky myslely vazné

a jejich komunikace téchto témat nebyla prvoplanova s cilem zalibit se. Respondentka R1a
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pak tento vycet dale velmi ptiléhaveé dopliiuje o véci, na které by se z jejiho pohledu nemélo

zapominat v piipadé komunikace tohoto tématu:

e reklama by neméla vyvolavat soucit ani z handicapovaného ¢lovéka d€lat néjakého

,,mazlicka“,

e dand znacka by propagovany pfistup méla realizovat i mimo vlastni reklamu

a implementovat jej do svého interniho systému fungovani,

e soucasn¢ by reklama neméla podporovat komunikaci, ktera by si z handicapovanych
délala srandu nebo je jinym zpiisobem shazovala; dana respondentka by si nicméné
dokazala ptedstavit, kdyby reklama naptiklad upozoriiovala na néco, co zna
vyhradné¢ dand minorita, coz by té skupin¢ pomohlo se s reklamnim sdélenim

ztotozZnit.
VIDEO 2
Otazka 15a 16

V ptipad¢ druhého videa byly odpovédi jednotlivych respondentti odlisné — na nékoho video
pusobilo motivacné, jini naopak poukazovali na to, Ze jim to spojeni dané znacky
konkrétni znamé tvare (handicapované) nedava smysl a spis to plsobilo tak, Ze pouze
vyuZzili pribéh znamého influencera a pro dotazované dost neSikovnym zptisobem spojili

produkt znacky Telekom s handicapovanou osobnosti.

Byt se vSak Respondenttim R1b a R1c zda tento typ reklamy jako motivaéni. Respondentka
R1a tento ndzor nesdili. Podle ni se podobné reklamy mohou dotykat lidi s handicapem, ktefti
takové moznosti nemaji, a nepiimo tak t€émto lidem fikd, Ze pokud nejsou takovi, tak se
mozna malo snaZi a nejsou dokonali. V rdmci vzdjemné diskuze pak dosla k zavéru, ze nevi,
zda je dobte, kdyz se vytvari néjaky ideal dokonalého vozickare (stejn¢ jako napiiklad

obecn¢ ideal dokonalého téla apod.).

KdyZ pak méli respondenti srovnat obé prezentované reklamy, plsobila na vétSinu Iépe
reklama znacky Zalando, a to z divodu, Ze byla pfirozengjsi, zachycovala bézné interakce
lidi a naptiklad podle respondenta R2b vice upozoriiovala na danou problematiku. Soucasné
dotazovani poukazovali na rozdil v tom, jakym zpisobem jsou handicapovani v obou
reklamach zobrazovani — na jedné strané¢ byli néjaci nezndmi postizeni v béznych
kazdodennich situacich a na druhé znama osobnost a jeji konkrétni Zivotni piibéh. Tim,

ze reklama znaCky Zalando nebyla konkrétni (nehraly v ni zndme osobnosti), se v ni dle
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respondenta R1c ,,naslo* asi vice lidi, coz reflektuje zjisténou potfebu generace Z se s danou

znacCkou identifikovat.
Otazka 17

Na otazku, zda se handicapovani respondenti identifikuji s hercem v reklamé, ktery je
na vozicku a trpi tedy jinym télesnym postizenim neméli vSichni jednotnou odpovéd’ a jedna
se tedy stejné jako v jinych pfipadech o subjektivni otdzku kazdého jednotlivce. Respondenti
Rla a Rlc se vnimaji tak, ze patii do skupiny postizenych, takze je ta reklama jako osoby
s handicapem (bez ohledu na jeho druh) oslovuje. Naproti tomu respondentka R1b to tak

nevnima, a podle ni reklama mluvi hlavné k vozickairam.

Rozdil pak spatiuje respondentka R1b i v tom, jak jednotlivé handicapy vnima vétSinova
spole¢nost, kdyz podle ni jsou pro spolecnost osoby na voziku normalni vysoké, jen sedici
osoby, a neni to proto pro lidi takovy Sok n¢koho takového vidét. Soucasné dodava, Ze

s clovékem malého vzristu se v reklamé jesté nesetkala.

Stejné tak to bylo u respondentli ze skupiny R2, ktefi v odpovédi na tuto otdzku nebyli

jednotni, a nelze tak fici, ze by urcity zplisob vnimani mezi respondenty pievazoval.
Otazka 18

Pokud jde o otazku tykajici se toho, zda dotazovani vnimaji rozdil mezi tim, zda se doty¢ny
handicapovany s postizenim uz narodil, nebo jej ziskal v pribéhu zivota, divaji se na to
respondenti Rlc, R2a tak, ze osoba, kterd se s handicapem nenarodila to ma t&zsi.
Respondenti R2b a R2¢ v tom nerozliSuji. Respondentka R2d uvedla, Ze nékteré od narozeni
postizené osoby lituje. Dle respondentky Rla se spolecnost €asto na lidi s vrozenym
handicapem diva jako na ,,mutanty®, av§ak soucasné by podle ni neméla byt pfi nahliZzeni

na handicapované osoby otdzka zavinéni podstatna.

I v této otazce byl piistup jednotlivych dotazovanych zna¢né subjektivni, a pro ucely hlubsi

analyzy nebylo v rdmci rozhovort ziskano dostate¢né mnozstvi dat.
VIDEO 3
Otazka 19

V ptipadé posledniho videa vétSinu dotazovanych zaujaly zejména reakce kolemjdoucich,
kteti ve vyloze vid¢€li figurinu s odliSnymi télesnymi dispozicemi. U né€kterych osob v tom
videu byla podle dotazovanych vidét urcita litost/strach, ale to vZdycky pfichdzi s néjakym

tématem pro lidi neznamym. Podle respondentky Rla poméha pohled na manekyny
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vétsinové spolecnosti si na riizné télesné jinakosti zvyknout. Casto se setkava s tim, ze lidé
v Ceské republice nevi, jak se v pFitomnosti postiZzeného chovat — divaji se divng, nebo se
divaji jinam, a nemaji tak zadnou moznost, ktera by byla ve vztahu k handicapovanému
korektni (coz miize souviset s tim, Ze v dobé komunismu byli postizeni zavirani do ustavi,

a spolecnost tak na né neni tak zvykla).
Otazka 20

Na otazku, pro¢ se podle oslovenych respondentli v reklaméach osoby s télesnym
handicapem neobjevuji, méli dotazovani dvoji pohled, a to jak z pohledu znacky, ktera
danou reklamni kampan realizuje, tak z pohledu zakaznik. Velmi komplexni pohled mé¢l
zejména respondent R 1¢c, ktery navic problém spatiuje v nizkém poctu télesné postiZenych.
Z pohledu zdkazniku se na to respondenti divaji tak, Ze spolecnost neni obecné zvykla se

na postizené divat a n€ktefi se na postizené koukat vyloZen¢ nechtéji.
Na stran¢ znacek pak miize byt dle respondent hned nékolik prekazek:
e jedna se o nové téma, a je tak nutné fesit otazku, jakym zptisobem postizené vhodné
prezentovat spolecnosti (je s tim spojena spousta otazek — maji to tézké, trpi apod.),
e jde o citlivé téma, kterého se znacky boji dotknout — boji se kritiky a odsouzenti,
e v reklamach obecné€ je pozadavek na ur¢itou dokonalost,
e pro znacky to neni téma a na tyto otdzky se nezaméiuji.

Jako problém v pfipadé postizenych vnima respondentka R2d to, ze na rozdil
od handicapovanych jsou prislu$nici ostatnich minorit, které jsou v reklamach
vyobrazovany castéji, takzvané ,,celi“ a zadna télesna ¢ast jim nechybi nebo se vzhledem

nijak od vétSinové populace neodlisuje.
Otazka 21 a 22

Z odpoveédi vétSiny respondentil vyplyva, ze by jim nevadilo, kdyby osoby s télesnym
handicapem v reklamach vystupovaly, avSak zdlraznili zejména potiebu toho, aby reklama
byla prFirozena, zapojeni postizenych osob v kontextu reklamy dévalo smysl a uvedena
skupina nebyla zobrazovana stereotypné. Respondentce R1b by pak vyslovené udélalo

radost, kdyby vidé€la v reklamé osobu piimo s jejim télesnym postizenim.

Pokud jde o to, jakym zptisobem by znacku, ktera diverzitu v podobé¢ télesného handicapu

ve svych reklamach komunikuje, lze zodpovédi dotazovanych vycist, Ze by to
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pravdépodobné mélo vliv na to, jak na danou znac¢ku budou nahliZet a Ize fict, ze by
znacku povazovali za atraktivnéj$i. Nicméné respondenti, ktefi se takto vyjadfili soucasné
dodavali, Ze by pro n¢ tato skute¢nost nebyla kli¢ovym faktorem pro rozhodnuti o koupi
daného produktu, a to at’ uz z ditvodu finan¢nich nebo proto, Ze si produkty primarn¢ vybiraji
na zaklad¢ jinych parametrti. Respondentka R1b a R2¢ pak upozornily to, ze by toto téma

znacky nemély zneuZzivat.

8.1.4 BLOK 4: Zavér
Otazka 23 a 24

V poslednim bloku byli respondenti dotazéni, co povazuji jako piekazku toho, Zze
v reklaméch neni vice vidét osoby s télesnym handicapem. Tato otdzka méla navazovat
na otdzku 20, a proto se respondenti v nékterych svych odpovédich ¢astecné opakovali,

nicmén¢ po shlédnuti vSech videi méli moznost své odpoveédi dale doplnit.

Za zminku stoji odpovéd’ respondentky R1a, podle které se v reklamach jednak ukazuji lidé
primérni (aby se snimi mohli zdkaznici ztotoznit), nebo se snazi ukazovat néjaké

nedosazitelné idealy — a ani do jedné z téchto skupin handicapovani nepatii.

V této souvislost respondent R1c vnima jako piekazku i to, Ze jim téma neni blizké a miZze
byt té¢zké zvolit zplisob, jakym postizené osoby publiku ukazat, a soucasné je pak u téchto
osob potieba fesit spoustu dalSich véci. Znacky jdou proto podle néj stejné jako podle
respondentky R1b na jistotu, kdyz si voli jednodussi cestu, kterd se jim pravdépodobné

1 vice vyplati.

Dal$im diivodem, ktery zminovalo vice respondent, miiZe byt to, Ze spolecnost je povrchni,
télesné postizené lidi povazuje za mén¢ estetické a nechce se na né€ divat. V této souvislosti
je tteba vyzdvihnout skute¢nost, Ze tento diivod uvedli vSichni respondenti ze skupiny R2,
avsak jako prekéazku to nepovazoval Zadny z handicapovanych respondentt, a je tedy vidét,

Ze tento piistup je ve vétSinové spolecnosti pravdépodobné silné zakotenény.

Na zajimavou véc pak upozornila respondentka R2d, podle kter¢é muze byt problém

v samotnych handicapovanych, ktefi nemaji odvahu ptihlésit se na konkurz do reklamy.

V névaznosti na otdzku 23 respondenti odpovidali na otdzku, zda by se podle nich mélo
v této oblasti néco zmeénit, a pokud ano, co konkrétné. Jiz v pribéhu celého rozhovoru padlo
ze strany dotazovanych nékolik konkrétnich ndméth na to, jakym zplisobem by napiiklad

bylo mozné dané téma komunikovat a handicapované ve vefejném prostoru propagovat.
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Respondentka R1a zminila, Ze by se naptiklad mohlo jednat o kampai, ktera bude probihat
jeden den vroce a bude zvySovat povédomi o zivoté lidi s postizenim. Obecné pak
respondentka R2a povazuje za prospésné, kdyz o tématu hovoii znamé osobnosti s n¢jakym

typem handicapu, které tim davaji piiklad svému okoli.

Obecné pak respondenti vnimaji jako zasadni nasledujici oblasti, které by se podle nich

mély byt posileny:
e povédomi o problému a vzd€lavani v daném tématu,
e oteviena komunikace dil¢ich otazek v¢. vétsiho ukazovani odliSnosti,

e pfirozenost a autenti¢nost reklam s timto tématem.
Otazka 25 a 26

V zavéru pak rozhovoru dostali respondenti prostor pro piipadné dotazy ¢i doplnéni, coz
vSak jiz vyuzili k toliko spiSe obecnym vyjadienim a podnétim. Zajimava byla pozndmky
respondentky R1a, kterd uvedla, Ze 1 ona sama ma urcité predsudky vii€i jinym minoritam.
Respondenti R1c a R2¢ pak zminili to, Ze si uvédomili, ze v Ceské republice se reklamy

s handicapovanymi herci prakticky neobjevuji.

8.1.5 Komparace skupiny R1 a R2

Pokud bychom srovnali odpovédi obou skupin v ramci bloku 1, pravdépodobné zde
nenalezneme néjaky vyrazngjsi rozdil v tom, jakym zplisobem obé& skupiny téma diverzity
a inkluze v reklamé vnimaji ani v tom, jaky maji o reklaméch, které tyto otazky komunikuji,
prehled. V ptipadé respondentii ze skupiny R1 s télesnym handicapem vSak bylo mozné
z komplexnosti jejich odpovédi vysledovat to, Ze se jich dané téma dotykd, pravdépodobné
se s nim jiz v minulosti setkali, a maji tak na n¢j obecné ucelené;jsi nazor, o kterém soucasné

dokazi pfemyslet vice do hloubky.

Stejné tak po srovnani odpovédi obou skupin v ramci druhého bloku, 1ze opét konstatovat,
ze respondenti ze skupiny R1 méli vétsi prehled v tom, jaké reklamy s handicapovanymi
existuji. V tom, jakym zplisobem vSak zobrazovani télesn€ postizenych v reklamé jednotlivi

dotazovani vnimaji mezi nimi nebyly Zadné vyrazné rozdily.

V ramci bloku 3 pak respondenti ze skupiny R1 vice vSimali mali¢kosti a jednotlivych

detailii, kter¢ pro né¢ v reklaméach byly coby pro handicapované podstatné a né&jakym
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zpisobem je oslovily. Stejné¢ pak tato skupina premyslela vice v souvislostech a dokazala

oznacit mnoho problematickych bodi, které jedinci ze skupiny R2 viibec nezaregistrovali.

V otazce prekazek toho, ze se handicapovani v reklamé neobjevuji, poukazovala zejména

skupina R2 na to, Ze maji t€lesné postizeni odlisny vzhled od vétSinové populace.

Pokud jde o otdzku, co by se mélo zmeénit, skupina R1 respondentti s handicapem
vyzdvihovala zejména nutnost komunikace a vzdélavani, kdy naopak dotazovani ze skupiny
R2 povazovali za zasadni potfebu osoby s handicapem vice ve veiejném prostoru ukazovat.
V tomto tak lze spatfovat odlisSny pfistup osob bez handicapu, ktery poukazuje na to, Ze

vzhled lidi s télesnou jinakosti je pro né velmi podstatny.

Nelze tedy konstatovat, Ze by v postoji k danému tématu byl mezi obéma skupinami néjaké
signifikantni rozdily v tom, jak respondenti otazky diverzity a inkluze obecné vnimaji a dalo
by se fict, ze ani jedna skupina nevybocila z toho, jak je generace Z na zdklad¢ diive
provedenych vyzkumt definovana — otevienost a autenti¢nost. Urcité rozdily vSak bylo
mozné vypozorovat v ndzorech na to, jaké jsou zékladni piekazky pro vétsi zastoupeni

handicapovanych v reklamach a co by se mélo v dané oblasti zménit a jak.

8.2 Limity vysledki Setfeni

S ohledem na skutecnost, Ze se kvalitativni vyzkum provadi obecn€ s mensSim poctu
respondentll, nelze jeho vysledky povaZovat za reprezentativni a vztahovat je automaticky
na celou populaci (Tahal, 2015, s. 65). Stejné tak tomu je v rdmci provadéného vyzkumu,
kdy soucasné je tfteba upozornit na to, Ze s ohledem na pocet respondenti, ktery byl nakonec
0 jednu osobu mensi oproti planu, se tedy primarné jedna o prizkumnou sondu, ktera vSak
muize nastolit dalSi otdzky, na které by se dalo v dané problematice dale soustfedit

a podrobnéji je analyzovat.

S ohledem na skutecnost, ze pro vybér respondentti byla predem stanovena vékova hranice
18+, Ize za limit vysledkt Setfeni povazovat taktéz to, ze vybrani respondenti ptedstavovali
pouze vyse¢ z celkové vékové Skaly pfislusnikii generace Z, v disledku ¢ehoz nebyly
ziskany odpovédi na dané otazky taktéz od respondentd mladsich, kteti mohou mit vi¢i dané

problematice postoje odlisné.

Soucasné 1ze za limit vysledki Setfeni povazovat skutecnost, Ze se vyzkumu tcastnili pouze
respondenti s ur¢itym druhem télesného handicapu, a nebylo mozné takto ziskat ndzory

a postoje od §ir§iho okruhu handicapovanych.
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V neposledni fad¢€ 1ze jako urc€ity limit vysledkl Setfeni povazovat skutecnost, ze se jedna
téma velmi osobni a v ptipadé osob s télesnym handicapem mnohdy velmi citlivé, a 1ze tedy
predpokladat urcitou neochotu respondenti sdilet veskeré své myslenky, které by vSak
mohly byt pro blizsi pochopeni zkoumané problematiky a zodpovézeni vyzkumnych otdzek

relevantni.
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9 SHRNUTI VYZKUMU A DOPORUCENI

9.1 Zavéry vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otazek

Shrneme-li vysledky Setfeni 1ze z odpovédi dotazovanych vypozorovat, Ze podpora diverzity
a inkluze obecné je téma, které se ve spolecnosti objevuje a dotazovani respondenti je
vnimaji. Jsou vsak jiz urcité rozdily v tom, jakym zptsobem k tématu a jednotlivym dil¢im

otazkam tyto osoby pfistupuji.

Na zékladé analyzy odpovédi ziskanych vramci polostrukturovanych rozhovora
s jednotlivymi respondenty nicméné bylo mozné ziskat odpovédi na vSechny tfi stanovené

vyzkumné otazky.
V1: Jak generace Z vnima podporu diverzity a inkluzi v reklamé a jaky k ni ma postoj?

Pokud jde o zodpovézeni prvni vyzkumné otdzky, z odpoveédi dotazovanych by se dalo
usuzovat, ze generace Z je k tématu podpory diverzity a inkluze v reklamé velmi oteviena
a povazuje ji, pokud ne za nutnost, tak za néco, co by mélo byt zcela pfirozenou soucasti
reklamni komunikace znacek. Kladn¢ hodnoti to, kdyz jsou v reklam¢ zobrazovany odlisné
minority a podporovana rozmanitost, avSak takova reklama by nem¢la byt ptilis radikalni
¢i ptehnana.

Komunikace té€chto témat by méla byt pfirozend, nendsilna, méla by odrazet realitu béZného
Zivota a naopak by neméla vzbuzovat pfehnanou litost, pficemz jako urcity problém lze
z jejich pohledu povazovat ptipady, kdy je prezentace podpory diverzity a inkluze ze strany

znacky ucelova a dand znacka se snaZi na tomto tématu pouze zviditelnit.

Obecné respondenti povazuji svij piistup k témto vécem za otevienéjs$i a sami sebe pak
za vice informované oproti pfedchozim generacim. Ocenuji, Ze se o téchto otdzkach
ve spolecnosti vice diskutuje, a neni to tak, jako tomu bylo v pfipad¢ generaci jejich rodict

¢1 prarodicu, které tyto véci diive tak neteSily a nemluvily o nich.

V obecném vnimani podpory diverzity a inkluze pak neni velky rozdil mezi pfistupem osob

s télesnym handicapem a osob z vétSinové Casti populace bez télesného postizeni.
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V2:Jak generace Z vnima zobrazovani osob s t€lesnym handicapem v reklamach a jaky

k tomu ma postoj?

Konkrétné pak ve vztahu k zobrazovani osob s télesnym handicapem v reklamach by se
primarné¢ dalo odkéazat na odpovéd’ na predchozi vyzkumnou otazku z pohledu toho, Ze tento

typ reklam respondenti povazovali za inkluzivni.

Otazku zobrazovani osob s télesnym handicapem v reklamach vnimaji pozitivné a povazuji
tento zptisob komunikace za spravny, byt poukazuji na to, ze takova reklama nemusi byt
pritazliva pro kazdého ve spolecnosti. Soucasné¢ vSak takové vnimani ovliviiuje jednak
celkovy kontext reklamy ve spojeni s obsazenim handicapovaného herce a dale to, zda

napiiklad dany zakaznik preferuje motivacni styl komunikace ¢i nikoliv.

V ptipadé této otazky vSak osoby s té€lesnym postizenim vnimaji dané téma vice osobné, coz
se projevuje v tom, Ze jsou jednak pozorn¢jsi ve vztahu k tomu, jak jsou osoby zjejich
minority v reklamach vyobrazovany a soucasn¢ dokézi definovat konkrétnéjsi pozadavky
a predstavy ohledné toho, jak by dané reklamy mély vypadat. Osoby bez télesného
handicapu na téma nahlizeji vice povrchné a své postoje definuji primarné ve vztahu

k odlisnému té€lesnému vzhledu osob s postizenim.

Pro tplnost je vSak tieba konstatovat, ze je daném piipad€ obtizné popsat néjak konkrétnéji
postoj generace Z, kdyz z odpovédi dotazovanych vyplynulo, Ze se s timto typem reklamy

vvvvvv

problematiku.

V3:Jakym zpisobem by mély znacky z pohledu generace Z komunikovat téma

diverzity ve vztahu k handicapovanym osobam?

Primérné je tfeba, aby takova komunikace byla autenticka a zapojeni dané handicapované
osoby by mélo sledovat ngjaky Sir§i kontext — pokud by tam to spojeni nevidéli,

pravdépodobné na né reklama nebude pisobit dobte.

Rozhodné by znacky nemély zapominat na to, Ze se jedna o citlivé téma a dat si pozor na to,
jakou formu a obsah komunikace zvoli (aby napt. nevzbuzovala pfehnanou litost viici t€émto
osobam). Budou-li mit zajem oslovit a svou reklamou zasahnout co nejvice osob z dané

minority, jevi se jako vhodnéjsi do reklamy neobsazovat zndmé osobnosti, jelikoz v takovém

vvvvvv
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Naopak by téma mélo byt komunikovano pfirozen¢ a s ohledem na to, ze 1 lidé s t€lesnym

handicapem ziji zpravidla bézné zivoty a fesi podobné otazky tak, jako vétSinova populace.

Pokud by reklama méla co nejméné Sokovat, méla by se znacka vyvarovat n¢jakého extrému
¢1 extravagantniho zobrazeni danych osob a naopak handicapované zac¢lenit mezi ostatni tak,
aby nevyc¢nivali, nebylo na n¢ pfehnané upozorniovano, a jejich pfitomnost tak ptsobila

pfirozeng.

9.2 Doporuceni

Stran mozného dal§iho postupu s ohledem na zavéry vyzkumu, by se dalo uvazovat
o pfipadném navazujicim kvalitativnim vyzkumu zaméfeném na dané téma, ktery by se
podrobnéji soustiedil na jednotlivé dil¢i otdzky a mimo jiné naptiklad pfesnéji pojmenovat

kritické oblasti v rdmci feSené problematiky .

V ramci podrobnéjsiho zkouméni daného problému by pak bylo mozné déale doporucit
provedeni kvantitativniho vyzkumu, ktery by poskytl méfitelna data, na zakladé¢ kterych by

bylo mozné ovéfit a piipadné vyvratit mimo jiné naptiklad nasledujici hypotézy:

HI: Podil reklam, ve kterych hraji télesné handicapovani herci, je ve vztahu

k zastoupeni téchto osob v populaci mensi, neZ v pfipad¢ jinych minorit

H2: T¢lesné handicapované osoby maji zdjem na tom, aby je znacky v ramci své

marketingové komunikace vice zobrazovaly.

Jako konkrétni projekt, ktery by mohl z provedené vyzkumné sondy Cerpat, lze uvést
pfipravu reklamniho spotu vybrané znacky, ktera by v ramci podpory diverzity a inkluze
do spotu obsadila postizeného herce. V pfipad¢, Zze by se znacka rozhodla dané téma
komunikovat, 1ze doporucit koncept reklamniho spotu, ve kterém by mél mit roli pravé
¢lovék s handicapem, s ohledem na citlivost t¢ématu dopfedu otestovat. V ndvaznosti na data
ziskana na zéklad¢ provedeného dotazovani by v této souvislosti bylo mozné pouzit dalsi
z kvalitativnich vyzkumnych metod, a dané téma podrobnéji rozebrat v ramci skupinovych
rozhovori neboli tzv. focus groups. V ramci skupinovych rozhovort diskutujici zpravidla
snadngji odhaluji své postoje a zplsoby jednani, své mySleni a pocity v bézném Zivoté
(Hendl, 2008, s. 182), a mohly by tak pomoci odhalit hlubsi mys$lenkové struktury cilové
skupiny a jejich logiku. Bezpochyby pak 1ze vice nez doporucit, aby se takové focus group
ucastnily rovnéz osoby s télesnym handicapem, jejichZ ndzor miize byt pro vysledky Setfeni

zasadni.
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V neposledni fadé by mohly vystupy z vyzkumu piedstavovat impulz pro znacky k tomu,
aby se zacCaly podporou diverzity a inkluze postizenych osob ve své marketingové
komunikaci zabyvat, kdy by si naptiklad bylo mozné piedstavit vytvoieni kampané po vzoru
znacky Dove, ktera bude handicapované inspirovat a podporovat jejich ucast na reklamnich

castinzich.
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ZAVER

V ramci teoretické casti této prace byly piiblizeny zékladni pojmy spojené s podporou
diverzity a inkluze v marketingové komunikaci, jako jsou pojmy diverzita, inkluze,
stereotyp, znacka ¢i marketingova komunikace, a soucasn¢ pak vymezen jejich vzajemny
vztah. Déle se teoretickd ¢ast vénovala definici pojmu inkluzivni marketing, teoretickym

vychodiskim tohoto pojmu v¢. vymezeni spolecenské reality, na kterou tento piistup

reaguje, a dale diivodiim, které vedou znacky k jeho vyuzivani.

Pro blizsi ptiblizeni tématu podpory diverzity a inkluze v marketingové komunikaci znac¢ek
se pak jedna z kapitol teoretické ¢asti vénovala vymezeni nejcastéji komunikovanych oblasti
diverzity, které byly pfedstaveny na konkrétnich ptipadech vybranych reklamnich kampani

jednotlivych znacek.

Na zaklad¢ dat z vyzkumu realizovaného v ramci praktické ¢asti této prace zamefeného
na to, jak je obecné téma diverzity a inkluze v reklamé u vybranych respondenti z generace
Z vnimano a soucasn¢ jaké maji zkuSenosti konkrétné s reklamou, ve které jsou zobrazovany
télesné handicapované osoby, byly nésledné¢ zodpovézeny stanovené vyzkumné otazky,

ze kterych by se dalo obecné vycist pozitivni vnimani tohoto tématu generaci Z.

V ptipadé, Ze se vSak znacka rozhodne pro inkluzivni marketing, je tfeba si uvédomit, Ze
kvalitni a podnécujici inkluzivni marketingova kampan bude zpravidla vyZadovat vice ¢asu,
usili a v neposledni fad¢ peclivé promysleni. Nejde zde jen o to do kampané vybrat osobu
se spravnym handicapem, ale zamyslet se rovnéz nad tim, v jakém kontextu a jakym

zpusobem bude tato osoba v reklamé vyobrazovéna.

Byt tedy realizace inkluzivniho marketingu neni vZdy snadnd, inkluzivni pfistup
muze znackdm pomoci navazat hlubsi a smysluplnéjsi kontakt s jejich publikem, coz miize
byt pro marketingové kampané¢ a samotné znacky velkym pfinosem, a to mimo jiné proto,
ze zakaznici u znacek o€ekavaji, ze budou ve svych reklamach reflektovat jejich skutecny
zivot. Bude-li se zdkaznik sreklamou identifikovat, bude to pak mit mimo jiné vliv

1 na samotnou image znacky.

At uz se jednd o podporu diverzity obecné, a zejména pak ve vztahu k handicapovanym
osobam, lze zavérem uvést, ze rozhodné¢ stoji za to se tomuto tématu dale
vénovat, ve vefejném prostoru jej nastolovat a o otdzkach s tim spojenych diskutovat. Jeding
tak je mozné postupem casu vybudovat otevienou spolecnost, kterd bude jednotlivé jinakosti

svych mensin vnimat beze strachu a predsudkli a bude je respektovat. Aneb jak uvadi
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Sukhraj (2021), to, co se dnes oznacuje jako inkluzivni marketing se zanedlouho stane
jednoduse ,,marketingem*, a usp¢&ji pak zejména ty znacky, které se v téchto otazkach zacaly

vcas orientovat.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU
UVOD

Tento rozhovor je soucasti vyzkumu realizovaného pro tcely vypracovani bakalaiské
prace vramci studia na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati
ve Zlin¢. Cilem vyzkumu je zodpovédét otazky, jak osloveni respondenti fadici se mezi
prislusniky generace Z obecné vnimaji téma podpory diverzity a inkluzi v reklamé¢, jaky
postoj zaujimaji k reklamam podporujici a zobrazujici diverzitu ajaké maji osobni
zkuSenosti a nazory ve vztahu k reklamam, ve kterych jsou obsazovany osoby s télesnym

handicapem.

Ziskané poznatky pak mohou pfispét k bliz§imu poznani toho, jak se k tématu
podpory diverzity a inkluze v reklamé stavi generace Z, jak vnimaji komunikaci tohoto
tématu v reklam¢, a zejména pak poukézat na oblasti a otazky, na které se pfi piipadném
dal$im zkoumdani dané problematiky ¢i ptimo v ramci ptipravy konkrétni reklamni kampané
urcité znacky zaméfit.

Rozhovor je anonymni a uskutecni se pouze v pfipad€, ze s nim budete souhlasit
a soucasn¢ budete souhlasit s potfizenim audio zdznamu tohoto rozhovoru. Nahravani bude
realizovano pouze pro Ucely analyzy dat a jejich pfipadné ovéteni pii obhajobé bakalaiské

préace. Po obh4jeni bakalarské prace budou veskeré audio zdznamy vymazany.
VLASTNI OTAZKY ROZHOVORU
BLOK 1 — Obecné k diverzité a inkluzi v reklamé
1) Co si predstavis pod pojmem diverzita a inkluze v reklamg?
2) Napadaji t€ néjaké znacky, které timto zptisobem v reklamé komuniku;ji?
3) Jaky je tvlij nazor na diverzitu a inkluzi v reklamé?

4) Vadi ti, kdyz jsou v reklamé vyobrazovani stati lidé, LGBTQ+, jiné narodnosti, jiné

socialni skupiny, lidé s jinym néboZenstvim, s jinou barvou kiize...?
5) Jak bys popsal/a postoje své generace k otazkam diverzity a inkluze v reklamé?

6) Myslis si, Ze ma tvoje generace k diverzité jako takové jiny pfistup, neZ generace

star$i? Pokud ano, pro¢ tomu tak je?



BLOK 2 — Osoby s télesnym handicapem v reklamé
7) Znas néjaké reklamy, ve které hraje handicapovany? Muzes ji popsat?
8) Vi, na co ta reklama je — co je to za znacku?
9) Jaké télesné postizeni ten herec/herecka ma?
10) Jaky je tvlij ndzor na reklamy, kde hraji handicapovani herci?
11) Jaky mas pocit, kdyz vidi§ v reklamé néjakou handicapovanou osobu?
BLOK 3 — Postoj firmy k nepravdivé/klamavé reklamé
Video 1
12) Jak na tebe reklama pisobila?
13) Vis, co to bylo za znacku? Znas nékteré dalsi jeji reklamni kampané?
14) Jaky je tvlij nazor na znacky, které takovym zptisobem komuniku;ji?
Video 2
15) Jak na tebe reklama pisobila?
16) Kdybys mél obé reklamy srovnat, vidél bys mezi nimi n¢jaky rozdil?

17) Kdyz vidi§ vozickaie v reklamé, je to pro tebe stejné jako kdyby v té reklamé hrala

osoba s tvym télesnym handicapem, nebo to vnimas jinak?

18) Vnimas rozdil mezi tim, Ze se n€kdo s handicapem narodil a né¢kdo jej ziskal

napiiklad v disledku trazu?
Video 3
19) Jak na tebe reklama pisobila?
20) Pro¢ se podle tebe v reklamach takové osoby neobjevuji?
21) Vadilo by ti, kdyby takové osoby vystupovaly v reklamach bézne?

22)Co by sis myslel/a o znacce, kterd bude v reklamé takto handicapované herce

obsazovat?
BLOK 4 — Zaver

23)Co povazuje§ jako piekdzku toho, aby byly osoby s télesnym

handicapem v reklamach vice vidét?



24) M¢lo by se podle tebe v této oblasti néco zménit, a pokud ano, co konkrétné?
25) Je néco, co sis béhem naseho rozhovoru uvédomil/a?

26) Chtél/a bys ses na zaver na néco zeptat nebo néco pripadné doplnit?

Podékovani a rozlouceni.



PRILOHA P II: ODPOVEDI RESPONDENTU — SHRNUJICIi PROTOKOL

Cislo . Skupina R1 Skupina R2
. Otazka
otdzky Rla R1b Rlc R2a R2b R2c R2d
BLOK 1
PFedstavim si pod tim to, Ze tfeba modelky
nejskou viechny stejného typu (bilé,
Cosi blofidaté, podrooké), ale jsou tam i éernosky, V reklamé vidime néco, co
os
. ' - asiatky, obcas nékdo s handicapem nebo ; o i . nemusime potkavat v
predstavis ., .. L . Prvni, co mi pfijde na mysl, tak je to ta rozmanitost - vy i we -
koZnim onemocnénim. Vidim tam dvé . Y et L. bézném Zivoté. A kdyz to
pod . L. e w Treba na Instagramu to tak | ten kdo v reklamé predvadi urcity produkt ma néjakou .. e e . " . . . .. . Y o - ,
X roviny: 1. je, Ze ty lidi zafadim do reklamy, L, o - ) L I ’ V reklamé jsou lidé rtizné pleti, O téchto pojmech jsem pak vidime nazivo, nemuseli | Treba jina barva pleti, vékovy
1 pojmem . . .y byva (tlustéi Zeny, na odlis$nost, nebo je tam ukazany tak, jak Zije - neni tam o . A . M I .
X K aby si viibec spole¢nost zvykla se na né divat . X . o ) . rtizné orientace (sexualni). neslysSel - bylo vysvétleno. bychom se tomu tolik divit. rozdil.
diverzita a .. o L . . vozicku atd.). jeden urcity druh lidi (sex. orientace, barva pleti, o oy L Y e
X (napf. i tlusti lidé), aby lidi neméli stereotypni Y, . VR . Priklad mUze byt napf. lidé s
inkluze N . . M postizeni,...). Ukazuje zapojeni urcitych skupin. . . ,
. | pfedstavy o tom, jak by méli vypadat (hlavné problémy s pleti, télesnym
v reklamé? L . .
mladé divky) a 2. udélat ty reklamy s postizenim...
hledem na néjaké siny (nedélat si
legraci z handicapi apod.)
Napadaji té
néjaké Nepamatuji si konkrétni znacky. Vim, Ze to P v , ) N , - L " - . -
) N X P . | , . Y y‘ U Myslim si, Ze to byla néjaka | Vyrobci produkttl na plet - myslim, Ze Nivea (ukazuji Reklamy mé trochu mijeji. Z TV moc nevim, ale vS§imla L. ,
znacky, jsou nékteré znacky obleéeni a jsou i firmy L Y. . X , . N L R . X N R R Myslim si Ze Lindex - spodni
L R L, . . : americka - tady v CR jsme v | rozmanitost pleti - akné, barva...). Jinak mé konkrétni | Napada mé Lindex (reklama na jsem si napf. v souvislosti s ; B . .
které timto mimo obleceni (napf. Pepsi), ale co jsem . N .. . . . ., . - R pradlo (maji tam ¢ernosky a
2 N . . L, tom dost zaostali. Nikdo znacka nenapada - jen napf. sportovni znacka spodni pradlo). Pak lkea (tam to Asi si nevzpomenu. pleti Nivea (osoby s riznou Y, .
zplUsobem slysela zpétnou vazbu, tak hodné lidi ma e vl L, . | . oY 3 . L, o . ; plnostihlé holky). Pak tfeba
. . ) . L. tady takovou akci jesté propagujici aktivity handicapovanych (tam muzZou byt | ale bylo proti domacimu nasili). pigmentaci). Ale moc se s
v reklamé |pocit, Ze je ta firma zneuZiva jako minoritu - a N . ) ' . . L. Apple.
A L ) L, neudélal. také takové osoby). Jinak nevim. reklamami nesetkavam.
komunikuji [ ja nevim, jestil z toho byt nadSend nebo ne.
?
Bylo by lepsi, kdyby to bylo méné vyrazné.
Kdyby bylo bézné, Ze napf. ne vechny Y Lo PFijde mi to fajn. Ale jsem
. P Hodné zavisi na konkrétnim o . o
L. .. | modelky jsou hodné stihlé, ale aby to nebylo Y L . i e docela konzervativni ¢lovék... e - Je to super, Ze tam je i jind
Jaky je tvij . ) L - ... | Upfimné se mi to libi, je to PO . T pripadu - asi bych to vidéla rdda P .. Je to urcité super - lidi by L -
B} vyloZené okaté a nautentické. Ty véciby méli | = T, Je to super. Jakakoliv jinakost (nejen postizeni) i L. . Zobrazovani odliSnosti je v R skupina lidi. I ty holky se pak citi
nazor na . e o . néco jiného. Je tam vidét ta Y . . .. . . (je to dobra véc). Vadi mi na » L. méli védét, Ze je to , L s .
X . pusobit vice "podprahové" - ne tedy hlasat, N ) okoreriuje spolec¢nost a dava tomu zbytku spole¢nosti .. . . poradku, ale myslim si, Ze by se L. . |épe, kdy?z vidi, Ze holky jako ony
3 diverzitu a . e . L. skutecnost - ukazuje to tu e , . e ey tom ale 2 véci: obcas to vola po . L . normalni a Ze takovi lidi jsou | \ L,
X i Ze podporuiji jinakost, ale Ze takovi jsou o o jiny pohled a ukazku toho, jak to jiny muze . . N to nemélo prehanét. Nemélo Y jsou v reklamé. Vnimam to tak,
inkluzi Yo L. realitu, Ze ne kazdy je . . . N ey oy . emocich a nékdy to plsobi tak, oy ., . - urcité jsem pro to, aby . ey ane
Klamé? prosté lidi a takové je ukazovat. Aby to bylo stejny brat/vnimat a jak se napf. sportu také maze Gcastnit. by se to ¢lovéku cpat - poukazat Ze to délaji kvali tomu, aby se
vre ? .

méné ze soucitu a vice z toho, Ze si ¢lovék
uvédomuje, Ze ten druhy ¢lovék je také lidska
bytost a je dusevné na tom uplné normalné.

Ze to ta firma déla jen za
ucelem zviditelnéni.

na to, Ze je to samoziejmé, ale
nemélo by to byt na silu.

takové reklamy byly.

lidi v tom vidéli.




Cislo e Skupina R1 Skupina R2
otazky Rla R1b Rlc R2a R2b R2c R2d
BLOK 1
L Pokud to neni reklama vylozené
Vadi ti, . . P
Kdv3 i na to, tak mi to nevadi. Nelibi
i
v Jsm{ se mi ale, Ze to hodné lidi
v reklamé L .
. - . - s vnima jako trend. Dnes je ale
vyobrazova Libi se mi, kdyZ jsou v reklaméach lidé s v s . .
e s N o . . kazdému jedno, co si kdo o kom
ni stari lidé, dusevnim postiZzenim. Nap¥. u spodniho . - s .
. . - . vy . Y - . . R N . . o . . mysli - v tu chvili, kdyZ to nema
LGBTQ+, pradla mi to pfijde velmi prospésné, protoze Nevadi mi to. Jsou to Mozna pokud by se jednalo o néco, co je hodné Asi mi to nevadi (obecné nic snoleéného s tim
jiné to podporuje to, aby si lidé zvykali na to, Ze | normadlni lidi jako my. Jen | extrémni - kde by to hodné protlacovali. Ale to zdravé kdekoliv). Budu rada, kdyz rodu:tem aleie to jen
4  |narodnosti, |kazdy vypada jinak (proC by napf. stary ¢lovék [ mi vadi, kdyz se o tom moc | okofenéni, kdy to ukazuje, co je pfirozené a béiné v takovou reklamu uvidim, ale ou:azovéni nz; nék]oho Jkdo se Asi ne. Nevadi.
jiné socidlni{ nemohl mit hezké spodni pradlo). Mé osobné| mluvi, nebo kdyZ se snazi | Zivoté lidi, tak povaZuji za spravné. Ale nemyslim si, Ze | nesmi to byt jen ucelové ze P e s ! .
Kupi b t5%ilo. kdvby byli dni sdle i tesvédiovat ostatni by t 310 byt sil ¢ t6 fi chce zviditelnit, tak mi to vadi.
s n otésilo, i ve spodnim pradle i Fesvédcovat ostatni. o mélo silou. strany té firmy. L . .
A u,pl__V’, VP N y y v _ P . p_ i P v Ve stiou v v Asi mi nevadi postizeni v
lidé s jinym handicapovani lidi (tam je to télo nejvice . . ...
P s e . VI reklamé, tak mi to pfijde v
naboZenstv | vidét) - a libi se mi ten konfrontaéni pFistup. V. .
. " poradku, ale pokud je tam
im, s jinou ) L. L
stejnopohlavni par, s tim uz
barvou . . o
o nesouhlasim (ale to je m(j
kize...?

subjektivni nazor).




Cislo ) Skupina R1 Skupina R2
L Otazka
otazky Rla R1b Rlc R2a R2b R2c R2d
BLOK 1
Asi bych to rozdélila do dvou skupin, které
nejsou stejné velké. Mam napf. kamardadku, Myslim si, Ze ti starsi, se kterymi
ktera je lesba (taky patfi do mensiny) a ji e Y . R se potkavam maji néktefi maji
M —— - Nevim jak moc na mé plsobi , L .
osobné to leze na nervy (pfijde ji to zbytecné | R . , stale zajety nazor na tu véc.
Jak bys . , . P . . mé okoli, ale kdyZ vezmu své — . , . e
a mélo by se to stat samoziejmosti) - ¢ast lidi | ZaleZi kdo. Nikdy jsem se o ) o, B L. s . i . Myslim si, Ze mladi mysli Moje generace to vnima uz
popsal/a R JR . . X X L Dnes je to asi i diky technologii, znalosti jazyka vétsi zkusenosti, tak az na vyjimky ey .. N T . e . "
K , | si tedy mysli, Ze je to jen marketing. Pak je tu | tom s lidma nebavila, tfeba ) L, o . . . .. | otevienéji nez starsi. U hodné |Myslim si, Ze jsem tomu vice| normalné - proc by v reklamé
postojesvé| ., ..., J . e . " . - G informovanost - i rizna média pomahaji témto (cca 20 %) je to kaidému uplné | . N . . v L, . - L
Cast lidi, ktera si mysli, Ze urcité mensiny ji to pfijde normalni. Mito | , . R L. i X ) L, ) lidi je to hodné pozérstvi (chtéji| otevfeni - snaZzime se vcitit | nemohli byt. Neberu to ale tak,
generace Z . . . L. B . e o tématdm (oteviraji otazky nabozenstvi, sexuality apod.) jedno. Vnima se to jako ) X . . e, . . e
5 L nejsou v reklamach vidét (napf. ti jako néco zvlastniho R , S . . dat najevo, Ze jsou cool, Ze jim | do téch lidi a vice to chapat. | Ze to tak maji vSichni. Beru to
k otazkam . ) X L o . . - moje generace pokud ma dotazy nebo chce najit normalni véc a nefesi se to. ; el iyeim . ey S
: R handicapovani) - tato skupina upozorriuje na nepfijde - Ze by to napf. . . . e . . . |nicnevadi a jsou "slunickarsti") 1 Ale jsou urcité vyjimky. ale tak, Ze uz to je zaZité. Ale
diverzity a N . R . . . . . .. odpovédi, ma moznost si informace vyhledat a Clovék si vS§imne, Ze je to jiné e L ... . ., o .
. to, Ze mame lidi a véci, které se v reklamach | mélo pohor$ovat (jsou horsi Y ) . L X ale nepovazuji se za ne Uplné Pfijde mi, Ze se snaZime. kdyz vidim tu reklamu, tak si
inkluze v Ly v v . oteviené o tom mluvit. nez normalni reklamy (je tam o . . e .
. nevyskytuji. MiZeme se tvarit, Ze je vSe reklamy...). N . o typického ¢lovéka. feknu, Ze je néco jinak (néco
reklamé? e, - . pfidana hodnota), ale nijak se . .
uzasné, ale takovy svét neni. Ty reklamy by ) X nezvyklého), ale beru to jako
Sh e e P nad tim nepozastvuje. .
mély jit vice do hloubky (neni to jen o tom, normalni. Tfeba reklama na
jak ¢lovék vypada). Reklama musi odrazet tu internetu je to oproti TV dale.
realitu.
Myslis si,
Ze ma tvoje
generace o .
K diverzité Oni si zazili ten komunismus
iako takové - vnimaji to jinak. Jsou Mnohd témata pfirozena pro mou generaci, o které Urcité tam jsou rozdily - Pro starsi to porad neni Gplné
J'in , Myslim si, Ze €ast lidi to bere tak, Ze je to | zvykli, Ze nemiZou Fict svij | lidé nyni béZné hovofi, byla dfive tabu (bylo to néco, o Starsi lidi jsou zvykli na néco starsi generace vyrUstaly v béiné téma. Naopak ti jesté
6 ) Fl’\;tu hra, Ze je to marketing a setkala jsem se s vlastni nazor a moje &em se nemluvi/skryvalo se to). Moje generace je vice |Urcité ano. Cim mladsi generace| jiného a hie se jim zvyka no nécem jiném (dFive se ty mladsi nez ja si myslim, Ze to
zei P mensinou lidi, kterym to pfijde hnusné (ale | generace je takova, Ze svij informovand, ma vétsi rozhled a ma chut a vili se je, tim vice je oteviena. nové véci. Mladi jsou véci neukazovaly a nevédélo | berou uplIné jako samoziejmost
enerace to je spi$ u generace mé babicky). nazor fekne (a ta kritika je | zajimat o jiné mentality (i svét je otevieny - vice se s otevienéjsi. se o tom - ted'tieba nevi, |(ani uZ jim nepfijde, Ze je to néco
ftarél’? nékdy ostra) a je odlisnostmi nyni setkavame). jak na to reagovat apod.). neobvyklého).
) otevienédjsi.
Pokud ano, )
pro¢ tomu

tak je?
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Znas néjaké

Nahodou jsem na Youtube narazila na
reklamu na British Airlines - jednotlivé
osobnosti (i handicapované) fikaly
bezpecénosti zasady v letadle. Vzpomnéla
jsem si na jednu reklamu od Air Bank, ktera
nebyla zamérend na handicapované, ale mé
osobné hodné urazila ("$patny" bankér byl
vyobrazovan o polovinu mensi nez

Vidéla jsem reklamu treba

Zahranic¢ni reklama na T-mobile, ve které byl nevidomy
zpévak (Bocelli). Pak parasportovci pak ve spotech

Vybavi se mi néjaka reklama,
ale nevim, na co to je (byla

Myslim, Ze to byla reklama v TV
na néjakou charitu, ktera

reklamy, ve| "hodny"bankér - ten pocitatem upraveny ha paraolympiddu. Uréité spojenych se sportem a jesté jeden american bez tam sle¢na s protézou) - podporuje handicapované. Ale

které hraje "Spatny" bankér s kratkyma nohama jser:asi ng‘akZu vi;jéla ale koncetin, ktery propaguje své motivacni akce. No a Asi jen reklama na ¢innost Moc na TV nekoukam a mozZna to byla néjaka komeréni reklamu si nevybavim.
7 |handicapov| pfipominal lidi s mym handicapem). Potom nevz omir:ém si Reklalma propagace akci charity Dobry andél/Paraple/Konta néjaké charita, ale normalni nevyskakuie to na mé sportovni znacka obleceni. A na Instagramu jsem vidéla

any? mé napadaji znacky obleceni, ale konkrétné si na u‘\)/ér kde mai  dlovik Bariéry - podpora handicapovanych. Pokud jde o reklama - tam asi ne. v ) ’ Ukazovali to, Ze mohou néjaky sponzorovany pfispévek

Muzes ji nevzpomenu. Pak napf. Lego s ditétem na h,rz’al skl"l'tk: komercni reklamy, pak mé napadé herce ze Hry o sportovat i lidi s s vozickarem, ale uz si

popsat? vozicku (i figurka) - kluk na vozicku byl : trany, ktery je malého vzristu (ale to je znama handicapem... Ale jinak si nepamatuji, na co ta reklama

soucasti klipu (nebylo na néj néjak osobnost). nezpominam konkrétné. byla.
upozornovano a byl soucasti skupiny - to bylo
dobré). Castéji jsou v reklamach lidi s jinou
rasou, neZ s handicapem. No ale je 90 %
Sance, Ze kdyz je v reklamé nékdo s
handicapem, tak je to reklama na charitu (a
ne na néco zcela bézného).

Vis, na co

ta reklamal .. . . . - ] ) ; } s L )
8 | ot British Airlines, Lego, znacka obl¢eni, charita. - T-mobile, charita. Charita. - Néjaka sportovni znacka. Charita.

je—cojeto

za znacku?

Jaké

télesné L ) . . . .

Y P . . e s Znamé handicapované osobnosti (nevidomy

postiZeni Znamé handicapované osobnosti (kiehké , . ., X .. , . o
9 R ol oy Osoba malého vzrastu. zpévak/parasportovci/osoba bez konéetin/osoba - - Amputovana koncetina. Vozickar.

ten kosti)/vozickar. , .

malého vzristu).
herec/here

¢ka mé?
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10

Jaky je tvaj
nazor na
reklamy,
kde hraji
handicapov
ani herci?

Zalezi na kontextu. Byla bych radsi, kdyby
toho bylo vice, mam pocit, Ze toho neni dost.
A zéroven je to tézké to vybalancovat - pro
Cloveéka je tézké stat vedle clovéka, ktery je
mu pfili§ podobny. Ale pokud je souéasti
ostatnich lidi a je to normalni a neni to super
prehnany (Clovék je sdm na trnu), tak je to
Uplné v pofadku a mélo by to byt Castéji.

Divdm se na tom normalné -
ma handicap, ale ma stejné
myslenni jako ten
"normalni" ¢lovék. Vidim to
tedy jako velké pozitivum -
aspon se do spolecnosti
zacleni a lidé na to budou
vice zvykli.

Myslim si, Ze je to fajn. Velice zaleZi na tom, o jaky druh
reklamy/produktu se jedna. ZaleZi na tom, jakym
zplsobem je to podané. Napf. kdyz tou reklamou

chtéji ukazat, ze kdokoliv (s jinakosti) mize produkt
vyuZivat a jeho jinakost jej v uZivani neomezuje.

Premyslim nad tim, jaky je
smysl toho, aby tam takové
osoby byly (nemyslim to
Spatné). Pokud by tam byli
pouze handicapovani herci - tak
je to upIné jedno. Pokud by to
jejich postizeni mélo s
reklamou souviset, tak pak
taky. Pokud by to ale byla
reklama na skfiné, nedovedu si
to predstavit.

Obecné mi to nevadi - mam
kamarady s hendicapem. Na
prvni pohled to mze vypadat
neesteticky (ale spise u
mladsich - starsi jsou uz
rozuméjsi). Ale ja jsem s tim v
pohodé. Otazka je, na co je to
reklama. Reklama ma byt
pritazliva - ma zaujmout,
presvédcit ke koupi. Pokud
bude ¢lovék povrchniav
reklamé bude postizeny ¢lovék
nemusi ho to zaujmout, a pak
ta reklama ztraci smysl.

KdyZ se na to ti
handicapovani divaji, miize
to byt pro né motivace. Pro

ty, co to neznaji, mlze to
prispét k lepSimu
pochopeni.

Je super, Ze i tito lidé dostanou
prileZitost hrat v reklamé.
Stejné jako u plnostihlych - ty
taky dfive v reklamach nebyly.

11

Jaky
pocit, kdyz
vidi§

v reklamé

mas

néjakou
handicapov
anou

osobu?

Spis je to pozitivni, ale zaleZi na kontextu. Ale
tim, Ze je toho malo, tak se na to blbé tvori
nazor.

Asi by mé to motivovalo -
vice se porovnavam s téma
handicapovanymi nez se
zdravyma. Dokazala bych se
s nim vice ztotoZnit.

Sv(j handicap mam od narozeni, mam handicapované
rodice, a tak jsem prijeti sebe sama nikdy nefesil.

Clovék si pfipomene, 7e to, co

ma3, neni samoziejmost, kdyz

vidi takovou osobu. Ur¢ité by
mi to ale nevadilo.

ZalaZi na tom, na co to bude
reklama. Bude zaleZet, zda to
ma néjaky konkrétni smysl,
nebo je smyslem je jen
poukazovat na ten problém. Ale
nemam s tim problém a
souhlasim s tim.
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Video 1

Napada mé k tomu vice véci. 1. Je super, Ze

byly zobrazeny kazdodenni situace a to, Ze

byly zobrazeny i naznaky intimnich situaci
(my handicapovani chceme mit z toho Zivota
vse) - moc se mi libilo, Ze tam byl ten ¢lovék s

amputovanym predloktim - to mé velmi Asi bych nepochopila, Ze je
zasdhlo a bylo to dilezité. 2. Bylo tam hodné « R - . Byla to sranda, bylo to fajn. Je to reklam na tuto znacku.
" . S Reklama mé potésila - je to pro nasi generaci. Obsahem . e N 3 ) . ..
heslo "be myslelf" - je rozdil jestli si to ¢lovék . - J— . i to zajimavéjsi, nei se divat Husty. Zaujal mé ten kluk bez | Ukazovaly se taam véci, o . _ "
, , ) - N je ta jinakost, ktera je pfirozena - chlapec s ¢asti ruky . . . . . . et wr v . « . | Bylotodobfeudélané. Byli tam
zvoli, nebo se s tim narodi a nemuze s tim nic ., . . , . s . tieba na klasickou reklamu na té ruky. Ale prijde mi, Ze kterych si ¢lovék fika, Ze je P . .
. , o, Bylo to zajimavé, origindlni. | se svou pfitelkyni. Neni to umélé, nahrané - osudy a , .. . ) . Y , . j rtzni lidé. Prijde mi ale, Ze by
délat - to heslo zni bud' sam sebou a ne - L .. . L., N . . zubni pastu. Jsem rada, Ze je | nékteré ty véci se miZou zdat |nechce vidét nebo... nevim... L
Jak na tebe| | . L i N Ukazali, jak mohou lidis | Zivoty jednotlivych lidi. PGsobi to na mé velmi dobre a , - i . orr . . o, . mél byt limit pro to, ukazovat
pfijimej se takovy, jaky jsi (fyzicky). 3. Obcas . P . v s . . |tototéma vice vidét a vice se o | tak, Ze se reklama snaZi hrat na | Zpusob, jakym zobrazili ty L .
12 |reklama L - , handicapem normalné Zit. | sympaticky. Je to za dlouhou dobu néjaka komeréni . L, . S, R ) . L. lidi s velkou nadvéhou. V
. tam byly scény lidi s télesnou odli$nosti ve . A o K . . ném mluvi. Byt to nékoho city (lidi si feknou: "chudak handicapované, mé o .
pulsobila? Bylo to velmi pozitivni se na reklama. Sviij handicap mam od narozeni, mam pfipadé toho bez té ruky

skupiné (Zeny s nadvahou) - zase to ty lidi
hézi do odlisné skupiny (separuje je to). Plus
je tam otdzka toho, na kolik Fesit tloustku u
lidi... Pak je tam otazka michani téch riznych

minorit, Ze jsou hazeny do jednoho pytle
"minority" a vy¢lefiovany (pro minority je to
dobré, Ze se naucti tolerovat jiné minority - i
mezi minoritama jsou ruzné predsudky, ale
pro lidi to neni dobré, aby si fikali "to jsme

my normalni a to jsou ti jini").

to divat.

handicapované rodice, a tak jsem pfijeti sebe sama
nikdy neresil - ale mdm rad maddu a spojeni Zalanda a

tohoto tématu je sympatické.

muZe provokovat, myslim si, Zze
si na to ¢asem lidi zvyknou,
pokud se jim to takto bude vice
ukazovat.

kluk"). Ja jsem si to nefikal, ale
je to vice emocni, nez klasicka
reklama v TV.

nesokoval (mam pocit, ze
jsem na to zvykla). Pfislo mi,
Ze je zobrazili hezky - snazili
se ukazat, Ze je tov
pofadku...

rozumim, Ze ne kazdy se muize
rad divat (ale mé to nevadi).
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Video 1
Znas
nékteré
. Pamatuji si to jen mlhavé - ale tim, Ze jsem to Lo L . , .| KdyZ jsem to vidéla, tak jsem si
dalsi o N . . MR Myslim, Ze toto neni jedina reklama s handicapovanymi| Ly , . s L M ,
; vidéla, mé tato neprekvapila, protoze vim, Zze . o Y , R i uvédomila, Ze tu reklamu znam - Nic takového jsem . L Maji hodné takovych reklam -
13 |reklamni N ) N Nevzpomenu si. - urdité jsem néjaké zahlédl. Pak se nejednalo o video, . . i R Zalando - znacka obleceni. .
. | uZ dfive jsem podobnou reklamu této znacky Y R zpétné jsem si to vybavila. nezaregistroval. znam je.
kampané . ale prispévky na internetu. .
. vidéla. Nevzpomenu si.
teto
znacky?

Jaky je tvij
nazor na
znacky,
které
takovym
zplsobem
komunikuji
?
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Je tieba udélat to tak, aby v tom nebyl soucit
a takovy clovék nebyl "mazli¢ek". Pokud
néjaka firma déla néjakou takovou kamparn,
méla by toto uplatriovat i v rdmci svého
fungovani - redlné by to méla délat a ne mit
to pouze v reklamé. Ale chce to
dlouhodobéjsi pristup. Pokud jde o humor v
tomto typu reklamy, je to pro mé hodné
tézka otdzka. Dfive jsem na adresu
handicapovanych hodné vtipkovala, ale je to
tézké naucit lidi, Ze ta sranda ze strany
vétSiny maze byt pro pfislu$nika mensiny
urazejici - reklama by takovou komunikaci
neméla propagovat. Je tenka hranice mezi
tim, Ze si ze sebe umim udélat srandu a tim,
kdyz uz reklama urdzi. Ale dokazu si
predstavit reklamy, které upozorni na to, co
dana minorita zna (je na to zvykla), ale
ostatni to neznaji.

Neodsuzuje a neskatulkuje.
Lidi si pak na to zvyknou a
nebudou mit predskudky.

Tési mé to, ale neni to divod, pro¢ bych mél prestat
nakupovat v konkurecnich fetézcich. Nedokazu fict,
jestli je to potteba, ale kdyZ je to myslené v dobrém, je
to fajn. Pro ostatni znacky to muze byt urcité
postouchnuti - inspirace. Do budoucna je mozné, ze
bude vice znacek, které to tak budou délat. V cizing,
odkud to pfislo, ty naroky budou - myslim si, Ze se s
tim budeme setkavat Castéji. Je to vidét na mentalitach
jednotlivych zemi - v téch postkomunistickych bylo
postiZeni tabu (handicapovani byli z bézného Zivota
odstranovani - délalo se, Ze neexistuji) a bude to asi
komplikovanéjsi toto téma komunikovat. Takové
kontroverzni téma, na které je hodné nazor(, je hodné
citliva véc.

Prijde mi, Ze cili hlavné na
mladé lidi. Kdyz jsem vidéla
tuto reklamu, premyslela jsem
nad tim, co by mi to tak mohlo
fict. Clovék maze do toho
eshopu jit tim, Ze at je jakykoliv
a hleda pro sebe jakékoliv
obleceni, tak je mozné to tam
najit (kazdy si tam mu0ze néco
vybrat).

Mé to prijde fajn, akorat se
¢lovék musi dat pozor, aby to
mysleli fakt vazné a nedélali to
prvoplanové jen proto, aby se
zalibili lidem. V tomto pfipadé

mi to prvoplanové nepfijde.

Pfislo mi to super, ze
podporuji to, aby byl kazdy
sam sebou.

Je to dobry smér ukazovat i
tohleto a méli by v tom
pokracovat. Myslim si, Ze diky
tomu oslovi vice lidi.
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BLOK 3
Video 2
U této reklamy mam trochu problém. Je tam
vidét ty tézkosti, které ten ¢lovék na voziku O tomto vozi¢kati jsem uz slysel. Vzpomnél jsem siina | Jsem ptrekvapena, jak rozdilné , , ... .| Tojetareklama, kterou jsem
. L . . Y s I . L , M 2 Z této reklamy mém zvlastni| . L
m3, ale pfijde mi, Ze zjednodus$uje a muzZe se o, Ceského handicapovaného, ktery jezdi na off-roadovych | na mé reklama pusobila. Tohle . ) ) vidéla na Instagramu. Myslim si,
. v L. . Bylo to motivacni, mam z N N L L . R N - _ " pocit - nedavalo mi smysl . ey e
Jak na tebe| to dotknout lidi, ktefi nemaji tuto moznost. . X ) kolech - délal reklamu na znacku kola, na kterém jezdi. | byl pfesné ten ptipad, kdy jsem [Mé to pfijde vtipné tohle. Pfijde ) - Ze ten vozickar mohl dodat
. s L - toho dobry pocit. Ukazuje, " . L. o [ . . o ten T-mobile s tim ., .
15 |reklama M3 to podtdn, Ze pokud nejsi takovy s tim . AR o Ta myslenka je podobna jako u toho Zalanda. Tento |si fikala, co tam ten ¢lovék déla.| mi to takové zleh¢ovani toho, ) odvahu ostatnim. Ale nevim,
. R e e . co vie mlze Elovék zafit i R L. R . .. B . . handicapem dohromady. L o,
pusobila? handicapem, tak to mGze pUsobit tak, Ze se L . i kluk je myslim i influencer - je znamy pro nasi generaci | Pfibéh je super, ale dohromady Ze pan je na voziku. . Y. jestli mi to uplné sedi k té
) o . e e v kdyZ ma néjaky handicap. . Lo, . , . L. Spis jen vyuzivali toho kluka . . L. )
malo snazis. Vlastné to vytvafi néjaky ideal (hlavné pro slovenské divaky) - vybrali si pro reklamu | s tim produktem mi to nedava L . znacce. Ale jinak na mé pusobila
, p_— L . . T Y ey oy ... . . k té reklamé. .
dokonalého vozickare a nevim, jestli je to jeho ptibéh (je o pfekonavani prekazek). smysl a prijde mi to na silu. dobre.
spravné.
Myslim si ale, Ze ta minula
.,| Ta Zalando na mé pisobi vyrazné lépe - neni . . , reklama byla vic "alarmujici" |U té pfedchozi, kde Sloi o to
Kdybys mél - P o v . .p . - P Pokud jde o zobrazeni takovych L. v B v’ pv ) }
" to motivacni a nehovofi to k tobé, jakoZe se | Tady tato je o konkrétnim — R . . . (myslim, Ze vice upozoriiovala | oblecni, se to tam hodilo.
obé Y . . AR ; o Tady v této $li po ptibéhu jednoho konkrétniho osob, myslim si, Ze jsou obé v ) ) L
musi$ dostatecné snafit (je to méné nasilné) |handicapovaném clovéku, ta . . X . . P na tu danou problematiku). |Tam to davalo smysl - lidé se s R
reklamy i N | e o . ., chlapce, kterého zakomponovali do reklamy (je to pohodé. V této bylo vice téch L B L . , Zalando to mélo lépe - pusobila
a zaroven tam jsou bézné interakce lidi. Mé druha byla o rliznych MR [ o . .. . Tady fikali, Ze nic neni méli citit dobre. U této Y v . . .
srovnat, . L. . o, . hlavné o jeho pfibéhu - ten je silny). V tom Zalandu to | stranek Zivota postizeného. V L | . e na mé prijemnéji (nevim proc) a
16 o by tfeba strasné potésilo, kdyby bylo v minoritach. To Zalando je L L. R L L o nemozné, ale v té reklamé od |reklamy mi pfislo, jako by to | . . R
vidél  bys . . ) , , L. L Y . bylo vice nekonkrétni, Ze se vtom mozna vice lidi ramci zobrazeni té diverzity je e s .. . . lépe. Treba jak tam byl ten kluk
. | reklamé u ¢lovéka s vozickem i takové ty blbé | méné motivujici - mozna si . Y ovr ) . . . Zalanda vic ¢lovék premysli nad |zneuzivala, Ze tam maji toho ) )
mezi nimi ) e ; i .. . naslo. Pro ten stab je jednodussi najit nékoho, kdo je |to pro mé v pohodé oboji. Aleu| ) L, ) . o ~| bezruky a jak byl zobrazeny.
Y situace, které ¢lovék nezna. To tabu kolem ani nevsimneme, Ze ten L ., , L tim, Ze ten handicapovany ma | handicapovaného. Pfislo mi
néjaky o, i o, e, znamy (influencera) a popularni. toho druhého nevidim moc tu Y L ) L, Y e
rozdil? toho pak z toho déld to, jako bychom byli vice Clovék je jiny. souvislost néjaka omezeni (jak byl v té | to takové divné - ty dvé véci
’ oporni v tomto. : posteli s tou holkou a davala se nedaji srovnavat.
mu pusu na tu malou ruku).
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BLOK 3
Video 2
Nepfijde mi to stejné -
Kdyz vidi$ kazdy handicap ma své
vozickare problémy. Ano, je to L. L.
. R R Nad tim jsem nepfemyslela, ale
v reklamég, postizeny, ale ta postizeni L .. .. T R L
X } ., . . . e, Asi stejné. Handicapt je hodné. Béhem svého Zivota . Y Yo je pravda, Ze vidim vétsinou tu
je to pro| Jase spiS vnimam tak, Ze patfim do skupin | se pak ddle ¢leni.V tomto |. L . . . . Vidim to tak, Ze kdyz vidim L, N
o, ) . L ot e L, . jsem prichazel do styku s télesné postizenymi - nevidim . ) konkrétni osobu a nemyslim na
tebe stejné| handicapovanych (tedy i s tim vozickdfem) - | smyslu to vnimam tak, Ze B s u s . nékoho na voziku, tak to beru . . L. R . .
. P Yy . . N . ey eue v tom rozdil. Spi3 to ¢lovéka potési (ale je to o tom, . oy i n V této reklamé bych si asi ty ostatni. U této reklamy si
jako kdyby|dokazi si spoustu véci predstavit. Takze mé ta [ reklama mluvi k vozickaram L, . | i N . tak, Ze nemUze chodit, ale jinak . . . . L A
, . ) . . N .| jakym zpisobem je to podané) - plisobi na mé ale ) . . ostatni nepredstavila. U té | myslim, Ze mohla motivovat ty
vté reklama jako osobu s handicapem oslovuje. |- maly ¢lovék v reklamé neni| L L i nema moc omezeni. Snazim se . e . et e .
M . N " . . v vy - . ptijemnéji a je mi sympatictéjsi ta reklama ze Zalanda. | Je to pro mé asi jedna skupina. " L . predchozi si ¢lovék zacal dalsi vozickare. Vétsinou ale
17 |reklamé Ale je tady ta véc toho "idealizovaného vidét (jesté jsem se s tim N . < e . L, neskatulkovat lidi, ale myslim N R L X ot iy
) ety , R e v s Ale s ohledem na pocet postizenych v CR a SK by to NerozliSuji mezi tim. e i e - predstavovat i jiné véci - | vidim toho daného vozickare - a
hréla osoba| vozitkare", kterého spousta lidi vidi jako nesetkala). U vozitkare si N . R e Lap o m si, Ze i lidé s jinym postiZzenim i Crer - .
) IR , , . . L. pro tu znacky bylo nevyhodné vybrat néjakého "no .. tady jsem vidéla jen toho neprijde mi, Ze by ta reklama
s tvym normalniho ¢lovéka, ktery sedi, ale feknou, on je vysoky a jen " Y . . . . se ztotozni s reklamou, kde . . .
N , N o . i . . L name". Osobné bych takové zobrazeni bral jako vyzvu, . et ew e . . ¢lovéka na vozicku. méla podporovat
télesnym neuvédomuiji si ty véci okolo. Mi na tom sedi, takZe to pro ty lidi L L o e . ) hraje vozi¢ka¥, i pres to, Ze maji ) L
. o er . ) . . L. . . |ale znam lidi, ktefi své postizeni nepfijali a méli by s tim ey , ) handicapované (pokud to
handicape hodné zélezi, prestoze nejsem vozickar. neni takovy Sok, nez kdyz i jiny télesny handicap. L. A oo
e ) ) problém. vyloZené neni feceno) - ¢lovék si
m, nebo to vidi jiny télesny handicap. . 3
L et vvo .. to neuvédomi.
vnimas Vozi€kaFu je vic a na
jinak? vozickare jsou zvykli a mysli
senané.
e Spole¢nost muze brét lidi narozené s ; o s
Vnimas . K N " , Rozdil mezi tim urcité je, ale
) .| handicapem jako "mutanty" a ty, kterym se o, K
rozdil mezi N .. o N v oboji je néjaky ten handicap.
) . to stalo béhem Zivota spis za "paka", ktefi si i K ,
tim, Ze se - . Ale nikdy jsem nad tim takto
. to sami pfivodili. Byla bych rada, kdybychom L . L . .
nékdo . . " vere e er e er , Docela to vnimam. Kdyz se to nepfemyslela. Nepfijde mi, i e e
. jako spolecnost nefesili zavinéni clovéka - Pokud se s postizenim ¢lovék narodi, mnohem . .. ) . L ; . . e, .| Myslim si, Ze kazdy je néjaky a
s handicap . , o . . . evs . stane béhem Zivota, je to Uvédomuiji si ten rozdil, ale Ze je mezi tim néjaky velky o , P
| nikdo z nas to neudélal umyslné/nezvolil si pfirozenéjsi to pro néj je. Ten, kdo se stal .. - , N . e v nedéld v tom rozdily. Spis lituji
18 |em narodil R L. - . . R o vvwr, ... | MOZNA pro ty lidi tézsi. Muselo |nechovam se k tém lidem jinak { rozdil - vSichni néjaké to . - B -
. o to (ani ten narozeny ani ten, co se stal handicapovanym v prubéhu Zivota, to ma tézsi (nahly . R e . I lidi, ktefi se s tim narodili (a
a nékdo jej . PN . P . to byt bolestivéjsi, kdyz ¢lovék nerozlisuji to. postiZzeni maji, takto se na - e vix x
3 handicapovany béhém Zivota). Ta vina neni diskonort). . , h L _ rodiée to navic jesté védéli).
ziskal X ) N N Yo . néco ma a ztrati to. to divam. Asi bych v tom
o asi podstatna (spolecnost Casto Fesi to, zda si . . , .
napfiklad - oy . nevidéla velky rozdil pro mé
R za to ¢lovék mlze sam). Nechci, aby - oy ;
v disledku N . . N (pro ty lidi to urcité rozdil
} spolecnost brala lidi narozené s handicapem R
drazu? je).

jako "mutanty".
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BLOK 3
Video 3
Mam trochu problém se sloganem "because
who is perfect" protoze mi to zni jakoze
clovéku néco chybi. Ale jinak mi to pfislo
hodné silné a dojalo mé to. Dalsi véc uzasna
na té manekyné (figuriné) je to, Ze lidé
neziraji na handicapovaného, ale na Urcité mi to pfislo super.
ky i si zvyknout. To aby si lidi i Pokud jde o t dpad, pfijde | Celkové siv obchodé fikam,
mane y'nu va'mu5|.5|.zvy’no.u ,O a y,SI ot Bylo to zajimavé, hlavné mé PFipomind mi to skupinu The Tap Tap, ktera méla ° u ) E_O en na;.)a ! pru’ A e OV? sivo c ° .e:| 'am
zvykali (dFiv se lidi zavirali do dstavd, aby . . . , , A - . .. , mi to fajn, vystavit takové proc tam nejsou i jiné
. < L, . zarazily reakce nékterych | vystavu svych tél v Zivotni velikosti...Zajimavé byly ty L, e L, o L
nebyli vidét, v CR se divdme jinam nebose | . = . .=~ o L, ", | N ) : figuriny a sledovat lidi, jaké figuriny (s prsama a se Bylo to moc pékné - ani mé
. L . téch lidi. Mé se to ale libilo - | reakce lidi. Tim, Ze lidi s postiZzenim neni na svété tolik, Asi bych to nepochopila, . . . Lo
Jak na tebe| divné divame - chudaci lidi nemaji Zadnou | . Y, . . . L L. L , budou mit reakce. Pokud bych zadkem). Toto mé nenapadlo, Ze takovi lidi by
. . . . |je to néco jiného a neni tam je normalni, Ze jsou modelové lidi s dlouhymi kdybych kolem takové figuriny o, o, . - o, . L.
19 |reklama moznost, ktera by byla korektni). Lidi nevi, Y . i . A . e . . ) Y .. takovou figurinu vidél ja, asi nenapadlo, Zze by tam bylii | mohli byt ve vyloze. Za Uspéch
L ) o . ) . ten stereotyp. Pokud to koncetinami. U nékterych lidi v tom videu byla vidét $la - asi by mi to mozna ani . . L . o Y L
pulsobila? jak se maji v pfitomnosti handicapovaného bych se nad tim nepozastavil, | lidi s handicapem, ale pfislo povazuji to, Ze to ty lidi

chovat. Tohle je véc, ktera by mi pfisla hezka
jako kampan. Kdyby tfeba toto byla kampan
napf. jeden den v roce, ktera by zvySovala

povédomi mezi lidma, bylo by to super.

Oproti Zalandu byla reklama (trochu) lepsi v
tom, Ze upozoriiuje na ten spolecensky
problém, Ze lidi na handicapované ziraji,

protoZe na né nejsou zvykli - vtom to mélo

pridanou hodnotu.

uvidi postizeny clovék,
bude vidét, jak by to
vypadalo na ném.

uréita litost/strach, ale to vidycky pFichazi s néjakym
tématem pro lidi neznamym, jinym. Ale celkové to
bylo velmi milé.

nedoslo.

pokud bych Sel nékde v
obchodé. V reklamé jsem osobu
s télesnym handicapem nevidél.

mi to jako super napad. Bylo
vidét, Ze ti postizeni, podle
kterych se to vytvarelo, z
toho méli radost.

zaujmulo.
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Jedna se o mensinu. Ale jiné mensiny se v reklamach
objevuji (jina sexudlni orientace - setkdvame se s tim
Castéji). Na zacatku jsme se bavili o po¢tu komercnich
reklam, ale moc jsme se toho nedopocitali. Je to mozna
spojené i s poctem lidi s handicapem (napf. USA vs. Protoze reklamy jsou hlavné
CR). A myslim si, 7e je to moc velka vyzva pro lidi, ktefi o tom, aby na néco naldkaly,
Néktefi lidi to vidi tak, Ze | ty reklamy délaji - je tam mnoho oSemetnych témat, a lidi laka néco, co je
postizeny by mél sedét v kterych se nechtéji dotykat a jsou si védomi i urcité symetrické, dokonalé - ti co | Néktefi se na takové lidi prosté
Pro¢ se kouté a nic nedélat. Firmy [kritiky a odsouzeni ze strany spoleénosti. Hlavni je, aby Myslim si. e to v hodné reklamy tvofi, koukaji nechtéji koukat. Nékomu to
podle tebe se mozna boji reakci tam byla pfirozenost, a ti handicapovani aktéfi byli o, v T - . . hlavné na to. Kdyz si chce nemusi byt pfijemné se na
| o i L L K Y e s firmach neni to téma. Pokud na| Myslim, Ze se to da poznat i z o T L o
v reklamac verejnosti. Ale spousta lidi vyobrazovani tak, jak skute¢né svj Zivot Ziji. Pro ty L R e L e iy . ¢lovék koupit néjaky takové lidi koukat. V pfipadé
20 , - | .. .. T, PR . to nemysli, nejde to realizovat. | reakci téch lidi. Nékdo se smal, . L ;
h  takové to bud nebude fesit nebo z | tvdrce je to relativné nova véc, jakym zpisobem ty 3 Y e . N produkt, tak chce, aby jinych minorit neni tento
L, . . . . e v Firmy se soustfedi jinam, nez nékdo to parodoval... . ; . .
osoby toho budou nadseni. KdyZz | postizené podat a ukazat je spolecnosti - mize pfijit na néiakou diverzitu potom byl dokonalejsi...Ale | problém proto, Ze jsou "celi
neobjevuji? vidi nékoho s télesnym mnoho otazek (maji to tézké, trpi, prehnana litost...). d ’ na druhou stranu, kdyz télesné jim nic nechybi (napf.
handicapem, tak lidi Je dobfe, Ze to napf. to Zalando takovym zptisobem vidim reklamu, kde néco jina rasa, sexualni orentace...).
koukaji. ukazuje - pro ty samotné lidi to je pozitivni (otevirani takového je, tak mi to pfijde
tabu - ukazuji to, Ze postizeni Ziji normdlni Zivot, akorat sympatické...Mam i vétsi
s uréitym handicapem). Ale postupné je to vice na o€ich chut tu firmu podpofit.
(Clovék s tim ptichazi vice do kontaktu). A je to
relativné mlada zaleZitost (stejné jako u jinych otazek
tykajicich se jinakosti nyni mozna pfijdou na fadu i
handicapovani).
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. To bych si dokazala predstvit. . ) ;
Vadilo by . . ey N Nic proti tomu nem3, ale v
) Nevadilo. Jsem na to zvykla Napada mé treba to, kdyzZ se o . .
ti, kdyby L. N . R L, . pripadé obleceni by mi to
, . . . a nepohorsuje mé to. Prijde L . T propaguje paraolympiada, nebo Ne, nevadilo. Jde ale o to, oy )
takové Hlavné by se mélo hledét na korektnost . o, Myslim si, Ze to €éasem bude normalni, pfirozenou Y ) . N . , . . . .. mozna vadilo, kdybych to
. ) mi to jako normalni Y - , Y, mé napadd ta manzelka toho | Mé by to nevadilo - nemam s | jak to v té reklamé poutziju - e PR
osoby reklamy (stereotypy v reklamé). Ale jsem . soucasti. Pokud pfirozenych reklam bude pfibyvat . . , . K . P nevidéla, jak vypada. Uréité
21 s . . reklama. Kdybych vidéla e . o herce s alopacii - kdyZ jsou | tim problém (handicap vtomto | poud je to hezké, déva to L .
vystupoval | rozpacita ohledné toho, zda do reklam davat . . (samoziejmé pfiméfené v poméru k podilu téchto osob | . .. . . . e .. . nemyslim, Ze je dobfe, Ze by
. R clovéka se stejnym K K N vidét takové znamé osobnosti s neberu jako prekazku). smysl a néjak to s tim o, . .
y lidi s postiZzenim ¢i nikoliv. . . . v populaci), bude to jenom dobre. - . o N méli byt naopak vSude jen
Klamd postiZzenim, jako mam ja, néjakym handicapem, tak souvisi, tak pro€ ne.
v reklamac

h béiné?

tak by mi to udélalo radost.

davaji néjaky pfiklad/vzor nebo
zpravu svému okoli.

postizeni, ale v pfipadé jejich
zaclenéni problém nemam.
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Co by sis
myslel/a o
znacce,

kterd bude
v reklamé
takto

handicapov
ané herce
obsazovat?

Zalezi o jakou znacku jde.
Nékdy toho pouze vyuzivaji,
aby prilakali co nejvice lidi.
Druzi to naopak chcou, aby
to lidi vidéli, Ze jejich
produkty jsou vhodné i pro
lidi s télesnym postizenim.
Kdyby napf. poukazovali na
problémy téch postizenych
(napf. ndkup v obchodé
apod.).

Clovéka to potési, ale nebude hned palit mosty a
prechazet na druhou stranu, ale ¢lovéka to potési, kdyz
vidi, Ze na tim ta znacka premysli.

Rekla bych si, 7e je to super (Ze
ta znacka handicapované
pfijima a to téma je pro niv
pohodé). Hlavné i z toho
pohledu, Ze kdybych byla ja ten
handicapovany, tak od té
znacky mizu ofekavat, Ze s tim
nebudou mit problém. Ale
muUZe se stat, Ze nakonec to tak
neni (Ze to je jen v reklamé). P¥i
vybéru by to urcité roli hrélo,
zvatzila bych to, ale v kone¢ném
rozhodnuti si nejsem jista, Ze by
to bylo to zasadni.

Zalezi na tom, jak by to bylo
udélené a jak to na ¢lovéka
pusobi. Celkové mi Zalando
reklamy pfijdou na silu. V tu
chvili, kdyby to tak nebylo, asi
by to pro mé mélo pozitivni
duasledky. Primarné pokud si
chci néco koupit, tak jdu za tim
produktem (ne kvuli reklamé) -
pokud bych si ale vybiral néco
kvuli reklamé, asi by to vliv mit
mohlo.

Pokud to firma déla tak, ze
na ty lidi mysli a Ze jim chce
pomoct a aby se citili 1épe,
tak je to super. Neméla by
toho zneuzivat (néjak se
prezentovat a jinak chovat).
Mam pak vétsi chut tu firmu
podpofrit.

Asi bych si fekla, Ze nedéla
rozdily mezi lidmi. Je to
pfijemnéjsi - dokonalé modelky
jou hezké, ale vidycky si feknu,
Ze na mé pusobi lépe, kdyZ to je
namixované. Asi by pro mé byla
takova znacka atraktivnéjsi - ale
zatim se rozhoduiji hlavné podle
ceny (ale ur¢ité bych méla vétsi
zdjem).




Cislo
otazky

Otazka

Skupina R1

Skupina R2

Rla

R1b

Rlc

R2a

R2b

R2d

BLOK 4
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Co
povazujes
jako
prekazku
toho, aby
byly osoby
s télesnym
handicape
m v reklam
ach vice
vidét?

Firma se snaZi zobrazit primérné lidi - aby se
s tim zakaznici ztotoZnovali (tata, mdma a
dvé déti apod.). Druha véc je, Ze to ma
zobrazovat néjaky nedosazitelny ideal - a ani
jedno nereprezentuji postizeni lidi.

Firmy jdou na jistotu a
muZe to pro né byt i docela
prace. Nevim kolik je
handicapovanych lidi, tak se
jim to tfeba vyrabét ani
nevyplati. A co se tyce
postizenych hercl v
reklamé, tak je to naptiklad
z divodu, Ze to nikoho
nezajima.

Je to velmi oSemetné - je to sloZité v tom, jakym
zplGsobem ty herce pfedvést, v jakém svétle je publiku
ukazat. Je jednodussi (mozna i levnéjsi) obsadit
ztravého herce. U handicapovanych je tfeba resit vice
véci. A vidyck je to na popud urcité skupiny - je to
dialog dvou stran a vzdjemného porozuméni. Pak to na
¢lovéka pusobi pfirozené.

Podle mé hodné firem to nefesi

a neni jim to blizké a mozna to

vidi uplné jinak (sami to tfeba
nechtéji vibec vidét).

Nase spolecnost je povrchni a

kouka jen na vizalni projevy -

nékomu to neprijde estetické

(nechce se koukat na néco, co
neni dokonalé).

Asi to, Ze spolecnost porad
touZi po té dokonalosti a
chce vidét jenom to dobré a
jenom to, co ji déla dobfe a
ne to, z ¢eho by napf. byli
smutni... A reklama chce dat
lidem to, co oni chtéji.

Myslim si, Ze hodné
handicapovanych nema tu
odvahu prihlasit se na konkurz.
Taky si myslim, Ze fimy to
nechtéji podporovat. A pak to
co jsem rikala, Ze néktefi lidé se
na handicapované nechtéji
koukat.
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Mélo by se
podle tebe
v této
oblasti
néco
zménit, a
pokud ano,
co
konkrétné?

Zvyseni povédomi, komunikace a tolerance u
obou stran. Lidé musi zjistit to, Ze
handicapovani jsou vlastné stejni jako oni. A
je to také na strané té minority byt schopen o
tom s ostatnima mluvit a podporovat je v
tom.

Reklamy by nemély byt
preumélkované - mély by
ukazovat pravdu a ani
nelhat o téch produktech.
Mély by ukazovat realitu - a
tam jsou i postiZeni, ktefi
také i kdyz s omezenim, tak
normalné Zijou.

Nase generace se chce edukovat - pokud se ti lidé s
néjakou odlisnosti o tom budou hovofit. Je potieba
edukace - lidé se toho boji, je to pro né néco
nového/nezvyklého - moind na to neni pfipraveny,
protoZe to nezna (nepfichazi s tim do styku - nepfipada
mi zvlastni potkat nékoho s handicapem). Setkdvam se
s tim, Ze mi vrstevnici o rGznych otdzkach tykajicich se
diverzity diskutuji (nase generace je oteviend novym
vécem a poznavani - méla by se v této oblasti vzdélavat
a nedavat to stranou).

Urdcité by to chtélo vétsi
vzdélani v tomto tématu. |
sama za sebe vidim, Ze nic

nevim. Chtélo by to se o tom
vice bavit, ale pfimo z pohedu
téch handicapovanych (ne z
druhé ruky) - a bavit se s nimi,
co jim déla dobfe a co naopak
nikoliv. Vzdélani ale nepfijde
bez toho, Ze se o tom bude
mluvit a bude to vidét.

Nevim, jestli by se néco mélo
zmeénit. VZdycky bude skupina

lidi, ktefi budou néco odsuzovat

a budou néco brat v potaz.
Nevim, je to sloZité... Ve chvili,
kdyz vétsinova populace to

nechce, by bylo nejlepsi ty lidi s

handicapem ukazovat - lidi by
to zacali brat jako normalni
(zvykli by si).

To je strasné tézké... To by
mély délat pravé ty reklamy.
Je tieba, aby se zacali tito
lidé zacali vice ukazovat. Je
treba do reklamy tyto osoby
davat - pak by to spolecnost
vice pfijimala.

Asi by méli vsichni jit tim
smérem jako nap¥. to Zalando
(ale rozhodné ne do extrému -

méla by byt néjaka mez).




Cislo

. Skupina R1 Skupina R2
. Otazka
otazky Rla R1b Rlc R2a R2b R2c R2d
BLOK 4
Uvédomila jsem si, Ze jak jsme
Bylo to zajimavé. Nikdy jsem . . ! VJ.
N . . .. .| sebavily otom, zda kdyZ je v
Je néco, co . L e e . . _— . . . na tim neuvaZovala a az ted N ot oy L,
. M Uvédomila jsem si, Ze i ja méam predsudky KdyZ chce ¢lovék hledat reklamu s télesné postizenym e s . R reklamé vozickar, to vnimam
sis béhem e e s o, . ., . vy ; . | Y mi doslo, Ze handicapovaniv| . ny
. viéi jinym minoritam a sama jsem 5 . ) v CR, je tfeba hodné pfemyslet. Pokud je reklama Asi bych se nad tim méla vice . . ... | jako jednoho konrétniho nebo
naseho ) . . B . Ze bych chtéla hrat v " , L R . - X reklamach nejsou (i kdyz je B N
25 rozhovoru zfromulovana vétsinovou spolecnosti, takze reklamé ) pfirozena a moc se nepodbizi, tak je fajn a ¢lovéku se to | zamyslet - dlouho jsem to nijak Asi ne. jich ve spolegnosti hodn) celou komunitu - tak Ze pouze
. X mi déla problém nékdy vidét lidi s mym libi (nema k tomu odpor nebo néjaky svij vnitni neresila. . . p' - tu danou osobu (na rozdil od
uvédomil/a K . , Je tfeba byt otevieny a tyto . i, .,
5 handicapem. problém s tim). napft. plnostihlych nebo jiné

véci vnimat - pak se to tieba
zméni.

rasy, kde vidim celou tu
skupinu).
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Chtél/a bys
ses na
zavér  na
néco zeptat
nebo néco
pfipadné

doplnit?

Jsem moc rada, Ze jsi mé oslovila - uz jsem o
tom drive uvaZzovala, ale nemam nervy na to
nékoho kontaktovat na tyto otdzky se ptat.




PRILOHA P III: SEZNAM AUDIONAHRAVEK VYZKUMNYCH
ROZHOVORU S ODKAZY

Respondent R1a

https://utbcz-
my.sharepoint.com/:u:/g/personal/m besedova utb cz/EXmcstS1X8ZAne6msNOLvmIBS

aY7HTqaiqskrc44K luMw?e=w7P7s6

Respondent R1b

https://utbcz-
my.sharepoint.com/:u:/g/personal/m besedova utb cz/EaXH95fwzSdEvJhBS{vXbv4BPl

WvOAFhHmvS _trDnpSztg?e=6rKlir

Respondent R1c

https://utbcz-
my.sharepoint.com/:v:/g/personal/m besedova utb czZ/EZSAVNS5S GOZDmdWOTQgXKkis

B4- DwJosYhxP9p UHU4fuQ?e=NMJ21e

Respondent R2a

https://utbcz-my.sharepoint.com/:u:/g/personal/m besedova utb cz/EYGgKyEwRvpLoas-
uYTrtJceBVciRyJKvvmWYuOhpKagRMA ?e=Ezcwk5

Respondent R2b

https://utbcz-
my.sharepoint.com/:u:/g/personal/m_besedova_utb_czZ/ETKwcI2ACs50Irkxu3Dy-

MOB4KhreFOPiMVhNrDEvx8Jkg?e=bgzqux

Respondent R2¢

https://utbcz-
my.sharepoint.com/:u:/g/personal/m_besedova_utb cz/EflI2iOPISYpAnxozKjmZhgsBVh

MbSa0Q2iDza4n-xxXNOPHw?e=encU9y

Respondent R2d

https://utbcz-
my.sharepoint.com/:u:/g/personal/m_besedova_utb_cz/EbOscstxSuBGhpFnJ6eRRjwBLnk

ywEv48qLUErYcedJ55Vw?e=eH9duK
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PRILOHA P IV: SEZNAM REKLAM PROMITANYCH BEHEM
ROZHOVORU

Video 1: Your values. Here to stay.

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=tkIMEpmR 1G4

Video 2: Ja hovorim ano!

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=3SOv3G7ecZg

Video 3: Because who is perfect?

Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=E8umFV69{Ng



https://www.youtube.com/watch?v=tklMEpmR1G4
https://www.youtube.com/watch?v=3SOv3G7ecZg
https://www.youtube.com/watch?v=E8umFV69fNg

